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В настоящее время в литературе бренд и имидж 
объекта (компании, продукта, территории, явления 
и т. п.) рассматриваются как самостоятельные инс-
трументы повышения прибыльности бизнеса вне 
взаимной связи между собой [1; 2; 3; 4] и др. 

Вместе с тем, выявление и анализ существу-
ющих связей между брендом и имиджем позволя-
ют не только установить общие тенденции совер-
шенствования инструментов повышения прибыль-
ности бизнеса, что само по себе представляет ин-
терес в определении перспектив развития бренда, 
имиджа и имиджа бренда, но и способствует эф-
фективному их использованию в бизнесе. Решение 
этих задач и является целью настоящей работы. 

Понятия «имидж» и «бренд» в том виде, в каком 
мы знакомы с ними сегодня, представляют собой 
современные, прошедшие эволюцию явления. 
Поэтому становление содержания этих понятий 
необходимо рассматривать в связи с динамикой 
развития рынка.

Эволюция развития деятельности бизнеса ши-
роко описана в литературе [5; 1]. Традиционно 
авторы выделяют три эры развития: производства, 
продаж и маркетинга, каждая из которых характе-
ризуется одноименной ориентацией в бизнес-сре-
де. Кардинальное изменение доминирующих 
концепций рыночной деятельности обусловлено 
эволюцией задач бизнеса. 

Так, к началу 20-х годов прошлого века устой-
чивый спрос пошел на убыль в силу растущего 
насыщения рынка товарами, которые к тому вре-
мени могли производиться весьма эффективно. 
Компании сместили акцент усилий с совершен-
ствования производства на продажи. В последу-
ющем деятельность по продажам рассматривалась 
бизнесом как основное средство получения при-
были. При этом считалось, что наиболее значимой 
маркетинговой деятельностью является реклами-
рование. 

По мере обострения конкуренции к середине 
прошлого века обнаруживается, что эффективное 
производство и экстенсивное продвижение не га-
рантируют покупки товаров потребителями. Поэ-
тому возникает необходимость улучшения методов 
рекламы и привлечения комплексных усилий мар-
кетинга. Стремясь получить прибыль, бизнес ори-
ентируется на нужды потребителя, на более дейст-
венные, чем у конкурентов, способы удовлетворе-
ния целевых рынков. Начинается период совер-
шенствования сферы продвижения. 

Акцент в рекламной деятельности в 60-е годы 
перемещается с потребительских свойств товара 
и УТП на его имидж или специально разработан-
ный оригинальный образ. Хотя имидж был извес-
тен и раньше, в этот период происходит активная 
эксплуатация понятия «имидж», изучаются его 
свойст ва, функции, развиваются технологии его 
формирования. В начале 70-х годов получает 
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распространение подход позиционирования, ко-
торый способствует целенаправленному форми-
рованию имиджа объекта, уделяя внимание тому, 
как в восприятии потребителя объект соотносит-
ся с конкурентами. Это позволило определить 
новый уровень ведения конкурентной борьбы в 
массовых масштабах и новый виток исследований 
возможностей имиджа. 

О существенной роли имиджа в бизнесе этого 
периода свидетельствует тот факт, что в мировой 
практике создание имиджа компании считалось 
одной из стратегических целей менеджмента и 
маркетинга. Эта цель, как отмечается в литературе 
[6], являлась не менее важной, чем внедрение но-
вых технологий, стабилизации финансовой среды, 
развития персонала, расширения рынков сбыта. 

С развитием бизнеса и по мере изучения фено-
мена имиджа стало очевидно, что характер конку-
ренции тяготеет к использованию преимуществ, 
предоставляемых имиджем. Поскольку высокая 
действенность имиджа связана с тем, что сформи-
рованное впечатление приравнивается потребите-
лем к факту, то возможность управлять представ-
лением об объекте за счет привнесенных характе-
ристик делает ее привлекательной для использова-
ния, так как не требует дополнительных капита-
ловложений в перестройку предприятия.

Имидж, таким образом, стал рассматриваться 
бизнесом как важнейший фактор укрепления кон-
курентных позиций компании, обеспечивающий 
преимущества и способность к эффективной кон-
курентной борьбе. 

Что касается бренда, то появление данного 
термина (бренд — «клеймо») уходит в далекое 
прошлое к ремесленному производству, туда, где 
первоначально зарождался и имидж («репутация», 
«образ»). При этом на ранних этапах развития 
рыночных отношений бренд выполняет по сути 
сходные с имиджем функции. Это подтверждает-
ся общностью содержания определений имиджа 
и бренда того периода. Так, в ряде работ [5; 3; 6] 
имидж определяется как целенаправленно фор-
мируемый образ, выделяющий ценностные харак-
теристики, призванный оказать эмоционально-
психологическое воздействие на кого-либо с це-
лью популяризации и рекламы; как воображаемая 
концепция, создаваемая рекламой, распространя-
емая в СМИ и включающая в себя эмоции, ощу-
щения, отношения и интеллектуальную ориента-
цию потребителей по отношению к объекту; как 
совокупность впечатлений и ассоциаций, связан-
ных с объектом. А бренд определяется как образ, 

сложившийся в сознании потребителей [5]; как 
оригинальный символ товара, который позволяет 
потребителям его распознавать, а производителям 
выделить среди аналогичных товаров [7]; как 
символическое представление в сознании потре-
бителей всей информации, связанной с объектом, 
которая дополнительно привносится его разра-
ботчиком [8] и т. д.

