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БРЭНД КАК ИНСТРУМЕНТ КОММУНИКАЦИОНIЮЙ ПОJПIТИКИ 

Каждый брэнд обладает определенными атрибугами - фунхциональ

ными или эмоциональными ассоциациями, присвоенными брэнду nокупате

мми и потенниальными клиентами . Атрибуты брэнда мoryr бьrrь как пози

тивными, так и негативными, мoryr иметь различную силу и важность для 

разных сегмеJПОв рынка. Любой брэнд обладает главной, основной характе
ристикой, которая определяет его суть. Вес аТрибуты брэида в с0вокуп11ости 
составляют ИНд.ИВидуальность брэнда, ·которую создает и поддерживает спе
циалист по брэнду. Индивидуальность брэнда выражает то, 'fГО должен озна

чать брэнд и является неким долгосрочным обешанием потребителям . 

Любой брэид обладает определенным имиджем - униtсаЛьным набором ас
социаций, которш в данное время 11аходпс11 в сознании nотребкrелей . Эти ассо

циации выражают то, что означает брэнд именно в настоящее время, н явJU1ются 

сиюминутным обещанием потребителям от приобретения оnрс:делснного товара. 

Имидж брэнда - это то, что в настоящий мoмeirr находится в сознании потребите

лей, в то время как ющивидуальность брэнда - . это гораздо более долгосрочное 
понятие. 

На практике часто отождествляют два близких понятия ~; брэнд и тор

говую марку. На самом деле брэнд - это не только торговая марка . Понятие 
брэнда более широкое, поскольку R него еще дополнительно входЯт: 

• сам товар или услуга со всеми его характеристиками ; 

• набор характеристик, ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых пользова

телем и приписываемых им товару (имидж тоиара); 

• информация о потребителе; 

• обещанК11 каких-либо преимуществ, данные владельцем брэнла потребителям 

- то есть тот смысл, который вкладывают в него сами создатели (достаточно рас

пространенная ошибка заключается в том, что создатели брэида попв.rают, что их 
восприятие и воспрК11Тие целевоlt аудитории одинаковы ; на nрахтнке же довольно 

часто их восприятие расходится с восприятием потребителя). 
Известно, что маркетинг может бьгrь эффективен только в том случае , 

когда товар соответсrвует потребностям рынка. 

Создание брэнда - это творчество, основанное на глубоком знании рынка. 
Процесс созданИJI брэида достаточно сложен, а цена ошибки может быть сущест
вешю!!, поэтому многие крупные компании предпочитают не заниматься этим са.-.со

сто1пе:1ьно, а передать создание брэнда фирме-профессионалу в этой области . 
Начало работы над шобым брэндом - его позиционирование на рынке. По

зиционирование брэнда (Brand Positioning) - место на рынке, занимаемое брэ~щом 
no отношению к конхурепrам, а также набор покупательских потребностей и вос

прИJ1ТИJ1 ; часть индивидуальности брэнда, которая должна активно исnользовап.ся 

для вьtделенКJ1 среди конкурентов. С11едовательно, позиция брэНJ1а (Brand 
Positioning Statement) - это то место, которое занимает брэм в сознании целевого 

СеГ111е11та по отношенюо к конхурекrам . 
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При создании брэида разработчик должен задать себе четыре вопроса, 

nозво11J1юших наиболее точно определить nозиuню : 

• дл.я кого? - Определение целевой груnпы потребителей , для которой 
создается брэнд; 

• зачем? - Выrода потребm-е.1U1, кu·шрую он 11ш1учнт в результате при-

обретения товара с данным брэнлом ; 

• дл.я какой цели (дл.я какого использования) нужен именно этот 
брэнд; 

• против какогq конкурента. 

После того, как получены ответы на эти основные вопросы, происхо
диТ 'определение стратегии брэнда, то есть. путей, по которЫN будут исполъ.зо
ваться ресурсы оргаиюации Д11J1 созданюr брэнда. 

Разработка стратегии предпологает установление ответов на вопросы : 

• кrо я.вляется целевой аудиторией ; 

• какое обещание (предложение) следует сделать этой аудитории ; 

• кахое доказательство необходимо ей привести, чтобы показать, что 

это предложение чего-то стоит; 

• какое конечное впечатление следует оставить. 

Стратегия брэнда так.же .определя.ст, с помощью каких методов 

четыре перечисленных выше требования мoryr бьгrь выпоJl}tеНЬI - то есть 
то, как товар сделан, назван, классифицирован, упакован, выставлен и 

рекламирован. Обещание преимуществ, которые дают авторы брэида -
это та ocнoRHWI идея, котора11 лежит в основе брэида. Та же самая идея 

должна лежать в качестве основной мысли будущей рекламной кампа

нии , разработанной дл.я этого брэнда (или других методов продвижения, 

которые будут применяться д!U1 этоrо брэнда) . Создание Juобой идеи -
это вопрос творчества, таланга, поэтому руководств и директив, таких 

как «создать гениальный брэн.ц>> никогда не было и не будет. Тем не ме
нее, существует ряд рекомендаций, которые позволяют облегчить созда

ние идеи. 

