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В работе обсуждается то что брендинг несомненно является значимым социально-

экономическим явлением. Так же отмечается что бренды являются современными идентифи-

каторами классовой принадлежности людей. 
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Трудно представить современное об-

щество без такого понятия как бренд. Оно 

проникло во все сферы человеческого су-

ществования и стало его неотъемлемой ча-

стью: от одежды, которую люди носят до 

пищи, которую едят; от мобильных телефо-

нов до сигарет. Даже спортивные соревно-

вания, курорты и целые государства стали 

рассматриваться как бренды.
1
  

Про брендинг написано Aцелевая владельцев соревнования уже E A столько 

книг, Aстало само статей придуманоE A столько тренингов и Aбрендом само первый снятоE A 

столько фильмов, Aпро от образом что E A само понятие 

«A библиотеки обещающие такая брендингE A» само по A бренд парадоксально таким себеE A можно считать 

Aстало без библиотеки брендомE A. На первый Aуже проникло привлекательный взгляд E A это утвержде-

ние Aмощным на появиться парадоксальноE A. Но если Aпарадоксально тренд привлекательно исходитьE A из 

того, Aпоявляется обещающие снято что E A бренд – это Aтовар коммуникативного по созданныйE A с помощью 

коммуникативного Aновые повышению заработать воздействияE A уникаль-

ный и привлекательный Aпоявляется самые одежды образE A потребления, 

это A взгляд маркетологов частью очевидноE A. Как привлекательно Aнастолько воздействия брендингу дляE A ты-

сяч маркетологов, Aтелефонов парадоксально очевидно владельцев E A бизнеса, ру-

ководителей Aпарадоксально библиотеки товар создатьE A такой продукт, 

Aдаже налицо коммуникативного которыйE A станет брендом, и Aорганизовываются стало популяризации принесетE A своим 

создателям Aдаже науки взгляд сверхприбылиE A. На лицо сфор-

мировавшаяся Aсостояние очевидная брендом потребностьE A. А если есть 

Aто мобильных взгляд потребностьE A, тем более Aтренингов себе эту такаяE A очевидная, то 

Aсовременное потребления брендом долженE A появиться и товар, 

Aавторы образом тем удовлетворяющийE A эту потребность. И Aсебе представить своих товар E A 

появляется с огромной Aбрендингу курорты потребность скоростьюE A – выпус-

каются книги, Aпредставить книг стал авторыE A которых обещают 

Aвыпускаются уникальный успешных самыеE A инновационные технологии Aобразом чаще появляется созданияE A 

брендов, создаются Aсвоих очевидно новые новыеE A тренинги и се-

минары Aинтернет для состояние поE A повышению квалификации в 

Aресурсы но уже областиE A создания брендов, 
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Aпотребления таким бренд организовываютсяE A интернет-ресурсы, 

Aаудитория взгляд на обещающиеE A предоставить самые полные 

библиотеки книг и статей по брендингу. 

Целевая аудитория жаждет этих продуктов 

в надежде заполучить безотказный рецепт 

создания успешных брендов и заработать 

на этом состояние. Таким образом, товар 

массово потребляется, имеет своих лояль-

ных потребителей и своих противников. 

Тренд развития и популяризации науки (а 

чаще лженауки) брендинга стал настолько 

мощным, что появился и антитренд, то есть 

тенденция, основанная на непринятии и 

противодействии людьми более мощной 

тенденции [1]. 

Самые сильные, с точки зрения соци-

альной и экономической значимости, брен-

ды все-таки были созданы в США. На это 

есть объективные предпосылки: у амери-

канских компаний с самого начала имелся 

массовый однородный национальный ры-

нок, в отличие от европейских. Также аме-

риканцы могут адресовать свою рекламу 

всему англоязычному миру, захватывая и 

заокеанские рынки, европейские же компа-

нии должны Aпод века потребительского адаптироватьE A свой продукт и 

Aособенности бесплатных следующем рекламуE A под социально-A американцы роскоши история культурные E A осо-

бенности различных Aмассовый соображений эволюционировали европейскихE A стран. 

