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Резюме 

Актуальность. Всесторонне и комплексно развитая стратегия является неотъемлемой 
составляющей функционирования бизнес-процессов. В предпринимательской деятельности всегда есть что 
развивать и куда расширяться. Брендинг является также одним из важных элементов компании, 
формирующий узнаваемость компании и продукта. В данном исследовании рассматривается современный 
подход к созданию критерия для устойчивого развития компании в условиях высокой конкуренции с помощью 
эффективного создания имиджа бренда. Изучение основ теории брендинга, несомненно, должно при-
сутствовать в рамках ведения бизнеса вследствие того, что данный элемент служит основой для мно-
жества других операций, так как именно от него зависит, обратит ли клиент внимание на товар или услугу. 

Цель исследования состоит в анализе факторов влияния брендинга на бизнес-процессы.  
Задачи: проанализировать научно-исследовательскую литературу по изучаемому вопросу; раскрыть 

сущность понятия брендинга; выявить основные тенденции современного брендинга и его формирова-
ния; выделить процессы, влияющие на развитие брендинга в системе маркетинга компании; дать 
комплексную характеристику составляющим элементам брендинга. 

Методология. В качестве методологической основы исследования понятия брендинга и бренда 
выступали труды отечественных и зарубежных ученых, а также раскрывался взгляд современников. 
В процессе работы использовались методы экономического, эмпирического и статистического 
анализа, классификация, теоретический анализ научно-методической литературы, метод синтез, 
системности и другие. 

Результаты. Рассмотрены факторы, влияющие на принятие решения о покупке, динамика которых 
прямо или косвенно влияет на формирование брендинг стратегии. Представлены основные элементы 
брендинга и их характерные особенности, раскрыто значение развития бренда для субъектов малого бизнеса. 

Вывод. Результаты исследования показали, что брендинг представляет собой целый комплекс 
маркетинговых мероприятий по управлению имиджем бренда, а именно путь от его создания до 
приобретения товара клиентом. 
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предприниматель. 
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Abstract 

Relevance. A comprehensively and comprehensively developed strategy is an integral component of the 
functioning of business processes. In business, there is always something to develop and where to expand. Branding 
is also one of the important elements of the company, forming the recognition of the company and the product. This 
study examines a modern approach to creating criteria for the sustainable development of a company in highly 
competitive conditions, through the effective creation of a brand image. The study of the basics of branding theory 
should undoubtedly be present in the framework of doing business, due to the fact that this element serves as the 
basis for many other operations, since it depends on whether the customer will pay attention to the product or 
service. 

The purpose of the study is to analyze the factors of branding influence on business processes.  
Objectives: to analyze the research literature on the issue under study; to reveal the essence of the concept of 

branding; to identify the main trends of modern branding and its formation; to highlight the processes affecting the 
development of branding in the company's marketing system; to give a comprehensive description of the constituent 
elements of branding. 

Methodology. As a methodological basis for the study of the concept of branding and the works of domestic 
and foreign scientists were presented here, as well as the view of contemporaries was revealed. In the process of 
work, methods of economic, empirical and statistical analysis, classification, theoretical analysis of scientific and 
methodological literature, synthesis method, consistency and others were used. 

Results. The factors influencing the purchase decision, the dynamics of which directly or indirectly affects the 
formation of the branding strategy, are considered. The main elements of branding and their characteristic features 
are presented, the importance of brand development for small businesses is revealed. 

Conclusion. The results of the study showed that branding is a whole range of marketing measures to manage 
the brand image, namely the path from its creation to the purchase of goods by the client. 
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Введение 

На сегодняшний день в условиях 
геополитической напряженности мировое 
экономическое и политическое простран-
ство представляет собой сложный меха-
низм. Предпринятые санкционные меры 
по отношению к России со стороны дру-
гих государств, несомненно, сказались не 
только на мировую систему хозяйствова-
ния, но и на рынок труда, потребитель-
ское поведение. Данное положение под-
тверждает опрос, проведенный брендин-
говым агентством Wellhead (работающий 

с такими крупными сетевыми марками, 
как «Магнит», «Лента», «Лебедяньмоло-
ко», «Добрый», DANONE, «Савушкин» и 
др.) совместно с исследовательской ком-
панией Online Market Intelligence. В рам-
ках данного опроса был выявлен харак-
тер изменений поведения потребителя в 
нынешней ситуации. На рисунке 1 пока-
зано, что большая часть опрошенных за-
явили о намерении отказаться от преж-
них предпочтений и перейти на новые и 
более дешевые и приемлемые варианты 
[1]. 

