
Конференция «Ломоносов-2023»

Секция «Коммуникация в современном мире»

Основные этапы проектирования бренда

Софронова Полина Эдуардовна
Студент (бакалавр)

Lomonosov Moscow State University, Философский факультет, Кафедра философии языка
и коммуникации, Москва, Россия

E-mail: polinasofronova@list.ru

Присутствие на рынке огромного количества брендов, предлагающих схожие товары и
услуги, а также возможность потребителя воспринять лишь малую их часть обуславливает
необходимость проведения эффективного процесса организации брендинга. Эффективная
брендинговая деятельность способствует достижению поставленных организацией целей,
увеличению объема продаж, и, в конечном счете, увеличению прибыли компании. Сегодня
бренд является важным активом, обладающим стратегической ценностью.

Бренд обладает идентичностью и индивидуальностью. Все большее значение в наше
время начинают приобретать различные уникальные характеристики товара, вызываю-
щие положительные эмоции у потребителя, которые могут быть достигнуты в результате
проведения эффективной брендинговой стратегии. Борьба за лояльность потребителей
постоянно усиливается, актуальными становятся вопросы, связанные с созданием, укреп-
лением позиций и продвижением бренда на рынке. Отсюда - потребность в изучение тео-
ретических основ и практических применений брендинга.

Бренд никогда не возникает стихийно. Его создание обусловлено необходимостью иден-
тификации товаров, возникающей на этапе высокой стандартизации производства. Боль-
шое количество конкурентов, предлагающих аналогичную продукцию по сравнимым це-
нам, вынуждает производителей завоевывать лояльность не изменениями свойств про-
дукта, а выстраиванием эмоциональной связи с потребителями. Тогда начинается процесс
превращения торговой марки в бренд, что в свою очередь предполагает полноценную
проектную работу. Проведение маркетинговых исследований, определение целевой ауди-
тории, разработка позиционирования, создание визуальных и вербальных идентификато-
ров бренда, внедрение бренда - все это самые основные этапы проектирования бренда,
которые имеют много тонкостей.
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