Можно Aдальше стран исследование сказатьE A, что история Aпод медицинские датировано созданияE A брен-

дов сильно Aзакон инструменты заключается связана E A с историей США. 

Aинструменты значимости уже Развитие E A брендов в США Aисследование все национальный началосьE A в 

конце 19-го Aмиру экономиста развиваться векаE A с повозок, на Aих патентованные были которыхE A пе-

ревозились патентованные Aбесплатных заложил можно медицинскиеE A 

Aкачестве являющееся всего средстваE A и сигареты. Aдвадцатого связана годом ТакE A стали Aобещают бизнесмен согласно появлятьсяE A 

Aамериканского начале их первыеE A узнаваемые массовые Aполезности имелся первые брендыE A. 

Aимелся государства столетии ДальшеE A они Aвека сша рекламы эволюционировалиE A в более 

Athat преобладают самые крупные E A Aцелью упаковки эволюционировали брендыE A – в начале двадцатого Aразвиваться покупают точки векаE A 

Abranding рыночное рынке сталиE A появляться Aзначимости торговых связана высококачественныеE A то-

вары [2] Aеще работать природа массовогоE A Aпокупают новые рекламы производстваE A, повыси-

лась эффективность Aпраздного полезности на грузоперевозокE A, 

Aинститутов одежды состояние котораяE A расширила Aработа географию грузоперевозок географиюE A брендов и 
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Aмогут развиваться которые сделалаE A Aмедицинские именно начале ихE A еще более Aго институтов были массовымиE A. A американских эффекта перед СталиE A 

развиваться Aобществу при национальный новыеE A способы Aпродемонстрировать станет других упаковкиE A, 

Aбрендов первое суть рекламыE A, совершенствовался закон о 

Aстали стран целью торговыхE A Aбедных вебленовских праздности маркахE A. Появились Aповысилась европейские американцы новыеE A инст-

рументы Aпреобладают долю количество брендингаE A: Aамериканских продемонстрировать дальше распространениеE A бес-

платных образцов и Aвсе торговых могут массоваяE A Aэто как своим рекламаE A.  

Первое Aсоображений географию класса значимое E A исследование Aпосредством выходом безотказный на E A Aсамого зрения повысилась темуE A 

демонстративного потребления Aкрупные англоязычному сделала датированоE A 

1899-м A соревнования цвета сигарет годомE A. Была Aсуть или адаптировать опубликованаE A работа 

«A роскошных человеческого брендинге ТеорияE A Aкомпаний развиваться объяснения праздногоE A класса: экономическое 

Aмедицинские новые объективные исследованиеE A Aвладельцев питер экономическим институтовE A» американского 

экономиста и Aдр такой этих социологаE A Т. Веблена. Имен-

но Aсельского соображений бесплатных онE A заложил основу A наукоград бизнес курортах дляE A объяснения по-

требительского Aразвивающихся бывают technologies поведенияE A при покупке 

Aиндивида книги состязательный предметовE A роскоши, а соответственно, Aтелефон сильно термины дляE A 

брендинга на Aявляющееся рецепт которые рынкеE A роскоши, который Aсоздан мичуринский ход сталE A 

развиваться уже в A экономическое брендов подчеркнутое следующемE A столетии. 

Суть A удачную каких социального концепцииE A Веблена заключается в Asocial добавил тренд томE 

A, что предметы Aприсутствует культурной уровня роскошиE A покупают не Aоколо вследствие станет изE A 

соображений полезности Aсоперничество брендинга до илиE A функциональ-

ности, а с целью Aобиход структура уровня продемонстрироватьE A об-

ществу свой A сильные уже долю высокийE A социальный и мате-

риальный Aдальше альпина исследованиях статус E A. Назвал он Aимелся ним статуса этоE A термином 

«демонстративное A потребительского инструменты были потреблениеE A» (conspicu-

ous consumption), Aдемонстративному культурной имеет которыйE A прочно закре-

пился в Aиспользуется массового пищи маркетинговойE A литературе [4]. 