 

 
Рис. 1. Характер изменений поведения покупателей 

Следовательно, ограничительные 
меры дали возможность России снизить 
зависимость от импортной продукции и 
проработать новые возможности ипорто-
замещения, что также подтверждает 
необходимость в исследовании вопроса 
брендинга. Ведь доверие и лояльность у 
потребителя не появится, если новый то-
вар просто будет скопирован и ему не 
придадут собственную уникальность с 
отличительными особенностями. Именно 
создание иной концепции товара помо-
жет грамотно выстроить визуальную 
коммуникацию с аудиторией.  

В довершение всего на рынке това-
ров и услуг в настоящее время все также 
наблюдается неограниченное разнообра-
зие предложений, что говорит о надобно-

сти приобретения конкурентных пре-
имуществ, которые помогут компании 
выделиться и привлечь внимание целевой 
аудитории [2; 3; 4; 5].  

Материалы и методы 

Глубокое и всестороннее рассмотре-
ние различных аспектов теории и прак-
тики маркетинга занимают первоочеред-
ную важность для решения поставленных 
задач исследования, ведь брендинг пред-
ставляет собой «ядро»  маркетинга. Рас-
пространённое исследование брендинга 
процессов приходится на начало ХХ ве-
ка, к ним можно отнести работы таких 
ученых, как Б. Шмитт, Ж. Капферера, 
В. Н. Домнин, Д. Аакера, Дж. Мерфи, 
Ф. Джоунс, Я. Эллвуд  и др. 
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История брендинга берет свое нача-
ло в XIX в. Именно в этот период выпус-
каемые товары особо не отличались каче-
ственными показателями, и предприни-
матели должны были сделать акцент на 
что-то еще, чтобы завоевать интерес по-
купателей. Именно изменение упаковки и 
названия стало первым шагом к повыше-
нию узнаваемости продукции. В XX в. в 
связи с развитием рекламной деятельно-
сти исследования по брендингу достига-
ют рассвета. Именно когда товары и 
услуги начали рекламировать по радио, 
маркетологи заметили, что потребителей 
цепляют слоганы и посылы. Далее с рас-
пространением телевизоров было замече-
но влияние визуализации товара на пове-
дение покупателей. Именно в этот мо-
мент в бренд начали внедрять понятия 
репутации и эмоций, которые он вызыва-
ет у потребителя [6]. 

В нынешнее время сфера таких ис-
следований весьма разнообразна и отра-
жена в работах следующих авторов: Ан-
дрей Рябых, Нир Эяль, Райан Хувер, Ма-
рия Азарёнок, Екатерина Азизова, Игорь 
Манн и др. В публикациях современни-
ков раскрываются многогранные тезисы, 
например, как выстроить карьеру, выде-
ляться из толпы и реализовать творческие 
способности с целью генерирования биз-
нес-идей, как важно позиционировать 
креативность и не быть безликим, по ка-
ким параметрам потребители выделяют 
товары, почему на современный рынок 
важно не только предоставить качествен-
ный продукт, но и создать комфорт для 
клиента. Сторонники современного под-
хода рассматривают брендинг как целую 
науку, исследующую сознание потреби-
теля и структуру рынка. Так, американ-
ский писатель, бизнес-гуру Том Питерс в 
работе «Преврати себя в бренд» подобрал 
свыше 50 рекомендаций, внедрив кото-
рые можно выстроить успешный «я-
бренд» и в перспективе не потерять рабо-
ту из-за всемирной автоматизации. Автор 
убежден, что в наше время мало просто 
хорошо владеть своим делом. Главное ‒ 

умело рассказать об этом потенциальной 
аудитории [7].  

Основной методологический подход 
в этом исследовании сочетает в себе ана-
лиз современного состояния и тенденции 
развития брендинг-процессов при оценке 
в нынешних условиях [8; 9; 10]. 

