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ВВЕДЕНИЕ. МАРКЕТИНГ И 

ИННОВАЦИОННОЕ РАЗВИТИЕ РОССИИ

Экономическое развитие страны напрямую взаи-
мосвязано с развитием интеллектуального потен-
циала и возможностью его эффективной коммер-
циализации, тогда как более традиционные усло-
вия (благоприятное географическое положение и 
наличие природных ресурсов) хотя и остаются важ-
ными, но не в той степени, как это было прежде. 

Разработка и внедрение результатов инноваци-
онной деятельности не только развивают эконо-
мику государства, но и ускоряют процесс завоева-
ния им более сильной позиции на международном 
пространстве, поэтому международная конкурен-
ция в первую очередь осуществляется за счет раз-
вития систем и механизмов внедрения инноваци-
онных идей. Такое положение особенно важно для 
России, поскольку характер ее развития определя-
ется как «сырьевой» и «догоняющий».

По словам Д.А. Медведева, главная задача 
инновационной системы государства заключа-
ется в обеспечении эффективного прохождения 
всего инновационного цикла. «Именно на это 
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работает целая совокупность правовых, эконо-
мических, организационных и финансовых ин-
струментов» [1]. 

Об инновациях много говорят современные 
политики, ученые и бизнесмены, однако опреде-
ление понятия пока не прояснилось. Чаще всего 
термин «инновация» отождествляют с понятия-
ми «изобретение» и «открытие», но упускают из 
виду важнейший момент: инновация — это нов-
шество, которое создано на основе научного ис-
следования и реализовано на рынке [2]. Термин 
«новация» (лат. novation — изменение, обновле-
ние) обозначает новшество, которого не было 
раньше: новое явление, открытие, изобретение, 
новый метод удо  влетворения общественных по-
требностей и т.д. Под термином «инновация» 
(англ. innovation — нововведение, новаторство) 
понимают «инвестицию в новацию» как результат 
практического освоения нового процесса, про-
дукта или услуги [3].

На современном этапе развития перед Росси-
ей стоит задача формирования конкурентоспо-
собного научно-технологического потенциала. 
В контексте модернизации отечественной эко-
номики Правительство РФ выдвигает на первый 
план нанотехнологии. По словам председателя 
Государственной Думы Б.В. Грызлова, в случае с 
нанотехнологиями Россия имеет уникальную воз-
можность действовать не в рамках «догоняющего 
развития», а сразу выйти на передовые рубежи, не 
«мчаться сломя голову, пытаясь запрыгнуть в по-
следний вагон, а занять место в первом» [4].

Термин «нанотехнологии» (nanotechnology) 
ввел в научный оборот Норио Тонигучи (Norio 
Taniguchi) в 1974 г. В мировой практике раз-
личают два понятия: нанонаука (nanoscience) 
и нанотехнология (nanotechnology). В законо-
дательстве и нормативных документах России 
термин «нанотехнологии» объединяет понятия 
«нанонаука», «нанотехнология» и иногда даже 

«наноиндустрия» (направления бизнеса и произ-
водства, где используются нанотехнологии) [5].

Слово «нано» греческого происхождения — 
от nanos (карлик). Общепринятое понятие нано-
технологий подразумевает получение материа-
лов с контролируемыми размерами частиц от 1 до 
100 нм (при этом проявляются совершенно новые 
свойства материалов, например, углеродные на-
нотрубки могут быть в 100 раз прочнее и в шесть 
раз легче стали)1. По мнению ряда зарубежных экс-
пертов, в производстве продукции с контролируе-
мыми размерами частиц более 100 нм (например, 
микроэлектромеханических систем) применяются 
скорее микротехнологии. Подобное разделение 
важно именно с практической точки зрения, т.к. 
нанотехнологии (в отличие от микротехнологий) 
связаны с особыми свойствами материалов.

Сверхточность нанотехнологий позволяет ис-
пользовать законы природы на качественно но-
вом уровне, т.е. создавать продукты с заданной 
атомарной структурой, поэтому сферу нанотехно-
логий относят к высоким технологиям2. Разработ-
ки в этой области находят применение практиче-
ски в любой отрасли: в медицине, машинострое-
нии, электронике, экологии и т.д. [6].

Важно понимать, что нанотехнологии не явля-
ются отдельной отраслью, поскольку на практи-
ке они связаны с самым широким кругом наук: от 
микроэлектроники до медицины. Исходя из этого 
можно говорить о надотраслевой функции нано-
технологий. Приоритет отрасли в инновационном 
развитии страны обоснован и закреплен во мно-
гих нормативных документах, отчетах междуна-
родных компаний, многочисленных научных пу-
бликациях:

 Q Федеральная целевая программа «Исследо-
вания и разработки по приоритетным направле-
ниям науки и техники» на период 2007–2012 гг. [8];

 Q Федеральная целевая программа «Развитие 
инфраструктуры наноиндустрии» [8];

БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ В ИННОВАЦИОННЫХ ОТРАСЛЯХ ЭКОНОМИКИ

1 1 нм (нанометр) равен 10 ангстремам, или 10–9 м; например, размер молекулы протеина равен 1–20 нм, а диаметр человеческого волоса — 80 тыс. нм. — Здесь и далее прим. авт.
2 Высокие технологии (англ. high technology, high tech, hi-tech) — наиболее новые и прогрессивные технологии современности. Переход к использованию высоких технологий и 

соответствующей им техники является на современном этапе важнейшим звеном научно-технической революции. К высоким технологиям обычно относят самые наукоемкие отрасли 

промышленности [7].
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 Q С.Ю. Глазьев «Возможности и ограничения 
технико-экономического развития России в усло-
виях структурных изменений в мировой эконо-
мике» [9];

 Q С.Ю. Глазьев «Теория долгосрочного технико-
экономического развития» [10];

 Q Cientifica Ltd. Nanotechnology Takes a Deep 
breath… and Prepares to Save the World! [11];

 Q национальный доклад «Инновационное 
развитие — основа модернизации экономики 
России» [12];

 Q Приоритетные направления развития науки, 
технологий и техники Российской Федерации [13];

 Q «Стратегия развития наноиндустрии», утверж-
денная Президентом РФ 24 апреля 2007 г., 
№688–Пр [7].

Проект Федерального закона «Об инноваци-
онной деятельности и государственной инно-
вационной политике в Российской Федерации» 
определяет инновационную деятельность как 
процесс, направленный на воплощение резуль-
татов научных исследований и разработок или 
иных научно-технических достижений в новый / 
усовершенствованный продукт, реализуемый на 
рынке, технологический процесс, используемый 
в практической деятельности [14]. В свою оче-
редь, инновационный бизнес ориентирован на 
постоянную разработку и реализацию на рынке 
нового продукта. Инновационный бизнес уника-
лен и одновременно сложен тем, что включает в 
себя все сферы предпринимательской деятель-
ности: производство, торговлю, менеджмент, 
маркетинг [2].

Что касается инновационного маркетинга, 
то наиболее общим его определением является 
следующее: «Инновационный маркетинг — это 
концепция маркетинга, согласно которой орга-
низация должна непрерывно совершенствовать 
продукты и методы маркетинга» [15]. Более прак-
тичное определение: «Инновационный марке-
тинг — это маркетинговая деятельность по опре-
делению и продвижению товаров и/или техно-
логий, которые обладают существенно новыми 
свойствами» [16].

К функциям инновационного маркетинга от-
носятся:

 Q прогнозирование объема продаж;
 Q изучение процесса принятия товара потре-

бителями;
 Q оценка финансового риска при выпуске 

нового товара;
 Q разработка и осуществление стратегии 

вывода инновационного товара на рынок (вклю-
чает разработку бренда и его стратегии, управ-
ление брендом, управление каналами сбыта и 
маркетинговыми коммуникациями, ценообразо-
вание) [17].

В мировой литературе и кулуарах бизнеса до-
статочно сказано о необходимости осуществле-
ния маркетинговой деятельности любой компа-
нией, работающей в условиях рыночной эко-
номики. Об этом говорят всемирно известные 
специалисты: Ж.-Ж. Ламбен [17], Ф. Котлер [18], 
Д.А. Аакер [19], К.Л. Келлер [20], Ж.-Н. Капферер [21] 
и др. Маркетинг приобретает максимальное зна-
чение в деятельности инновационной компа-
нии, т.к. риски и цена ошибки при выводе инно-
вационного товара на рынок существенно выше. 
Например, на рынке FMCG неудачу терпят около 
40% предлагаемых новинок [18]. «Сами по себе 
исследования и разработки ничего не стоят, они 
должны быть востребованы рынком. Инноваци-
онные фирмы — не те, что выпускают лучшую с 
технологической точки зрения продукцию, а те, 
которые знают, что можно продать» [22]. Стив 
Джобс говорит: «Инновация отличает лидера от 
догоняющего» [23].

По словам председателя Государственной 
Думы Б. Грызлова, «очевидно, что предприятия, 
которые в обозримой перспективе освоят нано-
технологические методы для выпуска массовой 
продукции, получат огромные конкурентные пре-
имущества» [4]. В то же время выбрать из десят-
ков инновационных разработок одну, максималь-
но качественно удовлетворяющую нужды потре-
бителя, и грамотно вывести ее на рынок, соз-
дав при этом дополнительную ценность за счет 
использования брендинга, — основная задача 

Корзун А.В., Жуков А.П.
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современного инновационного маркетинга, кото-
рый на данном этапе в отрасли нанотехнологий 
практически не используется.

Основными заблуждениями и ошибками на со-
временном этапе развития российских нанотех-
нологий является недостаточное внимание к мар-
кетингу и бренд-менеджменту, что может приве-
сти в лучшем случае к недополучению прибыли 
от вложений в отрасль инноваций, в худшем — к 
провалу коммерциализации отрасли нанотехно-
логий в нашей стране. Особенно важно учиты-
вать исторический опыт, который показывает, что 
и в эпоху СССР были достойные инновационные 
разработки, но неумение реализовать новые ры-
ночные возможности, создать дополнительную 
стоимость (ценность) приводило, как правило, к 
нулевому результату. Необходимо отметить, что 
благодаря ресурсам бренд-менеджмента именно 
на Западе успешно с точки зрения коммерции ре-
ализовывали инновационные разработки, в том 
числе и российские. 

Конечно, при выводе на рынок нового про-
дукта необходимо рассчитать финансовые по-
казатели соответствующего проекта и грамотно 
составить бизнес-план, но не менее важно раз-
работать бренд-стратегию, которая не только 
позволит увеличить отдачу от инвестиций, но и 
создаст систему последовательного роста стои-
мости (ценности) товарного и/или корпоратив-
ного бренда.

ЭКОНОМИКА ЦЕННОСТЕЙ

За последние 10–15 лет Интернет, спутни-
ковые и компьютерные технологии произве-
ли радикальные перемены в экономике. Подоб-
ные глобальные, но при этом довольно быстро-
течные изменения наталкивают на мысль: куда 
движется мировая экономика? В современном 
мире непрерывно идет процесс производства 
новых предметов, символических форм, поня-
тий, знаков, смыслов. Функциональные послед-
ствия этого процесса выражаются в культурной 

переполненности символического пространст-
ва [24]. По мнению Ж. Бодрийяра, «чтобы стать 
объектом потребления, вещь должна сделаться 
знаком; бытовые вещи стремительно размножа-
ются, потребностей становится все больше, про-
цесс производства заставляет вещи рождаться и 
умирать все быстрее, а в языке не хватает слов, 
чтобы их именовать» [25].