Можно привести и многие другие определения 
понятий «имидж» и «бренд», уже относящиеся к 
современному периоду, которые оказываются 
близкими по содержанию. Так, наиболее близкий 
смысл определений приведен в работах Д. А. Аа-
кера [9] и М. Шеррингтона [4, с. 56] соответствен-
но: «Имидж — это оценка объекта, закрепленная 
в памяти»; и «Бренд — это штамп в сознании 
людей».

В таком случае возникает вопрос: можно ли 
выявить различия между брендом и имиджем ис-
ходя из анализа их определений? Чтобы ответить 
на него, необходимо вначале разобрать конструк-
цию используемых определений терминов «имидж» 
и «бренд», выделяя в них цель как желаемый ре-
зультат и средства достижения цели.

Проведя анализ с этих позиций определений 
имиджа и бренда различных периодов нетрудно 
заметить, как и следовало ожидать, их единую цель 
использования в бизнесе, которая направлена на 
оказание воздействия на потребителя, обеспечение 
его привязанности к товару компании и т. д. По-
этому нетождественность современного толкова-
ния понятий «имидж» и «бренд» можно объяснить 
лишь с позиций возможного различия арсенала 
средств, используемых для достижения цели.

Действительно, если выделить определения 
имиджа и бренда, наиболее полно раскрывающие 
средства достижения цели, то различия оказыва-
ются существенными. При этом они становятся 
наиболее очевидными при рассмотрении имиджа 
и бренда одного объекта, например, компании. Так, 
в соответ ствии с определением имиджа фирмы 
[2; 7] к числу основных средств его формирования 
относятся: долгосрочные цели предприятия, кор-
поративная философия, дизайн, внешний вид со-
трудников, стиль управления и деловых отноше-
ний, то есть элементы и действия компании, кото-
рые оказываются на виду у потребителей, инвес-
торов и общественности. В то время как к числу 
средств достижения эффективно созданного брен-
да относятся производство, инновации [10; 11], 
другими словами, рациональная перестройка про-
цессов в деятельности компании.
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В результате современный бренд — это систе-
ма действий по поддержке производства, обслужи-
вания, персонала, дистрибуции, инноваций, цено-
образования, маркетинговых коммуникаций и т. п. 
[10, с. 24]. То есть современный бренд по средствам 
достижения цели существенно отличается от имид-
жа использованием приемов, реализация которых 
затрагивает само производство и сопряжена со 
значительными трудностями. 

Следует отметить, что эта тенденция создания 
бренда в его современном понимании формирова-
лась постепенно по мере развития рынка и обост-
рения конкурентной борьбы. Так, в области фор-
мирования имиджа объекта достаточно остро об-
суждался вопрос о необходимом соотношении 
между реальными и привнесенными преимущес-
твами перед конкурентами. В литературе по этому 
вопросу развернулся спор, в котором противосто-
яли два мнения. 

Первое соответствует суждению, согласно ко-
торому товары, близкие или аналогичные по качес-
т ву и цене, могут получить конкурентное преиму-
щество за счет социально-психологических харак-
теристик, привнесенных в их имидж [12]. Наиболее 
ярко эта мысль выражена в работе Г. Г. Почепцова: 
«Имидж — это образ, способный придавать явле-
нию свойства и характеристики ему не присущие 
и превращать эти свойства в главные, радикально 
изменяя представления о нем» [3, с.17]. Эта же 
способность имиджа подчеркивается в другой 
работе: «Имидж товара — это его идеальный образ, 
конструируемый творцом рекламы. Его "кирпичи-
ками" являются утверждения (в форме слов или 
образов) относительно якобы имеющихся у товара 
качеств» [13, с. 194].

Второе мнение изложено, например, в работе 
И. В. Крылова: «Коммуникации сами по себе не 
могут создать отличительный образ компании, он 
должен быть основан на особом месте компании 
на рынке, т. е. реальность не менее важна, чем 
коммуникация» [14, с. 118]. О необходимости ре-
альных достоинств компании, о том, что «привне-
сенные (в процесс формирования имиджа) харак-
теристики должны вытекать из реальных досто-
инств фирмы», пишет также Е. В. Попов [12, с. 25]. 
Компания-производитель должна разрабатывать 
уникальную позицию для каждой из своих марок, 
дифференцировав их на основе значимых крите-
риев: цены, вкуса, производительности [15, 
с. 199].

