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В данной статье рассмотрены основные виды tone of voice, а также их влияние на 

становление и поддержание имиджа бренда. Указаны направления использования голоса 
бренда в процессе создания маркетинговой стратегии и дана их развернутая характеристика. 
В работе также описана важность использования такого инструмента, как голос бренда при 
формировании лояльности и узнаваемости организации. По результатам исследования был 
выявлен перечень задач при построении бизнеса, которые возможно решить с помощью tone of 
voice. 

 
Ключевые слова: tone of voice, голос бренда, позитивный имидж, информационные 

технологии, коммуникация, целевая общественность, фирменный стиль. 
 
 
В настоящее время огромное 

внимание уделяется формированию 
позитивного имиджа организации. Что 
весьма заслуженно, ведь имидж 
организации – это её лицо, которое 
отражает всю деятельность предприятия. 
Очень важно, чтобы впечатление, которое 
фирма оказывает на общественность, 
было положительным, так как, кроме всех 
прочих факторов, таких как цена, качество, 
соответствие нормам ГОСТ и т.д., 
выделяется и человеческий фактор. То 
есть, объективно сравнивая два 
конкурирующих между собой 
предприятия, человек выберет то, которое 
зарекомендовало себя лучше. При этом, 
процесс формирования благоприятного 
образа компании должен быть тщательно 
продуман, имел концепцию 
взаимодействия и влияния на мнение 
общественности, что позволит 
контролировать восприятие его 
деятельности обществом и покупателями, 
привлекать новых клиентов и заставлять 
их возвращаться. В случае нерентабельной 
работы с имиджем, он сложится у целевых 
аудиторий стихийно, и нет никакой 
гарантии, что имидж будет адекватным и 
выигрышным для фирмы.  

Таким образом, невозможно не 
отметить такой популярный и 
эффективный инструмент воздействия на 
целевую общественность, как разработка 
индивидуального Tone of voice. 

Под Tone of voice подразумевается 
манера подачи информационных 
массивов в фирменном для определенной 
организации стиле. Голос бренда в данном 
случае рассматривается как часть 
имиджевой кампании и напрямую зависит 
от ее направленности. К основным 
задачам Tone of voice очень часто относят 
ретрансляцию ценностей бренда, 
позиционирование на рынке, миссию 
организации, ее основные преимущества 
среди конкурентов. 

Клиент сталкивается и находится 
под непосредственным влиянием голоса 
бренда в следующих позициях: 

1. При посещении 
официальных страниц организации в сети 
интернет – сайта, социальных площадок, 
мессенджерах или в деловом общении с 
потенциальным клиентом в 
комментариях сообщества или личных 
сообщениях. Сюда также можно отнести и 
рассылки рекламных или имиджевых 
писем на электронную почту клиента; 
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2. В оффлайн-
коммуникации – при соприкосновении 
клиента с баннерной рекламой, 
раздаточными материалами в виде 
листовок, флаеров, визиток и т.д. в виде 
слоганов, ярких запоминающихся отсылок 
и фирменных паттернов; 

3. Ко 
внутрикорпоративному же голосу бренда 
можно отнести не только стиль общения 
внутри организации, но и процесс 
разговора с потенциальными 
покупателями на всех площадках – при 
личных встречах, по телефонному 
разговору, при переписке и т.д. 

Основываясь на специфике 
производимого товара организации, 
можно выделить следующий перечень 
тональностей при коммуникации с 
потенциальным или реальным 
потребителем: 

Формальный тип общения с 
клиентом – один из самых 
распространённых стилей при работе с 
государственными учреждениями. Это, 
как правило, сдержанный стиль 
коммуникации, подразумевающий 
наличие большого количества 
формализмов, учтивого обращения и 
«протокольных» фраз, которые не всегда 
являются отражением деятельности 
организации, а применяются для 
выделения статусности объекта. 

Антагонистом формального 
голоса бренда является неформальный. 
Дружеский, часто с использованием 
сленговых выражений, нативный стиль 
общения с потребительской базой 
используют в большинстве своем те 
бренды, чьей целевой общественностью 
выступает преимущественно молодежная 
аудитория. В данном случае он необходим 
для поддержании иллюзии «на одной 
волне», которая помогает компании через 
лидеров мнений влиять на 
покупательские предпочтения аудитории. 

Подвидами вышеупомянутой 
типологии можно назвать такие 
тональности, как серьезная, которая 
отличается от формальной отсутствием 
формализмов, и веселая – с применением 
актуальных шуток, вирусного контента, 
отработки информационных поводов, а 
также дерзкая и уважительная. 