Общество не успевает потреблять огромное 
количество информации, поступающей практиче-
ски со всех уголков земного шара, имманентной 
процессу глобализации. Тем не менее именно из 
этого многообразия знаков и символов рождается 
массовая культура — культура большинства, ко-
торая формируется в процессе потребления и об-
мена. Основной задачей общества производите-
лей является создание мотивирующих символов и 
знаков, к которым можно отнести и бренд [24].

Таким образом, если в прошлом большое зна-
чение имел собственно товар и вся ценность за-
ключалась в нем, то сегодня конечный продукт 
представляет собой лишь верхний слой, физи-
ческое воплощение добавленной стоимости, т.е. 
главную роль играет то, какую ценность он во-
площает. Итоговая ценность для потребителя соз-
дается не только в процессах производства то-
вара, но и в целом ряде других процессов: каким 
образом товары преподносятся потребителю, 
что о потребителе говорит обладание товаром. 
Чтобы закрепиться на рынке, компании должны 
сделать предложение, выходящее за рамки сред-
нестатистического товара. В будущем торговым 
маркам придется стать не желаемыми, а необхо-
димыми, а для этого нужно будет предложить по-
требителям уникальную ценность [26].

На большинстве рынков, за некоторым ис-
ключением (рынок телефонии, Интернета, услуг 
по обеспечению безопасности, предоставле-
нию развлечений и т.д.), объемы продаж оста-
ются стабильными или имеют тенденцию к сни-
жению. Например, невозможно убедить людей, 
которые едят два йогурта в день, повысить его 
потребление до четырех или шести или продать 
автомобилей больше, чем люди смогут купить. 

БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ В ИННОВАЦИОННЫХ ОТРАСЛЯХ ЭКОНОМИКИ
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Следовательно, если воспользоваться высказы-
ванием Чанга и Мауборна, можно утверждать, 
что будущее определяется инновациями цен-
ностей (value innovations), которые повышают 
стоимость рынка и таким образом увеличивают 
коллективное богатство: их дополнительная цен-
ность служит на пользу потребителей или про-
мышленных покупателей [27]. В этом случае во-
прос цены, по-видимому, должен иметь второ-
степенное значение [21].

Йеспер Кунде, исследовав долгосрочные 
тренды рыночного развития, пришел к теории 
формирования новой экономики ценностей 
(рис. 1). В мировом экономическом развитии он 
выделяет три стадии эволюции маркетинга:

 Q промышленная экономика (начинающийся 
маркетинг);

 Q маркетинговая экономика (классический 
маркетинг);

 Q новая экономика ценностей (маркетинг 
будущего). 

На рис. 1 показано смещение фокуса эконо-
мики, т.е. объекта, вокруг которого компании вы-
страивают свою систему распределения ресур-
сов. В промышленной экономике таким фоку-
сом был сам товар, в маркетинговой экономике 
власть перешла в руки потребителя и фокус сме-
стился на привлечение и удержание покупателей. 
В новой экономике ценностей, по мнению Й. Кун-
де, компании будут в первую очередь фокусиро-
ваться на создании ментальных ценностей.

К подобному выводу приходят и другие ав-
торы, например, А.В. Корзун в статье «Эволюция 
бренда» [24], рассматривая эволюционное разви-
тие бренда с использованием теории «триедино-
го развития» К.Н. Леонтьева, приходит к понима-
нию циклов исторического развития бренда. Со-
временный же исторический цикл, в начале кото-
рого мы находимся, исходит из последнего этапа 
предыдущего цикла (этап массовых коммуника-
ций) и стартует с процесса формирования эконо-
мики ценностей.

Корзун А.В., Жуков А.П.

Рис. 1. Новая экономика ценностей

Источник: [26].
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Теории Й. Кунде и А.В. Корзуна совпадают так-
же с видением К. Нордстрема и Й. Риддерстрале, 
которые говорят о том, что «центр тяжести сме-
щается от материальных ценностей к духовным… 
чтобы избежать ловушек рынка, следует обра-
щаться к эмоциональной, а не рациональной со-
ставляющей человеческого разума» [28].

ИННОВАЦИЯ + БРЕНД = ?

Концентрация бизнеса на создании немате-
риальных ценностей для потребителя вкупе с 
быстрым развитием технологий придают особое 
значение маркетингу инноваций, а точнее, бренд-
менеджменту инноваций.

С точки зрения маркетинга подлинная инно-
вация (товар, услуга, концепция) представляет со-
бой новое решение проблемы покупателя, более 
эффективное по сравнению с уже существующими 
решениями конкурентов или содержащее новую 
или дополнительную информацию [17].

Инновация может ослабить влияние цены на 
потребительский спрос благодаря отсутствию ана-
логов и, следственно, возможности сравнения. 
Она формирует желание (например, обладание 
новинкой) и создает временную монополию. В со-
временных условиях конкуренция предполагает 
обладание кратковременными, но постоянно по-
вторяющимися преимуществами и иногда позво-
ляет открывать новые сегменты, в которых инно-
вационная компания задает стандарты рынку. Этот 
факт имеет значение для розничных продавцов, 
торгующих товарами массового потребления [21].

По мнению Ж.-Н. Капферера, для бренда «ин-
новация — это кислород, поддерживающий его 
дыхание, а также ключ к его росту и будущему 
благополучию» [21]. Именно сейчас пришло вре-
мя полностью признать этот факт, но большин-
ство книг по маркетингу практически не упо-
минает инновации, ставя бренд превыше всего. 
Между тем не стоит забывать, что бренд берет 
начало в инновациях, он подразумевает имя нов-
шества, которое добилось успеха и завоевало 

рынок. Кроме того, в момент рождения любого 
бренда в отсутствие признания и имиджа един-
ственное, что способно убедить розничных про-
давцов и лидеров мнений, — инновационный 
характер концепции или товара, которые не су-
ществовали раньше. Инновационные продукты 
удовлетворяют реальное, устойчивое ожидание, 
которое до сих пор оставалось незамеченным, 
это становится очевидным при первом взгляде на 
товар или концепцию. Именно этот факт лежит в 
основе возникновения бренд-концепций Nestle, 
Kodak, L'Oreal, Nike, Sony, Amazon, Dell, Calvin 
Klein, Ralf Lauren, Armani и др. 

Было бы ошибкой предполагать, что иннова-
ции необходимы только в начале жизни бренда. 
Первоначально бренд продается только с по-
мощью нового товара или услуги, материальный 
предмет воплощает нематериальную концепцию, 
но нет никаких причин, чтобы бренд ограничи-
вался только одним товаром. Каждый товар име-
ет свой предел жизнеспособности и со временем 
становится устаревшим или несущественным с 
точки зрения удовлетворения потребностей, поэ-
тому компания — производитель бренда должна 
повышать его ценность за счет обновления ас-
сортимента, увеличивая таким образом товаро-
оборот. На рынках товаров массового спроса ра-
стущими брендами считаются те, производители 
которых вкладывают деньги в новые или новей-
шие товары с самой высокой эластичностью по 
отношению к расходам на рекламу. Подобная так-
тика является знаком того, что бренды затрагива-
ют какую-либо скрытую (хотя сильную и повсе-
местно ощущаемую) потребность. В действитель-
ности во многих современных группах компа-
ний инвестиции в рекламу рассматриваются как 
функция эластичности продаж [21].

Ж.-Ж. Ламбен выделяет инновации, притяги-
ваемые рынком и проталкиваемые технологией. 
Инновации, притягиваемые спросом, непосред-
ственно удовлетворяют наблюдаемые компанией 
потребности, а инновации, проталкиваемые тех-
нологическим прогрессом, являются результатом 
НИОКР. Важность классификации Ж.-Ж. Ламбена 
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заключается в том, что она предполагает совер-
шенно разные стратегии маркетинга: исходящие 
от рынка инновации требуют маркетинга отклика 
(можно ли это сделать?), а проталкиваемые техно-
логическим прогрессом инновации — креативно-
го стратегического маркетинга (есть ли в этом по-
требность?) [17].

Проталкиваемые технологией инновации не-
редко оказываются прерывистыми, т.е. удовлет-
воряющими неявно выраженные потребности 
потенциальных пользователей. В этом случае 
перед операционным маркетингом стоит задача 
 создания рыночного спроса, что делает данный 
вид инноваций достаточно рискованным направ-
лением. Для того чтобы процесс разработки то-
вара оказался жизнеспособным, крайне важно 
быть с самого начала ориентированным на не-
удовлетворенные сегменты рынка. Как уже упоми-
налось, исследования и разработки ценны лишь в 
том случае, если они востребованы рынком.

Таким образом, для успешной разработки но-
вых товаров стратегия упреждающих инноваций 
должна не только включать в себя НИОКР, но и 
быть строго ориентированной на рынок. В свя-
зи с этим не должно существовать противоречий 
между стратегией притягивания спросом и стра-
тегией проталкивания технологией, т.к. обе они 
имеют рыночную ориентацию. 

Д. Аакер выделяет несколько параметров, в 
соответствии с которыми инновации могут обес-
печивать ценность для покупателей [29]. Неболь-
шие постепенные инновации, как правило, уси-
ливают предложение ценности за счет обеспече-
ния нового или усовершенствованного атрибу-
та или характерной особенности. Это приводит к 
повышению уверенности во время приобретения 
товара или услуги, а также удовлетворения от их 
использования. Однако ценность для потреби-
теля выходит за рамки определенных выгод, т.к. 
обычно считается, что инновационная организа-
ция наиболее близка к идеалу потребителя и по 
ряду иных характеристик, влияющих на покупку 
и лояльность. Например, инновационная орга-
низация часто рассматривается как обладающая 

надежностью, что преобразуется в доверие и уве-
ренность. В некоторых контекстах даже престиж 
компании и выгоды самовыражения определяют 
ее восприятие как инновационной.

При непрерывном инновационном обновле-
нии бизнеса и усиливающейся ценностной конку-
ренции бренд-менеджмент обеспечивает баланс 
между сохранением, обновлением, расширени-
ем и ростом прототипа, с одной стороны, и соз-
данием новых товаров и услуг для учета новых 
обстоятельств использования и привлечения но-
вых покупателей, для открытия новых сегментов, 
с другой (рис. 2). Первое направление связано 
с поддержанием, обеспечением и консолидацией 
основы бренда, в то время как второе открывает 
возможности для движения в будущее, заключая 
в себе новый прототип бренда [21].

На современном этапе сфера российских нано-
технологий идет по пути проталкивания техноло-
гией, но разработки в этой сфере ведутся, как и в 
советское время, в отрыве от рынка: никто не за-
нимается ориентацией на конечного потребителя. 
В связи с этим трудно понять, насколько шагнула 
вперед отечественная наука, потому что реальные 
покупатели не замечают прогресса. Компаний, ко-
торые приводят в пример как успешно внедря-
ющие инновации в жизнь, единицы, и их можно 
разделить на три группы: «монополисты», «зави-
симые» и «истинные инноваторы».