Результаты и их обсуждение 

Комплексно проработанные стороны 
компании позволяют идти на шаг впере-
ди от конкурентов. Среди конкурентных 
преимуществ компании можно выделить 
[11; 12; 13; 14]: 

‒ преимущества за счет инноваций 
(иновационный товар, преобразование 
производственных процессов, т. е. прин-
ципиальное усовершенствование того или 
другого продукта, технологического либо 
управленческого процесса. Здесь важно 
уделить внимание креативным решениям, 
способности нестандартно мыслить); 

‒ преимущества товара (это может 
быть качество, разнообразие выбора, це-
нообразование, срок эксплуатации и т. д.); 

‒ выгодные предложения для клиен-
тов (скидки, рассрочки, бронирование, 
гарантия и т. д.); 

‒ сервис (компетентность персонала, 
обслуживание, доставка, программы ло-
яльности); 

‒ улучшение бизнес-процессов (ре-
организация кадровой и финансовой по-
литики, сокращение издержек, автомати-
зация, пересмотр стратегии, включение 
усовершенствованных компонентов, вы-
ход на новые рынки сбыта); 

‒ позиционирование (метод трансля-
ции идей бренда с использованием раз-
личных инструментов). Оно обязано чув-
ствоваться в любой точке контакта брен-
да с покупателем: в названии, визуальном 
образе, рекламных кампаниях, соцсетях. 

В качестве доказательства необхо-
димости комплексного развития брен-
динг-процессов проанализируем следу-
ющие статистические данные. 

Чтобы успешно выдвинуть гото-
вый продукт на рынок товаров и услуг, 
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надо полноценно проанализировать це-
левую аудиторию и понять, что по-
двигнуло людей купить товары. Так, на 
рисунке 2 можно выявить, на что ори-
ентируются покупатели при покупке 
продукции.  

Можно заметить, что большинство 
голосов клиенты отдают ценовой состав-
ляющей, второе место занимают особен-
ности продукта, и с небольшой разницей 
бренд занимает третье положение. Сле-
дует учесть, что процентное соотношение 
факторов также зависит и от категории 
продукта. Например, для косметики 
аудитория ставит решающим показате-

лем репутацию и обзоры, для продуктов, 
одежды и категории люкс – бренд, для 
электроники первостепенное значение 
клиенты отдают особенностям продукта 
[15].  

Помимо этого, важную роль играет и 
возраст аудитории. К примеру, поколение 
миллениалов (Y) делает акцент в выборе 
на общественное мнение, советы род-
ственников и друзей, а поколение Z ру-
ководствуется при подборе товаров на 
бренд и онлайн-обзор.  

На рисунке 3 проиллюстрировано, из 
каких каналов клиенты чаще всего узна-
ют информацию о товарах. 

 
Рис. 2. Факторы, влияющие на принятие решения о покупке 

 
 

 
Рис. 3. Каналы, по которым покупатели узнают о товарах 
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Необходимо подчеркнуть, что нет 
четкого перевеса к какому-либо каналу. 
Определенно, интернет-площадки в ны-
нешнее время ‒ самый распространённый 
ресурс, который является важной состав-
ляющей частью любого современного 
бизнеса. Онлайн и офлайн пересекаются 
и оказывают большое влияние друг на 
друга уже на первоначальной стадии по-
купательского пути. 

При масштабном распространении 
бренда у аудитории появляются разного 
рода выводы: «Если я не являюсь поль-
зователем данного бренда, значит, что-
то со мной не так? В случае если я куп-
лю данный продукт, мой социальный 
статус повысится». Данный факт под-
тверждает опрос пользователей Apple. 
45% покупателей ответили, что приоб-
рели данный продукт, так как хотели 
стать обладателями данного бренда.  

Дэвид Огилви (его признают как 
«Отца рекламы») определил брендинг как 
неосязаемую совокупность параметров 
продукта: его имени, упаковки, стоимо-
сти, легенды, репутации и способа ре-
кламирования.  

Рассмотрим отличительную характе-
ристику бренда и брендинга.  

Бренд ‒ это комбинация ожиданий, 
историй и чувств, которые предопреде-
ляют решение потребителя при подборе 
того или иного товара. Брендинг ‒ это 
создание идеологии бренда, начиная от 
формирования стиля компании, разра-
ботки миссии, ценности бизнеса и до по-
зиционирования на рынке, тона комму-
никации, а также взаимоотношений с по-
купателями. Иными словами, это управ-
ление брендом и его совершенствование 
[16; 17]. Также хочется отметить, что до-
словно с латинского брендинг означает 
«клеймо», данное значение полностью 
подтверждает его цель в бизнесе. 

