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Аннотация: В статье нами исследованы принципы создания бренда. Выявлены основные принципы позиционирования в зависимости от изменений рынка и потребностей целевой аудитории. Нами проанализированы практические аспекты создания бренда и методики оценки эффективности брендинга.
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Abstract: In this article we have studied the principles of brand creation. The basic principles of positioning depending on changes in the market and the needs of the target audience are identified. We have analyzed the practical aspects of brand building and methods of evaluating the effectiveness of branding.
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[bookmark: _Toc102137724]В настоящее время активное развитие проходит рекламный бизнес. На данную тему пишутся статьи и проводятся исследования, посвященные позиционированию и брендингу.  
Бренд помогает потребителю узнавать товар, компанию или услугу благодаря набору визуальных признаков в одной стилистике, позволяющих потребителям четко ассоциировать их с брендом. Под брендом понимается единое обозначение товара, услуги, личности или компании, которые в функциональном или эмоциональном плане являются самостоятельной ценностью для потребителя. Бренд необходим для идентификации товаров и дифференциации их от товаров-конкурентов и оказывает влияние на формирование корпоративной культуры. 
[bookmark: _Toc102823371][bookmark: _Toc102823433][bookmark: _Toc102823372][bookmark: _Toc102823434][bookmark: _Toc102823366][bookmark: _Toc102823428]Бренд — это определенные ассоциации, которые возникают у потребителя, когда он видит логотип и упаковку, слышит название или музыкальное сопровождение из рекламных роликов этого бренда.  Именно бренд создает ожидания, которые напрямую влияют на покупательский опыт. Если один и тот же товар разместить под разными брендами в разных упаковках для потенциального покупателя, он будет иметь разную ценность. По нашему мнению, бренд является символом компании или продукта. Место на рынке, занимаемое брэндом по отношению к конкурентам понимается как позиционирование. 
Позиционирование бренда необходимо для маркетингового сообщества, так как в условиях все более и более жесткой конкуренции компании вынуждены усиленно работать над имиджем бренда, отстраиваться от конкурентов и заявлять о своих преимуществах потребителям, которые становятся все разборчивее в своем выборе.  
Позиционирование понимается как набор покупательских потребностей и восприятия, часть индивидуальности брэнда, используемая для отстройки от конкурентов. 
Позиционирование предназначено для создания в сознании потребителя уверенности в исключительности, уникальности и значимости товара/услуги, а также существенном отличии от конкурентов.  Посредством позиционирования у потребителя создаются впечатления, что данный бренд является лучшим в своей категории и не имеет замены. [11, с. 66]  
Это достигается с помощью характеристик продукта, то есть тех характеристик, которые в действительности определяют продукт (продуктовые характеристики, цена,  сервис, простота использования). Исходя из этого, можно предположить, что позиция бренда – это место  в умах потребителей по сравнению с брендами-конкурентами. Эту позицию определяет сам потребитель, а не компания. 
Характеристики позиционирования (см. таблица 1).

Таблица 1. Характеристики позиционирования
	№
	Описание характеристик

	1.Протяженность во времени
	Выстраивание нужной позиции требует времени для поиска устойчивых средств дифференциации от брендов-конкурентов и создания определенных эмоциональных преимуществ.

	2.Правильно выстроенного позиционирования
	С помощью правильно выстроенного позиционирования компаниям удается превратить особенности бренда в преимущества для потребителей и, следовательно, создать для них дополнительный повод для покупки

	3.Работа с определенными целевыми группами
	Позиционирование предполагает работу с определенными целевыми группами. Позиционирование будет эффективным, только если в сознании всех представителей целевых групп позиция бренда одинакова

	4.Относительность позиции бренда
	Все бренды занимают определенную позицию относительно позиций других брендов. То же самое можно сказать про цену, уровень сервиса и качество: все эти характеристики оцениваются потребителями относительно предложений конкурентов