1. К «монополистам» относятся предприятия, 
почти полностью занимающие свою отрасль рын-
ка вследствие протекционистских мер государ-
ства либо опережающие конкурентов (в основ-
ном западных) по цене. Как правило, эти пред-
приятия функционируют на b-2-b-рынке: произ-
водители хорошо знают всех своих реальных и 
потенциальных клиентов и конкурентов, им из-
вестны возможности каждого из игроков рынка, а 
расширять свою деятельность за пределы страны 
таким компаниям «неинтересно». Из инструмен-
тов маркетинга они используют только прямые 
маркетинговые коммуникации. Пример: Ураль-
ский электрохимический комбинат, производя-
щий автомобильные катализаторы.

Корзун А.В., Жуков А.П.
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2. «Зависимые» компании организованы с по-
мощью административной поддержки ГК «Рос-
нанотех». Государственная корпорация находит 
идею, исследует спрос и перспективы рынка, 
ищет гарантированные заказы и под них финан-
сирует проект. Использование инструментов мар-
кетинга в данной ситуации позволит достичь сле-
дующих целей:

 Q увеличить спрос как за счет стандартных 
инструментов маркетинга, так и посредством 
переориентации продукции на нужды более 
широ кого круга потребителей, что влечет за 
собой развитие компании в более глобальном 
масштабе;

 Q сократить срок окупаемости проекта за счет 
увеличения спроса.

ГК «Роснанотех» декларирует свою миссию 
как содействие реализации государственной по-
литики, которая позволит нашей стране войти в 
число мировых лидеров в области нанотехноло-
гий [30]. На данный момент ее маркетинговая ак-
тивность ограничивается общей популяризацией 

нанотехнологий в нашей стране. Маркетинговая 
же поддержка инновационных продуктов нахо-
дится в ведении той компании, которая их произ-
водит, но, в связи с тем что такие компании изна-
чально имеют поток инвестиций и гарантирован-
ный спрос, до внедрения маркетинговых процес-
сов дело практически не доходит. Пример: проект 
«Создание производства монолитного твердо-
сплавного металлорежущего инструмента с нано-
структурированным покрытием».

3. Яркое название группы «истинные инно-
ваторы» выбрано не случайно. Компании та-
кого типа являются реальными инноваторами, 
полностью использующими потенциал новей-
ших разработок за счет непрерывного совер-
шенствования своей продукции и технологий в 
процессе поиска / захвата новых ниш и удовлет-
ворения новых групп потребителей. Как прави-
ло, в компаниях-инноваторах существует соб-
ственный отдел стратегического маркетинга, а 
их главный управляющий — рынок. При этом у 
подобных компаний зачастую отсутствует опыт 

БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ В ИННОВАЦИОННЫХ ОТРАСЛЯХ ЭКОНОМИКИ

Рис. 2. Два способа управления брендом

Источник: [20].
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продвижения инновационной продукции, в свя-
зи с чем маркетологам приходится «изобретать 
велосипед» и учиться на собственных ошибках. 
В качестве примера компании-инноватора мож-
но привести холдинговую компанию ОАО «НЭВЗ-
Союз», выпускающую изделия для электроники и 
электротехники.

По мнению авторов, слабым местом построен-
ной ГК «Роснанотех» системы является отсутствие 
грамотного маркетингового консультирования, 
которое могло бы привлечь в отрасль дополни-
тельные инвестиции, увеличить спрос на продук-
цию и технологии, ускорить их совершенствова-
ние и направить ближе к реальным потребностям 
рынка. Кроме того, при наличии подобного кон-
сультирования со стороны ГК «Роснанотех» мож-
но было бы избежать многих ошибок и неоправ-
данных трат, совершаемых разрозненными мар-
кетинговыми службами.

Следует учесть, что в данном обзоре не затра-
гивается аспект имиджа России как современной 
высокотехнологичной инновационной державы 
и значение появления в стране сильных брендов 
научных школ, в создании которых прямо заинте-
ресовано Правительство РФ.

ТУРБОЭФФЕКТ В БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТЕ

Бренд-менеджмент инноваций не только мо-
жет стать основной движущей силой бизнеса в 
ближайшее десятилетие, но и является особым, 
более эффективным по сравнению с обычным 
брендингом инструментом конкурентной борь-
бы. Такую силу бренд-менеджменту инноваций 
придает одновременное действие двух сил: при-
тягивание рынком инновации и проталкивание 
ее брендом. 

Здесь можно выделить понятие «турбоэф-
фект», под которым подразумевается эффект 
синергии, образующейся при взаимодействии 
инновационного товара (притягивающегося на 
рынок спросом) и бренд-менеджмента (протал-
кивающего товар на рынок), отражающийся 

на конечном спросе на товар (в краткосрочной 
перспективе) и возможностях дальнейшего раз-
вития компании (в долгосрочной перспективе). 
Таким образом, турбобрендинг — это инноваци-
онный бренд-менеджмент, использующий тур-
боэффект. 

На современном рынке большинство компа-
ний имеют сравнительно одинаковый уровень 
конкурентоспособности, т.к. все они работают в 
одном и том же внешнем окружении, используют 
одинаковые технологии и закладывают в марке-
тинговые бюджеты примерно одинаковые суммы. 
В подобных условиях турбоэффект становится 
ключевым фактором опережения конкурентов. 

Чешский академик Ф. Валента в своей книге 
«Творческая активность — инновации — эффект» 
выделяет восемь уровней инноваций в зависимо-
сти от их новизны:

 Q инновации нулевого порядка — воспроиз-
водство первоначальных свойств системы, сохра-
нение и обновление ее существующих функций;

 Q инновации первого порядка — изменение 
количественных свойств системы;

 Q инновации второго порядка — перегруппи-
ровка составных частей системы с целью улучше-
ния ее функционирования;

 Q инновации третьего порядка — адаптивные 
изменения элементов производственной систе-
мы с целью приспособления друг к другу;

 Q инновации четвертого порядка — новый 
вариант, простейшее качественное изменение, 
выходящее за рамки простых адаптивных изме-
нений, первоначальные признаки системы не 
меняются — происходит некоторое улучшение их 
полезных свойств (например, оснащение существу-
ющего электровоза более мощным двигателем);

 Q инновации пятого порядка — новое поко-
ление: меняются все или большинство свойств 
системы, но базовая структурная концепция 
сохраняется;

 Q инновации шестого порядка — новый 
вид, качественное изменение первоначальных 
свойств системы, первоначальной концепции без 
изменения функционального принципа;

Корзун А.В., Жуков А.П.
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 Q инновации седьмого порядка — новый 
род, высшее изменение в функциональных свой-
ствах системы или ее части, которое меняет ее 
функциональный принцип (переход к полупро-
водникам и транзисторам, замена классического 
воздушного транспорта транспортом на воздуш-
ной подушке) [31].

Данная научная классификация коррелирует 
с маркетинговой классификацией «Отличитель-
ные свойства товара» Ж.-Ж. Ламбена, в основе 
которой также лежит степень инновационности 
товара:

 Q эксклюзивный товар;
 Q товар со значительными отличительными 

свойствами;
 Q товар с незначительными отличительными 

свойствами;
 Q товар-подражатель [17].

Так, инновации первых четырех порядков  
по шкале Ф. Валенты являются «псевдоиннова-
циями», или «товарами-подражателями», т.к. 
на самом деле в них не используются новые 
технологии, а бренд, являясь основной бизнес-
силой, проталкивает товар на рынке. Инновации 

четвертого — седьмого порядков основываются 
на технических открытиях, в связи с этим к ним 
причисляют и достижения в области нанотехно-
логий, т.е. это уже относится к той области брен-
динга, в которой сила бренда подкрепляется си-
лой инновации товара (турбобрендинг) (рис. 3). 

Д. Аакер в классификации «Иерархия брен-
дов» рассматривает возможные варианты пози-
ции бренда в корпоративной иерархии:

 Q корпоративный бренд;
 Q ассортиментный бренд;
 Q бренд продуктовой линии;
 Q суббренд;
 Q брендируемые компоненты и сервисные 

программы [19].
Отобразив эти классификации на двух осях, 

получаем поле координат, на котором можно вы-
делить области обычного брендинга и брендинга 
с турбоэффектом.

Сила турбоэффекта увеличивается при росте 
показателей каждой из осей и достигает максиму-
ма в верхней правой точке (рис. 4).

Турбобрендинг является важным понятием для 
развития отечественных высокотехнологичных 

БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ В ИННОВАЦИОННЫХ ОТРАСЛЯХ ЭКОНОМИКИ

Рис. 3. Области брендинга и турбобрендинга
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отраслей (например, бурно развивающейся 
сейчас отрасли нанотехнологий). Выявляя наи-
более интересные с точки зрения рынка инно-
вации и придавая им первичный импульс при 
выходе на рынок, турбобрендинг способен 
привлечь в отрасль значительные рыночные 
инвестиции (путем стимулирования интереса 
инвесторов к отдельным продуктам и научно-
исследовательским центрам), ориентировать на-
правление развития отрасли на реальные нужды 
потребителей и сыграть роль катализатора раз-
вития страны в целом.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Финансируя научные разработки сегодня, 
государство предполагает, что инновационный 
товар самостоятельно будет добиваться успе-
ха на рынке, используя для этого только свои 
уникальные характеристики, поэтому в бюджете 

подобных проектов отсутствует пункт «Затраты 
на разработку и продвижение бренда». В то же 
время применение бренд-менеджмента и мар-
кетинга в целом способно оказать весомую под-
держку, а именно:

 Q ориентировать выпускаемый продукт на 
потребности рынка;

 Q увеличить спрос на продукцию;
 Q повысить показатели рентабельности за 

счет формирования дополнительной премии 
за бренд;

 Q сформировать дополнительный прирост 
капитала корпоративного бренда компании или 
научного центра;

 Q через улучшение имиджа отрасли в целом 
привлечь в нее больший объем инвестиций и 
обеспечить приток квалифицированных кадров;

 Q сформировать имидж России как современ-
ной инновационной державы.

Изложенная в данной статье теория открыва-
ет новые возможности форсированного развития 

Корзун А.В., Жуков А.П.

Рис. 4. Турбоэффект
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нанотехнологий как для отдельных компаний и про-
дуктов, так и для страны в целом. Грамотное соче-
тание различных бренд-стратегий и обеспечение их 

реализации за счет применения эффективных ин-
струментов и методов станет, по мнению авторов, 
важнейшей задачей бренд-менеджмента в будущем. 

БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ В ИННОВАЦИОННЫХ ОТРАСЛЯХ ЭКОНОМИКИ
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Сильные бренды должны уметь выразить 
свою идентичность. Хотя слишком многие бренды 

не имеют определенной цели и, как выясняется, 
ничего конкретного собой не представляют. 

Они уподобляются ярмарочному зазывале, 
который трясет своим товаром, выкрикивая цену. 

Д. Аакер

Практики и теоретики брендинга давно забыли из-
начальный смысл определения бренда, изменив-
шего свое значение от первоначального «клеймо» 
до современного «товарный знак». У современных 
исследователей (Д. Аакера, Д. Барлоу, Д. Германа, 
Ж.-Н. Капферера, Р. Надо, П. Стюрта, Л. Чернатони 
и др.) определение понятия «бренд» основано на 
концепции «продукт-плюс» и означает некую «мен-
тальную добавку» к товару / услуге в массовом со-
знании потребителей, обеспечивающую опреде-
ленные ожидания последних. При этом само знание 
о бренде не опирается на сильный образ, что в тео-
рии брендинга, по мнению авторов, недопустимо.