Основные элементы брендинга можно 
выделить в два направления ‒ визуальные и 
невизуальные. К первым следует отнести: 

1. Логотип. Функция – помогать 
компании стать более узнаваемой для 
аудитории. Тщательно продуманный ло-
готип является залогом хорошего бизне-
са, ведь именно он помогает поверить в 
надежность, качество и стабильность 
компании. В нынешнее время виды лого-
типов весьма разнообразны ‒ от инфор-
мационных до символических, однако 
предпочтения отдаются логотипам с ла-
коничностью и простотой. 

 

 
Рис. 4. Развитие логотипа компании Apple 

2. Сайт. Главная площадка, которая 
презентует компанию, раскрывает все 
особенности продукции фирмы. Как мы 
видим из статистических данных на ри-
сунке 2, онлайн-каналы повысили свою 
роль в современном мире. Скачок данной 
тенденции пришелся на период новой ко-
ронавирусной инфекции COVID-19 и до 
сих пор не снижает рост. В этот период 
успех приобрели те фирмы, которые 
смогли быстро адаптироваться к изме-

нившимся условиям и в ускоренном тем-
пе наладить онлайн-продажи.    

3. Название бренда (нейминг). Это 
первое, на что обращаете внимание поку-
патель. Название не должно вызывать 
негативные эмоции и ассоциации. 

4. Визитки предоставляют контактную 
информацию потенциальным потребите-
лям, а также являются профессиональным 
и дружественным напоминанием о вашем 
бренде. В визитных карточках также стоит 
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уделить внимание стилю с целью форми-
рования первого впечатления.  

5. Цвета бренда содействуют акцен-
тированию внимания на конкретные со-
ставляющие продукции, вызывают эмо-
ции и в конечном итоге влияют на вос-
приятие. Приведем два интересных фак-
та. По статистике, 93% покупателей в 
процессе приобретения товара обращают 
внимание на его цвет. Цвет может повы-
сить узнаваемость бренда до 80%.  

Разберем некоторые закономерности 
цветовой гаммы и фокус группы: жел-
тый – оптимизм, чаще используется в 
жизнерадостной детской рекламе или для 
привлечения внимания к витрине; крас-
ный – энергичный, учащает сердцебие-
ние, применим во время акций; синий ‒ 
создает чувство надежности; зеленый – 
великолепно воспринимается глазом, тон 
спокойствия, природы и экологии, под-
ходит для зон отдыха [18] 

6. Типографика или фирменный 
шрифт. Это специализированные фигуры 
букв, в т. ч. их дизайн и положение, кото-
рые применяются в всевозможных со-
ставляющих брендинга. Следует учесть, 
что типографика в логотипе, в стиле, в 
визитках, на сайтах должна гармонично 
сочетаться. Специалисты рекомендуют 
не использовать больше трех видов 
шрифтов.  

К невизуальным элементам относят: 
1. Слоган тесно связан с визуальны-

ми элементами, подходит больше для 
крупных компаний. Запоминающийся 
слоган не считается обязательным ком-
понентом брендинга, но способен стать 
мощным рекламным инструментом. В 
качестве примера можно привести такие 
известные слоганы, как «Сделай паузу, 
съешь KitKat», «Не тормози! Сникерс-
ни!», «L’Oreal – Ведь вы этого достой-
ны», «Миг» — и голова не болит!». 

2. Ценности бренда – это основные 
идеи, которыми руководствуется компа-
ния при работе с легендой, со слоганом, 
при выборе фирменных шрифтов и т. д. 
По-другому еще можно сформулировать 

как миссию, отвечающую на вопрос: «За-
чем и для чего существует бренд?». 

3. Сторителлинг (легенда) – это точ-
ка коммуникации с аудиторией, позво-
ляющая ассоциировать слова и образы с 
конкретным продуктом. Суть легенды – 
передать информацию о продукции ме-
тафорически, используя выдуманные или 
реальные истории.  

4. Голос бренда выражается в стиле 
коммуникации с целевой аудиторией. 
Выражается в каждом взаимодействии, а 
именно на сайте, в социальных сетях, в 
постах, в статьях, в рассылках. Голос 
формирует уникальный фирменный 
стиль общения.   

