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условно, разница в качестве есть, но бюджетные аналоги не насколько плохи, что бы ими нельзя 

было пользоваться. 

Примером того, что известный бренд влияет на выбор потребителя, являются изделия корпора-

ции Apple. Почему же их продукция всегда была на пике популярности, несмотря на ее стои-

мость? 

Первая причина, по которой люди стремятся приобрести товары фирмы Apple, – это статус. 

Ноутбук, телефон, различные аксессуары – все это постоянно находится на виду. При этом основ-

ная реклама этих продуктов была имиджевой, т.е. демонстрировала образ обладателя: «У тебя 

Apple – ты небанальный, стильный, современный, модный, не такой, как все». Но на самом деле, 

владение тем или иным устройством не является критерием, по которому можно судить о челове-

ке. 

Вторая причина связана с таким выдающимся человеком, как Стив Джобс. Он является основа-

телем корпорации Apple Inc и благодаря своим разработкам стал известной личностью еще при 

жизни. А продукт, связанный с великим человеком, всегда воспринимается ближе, чем аналог, за 

которым не стоит конкретный индивид. 

Следующая причина заключается в том, что компания Apple разрабатывает и выпускает не 

только устройства, но и программное обеспечение для них. Проще разобраться с принципом рабо-

ты одного устройства, который характерен для всех моделей этой фирмы, чем с несколькими га-

джетами, различных производителей. 

При наличии множеств достоинств, как и любое другое устройство, телефоны Apple имеют 

свои недостатки: малая мощность аккумулятора, ограниченный объем памяти, наличие бесполез-

ных программ, ухудшение работы при низких температурах и т.д. Все это влияет на общую харак-

теристику телефона. Поэтому некоторые люди выбирают устройства других брендов (Samsung, 

Xiaomi, OnePlusOne), которые не имеют таких недостатков и более дешевые.  

Я уверена, что большая часть пользователей телефонов Apple не используют даже половины 

его функционала, что свидетельствует о том, что он им нужен только для самопиара. Многим лю-

дям неважно удобен такой телефон или нет, но им важно владеть телефоном именно этой фирмы, 

потому что это «модно» и современно. 

iPhonе были навязаны обществу на подсознательном уровне, грамотным пиаром и давлением 

на человеческую индивидуальность. Существует такое мнение, что покупая новый iPhonе, человек 

будет отличаться от других. Это вовсе не так, ибо таких поклонников "яблока" уже очень много. 

Но на данный момент все абсолютно не так, сейчас наоборот, если человек не имеешь телефона 

Apple, то он выделяется среди остальных.         

Таким образом, я пришла к выводу, что современное население сильно зависит от бренда. Бы-

вает, что люди затрудняются изучить все свойства покупаемого товара. Тогда на помощь прихо-

дит бренд, который выделяет из всех характеристик товара те, которые важны для потребителя. 

Все люди сталкиваются с огромным количеством схожих товаров, и у них нет желания и времени 

сравнивать достоинства и недостатки. Именно по этой причине в каждой организации большое 

внимание уделяется бренду. Иначе говоря, бренд – заранее сформированная гарантия успешного 

продвижения товара.  
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Nowadays, one of the most valuable "goods" is efficiently constructed and quickly delivered infor-

mation. It concerns also marketing activities: a gradual transfer is noticeable accent on competing with 
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classical instruments promotion (price, quality) for competing in the sphere of information. Bad distribu-

tion of information removes the entity to the margin of the market. Communication marketing becomes a 

struggle for existence and survival in awareness of recipients.[1. p. 8] 

According to Kotler marketing means managing markets, leading to exchange acts whose purpose is 

to satisfy human needs and desires.[2. p. 35] In the classic approach, marketing means appropriate plan-

ning, coordination and control of all company's activities focused on current and potential market outlets. 

On the other hand the modern approach shows that marketing is human  activity directed to satisfying the 

desires and wishes of buyers through exchange processes. 

In the 21st century, the speed of data transfer and communication dynamics introduce revolutionary 

changes in previously known models and communication standards. Classic communication tools are also 

changing. Traditional marketing communication instruments assume constructing campaigns, actions, 

events, arranged in the calendar of annual company activities, for example several times a year in the 

rhythm related to seasonality or cyclical consumption. Meanwhile, it is increasingly underline that keep 

brand awareness at a constant level requires continuous, uninterrupted contact with the market, with the 

target group. 

In today's marketing, the standard is combining economic knowledge with knowledge in the field of 

linguistic, social, interpersonal, public, mass communication, etc. Majority companies don‘t have finan-

cial resources to enable the constant and continuous use of classic media advertised 24 hours a day, 365 

days a year.[1. p. 9] 

The main marketing goals result from market needs and they are related  with activities of entities. 