При создании брэнда необходимо всегда помнить о позиционирова

нии товара и о стратегии, разработанной Д11J1 этого брэнда. Не стоит перегру

жать брэнд множеством идей - нужно выбрать одну самую ценную и донести 
ее до сознаниа потребителя . 

Для созданИJt успешного брэнда стоит обратить внимание на другие 

брэнды, присутствующие на том же сеп.tенте рынка. Это позволит, во-первых, 

юбежэ:rь дуб.1ировани.я уже существующего брэнда на рыmсе; во-вторых, 

учесть ошибки и просчеты, совершенные конкурентами; в-третJ..их, может на
толкнуть. на орнгнна:1ь11ую Идею. 

Для того, чтобы создать удачны1' бр:э11д, нужно знать о товаре и о его 

производителе как можно больше: сведени.я об этом товаре и смежных об.1ас

т.ях, историю развнти.я этого товара н предnрЮ1Тия-пронзводитеJU1, примеры 

исполь.зования - словом, все, что так или иначе связано с товаром . 

При формировании идеи брэнда следует к.ах можно более четко 
представИ'l'ь себе целевую аудиторию, причем не абстрахтно, а на конхретных 
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примерах. Нужно представлять себе, чего хочет целе~ аущпори.я : что ее интересу

ет, чем увлекается, kШ< выглядит, о чем говорит. Все эти рекомендации могуr быть 
при.'dенены в том случае, когда компания-производитель занимается разработкой 

брэнда самостоятельно. Достаточно часто создание брэнда поручают сторонней 
орrанизаuии, поскольку этот вопрос требует профессионального подхода. 

Сложность разработки брэнда натаmсивает на вопрос - стоит ли вкладывать 
столько сил и средств в создание бр:щда и насколько долгим может бьп-ь его суще

ствоваJfие на рынке:. 

Без обоснованного управления брэнды Ждет та же участь следования жиз

ненному циклу, что и продукты : переход стадий внедрения на рынок. роста, зрело

сти и спада в достаточно быстро~ темпе. Однако, хорошо управляемые брэиды 
пракrичс:ски бессмертны . 

На первый ВЗГЛJlд, слова «брэндиНГ)> и «высокие технооогию> кажутся не

совместимыми, поскольку большинство традиционных методов продвижения брзн

да не rюдходJIТ для работы с высокотехнологичными товарами . Тем нс: менее, высо
кая скорость смены товаров, сложность са.\fого товара и неуверенность потребителя 

в преимуществах одного высокотехнолоr-ичного товара п.еред другим делают кон

цепцию брэнди11га особенно привлекательной. 

Борьба за покупательское расположение в среде быстро меняющихся тех

нологий, широкого выбора, си.:tьной конкуренции и отсугствии возможности у 

пользователя разобраться во всех тонкостях продукта очень с1юж11а, но тем большие 

выгоды она сулит. 

Превосходство в удовлетворении потребностей стимулирует noкynaтc:JIJI 
стать лояльным по отношению к конкретному брэнду. Однако если продавец не в 

состояннн создать до.r1rосрочной поддержки, он фактически оставляет дверь откры

той для других, альтернативных торговых марок. 

Движущая сила высокотехнологичного брэндин1"'3 - это информация , а нс 
продвижение, с:го успех заключается в эффективности информационной системы, 

которая поддерживает и укрепляет пользовательский опъrr. 
В отличие от конце11цим продвижения, эта информация дает по11~.зователю 

возможность построить отношения с продавцом, а не ставит своей целью как можно 

быстрее что-то продать. Компания-поставщик строит определенную архwтектуру 

отношений, которые окружаю1' 11окупателя и служат усилению предночтсний к Э1'0й 

торговой марке; информация поставщика орие1rrирована на выбор до, во время и 
после приобретения, она дает покупате11ю уверенность, что он сделал верный вы

бор . 
Создание уникального брэнда - это нечто большее, чем просто уJнаванис, 

чего хотят пользователи . Оно также должно отражать видение брэнда, предвосхи

щать то, что потом понра11ится потребителям. Эrот набор основных характеристик 
должен оставатьсм неизменным н течение продо:tжительного времени, только тогда 

компания имеет возможность создать действительно сильный брэнд, 11 успешный, 

сильный брэнд - это настоящее сокровище, которым владеет фирма. 
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