Этапы процесса позиционирования:
1. Анализ товара и рынка: поиск свободных ниш на рынке, определение товарной группы, к которой относится товар.
2. Изучение конкурентов: сравнение позиций конкурирующих брендов и определение преимуществ своего бренда перед конкурентами.
3. Сегментирование. Изучение потребительских характеристик и параметров, по которым потребители объединяют различные бренды в группы. 
4. Сравнительный анализ. Сравнительный анализ позволяет разрабатывать стратегию позиционирования бренда, на основе отличий от брендов-конкурентов.
5. Формирование позиции бренда. Все коммуникации марки выстраиваются на основе разработанной стратегии позиционирования. Более того, позиционирование определяет направленность коммуникаций. 
Брендинг формирует лояльность потребителей к товару или услуге, во внедрении в подсознание масс образа продукта, посредством апелляции не только к рациональному, но и к эмоциональному восприятию человека. 
Процесс позиционирования включает в себя анализ целевой аудитории, на которую будет направлена коммуникация бренда. Выбранная позиция зачастую определяет элементы маркетинг-микса. Часто выбор позиционирования является основой для поиска правильных каналов коммуникации, а также характера коммуникации с целевой аудиторией.
Создание бренда подразумевает формирование у целевой аудитории веры в продукт, путём построения грамотной системы маркетинговых коммуникаций, когда любое коммуникативное послание бренда тем или иным образом способствует укреплению у потребителя положительных эмоций, связанных с продуктом. 
При создании брэнда специалисты предлагают всегда помнить о позиционировании товара и о стратегии, разработанной для этого брэнда. Не стоит перегружать брэнд множеством идей — нужно выбрать одну самую ценную и донести ее до сознания потребителя.
Для определения эффективности брендинга необходимо определить затраты на осуществление брендинга и полученный эффект.  Затраты на брендинг определяются суммированием понесенных расходов на создание и развитие бренда: расходы на его разработку, создание и продвижение с помощью средств маркетинговых коммуникаций. Информация по издержкам на проведение мероприятий брендинга, как правило, относительно доступна и удобна для обработки и анализа.  
Вследствие комплексного характера затрат и результата при оценке эффективности брендинга следует рассматривать набор эффектов брендинга. Эффекты в брендинге можно разделить на эффекты восприятия, поведенческие и экономические. Эффекты восприятия связаны с созданием осведомленности о бренде и формированием позитивного отношения к нему (с помощью различных мероприятий маркетинговых коммуникаций). Поведенческие эффекты ассоциируются с формированием лояльности к бренду. Экономические (финансовые и рыночные) эффекты связаны с увеличением объемов продаж или доли рынка бренда, возрастанием марочного капитала бренда. 
В настоящее время многие авторы в той или иной степени затрагивали вопрос об оценке успешности или эффективности брендинга, предлагая различные подходы к решению этой непростой задачи. 
1.Модель Л. де Чернатони. Л. де Чернатони (L. de Chernatony) в своих работах акцентирует внимание на важности целостного подхода к оценке эффективности управления брендом. В 1998 г. им было предпринято исследование, продемонстрировавшее необходимость использования целого комплекса критериев для оценки успешности бренда, как основанных на бизнес-показателях, так и полученных путем оценки мнений потребителей.
2.Модель М. Шеррингтона. М. Шеррингтон (M. Sherrington) предлагает проводить оценку эффективности брендинга, используя ключевой индикатор эффективности (Key Performance Indicator — KPI), который привязан к стратегии компании и ее конкретному видению рынка. Шеррингтон делает акцент на необходимости выделения доминантного KPI, утверждая, что это «превосходный способ фокусировки бизнеса на правильном характере роста и проверки того, достигаются ли цели роста» [30, с. 8]
С одной стороны, упрощение системы показателей, направленных на адаптацию к конкретной рыночной ситуации, оправдано. C другой стороны, существуют определенные границы упрощения, а следовательно, сводить такой сложный и многоаспектный конструкт, как бренд, к одному доминантному показателю неразумно. Кроме того, подобный подход все равно требует постоянного отслеживания силы (жизнеспособности) бренда и дополнительной проверки достаточности избранного доминантного KPI, что может не упростить, а, напротив, усложнить систему оценки в целом. Очевидно, что продемонстрированные модели не исчерпывает всех существующих подходов, однако большая часть оставшихся за его рамками предложений в той или иной степени сходна с приведенными ниже вариантами оценки эффективности брендинга. 
[bookmark: _Toc102137727]Таким образом, если рассматривать брендинг как деятельность по разработке торговой марки и трансформации её в бренд путём создания узнаваемого и позитивного имиджа, стоит отметить, что ключевым моментом для реализации данной задачи является разработка идеологии бренда или позиционирования.
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