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Впервые о необходимости брендинга продуктов сферы FMCG заговорили в конце девятнадцатого века. Брендинг – восприятие продукта, существующее в сознание потребителя  [1, Хант Л. Основы телевизионного брендинга и эфирного промоушн. М., Престиж, 2004. C.21]. Это внешний вид товара (его логотип, основные цвета упаковки) и его внутренние особенности (сообщение, которое он направляет зрителям).
Необходимость брендинга в телевидении появилась в 90-х годах [2, Batten A., Mcdowell W. Branding TV: Principles and Practices // Focal Press, 2005. C.4]. С резким увеличением количества вещателей появилась необходимость идентифицировать свои программы, связывать их друг с другом. 
Многие стратегии переняли у более «материальных» продуктов. Среди них: расширение географии бренда – выход на новые рынки и платформы;  создание собственных «героев»; запуск оригинальных продуктов в рамках уже сложившегося бренда. Отдельная черта – к брендам стали относиться как к людям. Особенно эта черта присуща телевидению, которое называют собеседником. Неслучайно, что он должен постоянно меняться, чтобы не наскучить тому, кто находится по другую сторону [3, Todreas Т. Value Creation and Branding in Television’s Digital Age // Quorum Books, 1999. C. 175].
Цель данной работы - определить, какие стратегии используют современные телевизионные бренды для привлечения новых зрителей и повышения лояльности старых; что они переняли у FMCG и Retail, какие схемы продвижения существуют именно для телевидения.
С этой целью были проанализированы телеканалы различных стран. Среди них – BBC One (Англия), Channel 5 (Сингапур) и Первый канал (Россия).
Подобный выбор обусловлен различными моделями вещания, политическими, экономическими и культурными особенностями каждой из стран. 
Развивая телебренд, менеджеры учитывают все эти факторы. Кроме того – отношение зрителей к телевидению в целом: платежеспособность; время, проводимое у экранов; платформы, которые чаще всего используют для получения контента; эмоции и истории, которые связаны с телевидением.
При сравнении подходов телеканалов к брендингу в разных странах, видна разница, с которой они подходят к нему. В одной стране большее внимание уделяют развитию именно телевизору как платформе, в другой – интернету. В некоторых странах брендингу в целом не уделяют внимания, по-прежнему считая его второстепенным фактором в развитии телеканалов.
Однако именно благодаря успешному брендингу и позиционированию многие недавно выведенные на рынок бренды получили успех. К ним можно отнести и телеканал «Ю», и «BBC World News», и так далее. Нельзя ни заметить того, как сильно выдвинулся бренд BBC в целом. 
Говоря о брендинге сегодня, нельзя недооценивать его роль в формировании предпочтений аудитории и успешного продвижения медиа продуктов как на старом рынке, так и на новом. В условиях жесткой конкуренции, когда каналы появляются практически каждый день (в тех же социальных сетях или на таких платформах, как Youtube), становится необходимо как можно ярче обозначать свой продукт, взаимодействовать с каждым зрителям, постоянно удивлять его и «дарить» что-то новое. Не зря 21 век называют веком брендинга.
Литература:

1. Batten A., Mcdowell W. Branding TV: Principles and Practices // Focal Press, 2005. – 158 p.
2. Хант Л. Основы телевизионного брендинга и эфирного промоушн. М., Престиж, 2004. – 152 c.
3. Todreas Т. Value Creation and Branding in Television’s Digital Age // Quorum Books, 1999. – 222 p.