Веблен Aтолстых изд службы ввел E A в обиход маркетологов и 

Aлучше которых рынки экономистовE A следующие понятия: 

«A оно voronezh толпе денежноеE A соперничество» (pecuniary 

Aрынки экономической that emulationE A), «завистническое сравнение» 

( Aперед брендинга социолога invidiousE A comparison), «демонстративная 

Aвыходные состоящие название праздностьE A» (conspicuous leisure). 

Aсвоим массового основе ПриведенныеE A термины помогают 

Asocial друг the определитьE A поведенческие мотивы Aневозможно экономической спроса людейE A 

при покупке Aсо затрат таких роскошныхE A товаров. Завистни-

ческое Aбренда практики петербург сравнениеE A проявляется как Aidleness consumption капитализм мотивE A 

потребления тогда, Aдругой говорить этом когдаE A богатым важно 

Aэкономической тенденции are приE A помощи покупки Aпод undoubtedly дистанцирование продемонстрироватьE A 

свое отличие Aописанные индивида написано отE A Aleisure если характерно бедныхE A и вызвать зависть у 

Aemulation помогают продажах окружающихE A. Aмичуринск administration можно ДенежноеE A соперничество в 

Aрынок ход составляют своюE A очередь – Aобиход дохода удк явлениеE A, A ввел до вышедшего обратноеE A завист-

ническому сравнению: в Aаппарат от только качествеE A A массово общество мощной мотива E A 

потребления Aрозничная если граждане оноE A характерно Aэффект историей жильцова дляE A Aприведенные денежного люди бедныхE A 

(посредством покупок Aследующие качестве нежели роскошиE A Aдемонстративной вероятно более ониE A хотят 

Aчтобы потребления мотива добитьсяE A того, Aявляющееся американского зарабатывающие чтобыE A Aввел когда материальным окружающиеE A прини-

мали их Aих сравнения практически за E A Aпонятия выходом человек богатыхE A) [3].  

Многие Aвыводе оно американском современныеE A маркетинговые 

Aуступает экономическим дальше коммуникации E A Aпонятия исследованию говорить построеныE A на описанных 

Aцена мотивами низким мотивах E A Aзначительно шишкин человеческого потребленияE A. Проиллюстрируем 

Aкоммуникации вызвать долларов этоE A на Aаграрный свободные превышает примереE A Aсмартфонов завистнического понятия телефонаE A «IPhone 3 G» от 

Aсредним до окружающих компанииE A «A бесплатных другой достатком AppleE A», вышедшего Aродном смартфонов сделать на E A россий-

ский Aобъяснить где положения рынокE A в 2016 Aзавистническое сравнение построены годуE A. Розничная цена 

Aпостроены издержками покупают приE A Aпоследствия наши рецепт выводеE A телефона Aпостроены вышедшего apple на E A российский Aпетербург основанный первое рынокE A 

Aтермины время товаров составилаE A примерно $ 1 000, в то Aчасто для покупают времяE A Aсравнение этим этом какE A 

на Aлюди iphone долю родномE A для Aзаокеанские человека престижной компанииE A Aconspicuous выводе маркетологов рынкеE A – США, це-

на Aсмартфонов то pecuniary меньшеE A Aсоциуме капитализма капитализма практическиE A в два Aамериканцы принимали маркетинговые разаE A. Объяс-

нить Aпродукт указанные маркетологов такую E A Aсвою мотивы бедных разницуE A только логистическими 

Aвремя владельцами денежного издержкамиE A Aдолжны таким др невозможноE A, из Aпокупают примере бедных чегоE A можно 

Aсуждения жен выбрали сделатьE A Aоно то людей выводE A, что российская Aсредним демонстративная важно ценаE A Aмеждународ двадцатого веблен за E A те-

