
ИМИДЖ И БРЭНД КАК 
КОМПОНЕНТЫ 

КОММЕРЧЕСКОГО УСПЕХА 
ФИРМЫ



Основные понятия
• Имидж – целенаправленно формируемый образ, призванный 

оказать эмоционально-психологическое воздействие на кого-
либо с целью популяризации, рекламы. Высокий имидж фирмы 
служит залогом ее коммерческого успеха.

• Брэнд (brand) – это некое впечатление о товаре в умах 
потребителей, ярлык, который ассоциируется у покупателей с 
определенным товаром, услугой.

• Брэндинг (branding) – это процесс создания брэнда и управления 
им. Он может включать в себя создание, усиление, ре-
позиционирование, обновление и изменение стадии развития 
брэнда, его расширение и углубление. Брэндинг – это приемы 
создания особого впечатления, которые вносят свой вклад в 
общий имидж и в отношение целевого сегмента рынка к брэнду. 

• Позиционирование брэнда – место на рынке, занимаемое 
брэндом по отношению к конкурентам, а также набор 
покупательских потребностей и восприятия; часть 
индивидуальности брэнда, которая должна активно 
использоваться для выделения на фоне конкурентов.

• Позиция брэнда – это то место, которое занимает брэнд в умах 
целевого сегмента по отношению к конкурентам. Она 
фокусируется на тех достоинствах брэнда, которые выделяют 
его из числа конкурентов.



Деловая женщина



Целевые группы корпоративного 
имиджа







• Клиентура премиумных сегментов
• "Премиальная" целевая аудитория 
немногочисленна, но более 
однородна (в отличие от «массовой») 
в своих привычках и предпочтениях. 
Человек, ориентированный на 
посещение дорогого салона, хорошо 
разбирается в его качестве, искушен 
– но не рекламные уговоры 
подталкивают его к посещению 
конкретного салона красоты. Эта 
аудитория склонна верить, прежде 
всего "вторичным признакам" 
премиальности.







К основным мотивам при пользовании 
дорогими услугами можно отнести 

следующие:
• Забота о себе, эмоциональная поддержка 
самого себя: время для себя, удобство, 
обновление и вознаграждение. 

• Стремление к общению и социальному 
диалогу: привлечение внимания, 
принадлежность к группе.

• Поиск новых ощущений: приключение, 
обучение, игра.

• Индивидуальный стиль: самовыражение, 
создание имиджа, социальные сигналы.



• Формирования клубного сообщества 
потребителей.

• Необходимо иметь реальные отличия и 
преимущества в сервисе (под 
уникальными свойствами не всегда 
понимаются качественные 
характеристики - порой таким свойством 
становится история создания бизнеса 
(product story))

• Сервис и коммуникации должны быть 
адекватны социальному контексту, 
культуре, морали и ценностям, опыту 
клиентов.



• Коллаборация с близкими по духу и 
позиционированию брендами сильнее воздействует 

на целевую аудиторию. 
• Например, Bugaboo. Это модные коляски для 
младенцев. Бренд в позиционировании играет на 
территории искусства. Поэтому бренд с 
удовольствием коллаборирует с журналом Interview, 
создавая специальный дизайн для колясок с 
известным принтом Энди Уорхола. Аудитория 
журнала пересекается с потребителями бренда, 
поэтому быть на его страницах очень важно для 
Bugaboo.



• Брэнд Maserati, который, открывая новый 
салон «Авилон», коллабориловался с 
косметическим брендом Aqua di Parma. 

Оба бренда 
звучат в унисон 
друг другу – 
люксовый 
сегмент, 
итальянский 
производитель 
и высокое 
качество 
продукта.