These goals can be divided into two main groups: 

1. Cognitive goals (theoretical, scientific, modeling) – reflecting striving to acquire and gather the 

most complete knowledge about the activity entities regarding their participation in the system of ex-

change relations. 

2. Practical goals (engineering, constructive, normative) – reflecting solutions useful to entities to 

rational (effective, optimal, effective, etc.) of conducting business related to exchange relations. 

The effective functioning of marketing has many important functions, among others: 

 collection and transmission of market information 

 realization of physical processes 

 related to the production of products and their sale on the market (product design, transport, stor-

age, purchase) 

 funding and risk taking  

 educational and social function (information about new products, creating  

a lifestyle, pro–ecological activities, etc.).[3. p. 11] 

Due to globalization and the increase in the importance of technology, new challenges for the 21st 

century have appeared before modern marketing. The current marketing problems can be included: 

 Insufficient Resources.  

Stock should be valuable to take advantage of opportunities and minimize risks in the environment. 

Resources must have limited accessibility for current and future competition. Stock can‘t have a substitute 

in the form of other strategic resources that allow for imitation.[4. p. 32] 

 Increasing Competition.  

Competition is one of the most important phenomena in the market economy process. Increasing com-

petition compels marketing to look for new solutions, which companies do not always manage. 

 Keeping Quality Consistently High.  

Consumers choosing a product are more and more often follow  by quality and aesthetics. They expect 

continuous improvements and innovations. 

 Shifts in Trends Toward Paid Promotion. 

 Sponsorship doesn‘t  inform directly about the product, but it tries to create  

a favourable climate for the sponsoring company. Sponsorship is meant to affect large groups, but the 

scope of control of this instrument is very limited. 

 Impatience and Unrealistic Expectations.  

Providing consumers with satisfying products at a reasonable price, constant contact with clients, im-

mediate and kind  processing of complaints, well qualified and trained staff, correct contacts with authori-

ties, taking care of the natural environment.  

 Maintaining Ambitious Publishing Schedules.  

Publishing information is necessary to succeed in marketing. 
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 Focusing Too Broadly (or Narrowly).  

One of the most common mistakes is too general focusing on the vast thematic      area or focusing on 

only one specific goal. The most important thing is to achieve a balance.  

 Risk Aversion (or ‗Content Comfort Zones‘).  

Taking risks can give an opportunity to attract new clients.[5] 

 Excess in social media. 

It is a lively interaction with consumers. every material thrown there can be commented on, praised, 

rebuked, evaluated, passed on, recommended, advised, and so on. Constant contact with consumers 

allows you to build a lasting tie.  

 Legal restrictions. 

Nowadays, almost all marketing decisions are subject to certain legal regulations. 

 Many products on the market. 

Too many products cause consumers to buy too much goods. People buy for the brand, not suggesting 

the products they need. 

Marketing problems of the 21st century result from dynamic environment, globalization, competition, 

information technology, economic stagnation and social responsibility. 

At the beginning, the product itself and its properties were in the centre of attention. Consumers were 

considered to favour products and services of the highest quality, pay attention to their functional charac-

teristics, innovation and price. Then, the focus was on the needs of the recipient and the act of sale itself. 

Today, in the era of globalization and the digital revolution, it gains a holistic approach, focusing on val-

ues that are important to people in the whole sense of the word with its joys and worries. It turns out that 

we need to increase the welfare of society in order to achieve full business efficiency. 
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Один из источников самофинансирования предприятия — его прибыль. При акционерной фор-

ме собственности прибыль предприятия после вычета налогов в бюджет распадается на прибыль 

акционеров в виде дивидендов и нераспределенную прибыль, остающуюся в распоряжении пред-

приятия. 

 В некоторых случаях часть дивидендов, выплачиваемая акционерам, по решению самих акци-

онеров может направляться на инвестиции, т.е. служить источником финансирования предприя-

тия, но только через рынок ссудного капитала. 

Другим источником самофинансирования предприятия служат амортизационные отчисления, 

выражающие стоимость изнашиваемого основного капитала в процессе производства. Для осу-

ществления непрерывного процесса производства в долгосрочном периоде предприятие должно 

осуществлять инвестиции в основной капитал в размере амортизационных отчислений. Обновле-

ние основного капитала может происходить в виде как простого, так и расширенного воспроиз-

водства, на новой технической и технологической основе, что служит объективной предпосылкой 

повышения производительности труда. Продолжительный срок использования основного капита-
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