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В настоящее время существует огромное количество брендов. Потребитель все критичнее 

оценивает значимость каждого из них и все тщательнее выбирает более «близкий» для себя. 

Необходимость брендинга очевидна: в современном мире на многих рынках бренд - это условие 

существования товара в принципе. В основе любого бренда должна лежать идеология его потребления: 

четкое понимание смысла нахождения бренда на рынке, понимание создаваемого образа как 

предпосылок поведения потребителя. Актуальность рассмотрения данного вопроса состоит в том, что 

благодаря эффективному использованию современных коммуникаций возможно создать позитивное 

отношение к бренду за короткое время. 

Брендинг имеет свою длинную историю развития и совершенствования. На протяжении всего 

времени совершенствования процессы и инструменты брендинга подвергались сильному изменению под 

влиянием внешних факторов. Брендинг начал развиваться еще во времена фабричного производства. 

Во время появления такого понятия, как бренд в маркетинге, стремительно развивалось и 

расширялось массовое производство. Тем не менее, рынок товаров и услуг был достаточно узок и не 

предлагал потребителю широкий выбор продукции одного вида или категории. То есть, если человеку 

нужно, например, молоко, то он идет в магазин и выбирает между максимум двумя марками. При этом 

выбор его основан лишь на двух критериях, это: любовь и доверие. Приверженцем бренда становились 

очень быстро, и главным образом выбранный бренд должен удовлетворять функциональным 

потребностям потребителей. 

Такой подход к выделению своих ценностей, возможно, обуславливается относительно легким 

укладом жизни. Каждый человек мог совершенно четко и конкретно определить, чего он хочет от 

данного вида продукта. При этом критериев выбора было немного. 

Коммуникации потребителя непосредственно с брендом не происходило. Отношение к продукту 

формировалось под влиянием рекомендаций окружающих людей. Информация о продукте, можно 

сказать, передавалась «из уст - в уста». То есть брендинговые инструменты и каналы не использовались. 

Воздействие на отношение к бренду осуществлялось неконтролируемо, хотя в то время контроль и 

анализ социального мнения был не очень нужен. 

Следующим этапом развития брендинга является время, которое можно отметить 

доминирующим характером масс-медиа. В это время появляется все больше видов продукции одного 

типа. Потребитель выбирает товар все тщательнее, и ему необходимо объяснять, почему тот или иной 

бренд лучше. 

Для воздействия на потребителя используются различные каналы масс-медиа: телевидение, 

радио, СМИ. При этом реклама носит сфокусированный характер. Она оказывает влияние на 

потребителя регулярно, информируя его о преимуществах продукта [1, 40]. 

Нужно отметить, что рекламных роликов или объявлений не много, а вот коммуникационных 

каналов и рекламного времени достаточно. В связи с этим появляется сильная пропаганда одного бренда. 

Со всех сторон к потребителю «летит» интенсивная реклама только одного-двух продуктов. При этом 

связь с потребителем ведется в форме монолога от производителя. То есть отправитель рекламы 

напрямую воздействует на рекламополучателя, при этом не требуя обратной связи. 

В период распространения каналов масс-медиа люди принимают рекламу и доверяют ей. То есть 

эффективное воздействие на человека и построение позитивного видения бренда в его голове 



2 
 

достигается благодаря частоте и регулярности выбросов рекламы в массы. По истечении недолгого 

периода влияния потребитель становиться фанатом бренда. Он полностью доверяет бренду, основываясь 

уже не на рекомендациях друзей, а на собственной информированности. 

Сегодня понятие бренд и процесс брендинга кардинально отличаются от 1960-х годов. 

Основными характеристиками, которые влияют на современный брендинг, можно назвать следующие: 

мобильность, индивидуализм, интернет, сближение, глобализация, информативность общества, медиа. 

Мобильность – это один из важнейших принципов существования современного общества. 

Каждый человек хочет постоянно иметь доступ к информации и быть в курсе событий. Большую 

значимость имеет способность подстраиваться под постоянно меняющиеся современные тенденции. 

Люди в настоящий момент достаточно «гибкие». Этого же они требуют и от товаров, который 

потребляют. Традиции сохранять хорошо, но если эти традиции нельзя актуализировать, то потребитель 

теряет интерес к бренду. То есть неотъемлемой ценностью современного бренда должна быть 

мобильность и способность к совершенствованию. 

Индивидуализм присущ каждому человеку. Однако еще 60 лет назад общество представляло 

собой массу людей с одним мнением и одного рода пристрастиями. Это считалось нормой, и все люди 

стремились к единству с обществом. То есть поведение, уклад жизни и ценности формировались под 

лозунгом «как у всех». В настоящее время действует полностью противоположная тенденция. Каждый 

человек стремится идентифицировать себя в обществе, показать, что его личность отличается от других. 

Люди делают даже бренды из своих имен, что лишний раз доказывает важность индивидуализации. 

Фактор самовыражения является одним из основных при выборе бренда. Потребители находят «свой» 

бренд и становятся его приверженцами только в том случае, если он способствует их идентификации. 

Каждый бренд несет в себе совокупность ценностей, и при потреблении этого бренда человек полностью 

перекладывает их на себя. Именно поэтому бренд одного продукта не может рассматривать абсолютно 

всех людей как свою целевую аудиторию. 