На наш взгляд, бренду больше всего подхо-
дит образ колокола. Слово «колокол» происходит 
от двух тюркских слов: qalik (небо, небеса) и qol 
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ства BrandCare (г. Кострома)

Максименко Александр Александрович — к. псх. н., 
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В настоящей статье авторы предлагают свое понимание природы бренда, рас-

крываемое через образ колокола. Примерами из шоу-бизнеса и с помощью си-

стемного анализа проиллюстрированы классификация брендов, а также анализ 

идентичности бренда.

КЛАССИФИКАЦИЯ БРЕНДОВ И АНАЛИЗ ИХ 

ИДЕНТИЧНОСТИ
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(молить, просить) и дословно означает «молить 
небеса» (qalik qol — «калыккол»). У древних лати-
нян для обозначения колокола использовалось 
слово «кампан» (от campo — поле): «Как поле для 
желающего путешествовать не представляет пре-
пятствий, так и высокий звук медноустного звон-
ца разносится всюду» [2]. Звук колокола символи-
зировал для людей определенное послание, ко-
торое без искажений распространялось во внеш-
ней среде, оповещая о каком-либо событии. Так 
же и идентичный бренд, как колокол, является 
созвучным ожиданиям и потребностям целевой 
 аудитории, легко доносит до нее свою идею.

Прежде чем оценивать идентичность брендов, 
определимся с их типологией.

Все эклектичные знания о бренде мы попыта-
лись систематизировать и на основе этого пред-
ложить свою классификацию. Впоследствии это 
поможет нам раскрыть сущность модели иден-
тичности бренда. Сохранить обоснованность и 
научность подхода к систематизации поможет 
общенаучный пентабазис В.А. Ганзена [3], содер-
жащий четыре основные характеристики любого 
объекта (рис. 1). 

Сущность бренда как «ментальной добавки» 
прежде всего должна рассматриваться в рам-
ках процесса создания конкретной дополнитель-
ной ценности продукта, сильного образа. Созда-
ние и продвижение бренда неразрывно связа-
ны со способами воздействия на потребителя и 
с его реакцией на предлагаемую легенду. В итоге 
все усилия по построению сильного бренда вы-
ливаются в объективные показатели его присут-
ствия на рынке, поэтому в классификацию были 
заложены параметры, характеризующие процесс 
развития бренда и потребительского отклика на 
него и его результат. Исходя из представленного 
выше пентабазиса рассмотрим время и простран-
ство в качестве итоговых характеристик построе-
ния бренда, а энергию и информацию — в каче-
стве характеристик процесса (рис. 2).

Для дальнейшей классификации брендов вы-
берем в качестве примера шоу-бизнес, являю-
щийся довольно специфичной отраслью эконо-
мики, живущей между тем по общим для всех за-
конам рынка.

1. Пространственная характеристика описы-
вает распространенность брендов на рыночном 

КЛАССИФИКАЦИЯ БРЕНДОВ И АНАЛИЗ ИХ ИДЕНТИЧНОСТИ

Рис. 1. Общенаучный пентабазис В.А. Ганзена

Рис. 2. Системное рассмотрение бренда
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пространстве и выражается в следующем раз-
делении:

 Q глобальные;
 Q национальные;
 Q локальные.

Глобальный бренд подразумевает широкую 
известность и распространение по всему миру. 
Ярким примером в данном случае может быть 
Мадонна, которую не просто знают во многих 
странах мира, но и испытывают к ней определен-
ные чувства (любовь или неприязнь), т.е. не рав-
нодушны к этому бренду. Национальные бренды 
могут существовать только в определенной мен-
тальности. Попытки групп «а-ля «На-на» поко-
рить американский музыкальный рынок также не 
увенчались успехом, что подтверждает силу не-
видимых национальных границ. Серьезными при-
чинами, объясняющими такое положение вещей, 
являются национальные особенности и специ-
фика каждой страны, которые не всегда точно и 
четко улавливаются продюсерами. К локальным 
брендам относятся известные и популярные в 
определенной местности торговые марки, ко-
торым часто не хватает ресурсов, в том числе и 
управленческих, чтобы выйти на национальный 
рынок. В шоу-бизнесе примерами таких нацио-
нальных брендов являются местные рок-группы.

2. Временная характеристика бренда наибо-
лее четко прослеживается через продолжитель-
ность его жизненного цикла. В соответствии с 
этим были выделены несколько видов брендов:

 Q бренды-однодневки;
 Q «среднесрочные» бренды;
 Q бренды-долгожители.

Жизнь брендов-однодневок на рынке чаще 
всего описывается кривой «бум»: резкий рост и 
такой же резкий спад. Бренды такого типа бы-
стро завоевывают высокую популярность сре-
ди потребителей, однако через короткий про-
межуток времени наступает период забвения. 
Подобных примеров в российском шоу-бизнесе 
довольно много: группы «Маша и медведи», 
«Демо», «Премьер-министр» и др. Противо-
положностью брендов-однодневок являются 

бренды-долгожители. Жизненный цикл таких 
брендов гораздо длиннее, чем непосредственно 
того товара или товарной категории, к которой 
он относился. Товар может навсегда исчезнуть с 
рынка, а память о нем продолжает находиться в 
сознании потребителей. Ярким примером являет-
ся Элвис Пресли: образ короля рок-н-ролла про-
должает мелькать в СМИ и развлекательных те-
леканалах, спустя более 30 лет после смерти его 
по-прежнему узнают даже школьники. Такой вид 
бренда является отличным «зонтиком» для сопут-
ствующих товаров, а также хорошо узнаваемым 
символом, знаком в любой коммуникации.

Временная и пространственная характери-
стики отражают объективную форму существо-
вания бренда на рынке, а его смысловая нагруз-
ка, эмоциональное, содержательное наполнение, 
отражение в сознании и реакция потребителя на 
предлагаемое послание — это как раз те элемен-
ты, которые описывают бренд в его динамике. 
Процесс формирования бренда может быть вы-
ражен через энергетическую и информационную 
характеристики.

3. Информационная характеристика бренда 
демонстрирует смысловую нагрузку и подразу-
мевает образ, имидж (продукта или компании), 
который фирма хочет создать в умах потребите-
лей. Информация заключена в архетипе бренда, 
представляющем собой своеобразный «якорь» 
для сознания потребителя. Этот «якорь» стано-
вится ориентиром для потребителя, который хо-
чет быть причастным к какому-то образу. Архетип 
бренда обращается к образу в глубинах психики 
и рождает ощущение чего-то близкого, значимо-
го. Согласно архетипам выделено 12 видов брен-
дов (классификация М. Марка и К. Пирсона):

 Q «Заботливый»;
 Q «Герой»;
 Q «Славный малый»;
 Q «Простодушный»;
 Q «Творец»;
 Q «Бунтарь»;
 Q «Любовник»;
 Q «Искатель»;

Максименко А.А., Пичугина Е.Г.
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 Q «Правитель»;
 Q «Маг»;
 Q «Шут»;
 Q «Мудрец».

Образ звезд шоу-бизнеса как нельзя более 
точно отражает суть бренд-коммуникации, ведь 
фанатами (лояльными потребителями) слушатели 
становятся только тогда, когда исполнитель заде-
вает их чувства, когда дает простому обывателю 
историю, которой так не хватает в жизни. Совре-
менная эстрада изобилует множеством испол-
нителей, обращающихся к архетипу «Любовник». 
Миша Гребенщиков (выпускник «Фабрики звезд») 
совершенно четко позиционировал себя как 
«шута», Тимати использует образ «бунтаря».

4. Энергетическая характеристика бренда де-
монстрирует степень его притяжения: чем при-
тягательнее бренд, тем быстрее он завоевывает 
популярность, приобретает лояльных потребите-
лей, увеличивает количество повторных покупок. 
В соответствии с энергетическим признаком мож-
но классифицировать бренды по темпам прирос-
та их рыночной доли как индикатора потреби-
тельского предпочтения:

 Q быстрорастущие бренды;
 Q бренды со средним и низким темпом роста;
 Q «мертворожденные» бренды, обреченные 

на провал сразу после вывода на рынок.
В сфере шоу-бизнеса к первому типу мож-

но отнести множество новых исполнителей 
(чаще всего тех, кто впоследствии становятся 
брендами-однодневками), которые пережива-
ют быстрый рост популярности после выхода де-
бютного альбома. К медленнорастущему бренду 
можно отнести всемирно известного сегодня Вя-
чеслава Зайцева, чьи идеи о разнообразии рас-
цветок драповых пальто в начале его пути никто 
не воспринимал всерьез. Таким образом, только 
бренды, попадающие «в яблочко» и отражающие 
глубинные ожидания потребителей, способны на 
быстрый успех. Долгосрочный триумф обеспе-
чен только тем брендам, которые могут грамот-
но корректировать свою идеологию, следуя за 
изменениями в потребительских настроениях. 

Для того чтобы стать брендом, простой известно-
сти недостаточно, необходимо еще и максималь-
но соответствовать ценностям потребителя (ра-
циональным и эмоциональным), чтобы сформи-
ровать его лояльность. 

Обратимся к понятию «идентичность бренда». 
Для понимания природы идентичности бренда 
необходимо представление о его структурных па-
раметрах и их взаимосвязи. Как было отмечено 
выше, профессор Д. Аакер представил бренд в че-
тырех плоскостях. По его мнению, бренд обладает 
четырьмя группами характеристик, связанных с: 

 Q происхождением и предназначением товара;
 Q особенностями самой компании (владельца 

бренда);
 Q индивидуальными чертами бренда;
 Q комплексами слов, образов и звуков, при-

званными символизировать бренд [1].
Специалист по маркетинговой стратегии 

профессор Ж.-Н. Капферер выделил шесть со-
ставляющих бренда: физическую, личностную, 
культурную, социальную, оценочную и иденти-
фицирующую [5].

На наш взгляд, феномен идентичности бренда 
целесообразно рассматривать с позиции воспри-
нимаемого потребителем качества бренда. Здесь 
уместно упомянуть четыре уровня качества, ко-
торые в той или иной степени воздействуют на 
оценку бренда потребителем:

 Q функциональное качество — способность 
бренда выполнять свое назначение (совпадает с 
функциональным качеством товара);

 Q индивидуальное качество — ценность 
бренда, которая проявляется в его способности 
соответствовать значимым для потребителя каче-
ствам, способствующим его самоидентификации 
(позволяет потребителю идентифицировать соб-
ственные личностные ценности);

 Q социальное качество — способность брен-
да соответствовать значимым требованиям соци-
альной группы, к которой принадлежит или стре-
мится принадлежать потребитель (позволяет 
потребителю идентифицировать свою принад-
лежность к социальной группе);

КЛАССИФИКАЦИЯ БРЕНДОВ И АНАЛИЗ ИХ ИДЕНТИЧНОСТИ
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 Q коммуникативное качество — способность 
бренда поддерживать отношения с потребите-
лем, подтверждая свое функциональное, индиви-
дуальное и социальное качество [4].

Модель идентичности бренда в соответ-
ствии с общенаучным пентабазисом выглядит 
следующим образом (рис. 3).

Следовательно, идентичный бренд понима-
ет цели и ценности потребителей и максималь-
но им соответствует [6]. Идентичный бренд дол-
жен уметь доносить свою ценность до потреби-
телей, транспонировав ее в уникальное торго-
вое предложение, передаваемое по каналам 

коммуникации. Важно правильно выбрать вид, 
место и время донесения уникального торгового 
предложения до целевой аудитории. Программа 
создания идентичного бренда должна быть на-
правлена на глубокое понимание потребителей и 
поиск центральных моментов в их жизни и само-
восприятии.