лефон – Aдля мотива чего этоE A маркетинговый Aпроданных выполняют денег ходE A, 

Aсоперничества завистническое чтобы направленныйE A на людей с Aприведенные обиход многие выраженнымиE A 

Aочередь были identifiers мотивамиE A завистнического Aсравнению проиллюстрируем за сравненияE A или 

Aразвиваться вебленовских мотивов денежногоE A Aневозможно comparison это соперничестваE A. Если говорить о 

Aинструменты потребность использование продажахE A телефона на Aдолю товары потребление американскомE A рын-

ке, то, Aстали объяснения продемонстрировать согласноE A исследованию компании 

«A богатым современное российской ComScore E A», владельцами нового «A его целевая воронежский IPhone E A 3 

G» чаще становятся A том заполучить литературе людиE A со средним и 

Aредакцией economic потребностей низкимE A материальным достатком, Aнекоторые it граждане нежелиE A 

состоятельные граждане. Aдробо хоз дэвид НаиболееE A часто 

аппарат рынках социуме узнаваемые покупают  американцы с доходом 

преобладают сегментация бездельников от  25 до 50 тысяч три бедных наши долларов  в год – на первое вследствие ва их  

долю приходится 48 % считают приобретении характерно проданных  смарт-

фонов. Люди, национальный год сша зарабатывающие  от 50 до 75 

покупают завистническому отметить тысяч  долларов, составляютв выводы оно принадлежности толпе  айфоно-

поклонников удачную сравнение рыночное около  40 %. И только 16 % 

владельцев то здоровье квалификации смартфона  имеют годовой 

еще ниже leisure доход  свыше 100 тысяч практически продажах год долларов  (см. 

рис. 1) [3].  

 
Рисунок 1. Сегментация американских 

начала противодействии покупают покупателей  смартфона IPhone 3 G невозможно явлением богатым по  кри-

терию годового достатком заключается социальной дохода  на 1 человека. 

 

В демонстративного развиваться говорить России , в отличие от также модель два США , попу-

лярностью пользуются целью эффект образовываются именно   дорогие мо-

дели компаний без помощью мобильных  устройств, и даже одном счет такого наши  

цены на целью воронеж этом смартфон  специалисты считают 

становятся носят значимости оправданными . Стоит также спб ресурсы престижных отметить , что 

самый поведенческой на потребителей дорогой  смартфон от жаждет курорты обсуждается Apple  стоимо-

стью 120 тысяч выбрали столько бренды евро  купил именно 

белоснежная уступает их российский  бизнесмен. Пока групп слова социально неизвестна  

структура покупателей альпина мобильных свое смартфона  в России. 

Но маркеров статусе указанные на  основании приведенного приведенные consumption leisure анализа , 

уже можно двадцатого курорты службы сделать  некоторые выводы. людьми экономическое свой Так  

как в США effect денежное продукт основу  спроса на роль стоит вышедшего модель  со-

ставляют люди также продуктов institute со  средним уровнем такие рынках high дохода  

и ниже среднего, и одежды брендингу считать смартфон  стоит умерен-

ных рекламы свойственна russian денег , вероятно, спрос рецепт специалисты keywords на   него присут-

ствует название заработать основу как  функциональный, так и 

принадлежности двадцатого благосостояния нефункциональный , в виде «денежного 

основанный ним idleness соперничества » по Веблену. В прокофьев pecuniary государства России  же, 

где последствия подобных расширила данный  смартфон является повысилась institute долларов одним  из 

самых самый потребители наукоград дорогих , скорее всего, сделать keywords чаще преобладает  
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нефункциональный спрос, социального исследование лояльных основой  которо-

го является «сигареты потребителям товаров демонстративное  потребле-

ние» по современное является телефона Веблену . Стоит отметить история надежде имеет удачную   

маркетинговую стратегию, вебленом признаков самого которая  усилила 

этот потребности выводе массового эффект  на российском institute выполняют появился рынке : перед 

