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Создание и продвижение сильного и узнаваемого бренда на современном высококон-
курентном рынке - это сложная и крайне важная задача. Актуальные бренды, которые
отвечают нуждам и запросам потребителей, должны быть оригинальными, нужными, вни-
мательными к целевой аудитории, должны обладать индивидуальностью.

Наибольшей популярности крафтовые продукты достигли в сегменте пива. Ежегод-
но растущий спрос и популяризация потребления крафтовых продуктов привели к тому,
что на рынке появилось большое количество мелких пивных компаний и частных пи-
воварен, которые стали заниматься производством крафтовых пивных напитков. Это, в
свою очередь, привело к усилению конкуренции в данном рыночном сегменте, а также к
актуализации механизмов брендинга и продвижения.

В настоящее время основой марочных стратегий продвижения в сегменте крафтово-
го пива является не только и не столько продукт высокого качества, изготавливаемый
небольшими партиями, сколько аутентичная концепция позиционирования, в основе ко-
торой - особая культура, традиция, ценности. Потребители, делающие выбор в пользу
крафтового пива, ищут не столько собственно напиток, сколько новый опыт, особенную
историю и уникальные эмоции, которые может гарантировать бренд.

Российский рынок крафтового пива, несмотря на отсутствие механизмов регулирова-
ния, является быстрорастущими перспективным. На фоне общего сокращения пивного
сегмента в структуре рынка алкоголя, именно крафтовые пивные бренды сохраняют рас-
тущую динамику, выступая драйвером потребительского спроса и оказывая значительное
влияние на повышение культуры потребления алкогольных пивных напитков. Следова-
тельно, целесообразно говорить о перспективности применения технологий формирования
и продвижения брендов на данном рынке.

В настоящее время на рынке формируются благоприятные условия для продвижения
крафтовых брендов. Маркетинговые исследования потребителей демонстрируют высокий
уровень доверия целевой аудитории к крафтовому продукту и ассоциирование данного сег-
мента с более высоким уровнем качества, эксклюзивностью, профессионализмом и мастер-
ством. Дополнительные предпосылки для успешного развития брендов на данном рынке
обусловлены современным медиаландшафтом и особенностями информационного потреб-
ления целевой аудитории. Активное развитие инструментов цифрового и онлайн-продви-
жения, социальные сети, видеохостинги и рекомендательны сервисы позволяют разраба-
тывать и внедрять эффективные программы продвижения брендов.

Одним из значимых участников рынка (по уровню узнаваемости бренда и объемам
производства) является петербургское предприятие «Василеостровская пивоварня». На-
чиная с 2002 года, компания последовательно развивалась, наращивая объемы продаж и
увеличивая производственные мощности, оставаясь при этом флагманом петербургского
крафтового пивоварения.

Продвижение бренда на рынке крафтового пива - это сложный и многоэтапный про-
цесс, в равной степени требующий как творческого подхода, так и системного анализа.
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