Для понимания важности идентичности рас-
смотрим различия между идентичным и неиден-
тичным брендом (см. таблицу).

Неидентичный бренд можно назвать свое-
го рода «маргиналом»: он четко доносит свою 
идею до потребителей, однако она совсем им 

Максименко А.А., Пичугина Е.Г.

Рис. 3. Модель идентичности бренда

Параметр Идентичный бренд Неидентичный бренд

Вовлеченность 
потребителей

Эмоциональная привязанность потребителей, 
потребитель не видит никаких альтернатив 
бренду в течение длительного временного 
 промежутка

Потребитель рассматривает бренд лишь как 
один из альтернативных вариантов

Динамика бренда
Потребители готовы совершать повторные 
покупки, увеличивается объем потребления 
брендированных товаров

Вероятность повторных покупок невелика, каж-
дый раз в процессе выбора потребитель произ-
водит сравнение конкурирующих брендов

Доверие к бренду Потребитель не ощущает риска приобретения 
брендированного товара

Степень восприятия риска при приобретении 
бренда высокая, поэтому существует вероят-
ность отказа от покупки

Конкурентная 
устойчивость бренда

Потребители становятся нечувствительными к 
действиям конкурентов

Любое действие конкурентов приводит к значи-
тельным колебаниям спроса на бренд

Лояльность 
потребителей Потребители полностью удовлетворены брендом Потребители нелояльны, велика вероятность 

переключения на бренд-конкурент

Потенциал бренда
Потребители лояльны к бренду и готовы за-
платить за любимую марку более высокую цену, 
чем за товар ближайшего конкурента компании 

Потребитель откажется от приобретения това-
ров под этим брендом в пользу более дешевого

Приверженность 
потребителей

Потребители не просто отдают безоговорочное 
предпочтение бренду, они приводят новых по-
требителей

Не создает приверженности, вероятность вы-
бора бренда мала

Таблица. Различия идентичного и неидентичного бренда
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не близка. Представим, что Алла Пугачева реши-
ла расширить аудиторию и добавила в свой ре-
пертуар несколько песен с припевами в стилях 
рэп или R’n’B. В результате такого «обновления» 
давние поклонники не смогут понять образ певи-
цы, а молодежь попросту не воспримет попытку 
Примадонны приблизиться к современной моло-
дежной субкультуре. Подобная ситуация может 
произойти при выводе на рынок новой марки, не 
отвечающей ожиданиям потребителей.

Основной проблемой неидентичного бренда 
является невозможность формирования лояль-
ного отношения потребителей. Даже обладание 
лучшими функциональными характеристиками 
не создаст такому бренду конкурентного преи-
мущества перед идентичным брендом, который 
не только функционально, но и эмоционально 
соответствует ценностям потребителей и гра-
мотно доносит свою идентичность до целевого 
сегмента.
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КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: ГАЗ Siber, бренд-код, оргтехнология проекта

Струцинский Александр Андреевич — работает 

независимым экспертом в проектах Московского ме-

тодологического сообщества (проект П.Г. Щедровицко-

го), Санкт-Петербургской школы сценирования (проект 

С.Б.  и  Е.Б.  Переслегиных), Японского центра в Санкт-

Петербурге, консультант по вопросам стратегическо-

го развития, построения брендов (г. Санкт-Петербург)

Глазунов Олег Романович — консультант по брендин-

гу и оргтехнологиям; имеет двадцатилетний опыт управ-

ления торговыми, производственными и консалтинго-

выми проектами в Петрозаводске, Санкт-Петербурге, 

Москве. Директор по упралению брендами компании 

«Водочная Артель Ять» (г. Москва)

АНАЛИЗ ОБЪЕКТА БРЕНДИНГА

1. Назначение: современный функциональный 
легковой автомобиль класса D, произведенный 
на основе американских технологий, адаптиро-
ванный к российским условиям.

2. Качества: мощь, сила, уверенность, олице-
творение власти и американские технологии на 
службе России.

3. Польза: надежная, комфортная рабочая ма-
шина для людей дела и власти. Доступный по 
цене пропуск в круг «сильных мира сего». Символ 
принадлежности к социальной группе управлен-
цев. Символ лояльности к власти для бизнесме-
нов и управленцев, патриотичности для чиновни-
ков, военной и милицейской бюрократии, спец-
служб. Возможность сменить старую «Волгу» на 
полноценного, адаптированного к России «аме-
риканца» за разумные деньги.

В данной статье авторы предлагают нестандартную модель проектирования 

бренда, дают образец встраивания корпоративной стратегии в стратегию более 

высокого порядка. В этом номере публикуется вторая часть концепции, включаю-

щая позиционирование бренда и полный бренд-код1.

КОНЦЕПЦИЯ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ И 

ПРОДВИЖЕНИЯ АВТОМОБИЛЬНОГО БРЕНДА 

ГАЗ SIBER (ЧАСТЬ 2)

1 Данный материал был подготовлен в 2007 г. консалтинговой группой Russian 

Venture House для участия в тендере, проводившемся «Группой ГАЗ». Подробнее об 

этом читайте в первой части статьи (Глазунов О.Р., Струцинский А.А. Концепция по-

зиционирования и продвижения бренда ГАЗ Siber // Бренд-менеджмент. — 2009. — 

№6. — C. 346–357 или в Интернете http://www.grebennikoff.ru/docs/brand/siber.pdf. 

Ссылка действительна до 31 марта 2010 г.). — Прим. ред.
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4. Выгода: преимущества в имидже, комплекта-
ции, мощности, размерах среди конкурентов по 
цене. Экономия средств в условиях более четкой 
идентификации самого владельца.

СЕГМЕНТИРОВАНИЕ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Как подтверждает многолетний мировой опыт, 
наиболее распространены следующие ошибки 
сегментации потребителей и позиционирования 
бренда.

 Q Необоснованное увеличение количества 
целевых групп, взаимно не принимающих внеш-
ние черты, атрибуты имиджа, стиль жизни друг 
друга (например, маргинальные группы, пред-
ставители сексуальных меньшинств и ветераны 
ВС, МВД, клубная молодежь и чиновники). В слу-
чае одновременной ориентации на такие целе-
вые группы необходимо иметь настолько универ-
сальный товар, чтобы он подходил всему чело-
вечеству, а это в мировой практике брендинга не 
удалось еще никому. Нельзя также соединять эти 
и другие целевые группы, чтобы их не потерять 
(размывание бренда в данном случае может при-
вести к провалу проекта).

 Q Чрезмерное линейное расширение брен-
да, создающегося для определенной социальной 
группы, в погоне за объемами продаж (в нашем 
случае — создание грузовых моделей, различные 
варианты «каблуков» на базе одного кузова: для 
транспортировки мороженого, косметики и т.д.).

 Q Сегментирование потребителей по ценно-
стям на основании шаблонов, описанных в аме-
риканских учебниках прошлого века, принятых в 
качестве стандартов в североамериканском или 
западноевропейском обществе.

 Q Стремление к одновременному линейному 
расширению и развитию бренда — это обратно 
пропорциональные величины.

Цель сегментирования и позиционирования — 
найти уникальную нишу, создать особую мотива-
цию для покупателя, устранить потенциальную 
конкуренцию. 

Стратегическая цель — монополизация ры-
ночного сегмента.

Прежде всего необходимо определиться с 
основным покупателем. Это преимущественно 
русский или русскоговорящий человек, стремя-
щийся быть россиянином житель СНГ. Именно он, 
а не она, это видно по дизайну автомобиля. У се-
вероатлантических потребителей уже есть свои 
автомобили, их рынок четко сегментирован, и 
экспортировать новую машину без принципиаль-
ных изменений невозможно. В нашем случае о та-
кой революции говорить не приходится.

Обладать машиной GAZ Siber — признак хо-
рошего тона, принадлежности к определенному 
социальному статусу («Я свой», «Со мной можно 
иметь дело», «Это машина партии «Единая Рос-
сия», «Хотели хорошую отечественную машину? 
Вот она!»). 

Замещение данным автомобилем на рынке 
моделей Toyota Camry, Folkswagen Passat, BMW 5 
серии, Ford Mondeo, Nissan Primera считаем мало-
вероятным и предостерегаем от принятия желае-
мого за действительное. Эти марки имеют свое 
лицо, стабильный рынок, многолетний устойчи-
вый спрос, систему продаж и сервиса, техноло-
гию смены моделей. Отнять у них существенную 
долю рынка можно только путем гигантских уси-
лий. Кроме того, корейские и китайские произво-
дители сейчас предлагают все более качествен-
ные модели по низким ценам. Пытаться обыграть 
их в равной честной борьбе, не используя свои 
конкурентные преимущества, было бы непрости-
тельной ошибкой для такого легендарного про-
изводителя, как ГАЗ. В современном российском 
потребительском обществе миф и имидж (а не 
цена) играют все более важную роль при покупке 
любого товара. У автомобилей ГАЗ есть миф, и он 
является лидером в соревновании мифов за авто-
мобильный сегмент рынка.

В связи с вышеизложенным предлагается по-
зиционировать этот автомобиль не как рядовой 
американский, собранный в России, а как наи-
лучший российский, собранный на основе пере-
довых американских технологий (тем более что 
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соглашение о покупке лицензии на производство 
предусматривает использование бренда ГАЗ).

Можно выделить несколько видов сегментиро-
вания покупателей.

1. Сегментирование социально-корпоративное. 
Основные целевые группы покупателей данно-
го автомобиля можно определить с точки зре-
ния образа жизни: «человек власти» и «человек 
дела». Данные целевые группы взаимопроникаю-
щие, социально диффузные, что обусловлено осо-
бенностями развития кланово-сетевой, частно-
государственной корпорации бюрократов и управ-
ленцев, сращивания и взаимопроникновения госу-
дарственных и частных структур. Сегментирование 
будет правильным при соответствующем позицио-
нировании машины («российская машина руково-
дителя нового типа», «21-я «Волга» XXI в.»).

После презентации машины первые обсуж-
дения на форумах в Сети показали, что от произ-
водителя ждут именно такого позиционирова-
ния. Крупные столичные и федеральные началь-
ники все равно будут ездить на «мерседесах» и 

«ауди», но федеральные и региональные боссы 
среднего ранга, партийные функционеры, все 
представители сильнейшей в России корпорации 
(чиновников-предпринимателей) нуждаются в 
престижном корпоративном автомобиле.

В мире крупные производители имеют соб-
ственные финансовые структуры, обеспечиваю-
щие возможность выдачи беспроцентных креди-
тов на приобретение «родственных» авто. У нас 
сейчас складывается аналогичная система для им-
портных машин. Для правильного позициониро-
вания нового автомобиля подобные инфраструк-
туры должны в своей деятельности отталкиваться 
от совместных интересов государства и частного 
российского стратегического производителя.

Важнейшее понятие в сегментировании — 
структура потребительской «пирамиды». Именно 
четкая последовательность начального распре-
деления первых машин и дальнейшее поэтапное 
(сверху вниз) наполнение уровней пирамиды но-
выми автомобилями должны обеспечить стабиль-
ный сбыт на протяжении семи лет (рис. 9).

Глазунов О.Р., Струцинский А.А.