Каждый бренд включает отличи-
тельный набор элементов в связи при-
надлежностью к виду. Существует лич-
ный, товарный и брендинг территорий. В 
качестве примера первого вида можно 
взять блогеров, т. е. это имя конкретного 
человека, сюда относится собственный 
имидж, образ, репутация. Второй вид ос-
новывается на создании образа или иден-
тичности конкретного продукта, путем 
использования логотипа, дизайна, упа-
ковки, цвета, легенды. Географический 
брендинг начал свое существование от-
носительно недавно и подразумевает це-
ленаправленное создание привлекатель-
ного образа региона, страны или города в 
сознании аудитории. Данный вид отлич-
но подходит для туристических регионов.  

Помимо всего, ошибочным утвер-
ждением будет считаться, что брендинг ‒ 
это не для малого бизнеса. Малый биз-
нес ‒ необходимый элемент рыночной 
экономики, позволяющий решать важные 
социально-экономические задачи. Анали-
зируя статистические данные на таблице, 
можно отметить, что малый бизнес на 
сегодняшний день является самым рас-
пространенным, количество активных 
компаний в сегменте МСП в России по 
анализу показателей продолжают увели-
чиваться. Несомненно, после пандемии 
COVID-19 наблюдается резкий спад 
субъектов, однако сейчас их численность 
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стабилизируется и превосходит числен-
ные показатели по сравнению со средним 

предпринимательством, численность ко-
торого составляет 17992 на апрель 2023 г. 

 
Таблица. Статистика МСП по Российской Федерации на 2019-2023г. [19] 

Дата Малое предпринимательство 
юридические лица индивидуальные предприниматели 

10.04.2023 183 379 27 959 
10.04.2022 184 707 26 520 
10.04.2021 189 235 26 137 
10.04.2020 196 245 25 899 
10.04.2019 221 064 27 021 

 
Следовательно, вышеуказанные дан-

ные подтверждают необходимость внед-
рения брендинг-процессов в малое пред-
принимательство. Такая форма бизнеса 
легко приспосабливается ко всем новов-
ведениям, хорошо адаптируется к изме-
нениям условий торговли. Именно для 
этого сегмента в первую очередь стоит 
задуматься о брендинге с целью выделе-
ния на рынке товаров среди такого коли-
чества конкурентов [20].   

Таким образом, брендинг помогает 
улучшить узнаваемость, приобрести кон-
курентные преимущества, повысить цен-
ность, установить доверительный контакт 
как со стороны клиентов, так и со стороны 
сотрудников, придать индивидуальность. 

Выводы  

Рассмотрев элементы брендинг-
процесса, а также охарактеризовав основ-
ные тенденции развития брендинга в нашей 
стране, можно сделать следующие выводы. 

Во-первых, комплексно организо-
ванный брендинг помогает бизнесу об-
щаться с аудиторией при помощи образов 
и символов и умело использует визуаль-
ный язык, чтобы привлечь внимание к 
продукту и передать идею. 

Во-вторых, следует выделить три ос-
новные причины, почему брендинг это 
действительно важно для бизнеса: 

1) индивидуализм. Человек есть то, 
что он покупает. Общество приобретает 
не сам продукт, а конечную выгоду, ко-
торую он приносит. К тому же сейчас це-
нится индивидуальность личности, по-

этому успех принесет ждет того, кто про-
никнет в личность потенциального поку-
пателя, его чувства и потребности; 

2) глобализация. Персональные по-
требители ощущают себя маленькими 
частицами огромного мира, а следова-
тельно, имеют необходимость в простых 
и быстрых методах пребывания своего 
места в нем; 

3) возрастание спроса на символьный 
опыт. Покупатели обретают не товар, а 
опыт и эмоции, т. е. отыскивают в бренде 
имидж, нематериальные выгоды и сим-
волизм. 

В-третьих, как бы банально не звуча-
ло, но рост и развитие – это не прихоть, а 
эффективная стратегия становления. Эф-
фективное функционирование рыночной 
инфраструктуры, т. е. рост бизнес-
процессов и повышение его результатив-
ности лучшим способом достигаются за 
счет успешного предпринимателя, кото-
рый совершенствуется каждый день и в 
активном режиме трудится над улучше-
нием всех базовых параметров. 

В-четвертых, формируя узнавае-
мость компании и продукта, это важней-
ший фактор конкурентных преимуществ 
и доходов фирмы. 

Также по результатам исследования 
было выявлено, что брендинг ‒ это по-
стоянная работа над образом компании. 
Акцент на брендах и брендинге в практи-
ке маркетинга свойственен для того пе-
риода его созревания, когда на передний 
план выходит борьба с конкурентами за 
место в сознании покупателя. 
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