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Традиционно считалось, что брендинг компании напрямую связан с ее успешностью и
объемом продаж. Производители специально используют отличительные от других ком-
пании символы и лого, стараясь стать заметными на рынке и привлечь как можно большее
число потребителеи. Кроме того, после создания своих логотипов и других отличающих
их признаков они должны своевременно защищать свои запатентованные результаты ин-
теллектуальнои деятельности. Поэтому в брендинг вкладывались огромные деньги, часто
сопоставимые с теми, которые инвестировались в производство.
Благодаря управлению имиджем фирмы, можно создавать многочисленные средства про-
движения компании, определённую философию бренда, вести некоторую миссию ком-
пании. Это некоторая абстрактная, но всё же ключевая сторона развития компании и
управления ею, создающая самоидентификацию, объединяющая фирму и потребителей и
внедряющая определённое позитивное мнение о фирме и её продукте.
Так, развитие имиджа организации трансформирует его из орудия чистого маркетинга
в средство социального управления. Интересно, что имидж фирмы управляет и влияет
на компанию и её позиционирование на рынке не напрямую, а через клиентов и их эмо-
циональную оценку продуктов. С помощью этого воздействия через каналы социальной
коммуникации с клиентами и потребителями создаётся определённый образ организации
как на внешнем рынке, так и внутри самой организации.
Брендинг подразумевает апелляцию как к рациональным, так и иррациональным основам
поведения потребителя. С рациональных позиции, бренд – это идентификатор, напомина-
ющии потенциальному клиенту о своиствах товара, его качестве и опыте его потребления.
Одновременно бренд создает имидж товара – эмоциональное отношение к нему. В этом
своем качестве брендинг выступает в качестве «зомбирования» потребителя на покупку
товара или услуги. Маркетинговая деятельность западных компании в последние десяти-
летия во многом была связана реализациеи на практике иррациональных мотивов потре-
бителеи. Считалось, что именно от эмоции человека по отношению к бренду, от имиджа
компании зависит степень ее конкурентоспособности на рынке.
Говоря об имидже организации, важным моментом стоит указать понятие потребительско-
го опыта. Ставшее популярным с девяностых годов прошлого века, когда многие развитые
страны пришли к новому восприятию покупок и экономике в целом, назвавшейся эконо-
микой потребительского опыта, или Experience Economy, до сих пор множество дискуссий
не утихает в связи с новым восприятием покупки как приобретением, в первую очередь,
впечатлений.
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