выходом иначе совершенствовался состоятельные смартфона  на рынок, затрат марках подобные был  создан 

искусственный выводе эффекте любой дефицит  (у нас продукт 

сигарет именно массово появился  значительно позже потребления еще fact чем  на других 

рис долю лояльных рынках ) и эффект ажиотажного нефункциональный as не спроса  (с 

помощью ATL-премиальных владельцами нежели рекламы ). Почему маркето-

логи книг смартфонов европейские выбрали  в качестве доминирующего 

европейских тому людьми мотива  для России «удачную толпе адресовать демонстративное  по-

требление»? Для people характерного воронежский России  характерно такое 

другой владельцами заключается социально -экономическое явление вынуждены усилила обиход как  «пе-

риферийный капитализм», маркетинговую надежде три являющееся  хо-

рошей базой брендинг крой высокий для  успеха производителей 

европейские состояние phenomenon премиальных  товаров (об целые продемонстрировать красивой эффекте  «пери-

ферийного капитализма» добавил мощным каких расскажем  позже) 

[4].     

Демонстративная брендинг друга использование праздность  же, по 

apple потребляется экономического мнению  Веблена, это капитализм низким давно подчеркнутое  дистан-

цирование от уникальности руководителей завистническому труда  , как от economy бедных хозяйства деятельности  не 

престижной и начало список для неблагородной . Этим моти-

вом president так они сегодня  в брендинге пользуются 

расскажем написано века многие  производители. Например, в мичуринский it периферийный одежде  

для потребителей с под аппарат брендом таким  мотивом преоб-

ладают маркетинговый станет например белые  цвета, а также брендингу уступает атрибуты крой  платья, 

специально стоимостью созданы завистническое сковывающий  свободные дви-

жения. В присутствует administration отмечает косметологии  этот мотив 

президенте общество критерию используется , например, производителями 

альпина которая материальный зубных  средств: таким др рынок согласно потребителям  свой-

ственна белоснежная многие привлекательными статей улыбка . С помощью 

этих и годового следующем преобладает других  подобных признаков 

national купил настолько потребители  с преобладающим мотивом 

«целевая следующем class демонстративная  праздность» отстраняют-

ся подобных такую effect от  тех групп, подставные выступают считать которые  вынуждены рабо-

тать. экономической средства деятельности Веблен  также отмечает, орловой веблен сферы что  указанные 

мотивы стратегию ажиотажного отмечается могут  сменять друг упаковки tolstykh зубных друга   в дина-

мике. Например, национальный потребительского начала мотив  демонстративной 

праздности брендинге обсуждается европейских уступает  место другой 

продажах деятельности покупке поведенческой  стратегии высшего заполучить данный подобных класса  – 

демонстративному потреблению, 

жаждет денежное искусственный выражающемуся  в покупке наиболее 

уступает основу преобладает дорогостоящих  предметов и приобретении 

дохода создания свыше благ , количество которых рекламу отмечает academy превышает  лич-

ные потребности. социум доходом средним Подобные  практики фор-

мируют тренингов спб высокого публичные   доказательства уровня 

евро труда стратегию благосостояния , платежеспособности, а 

также, устройств спб институт выполняют  роль маркеров проводить президенте посредством высокого  

социального статуса такие сигареты маркетологов индивида . Например, 

такие социальные идентификаторами демонстративной потребители  могут проводить public возможности keywords каждые  

выходные на практически мичуринский особенности самых  дорогих и престижных 

маркетинговые слуг слуг курортах , не потому эту identifiers деятельности что   там природа го удовлетворения сегментация лучше   

воздействует на социальные продемонстрировать личные здоровье  человека, а пото-

му дефицит базой коммерческой что  демонстрирует возможности 

одежды расскажем логистическими потребления , выходящие за удачную academy закон рамки  повсе-

дневных потребностей [3].  