Рис. 9. Потребительская «пирамида»
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На предварительном этапе (в течение одного 
года) важно сохранять имидж труднодоступной 
машины, возможно распространение слухов че-
рез дилеров: «завод не справляется со спросом», 
«все машины на этот месяц ушли в правительство», 
«в ближайшие две недели отгружаем только для 
спецслужб», «это спецзаказ для МЧС», «Единая Рос-
сия» закупила для регионов все, что мы соберем 
за следующие три месяца», «для Вас — только по 
большой дружбе и старой памяти отгрузим, но не 
весь заказ». Идеально, чтобы при закупке партии 
автомобилей заказчик подтверждал свою налого-
вую чистоту, а соответствующая информация рас-
пространялась в СМИ. Если сделать все правиль-
но, спроектированные слухи сыграют свою роль и 
спрос может быть лавинообразным, нарастающим.

Для каждой целевой группы существуют свои 
каналы маркетинговых и рекламных коммуника-
ций, послания, ценности, методики программи-
рования покупательского спроса. Шкала сегмен-
тирования временная, по этапности распределе-
ния машин.

Совершенно не обязательно, чтобы высшее 
руководство постоянно ездило на ГАЗ «Сибирь» — 
вполне достаточно, если эту машину будут ис-
пользовать только в особых случаях (например, 
при награждениях, в новостных сюжетах). Насе-
ление должно видеть, какую машину выбирают 
влиятельные люди. Массовость пересаживания 
чиновников на новый автомобиль обеспечивает-
ся правильными шагами по позиционированию и 
определению референтной (локомотивной) груп-
пы. Важнейший принцип распределения — субор-
динация и подражание. ГАЗ «Сибирь» могут ис-
пользовать следующие группы (если строго при-
держиваться временной шкалы).

 Q Герои страны — несколько десятков людей 
(полярники, ученые-лауреаты, летчики, космо-
навты, военные, спортсмены, спасатели, про-
стые люди, совершившие подвиги в повседнев -
ной жизни). Большей части представителей 
этой группы автомобили следует торжествен-
но презентовать в благодарность за их подвиги. 
Вручение нужно освещать в новостных лентах 

и сюжетах, причем у каждого события должна 
быть своя история, вызывающая умиление или 
гордость у населения. Кто за это будет платить? 
Лучше государство, но, возможно, и сам завод-
производитель, если он сможет позиционировать 
это как понимание своей ответственности перед 
лучшими людьми общества.

 Q Доверенные лица партии плюс «Единая Рос-
сия» на выборах в Государственную Думу: арти-
сты, ученые, педагоги, спортсмены, путешествен-
ники, военные. Они — лицо, а за ними сила и 
мощь правящей партии.

 Q Центральный аппарат, руководство регио-
нальных отделений «Единой России». Несмотря 
на негативный имидж в отдельных регионах, 
именно партийцы, олицетворяющие власть, 
более всего подходят на роль авангарда продви-
жения машин в регионы: огромная масса чинов-
ников подражает им.

 Q Структуры федеральных специальных 
служб и агентств, контролируемых Президен-
том: ФСБ, ФСО, Государственная фельдъегерская 
служба, Главное управление специальных про-
грамм Президента, Управление делами Прези-
дента РФ, Администрация Президента РФ и т.д.

 Q Структуры и подструктуры федерального 
правительства, представители государственной 
федеральной власти в регионах.

 Q Государственная Дума, руководство и члены 
аппарата региональных парламентов.

 Q Аппарат губернаторов, структуры государ-
ственной власти субъектов Федерации.

 Q Структуры Национального олимпийского 
комитета, Государственной корпорации «Олимп-
строй», подрядчиков строительства спортивных 
объектов. Для них предназначены автомобили, 
окрашенные в фирменные цвета Олимпиады 
(бело-голубой) с ее логотипом (этот вариант дизай-
на будет актуальным на протяжении семи лет).

 Q Автопарки государственных корпораций и 
монополий.

 Q Структуры муниципальной власти, аппарат 
мэров.

 Q Структуры МВД (руководство среднего звена).
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 Q Функционеры «Единой России», лояльных 
к власти партий и общественных объединений, 
работающих на власть.

 Q Крупные предприниматели. Для них пред-
назначены тюнинговые модели машин в комплек-
тации люкс (для официальных поездок). Необхо-
димо формировать правила хорошего тона: не 
приезжать к представителям власти на «бентли» 
и «ягуарах». Выбор автомобиля в данном случае 
определяет меру социальной ответственности.

 Q Предприниматели и менеджеры «средней 
руки», которых интересуют статус и мнимая бли-
зость к власти (демонстрация лояльности к вла-
сти и статуса среди себе подобных).

 Q Представители сетевых госкомпаний в 
регионах.

 Q Военная бюрократия.
 Q Госслужащие, приобретающие авто за свой 

счет, в том числе и по специальным льготным 
кредитам.

 Q Таксопарки столиц (обеспечиваются маши-
нами только после того, как будут заполнены 
верхние уровни пирамиды).

Основная цель первого этапа сбыта (три 
года) — по возможности пересадить на автомо-
биль всех руководителей и начальников, как го-
сударственных, так и частных, сделать так, чтобы 
на стоянках у официальных учреждений большая 
часть лучших мест была занята автомобилями 
ГАЗ. Подчиненные последуют примеру началь-
ства самостоятельно, не нарушая субординации 
(ездить на более дорогом авто, чем у начальства, 
неприлично, поэтому иномарок станет меньше). 
Через три года должен сформироваться инерци-
онный спрос, основные средства из рекламных 
и маркетинговых бюджетов нужно выделить на 
первые годы продаж.

Среди людей власти тоже есть «черные» и «бе-
лые» (рядовые депутаты и руководители коми-
тетов). Очень важно соблюсти преемственность 
и не перепутать порядок распределения машин. 
Принцип ценообразования может быть более 
гибким, когда речь идет о закупке машин члена-
ми референтной целевой группы. Кому больше 

подражает основная группа, тому можно сделать 
скидку (она окупится).

Переговоры с федеральной властью о мас-
штабных закупках возможны только в условиях 
создания определенного имиджа автомобиля в 
соответствии с четким позиционированием, ори-
ентированным на патриотичного государствен-
ного руководителя среднего звена. 

2. Сегментирование географическое. Как и 
само российское общество, власть имеет «дре-
вовидную» структуру (от Москвы до окраин). Со-
ответственно, машины распределяются по двум 
вертикалям, властно-государственной и властно-
корпоративной, сетевой, от штабов к подразделе-
ниям. При выстраивании системы продаж машин 
отделу сбыта необходимо четко представлять 
себе устройство государственного аппарата и со-
временных сетевых корпораций и влиять через 
дилеров на сбытовую политику, хотя бы на на-
чальном этапе.

3. Сегментирование демографическое. Основ-
ная целевая группа: мужчины в возрасте 35–55 
лет, работающие, семейные, имеющие одного-
двух детей.

 Q Работающий, сфера занятости — чиновник, 
госслужащий, управленец, предприниматель, 
входящий в систему или желающий в нее войти, 
в том числе и за счет имиджевых ходов.

 Q Доход разный: от $700 (у человека, имеюще-
го государственную машину) до $50 000 и более в 
месяц. В последнем случае потребитель соверша-
ет имиджевую покупку для выезда на специальные 
встречи (с избирателями, правоохранительными 
органами и т.д.).

 Q По вероисповеданию — преимущественно 
православные.

 Q По национальности и образу мышления — 
«родившиеся в СССР».

Вспомогательная целевая группа подробно 
описана в исходном исследовании «Коммерсант-
эксперт». Это люди, не попадающие в описан-
ную основную целевую группу социально-
корпоративного сегментирования, но пытающие-
ся быть похожими на них. Их можно определить 

Глазунов О.Р., Струцинский А.А.
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как стремящихся к собственному благополучию 
через связи и власть (или к власти посредством 
близости к уже обладающим ею).

4. Сегментирование психографическое.
 Q Герои страны.
 Q Патриоты страны, честно работающие на нее.
 Q Подражающие предыдущим группам.
 Q «Оборотни в погонах» и без погон.
 Q Лояльные к власти предприниматели и 

менеджеры. 
 Q Нелояльные к власти предприниматели, 

нуждающиеся в машине как в средстве безопас-
ности, маскировки и ложной идентификации.

 Q Люди, стремящиеся к показному успеху.
 Q Потребители, для которых важны функцио-

нальные, технологически-ценовые характеристи-
ки автомобиля.

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ

1. Концепция сравнения. Необходимо макси-
мально дистанцироваться от конкурентов, не срав-
нивать новый автомобиль ни с какими другими, 
кроме как с легендарным ГАЗ-21, поскольку ему нет 
достойной альтернативы среди других моделей. 
Мы не конкурируем, а говорим о преемственности, 
как технологической, так и имиджевой.

2. Позиционирование.
 Q Silovik car (позиционирование для ино-

странцев). 
 Q Современный русский легковой автомобиль 

для людей, облеченных влиянием, статусом, 
 властью и доверием народа.

 Q Машина, обеспечивающая социальную безо-
пасность.

 Q Машина, достойная управленца любого 
уровня.

 Q Целевой сегмент — руководители нового 
типа.

3. Уникальное торговое предложение. Един-
ственный легковой автомобиль российского про-
изводства с русским именем, отвечающий техно-
логическим требованиям нового века, доступный 

по цене. Лучше всего подходит для «гаражей 
власти».

4. Ценовое позиционирование. Разумная, чест-
ная цена: налогоплательщик не упрекнет за нее 
чиновника (Siber — это все же не Lexus), а пред-
принимателю не жалко заплатить ее за хороший 
имидж и удобство.

5. Сбытовые каналы. Вертикаль государствен-
ной власти «сверху вниз», сети корпораций и ди-
леры ГАЗа. Отдельные шоу-румы.

6. Позиционирование через противостояние. 
Анти-«новый русский», анти-«малиновый пид-
жак», антиолигарх, анти-«Черный Бумер».

7. Результат использования. Идентификация 
среди «своих»; чувство корпоративной общности; 
чувство гордости и безопасности; преимущество 
на дороге, лояльность ГИБДД. Для предпринима-
телей с «темными» историями в «смутные време-
на» приватизации — машина, позволяющая изба-
виться от «груза прошлого» и при этом не поте-
рять лица перед коллегами.

ИДЕНТИЧНОСТЬ БРЕНДА

1. Миссия. Возрождение легенды — автомоби-
ля «сильных мира сего».

2. Видение. Возвращение «Группой ГАЗ» значи-
мой доли рынка номенклатурных и статусных ав-
томобилей на базе платформы Chrysler на терри-
тории РФ и дружественных государств.

3. Философия. «Автомобиль, который не только 
мощен, удобен, комфортен и безопасен, но и по-
казывает, кто я!»

4. Индивидуальность бренда.
4.1. Обещания. Полный комплект технических 

характеристик, делающих управление автомоби-
лем и нахождение в нем комфортным и безопас-
ным. Внутреннее пространство автомобиля и его 
внешний дизайн, несмотря на их различие, гармо-
ничны, располагают к спокойствию и уверенности.

4.2. Подтверждения. Выбор этой машины струк-
турами государства — лучшее подтверждение 
обещаний.