Очень важно отметить, что 
основным критерием при выборе того или 
иного тона организацией, является 
эмоциональная составляющая, которая 
может быть частью рекламной кампании 
бренда. Tone of voice – это всегда 
неотделимая от фирменного стиля часть 
взаимодействия с потребителем. Голос 

бренда – это отнюдь не самостоятельный 
инструмент, он является отражением 
целостности и полноты визуальной 
аутентификации бренда и его смысловой 
нагрузки. 

Для того, чтобы занимать 
лидирующие позиции в своей нише, 
необходимо уделять внимание репутации 
и имиджу, как самой организации, так и 
производимым ей товарам и/или услугам. 
При этом имидж не должен быть 
спонтанным или неосознанным. Все 
действия, направленные на повышение 
лояльности среди целевой аудитории 
должны быть осознанны и выверены PR-
специалистами. Сюда же можно отнести и 
позицию голоса бренда, который 
характеризует деятельность 
предприятия, направленную на 
обращение внимания общественности, с 
целью воздействия на неё и дальнейшего 
управления ей. 

Таким образом, можно выделить 
следующий перечень преимуществ 
использования голоса бренда, 
оказывающих непосредственное влияние 
на имиджевую составляющую 
организации: 

Tone of voice, как один из 
составляющих фирменного стиля 
компании, позволяет добиться того, чтобы 
покупатели в условиях конкурентной 
борьбы отдавали предпочтение 
определенному виду товаров или услуг. 
Голос бренда может служить «маркером», 
что помогает выделиться на рынках 
сбыта, где практически не существует 
уникального торгового предложения. 

Как было отмечено ранее, голос 
бренда – это отражение ценностей 
компании, которые воспринимаются 
потребителем в качестве отклика на 
подсознательном уровне. Иными словами, 
клиент всегда соотносит себя с брендом, и 
в том случае, если бренд не отражает 
мысли покупателя, он уже проигрывает 
имиджевую борьбу конкуренту, ценник 
которого может быть выше, а качество 
производимой продукции хуже. 

Резонирующая составляющая 
голоса бренда в умах потребителей 
приводит к такому положительному 
аспекту, как повышение уровня 
лояльности. Если отмеченные ранее 
факторы работали на привлечение 
внимание аудитории, то лояльность 
делает потенциального клиента 
постоянным. Воздействуя с 
психологической точки зрения на 
ассоциативный ряд «знакомый – 
качественный, статусный, советуемый», 
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голос бренда позволяет поддерживать 
имидж организации на должном уровне. 

Суммируя все описанные выше 
параметры, невозможно не отметить тот 
факт, что хоть и косвенно, но tone of voice 
влияет на продажи компании, что 
повышает приток средств в организацию, 
а также голос бренда на сегодняшний день 
можно считать одним из элементов 
эффективной маркетинговой стратегии, 
благодаря которой компания может 
планомерно повышать свой статус на 
рынке и занимать лидирующие позиции в 
выбранной нише. 

Как было отмечено нами выше, 
сформированный голос бренда 
организации – это залог её 
конкурентоспособности в условиях 
перенасыщенности рынка, это гарант 
принятия решения клиентом 
исключительно в пользу товара/услуги, 

производимых предприятием, что 
представляет собой рычаг 
ценообразования, также это показатель 
лояльности, как среди потребителей, так и 
внутри организации. Исходя из этого, мы 
можем наблюдать, что tone of voice 
затрагивает практически все сферы 
осуществления работы предприятия, что и 
обусловило актуальность исследуемой 
темы. 

Результатом исследования можно 
назвать перечень задач при построении 
бизнеса, которые возможно решить с 
помощью tone of voice. Среди них были 
выделены выход на определенную 
целевую общественность, отстроение от 
конкурентов на рынке, повышение 
узнаваемости, формирование лояльности 
и продвижение, как часть маркетинговой 
стратегии компании. 
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INFLUENCE OF TONE OF VOICE ON IMAGE PERCEPTION OF A BRAND 

 
This article discusses the main types of tone of voice, as well as their impact on the formation 

and maintenance of the brand image. The directions of using the brand voice in the process of creating 
a marketing strategy are indicated and their detailed characteristics are given. The paper also 
describes the importance of using such a tool as the voice of the brand in the formation of loyalty and 
recognition of the organization. Based on the results of the study, a list of tasks in building a business 
was identified that can be solved using tone of voice. 

 
Key words: tone of voice, brand voice, positive image, information technology, 

communication, target public, corporate identity. 
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