В настоящее время известно, что спор разре-
шился в пользу второго мнения. Действительно, 

многие современные рынки сформировались, не-
которые товарные категории не растут, они насы-
щены. Естественно, возникли новые сферы, напри-
мер, мобильные телефоны, Интернет, цифровые 
или плазменные телевизоры, но и здесь потреби-
тели ощущают, как быстро устаревают технологии, 
которыми они пользовались ранее. Постоянные 
изменения уже стали нормой. Задача бизнеса на 
данном этапе — создать целостную систему, со-
единив различные направления в едином подходе, 
объединив материальные и нематериальные усилия 
по обеспечению прибыльности. 

В литературе целенаправленное формирова-
ние имиджа объекта с привлечением широкого 
арсенала средств, в том числе и тех, которые за-
трагивали производство, все теснее стали увязы-
вать с технологией брендинга, бренд-менеджмен-
та, а иногда и с самим термином «бренд». В одной 
из своих работ эксперт Д. Аакер определяет «брен-
динг как процесс формирования имиджа (бренда)» 
[9]. Вместе с тем развиваются и новые концепции: 
«капитал бренда», «архитектура бренда», «инди-
видуальность бренда», которые отражают актив-
ную адаптацию ранних подходов бренда к теку-
щей конкурентной ситуации. Как отмечается в 
литературе: «Бренд заключает в себе всю деловую 
репутацию, созданную позитивным опытом вза-
имодействия потребителей с компанией, ее това-
рами, каналами дистрибуции, магазинами, ком-
муникациями и сотрудниками. Это означает не-
обходимость интегрированного и сфокусирован-
ного управления точками контакта бренда, начи-
ная с товара и заканчивая каналами распростра-
нения, рекламой, сайтами, молвой, этикой пред-
приятия и т. д.» [11, с. 16]. Многие компании 
приняли на вооружение систему бренд-менедж-
мента, который стал приоритетным направлением 
в решении задач бизнеса. 

На современном этапе утвердились различия в 
понятиях «бренд» и «имидж» и для бренда харак-
терны следующие определения: 

Бренд — это часть капитала компании, нема-
териальный актив, дающий бизнесу дополнитель-
ные выгоды в течение длительного периода вре-
мени [16].

Бренд — это средство обеспечения прибыль-
ности бизнеса или способ, которым выражается 
функционирование компании на рынке [1]. 

Бренд — это клеймо гордости за то, что делает 
и на чем стоит компания [4, с. 121]. 

В отличие от имиджа, бренд имеет двойную ос-
нову, он соединяет и приводит в равновесие процес-
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сы формирования материальных и нематериальных 
усилий компании в обеспечение роста прибыли. 
Бренд создает большую приверженность для грамот-
ного потребителя, поскольку, с одной стороны, встра-
ивается в систему его ценностей, реализуя эмоцио-
нальные устремления, и в конечном итоге осознается 
потребителем в виде его собственных предпочтений. 
С другой стороны, будучи созданный всесторонними 
усилиями всей компании, бренд воплощает ее стра-
тегические устремления и готов к постоянному 
обоснованию «цена/качество» для потребителя. 
Действительно, стратегия бренда привязана к пред-
почтениям потребителей и одновременно отвечает 
стремлению бизнеса к накоплению.

По существу бренд с позиций развития техно-
логии формирования имиджа постепенно принял 
его базу. Безусловно, соединение воздействий на 
восприятие потребителя в едином подходе дает 
лучшие результаты, чем использование отдельных 
методов. Типичный пример управления реальны-
ми и привнесенными ценностями бренда — это 
компания, которая сосредотачивает свою рекламу 
на новшествах товара, когда они существуют, и 
на имидже бренда — в промежутках, тем самым, 
реализуя более совершенную схему. 

В результате имидж и бренд как были созданы 
для целей бизнеса, так и продолжают оставаться 
действующими инструментами роста прибыль-
ности компаний в современных условиях развития 
рынка. Бренд, включающий капиталовложения 
глубокого преобразования компании, выступает в 
роли объединяющего все приемы воздействия на 
потребителя. Вместе с тем, впитав в себя все ранее 
известные средства и технологии, выработанные 
при формировании имиджа, бренд имеет с ним 
общие цели, а следовательно, может оцениваться 
с использованием критериев и методов, разрабо-
танных в области формирования имиджа. Прояв-
ление подхода к оценке бренда с позиции имиджа 
прослеживается в термине «имидж бренда». С 
этих позиций весьма конструктивным представ-
ляется определение имиджа как результата субъ-
ективной оценки потребителем значимости това-
ра, компании и т. д. [17], которое объясняет на-
правление целенаправленного формирования 
имиджа и построения моделей количественной 
оценки качества имиджа, поскольку устремлено 
на установление значимых для потребителя 
свойств объекта, возможного поведения его в 
будущем и выполнение его требований. 

Таким образом, из сравнительного анализа 
сущности имиджа и бренда следует общность це-

лей их применения как инструментов повышения 
прибыльности бизнеса, раскрывающих пути их 
эффективного использования при формировании 
целостной системы материальных и нематериаль-
ных усилий компаний по обеспечению конкурен-
тоспособности. 
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