КОНЦЕПЦИЯ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ И ПРОДВИЖЕНИЯ АВТОМОБИЛЬНОГО БРЕНДА ГАЗ SIBER (ЧАСТЬ 2)
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4.3. Ожидания. Коммерческий аспект: «Я верю 
и знаю, что моя машина обязательно принесет от-
дачу, т.к. имидж сегодня — все. Моя машина по-
могает мне зарабатывать, я «свой», я в могуще-
ственной корпорации».

4.4. Тип индивидуальности — компетентность.
5. Уровни качества бренда.
5.1. Атрибуты качества. Американские сбо-

рочная линия и основные комплектующие, стан-
дарты качества североатлантической штабной 
экономики, проверенный в российских условиях 
двигатель, электроника нового века.

5.2. Надежность товара. Американские техно-
логии и новейшая система качества на ГАЗе, про-
веренная в условиях Скандинавии модель, понят-
ные и ремонтопригодные подвеска и двигатель.

5.3. Ценности бренда. «Клуб любителей вла-
сти», близость к ней, влиятельность, номенкла-
турность, узнаваемость, корпоративность, стан-
дарты поведения, перемещения, общения; понят-
ность, «свои» манеры во всем. Силуэт автомоби-
ля, узнаваемый издалека, — «начальство едет»!

Восприятие качества — «Волга» ГАЗ-21 ХХI ве-
ка («наконец-то научились делать»): трансляция 
всего лучшего из истории этого автомобиля, опи-
сание современных технологий качества, реаль-
ное подтверждение заявленным международным 
стандартам качества.

5.4. Чувства бренда.
 Q Уверенность, гордость за страну, сила, 

власть.
 Q Таинственность, мифологичность (большая 

власть и большие деньги не любят шума).
5.5. Социальное качество бренда.

 Q Уважение за влиятельность, возможности и 
связи.

 Q Разумная дистанция между владельцем 
машины и народом.

 Q Открытие всех «социальных шлагбаумов».
 Q Осторожность, некоторое опасение по 

отношению к владельцу машины.
6. Ассоциации бренда.
6.1. Культура бренда. Российский политиче-

ский, номенклатурный и корпоративный мир 

со всеми его культурными атрибутами. Диалог и 
слияние бизнеса и власти.

6.2. Восприятие личного пространства вла-
дельца. Комфортная работа в машине с помощью 
современных средств связи даже в жару и в проб-
ках. Возможность спокойно поговорить с партне-
ром в комфортной обстановке салона автомоби-
ля. Возможность отдыха в рабочее время при пе-
реездах и ожидании.

6.3. Ассоциации со страной происхождения. На 
Земле есть две великих страны — Россия и США, 
у каждой есть что сказать миру. В этом автомоби-
ле совмещены американские технологии, тради-
ции и комфорт, русская мощь и статус.

6.4. Образ машины и потребителя. Стреми-
тельный, мощный, уверенный, властный, реши-
тельный. За словом и делом в карман не лезет, 
всегда стремится к совершенству.

6.5. Образ производителя. Легендарный за-
вод — традиционный партнер государства, кото-
рый производит надежные автомобили для «лю-
дей дела и власти».

6.6. Культурные ассоциации. Новая сильная 
Россия, развитие страны.

6.7. Мифологические ассоциации. В России лю-
бая власть от Бога. Кремлевские легенды.

6.8. Репутация машины и владельца. Ее  можно 
выразить в следующих фразах, отражающих ход 
мысли людей, увидевших на дороге автомобиль ГАЗ.

 Q «Лучше я не буду обгонять и сигналить: мало 
ли кто внутри… Подожду поворота» (в глубинке).

 Q «Номенклатура в баню поехала» (в глубинке).
 Q «Свой, наш, политический момент понима-

ет» (в Москве).
 Q «Машина «государева» человека».
 Q «Это не те, кто страну разворовывал, а те, 

кто ее собирает».
 Q «Путинцы», новая сеть, корпорация».
 Q «Непростой человек: мог позволить себе 

«мерседес», а купил эту».
7. Бренд как человек. Человек доверия, власти 

дела. Герой большой страны.
8. Суть бренда. Возрождение легендарных ав-

томобилей ГАЗ. Машина для сильных мира сего.

Глазунов О.Р., Струцинский А.А.
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АТРИБУТЫ БРЕНДА

Внешние атрибуты: номера определенных се-
рий, проблесковые маячки, пропуска в Кремль 
и на территорию объектов особого назначения, 
разрешение на парковку у зданий органов вла-
сти, персональный водитель, спецсвязь, спецсер-
вис, звуковые спецсигналы, традиционный для 
спецмашин тюнинг.

1. Имя бренда. GAZ Siber. Русский вариант — 
ГАЗ «Сибирь». ГАЗ и Сибирь — понятия, связанные 
между собой в сознании русского человека. Газ 
добывают в Сибири, а «Сибирь» делают на ГАЗе.

В России названия женского рода понятней, 
ближе, родней и лучше воспринимаются. Все 
предыдущие машины, на которые мы ссылаемся, 
женского рода («Эмка», «Победа», «Чайка», «Вол-
га»). Слово «Сибирь» женского рода, Siber — муж-
ского (это американизм, само звучание слова 
чуждо русскому человеку). «Сибирь» — это ха-
рактер, масштаб и простор, величие, богатство, 
суровость / мужественность.

Название автомобиля должно быть обязатель-
но русским, но понятным для иностранцев, вы-
ражать масштабность, силу. Даже при выводе на 
рынок автомобиля с именем Siber велика вероят-
ность того, что люди будут называть его «Сибирь», 
по-русски. Это подтверждают первые отклики на 
форумах в Интернете. Кстати, название «Сибирь» 
появилось 29 августа, в день презентации нового 
автомобиля.

2. Визуальные образы. Лучше всего логотип, 
говорящий сам за себя. Образы, связанные с ав-
томобилем ГАЗ: кремлевская стена, инаугурация, 
просторы Сибири, природа России, эскорт, олень, 
триколор, государственная символика.

3. Логотип ГАЗ красного цвета. Он глубоко 
символичен, нуждается в более подробном рас-
крытии визуальной семантики для целевых групп.

4. Аудио. Фирменные звуки машины:
 Q звук хлопающей двери, услышав который 

все выглядывают в окно («Неужели ко мне?»);
 Q звук двигателя, который нельзя спутать с 

другим;

 Q особый звуковой сигнал: бескомпромисс-
ный, громкий (можно поставить аналог сигнала 
КамАЗа, только меньшей громкости);

 Q звук сигнализации — спецсигнал.
5. Формат речи. Официальная, деловая, гра-

мотная, правильная русская речь. Мужской ба-
ритон, уверенный, спокойный, задающий стиль. 
Власть ни с кем не торгуется, ни у кого ничего 
не просит, а предлагает. Неоспоримость, отсут-
ствие альтернатив, минимум эмоций, значимость 
каждого слова. Стилистика речи предусматрива-
ет возможность без труда встроить тексты в речь 
дикторов на ТВ.

6. Кинестетические (осязательные, тактиль-
ные) атрибуты. Агрессивная «горячая» жесткость 
снаружи, внутри салона — уют, тишина, мягкость 
интерьера. Современные, технологичные матери-
алы. Плавные линии. Отсутствие угловатости.

7. Густаториальные (вкусовые) атрибуты. Вкус 
власти, не сравнимый ни с чем. Вкус уверенности, 
вооруженности, защищенности, превосходства. 

8. Ольфакторные (обонятельные) атрибуты. 
Запах власти и денег внутри машины, подсозна-
тельное ощущение этого же снаружи. Идеально 
было бы разработать, протестировать по выше-
указанным параметрам и запатентовать специаль-
ный запах под именем бренда. Именно так посту-
пили ведущие мировые производители.

9. Особенности восприятия целевой аудитории.
 Q Размер автомобиля: подходящий для солид-

ного человека.
 Q Форма: солидно-агрессивная, мощная, дина-

мичная.
 Q Интерьер: современный, мягкий, вальяж-

ный, имеющий все необходимое.
 Q Действия: «пожиратель километров»; взгля-

ды, провожающие автомобиль.
 Q Чувства: безопасность, уверенность, защи-

та, потенциал мощи и власти.
 Q Ценности: внушает уважение, а когда надо, 

и страх.
 Q Функциональное восприятие: надежный, 

простой в ремонте, мощный, комфортный.
 Q Ощущение силы: «Москва за нами».

КОНЦЕПЦИЯ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ И ПРОДВИЖЕНИЯ АВТОМОБИЛЬНОГО БРЕНДА ГАЗ SIBER (ЧАСТЬ 2)
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 Q Самоидентификация: «Власть, сила, реше-
ния — это я».

 Q Стратегия идентификации: «На таких же 
машинах ездят люди, решающие не только мою 
судьбу. Они принимают решения, влияющие на 
все в этом мире». Спецномера, антенны, тониров-
ка, «мигалки», пропуска, сопровождение ГАИ.

10. Лояльность к бренду. Результат от приоб-
ретения этого автомобиля мгновенный. Статус 
владельца сразу становится выше, даже если че-
ловек ездил до этого на Lexus. При следовании 
пирамидальной структуре сбыта лояльность по-
требителей обеспечена. 

11. Традиции. Необходимо обратиться к тради-
циям 50-летней давности и провести параллели с 
современностью, напомнить о качестве автомо-
билей для героев страны. ГАЗ-21 — фундамент тра-
диций, например: «В 1962 г. на ГАЗе начали про-
изводство засекреченной модификации «Волги», 
получившей номер 23. На ней был установлен V8- 
двигатель с «Чайки» мощностью 160 л. с., автома-
тическая коробка передач, гидроусилитель руля. 
Эти автомобили использовались только в КГБ. 
В 1964 г. индекс «М» в наименованиях моделей 
был заменен на ГАЗ. В современном варианте вер-
сию для спецслужб предлагается обозначать осо-
бым значком — снежинкой» (рис. 10).

12. Религиозные, культовые и эзотерические 
аспекты бренда. Нельзя забывать, что само поня-
тие «власть» в России издревле было священным: 
«Любая власть от Бога».

 Q В центре «религии» — глава государства, 
государь, возможно, обобщенный исторический 
образ. Ему поклоняются и служат те, кого он обе-
регает и защищает. Героев, приближенных к главе 
государства, символизируют олени. Герои борют-
ся со змеем, символом темноты и зла. Этот сюжет 
отражен даже на государственном гербе.

 Q Необходим «магический» ритуал, который 
будут копировать, например вручение машины 
руководством отличившимся служащим. Мож-
но взять за основу «ритуалы», существующие у 
военных и работников спецслужб, доработать 
и совместить с проведением патриотических 
праздников.

 Q Работа по раскрытию семантики логотипа, 
резкое увеличение каналов трансляции логотипа 
целевым группам. Необходимо планомерное вне-
дрение логотипа в подсознание. 

 Q Определение перечня «святынь» и «храмов», 
связанных с машиной. Это «храмы» власти и при-
нятия решений, главный из которых — Кремль.

 Q «Жрецы» — СМИ при власти и дилеры ГАЗа, 
отчасти рядовые работники ГИБДД. Они «служи-
тели культа» и проводят «ритуалы» по канонам, 
разработанным департаментом маркетинга на 
основе бренд-кода.

13. «Магическое» число — 21. 
14. Определение лидеров «религии»: новые ге-

рои России. Контракты с героями на продвиже-
ние автомобиля.

15. Фан-клуб, контролируемый департаментом 
маркетинга.