Несмотря не очевидное стремления к выделению себя из общей массы, люди не стали дальше 

друг от друга. То есть они стремятся к выделению в толпе. Фактор сближения потребителей обозначает, 

что они взаимодействуют друг с другом еще чаще и интенсивнее, чем несколько лет назад. Особенно это 

можно заметить в отношении отдельных потребительских групп, объединенных по какому-либо 

признаку. Каждый человек чувствует себя частью определенного общества и имеет возможность 

беспрепятственно взаимодействовать с ним. 

Глобализация затрагивает почти все сферы современной жизни. Любая развивающаяся 

тенденция мигом разлетается по всему миру и оказывает влияние на все слои общества любой страны. 

Все мировые течения имеют глобальный характер и, взаимодействуя с населением одной страны, вы 

оказываете влияние на другую. С одной стороны, это очень удобно и практично: разрабатываешь одну 

программу коммуникации с потребителем и применяешь ее на всем земном шаре. С другом стороны, 

общество настолько разнообразно, что воздействие на него одними и теми же инструментами может 

повлечь за собой различные последствия, как позитивные, так и негативные. Этот фактор всегда нужно 

учитывать, и прежде чем пытаться правильно и выгодно позиционировать бренд в глазах потребителей, 

нужно досконально изучить общество, понять их ценности и уклад жизни, разработать модель поведения 

и модель реакции и т. д. 

Современные технологии позволяют каждому человеку иметь доступ к информации. Причем 

информацию можно получить «из первых рук» и в кратчайшие сроки. В настоящее время не так легко 

обмануть потребителя и «навешать ему лапши на уши», потому что тот, в свою очередь, способен в 

любой момент проверить степень достоверности вашей информации. В случае несоответствия 

предоставленной вами информации, потребитель отвернется от бренда, а изменить отрицательное 

отношение к бренду намного труднее, нежели сформировать его «с чистого листа». 

Конечно же, огромную роль в наши дни играет не только медиа, но и Интернет. Мировая 

информационная сеть содержит в себе колоссальное количество информации на любую тему, и все люди 

имеют к ней свободный доступ. Среди безграничных просторов Интернета можно выделить особую 

категорию – социальные медиа. Сегодня, как никогда, важна оценка других людей. Приверженцем 

бренда не становятся, основываясь на информирующей рекламе. Всегда происходит взаимная 

коммуникация потребителя как с брендом, так и с другими потребителями [2, с. 112]. 

Интернет способствует не только повешению коммуникаций, но и формированию имиджа 

бренда. Через социальные медиа проходит большое количество информации как положительного, так и 

негативного характера. Очень часто представители бренда напрямую контактируют с потенциальными и 

лояльными потребителями. Это позволяет обезопасить себя от некорректного восприятия бренда. 

По сравнению с 1960-ми годами, сейчас существует огромное количество рекламы самого 

разного вида и качества и предоставляется через различные коммуникационные каналы. Каждая реклама 

«кричит» о том, что данный товар самый лучший и больше всего вам необходим. Люди научились 

блокировать «рекламный шум». 
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В современном мире люди подвержены сильной чувственной и психологической перегрузке. 

Это обуславливается предоставлением больших блоков различной информации. Она непрерывно 

вклинивается в сознание потребителей, от чего они устают. 65 % потребителей подвергаются 

непрерывной бомбардировке рекламных сообщений (в том числе и скрытых) [3]. 

На углу почти каждого дома можно найти магазин. И в каждом магазине предоставлено к 

вашему выбору большое количество брендов. Нужно отметить, что 70 % из них мало того что не 

отличаются друг от друга, так еще и представляют продукцию не самого лучшего качества. 

Современный потребитель не верит рекламе «вслепую», потому что он уже не раз сталкивался с 

обманом. В связи с этим достаточно трудно, но исключительно важно грамотно, аккуратно и правильно 

спланировать способы, время и методы коммуникации. 

Прежде чем стать приверженцем какого-либо бренда, человек анализирует все его 

преимущества и недостатки. Потребитель использует при этом информацию различных форматов и из 

большого количества источников. Он самостоятельно формирует свое мнение о бренде на основе 

полученной информации. Именно поэтому очень важно предоставить нужную информацию «в нужное 

время и в нужном месте». 

При использовании старых методов рекламирования и брендинга велика вероятность того, что 

будет спровоцировано неудачное мнение об имидже продукта. Следствием этого послужит отказ от 

бренда. Потребитель уйдет к конкурентам и обратно завлечь его будет уже очень непросто. 

Если маркетологам нечего сказать своим потребителям, то лучше ничего не говорить. Без четких 

ценностей и сообщений невозможно правильно позиционировать бренд в глазах общества. Работа с 

общественным мнением в современных условиях требует больших знаний и понимания ключевых 

тенденций. Процесс создания и развития бренда должен строиться по определенному плану: от 

определения целей бренда до поддержания надлежащего отношения к бренду. Создать бренд, который 

способен удовлетворить человека в современном мире, не так просто. Для эффективного воздействия с 

потребительским сознанием нужно провести большую работу. 
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