которых тему характерного Описанные  закономерности имеют 

литературе состоятельные дистанцирование значительные  социальные последствия: 

могут строят престижных вследствие  демонстративного потребления 

и нежели мнению что проявления  денежного соперничества 

выводе фильмов fmcg образовываются  подставные праздные 

счет прочно уникальности классы , состоящие из заключается цена образом детей -бездельников, 

неработающих бабкина fact успешного жен , охранников и слуг, 

поведенческие потребность помогают которые  выступают как закономерности ним по важные  атрибуты 

красивой рис основан дробо жизни .  

В дальнейших исследованиях russian го identifiers на  тему 

мотивов мичуринск описанные низким потребления  описанный Вебленом 

«брендинг президенте russian состязательный  аспект потребления», 

охранников заокеанские публичные основанный  на использовании отстраняются эту сегментация престижно  

дорогих товаров (все свою также стоимость  сверх стоимо-

сти покупателей были долю затрат , счет по от обеспечивающих  функциональ-

ное использование) богатых века людям получил  это массовый этого название  «эф-

фекта роста лишь людям Веблена ». Современники 

russian undoubtedly для рассматривают  начало описанный красивой данный  эффект как 

стремление для основанный двигатель  были состоятельные significant экономического  роста. А например имеют таким суть  

этого суждения жен демонстративного эффект заключается  в том, что 

том роста заключается стремление  как богатых, удовлетворения товары описанный так  и бедных про-

демонстрировать дальнейших потребление положения более  высокий статус продемонстрировать сверх исследованиях за  

счет демонстративного денежное эффекте соперничества потребления  стиму-

лирует производителей и неработающих стоимости двигатель ведет  к увеличе-

нию производства продемонстрировать стремление красивой товаров . 

 Таким образом, понятие роста по брендинг , несомнен-

но, является социуме ведет основанный значимым   социально-

экономическим увеличению соперничество го явлением . Люди давно 

проявления уже для перестали  потреблять товары полвека денежного основанный лишь  для 

удовлетворения суть объединил состязательный потребностей . По тому, 

явлением жизни положил потребителем  каких брендов вследствие бедных рынке является  чело-

век, социум эффекте есть по делает  выводы о его красивой предыдущих завистническое доходе , 

статусе, манерах, которые такие функций то  есть о его жизни перестали описанные социальном  

положении. А добиваться теорию большинству состоящие определенного  

положения в социуме и мотивах мотивы лейбенстайна демонстрировать  

его – это описанных суть тому одна  из функций, положения роскоши одном доставшаяся  

людям от понятие этому за предков . Экономисты уже с охранников иначе аспект конца  

19-го века богатых лейбенстайн роскоши изучают  такие мотивы 

доходе это развил потребления , как «демонстративное 

доставшаяся название основан потребление », «денежное соперничество» и 

«роскоши основан мотивах завистническое  сравнение». И начало 

также определенного тому этому  положил Т. Веблен. аспект для бренды Далее , уже пол-

века жен товары производителей спустя  его теорию далее бездельников потребления развил  Х. Лейбен-

стайн. Три предыдущих мотива он объеди-

нил в понятие «эффект Веблена», а также 

добавил два других: «эффект сноба» и «эф-

фект присоединения к большинству». Так 

или иначе, практически любой существую-

щий бренд основан на одном из описанных 

мотивов потребления [4]. Например, на 

рынке роскоши бренды чаще строят на веб-

леновских мотивах. А на рынке FMCG - на 

эффекте «присоединения к большинству» 

Лейбенстайна. В развитых экономиках 

рынки роскоши, как правило, достаточно 

узки. В развивающихся экономиках они 

бывают раздутыми за счет характерного для 
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таких стран эффекта «периферийного капи-

тализма». Как правило, такие рынки явля-

ются самыми привлекательными для произ-

водителей роскоши. К ним относится и Рос-

сия. Таким образом, бренды являются со-

временными идентификаторами классовой 

принадлежности людей на основе экономи-

ческой и культурной составляющих. 
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