16. Образцы татуировок логотипа ГАЗ в тату-
салонах, особенно на зарубежных курортах, с 
подписью Silovik car (рис. 11).

17. Синестезия, синергия ощущений и атрибу-
тов. Все вышеперечисленные атрибуты индиви-
дуальности не только могут, но и должны рабо-
тать вместе, создавая синергический эффект вос-
приятия автомобиля. Лучший способ добиться 

Глазунов О.Р., Струцинский А.А.

Рис. 10. Снежинка — символ автомобиля спецслужб
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этого — создание культового фильма, главным 
героем которого будет автомобиль. Например, 
можно профинансировать съемки «антиремейка» 
успешных фильмов «Бумер» и «Бумер-2», который 
сам по себе должен стать коммерчески успеш-
ным. В этом случае мы получим огромное количе-
ство материала для продвижения и рекламы.

ИНТЕГРИРОВАННЫЕ МАРКЕТИНГОВЫЕ 

КОММУНИКАЦИИ

1. Манифест бренда — открытая декларация 
философии бренда.

2. Коммуникационная идентичность бренда. 
Необходимо выбирать каналы коммуникации и 
способы подачи информации, удобные для вос-
приятия целевой группы. Фактор экономии фи-
нансов и рекламного пространства также играет 
важную роль. Сообщения должны быть точечны-
ми, целевыми и короткими.

2.1. Сообщения «бренд — потребитель». Без-
альтернативный автомобиль для управленцев но-
вого типа, работающих в России и верящих в нее. 

2.2. Сообщения «производитель — бренд — 
потребитель». Многолетние традиции и совре-
менные технологии производства статусных ав-
томобилей воплощены в машине ГАЗ «Сибирь». 

КОНЦЕПЦИЯ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ И ПРОДВИЖЕНИЯ АВТОМОБИЛЬНОГО БРЕНДА ГАЗ SIBER (ЧАСТЬ 2)

Рис. 11. Варианты татуировок с символикой ГАЗ
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Решение о судьбе автомобиля уже принято: «Твоя 
корпорация, русские управленцы, уже определи-
лись с выбором, а ты?»

2.3. Сообщения «производитель — потреби-
тель»: «Посмотрите внимательно на логотип, и 
вам все станет ясно».

2.4. Сообщения «потребитель — бренд»: «На-
конец-то дали нормальную машину!»

3. Вторичная коммуникационная среда. Работа 
по созданию, внедрению в массовое сознание и 
поддержанию мифа на основе бренд-кода. Отта-
чивание ритуалов, культовых действий. Програм-
мирование потребителя на поддержание мифа 
среди своего окружения.

Далее стратегия развития бренда подразуме-
вает разработку и внедрение программы привер-
женности. Данные технологии сложнее и более 
затратны. Пока можно обойтись без них, но будет 
необходим мониторинг отношения целевой груп-
пы к автомобилю. 

4. Виды коммуникаций (по важности) и приме-
ры содержания сообщений.

4.1. Ленты новостей, награждения героев. По-
литические события, события «Группы ГАЗ».

4.2. Интернет-ресурсы: отдельный сайт маши-
ны с возможностью виртуального тест-драйва, 
контекстная реклама, автопорталы, форумы авто-
любителей, отзывы об эксплуатации автомобилей 
водителей «персоналок». Основное послание — 
технические, функциональные характеристики, 
тюнинг, ремонт, сервис, инновации.

4.3. «Живой Журнал». Создание и поддержа-
ние отдельного блога, посвященного автомоби-
лю. Интеграция смыслов бренд-кода в Интернет 
через гиперссылки с сайта автомобиля на содер-
жание страниц в ЖЖ.

4.4. СМИ: аналитика в печатных изданиях. Це-
левые журналы: «РБК», «Власть», «Деньги», «Экс-
перт», специализированные автомобильные из-
дания. Постоянное присутствие в новостных лен-
тах. Появление машины на центральных каналах 
не реже чем раз в месяц. Экспертные оценки ма-
шины представителями целевой группы в авто-
мобильных и политических изданиях (не сравне-
ние с конкурентами, а описание преимуществ). 
Телевидение: новости с завода и постоянное при-
сутствие изображения автомобиля в иллюстраци-
ях политических новостей. Сотрудничество с ка-
налами, посвященными криминальной хронике, 
журналистами, работающими на спецслужбы и 
МВД. Сообщения о спасении жизни пассажирам в 
авариях за счет крепости кузова ГАЗ «Сибирь».

4.5. Слухи (через дилеров). Содержание: де-
фицит машин. Наличие специальных тюнинга и 
комплектующих для ФСБ. Автомобили со снежин-
кой — «секретное оружие спецслужб».

4.6. Наклейки на стекло с логотипом ГАЗ и рас-
хожими фразами (рис. 12). Создание анекдотов про-
фессионалами на заданные злободневные темы.

4.7. Сувениры и подарки с символикой ГАЗ, 
рассчитанные на чиновников и госслужащих. 
Необходимо сделать их вручение и наличие 

Глазунов О.Р., Струцинский А.А.

Рис. 12. Варианты стикеров 
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правилом хорошего тона. Примеры: кабинетные 
карты мира с логотипом ГАЗа и четко обозначен-
ными территориями экономических и политиче-
ских интересов России (полярные территории, 
хребет Ломоносова, Курильские острова, Сред-
няя Азия, Антарктида); заказ партии дорогих ча-
сов ГАЗ, желательно на основе швейцарских ме-
ханизмов (рис. 13), награждение часами героев.

Также возможны следующие сувениры:
 Q рамки для портретов президента (логотип 

рядом с триколором);
 Q двухсторонние брелоки в виде щита с лого-

типом и триколором;
 Q брелоки в виде радиаторной решетки с 

логотипом (намек на защиту);
 Q специальные наборы посуды для алкоголь-

ных напитков, подходящие под размер багажника;
 Q столики для ноутбука, крепящиеся за перед-

нее сиденье (как в самолете).
4.8. Создание культового фильма об автомоби-

ле «Антибумер».
4.9. Сериалы о людях закона и правопорядка. 

Лучший тест-драйв — погоня доблестных геро-
ев на таком авто за преступниками на импортных 
машинах. «За ними — деньги, за нами — мощь го-
сударства. Мы сильнее».

ПОЛИТИЧЕСКАЯ СОСТАВЛЯЮЩАЯ 

КРЕАТИВНОЙ СТРАТЕГИИ

1. Фетиши власти. ГАЗ «Сибирь» — это один 
из немногих фетишей современного чиновника. 
Чиновники среднего ранга должны стремиться к 
нему, как их боссы стремятся к обладанию следу-
ющими атрибутами: визитка с титулом «председа-
тель совета директоров» крупной государствен-
ной компании, сопровождение ГАИ, охрана ФСО, 
номер стола на официальных торжествах и номер 
сиденья на официальных мероприятиях, фотогра-
фия с Путиным, Патрушевым и первыми лицами 
Администрации Президента РФ.

ГАЗ — знак отличия, «боевой окрас», атрибут 
власти2.

Попасть на телеэкраны, находясь рядом с 
Президентом, — это уже не просто знак отличия. 
Это даже престижнее, чем получить президент-
ские поздравления и награды. И обязательно 
где-то рядом должен быть чистенький, затониро-
ванный, напичканный электроникой, со спецно-
мерами, с шильдиком-снежинкой ГАЗ «Сибирь» с 
серьезным усатым отставником в костюме и гал-
стуке за рулем и с охлажденными напитками в 
багажнике.

Когда владельцы оригинальных автомобилей 
Chrysler Sebring будут покупать радиаторную ре-
шетку и крышку капота с большим логотипом и 
шильдики со снежинкой на крышку багажника 
«Сибирь», тогда точно можно будет сказать: затея 
попала в десятку! Созданный миф сработал.

2. Позиционирование автомобиля в соответ-
ствии с идеологической программой Стратегиче-
ского национального совета. 

Основная тема — нравственное обновление 
(СНС), люстрация (очищение) элит (выражение 
А.И. Неклессы). Все это невозможно, когда на виду 
у всего общества отделы по борьбе с коррупцией 

КОНЦЕПЦИЯ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ И ПРОДВИЖЕНИЯ АВТОМОБИЛЬНОГО БРЕНДА ГАЗ SIBER (ЧАСТЬ 2)

Рис. 13. Сувенирные часы с символикой ГАЗ

2 По материалам сайта http://www.compromat.ru. — Прим. авт.
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ездят на «лексусах», а прокуроры — на последних 
«мерседесах» S-класса. Делают это они лишь по-
тому, что современных «чаек», ЗИЛов, новых мо-
делей «Волги» нет, а деньги есть.

В докладе Совета за 2007 г. красной нитью 
проходит призыв к элите не отрываться от реаль-
ности, уменьшить «взяткоемкость» экономики. 
Уменьшить затраты чиновников можно, переса-
див их на более дешевые, но столь же комфорт-
ные автомобили.

«В среднесрочной перспективе должна быть 
решена задача обеспечения гарантий достатка, 
достижения стандартов среднего класса для вы-
сококвалифицированной части военнослужащих, 
сотрудников госаппарата и бюджетных учрежде-
ний. Это позволит убедить молодежь в том, что 
можно строить вполне успешную карьеру и обе-
спечить благополучие на службе государству. 
Важной составной частью этой стратегии долж-
но стать также формирование общественно-
го устройства, реализующего принципы мери-
тократии: заслуга, реальный вклад — основной 
источник социального статуса, материального и 
морального вознаграждения. Заслуженное до-
стижение славы и богатства, получение при-
знания заслуг перед обществом должны стать 
 частью российской мечты, вошедшей в наше 
массовое сознание».

«В рамках этой же модели реформирования 
успешным может оказаться призыв «новых рос-
сиян» (материально состоявшихся и делом дока-
завших свою приверженность государственным 
интересам) на госслужбу. Сейчас уже появились 
люди, готовые «послужить отечеству» за рубль в 
год только ради того, чтобы «ими гордились соб-
ственные дети».

На чем же элита должна ездить на работу? 
«В рамках динамичного обновления россий-
ских элит необходимо повышение нравственно-
этических требований к национальным и регио-
нальным элитам. В государстве и обществе долж-
ны утверждаться общепризнанные в демокра-
тических странах нормы умеренности в частной 
жизни. Должны быть признаны недопустимыми 

проявления роскоши, оскорбляющие общепри-
знанные нормы общественной морали».

Рядовой налоговый инспектор ездит автомо-
биле за $90 тыс.? Что-то не так в региональном 
управлении МНС, это сигнал для ФСБ.

ГАЗ «Сибирь» как пропуск за шлагбаум, где 
«свои». На лобовом стекле данного автомобиля 
может и не быть большого пропуска с орлом — 
сам факт наличия этого автомобиля должен по-
зволять проезжать там, где 50 лет назад проез-
жали только ЗИСы, ЗИМы, «победы». Нужно соз-
дать легенду, мифологему, которая станет частью 
идеализированной жизни в кино, музыкальном 
видео, мужских журналах, близкую к реальности, 
определяющую поведенческие и стилистические 
паттерны. К ее созданию необходимо привлечь 
талантливых режиссеров, популярных писателей.

В настоящее время идет поиск новых героев 
российского общества. Происходит героизация 
спецслужб, честных милиционеров, военных, 
спасателей (настоящих мужчин на службе стра-
ны). Новым героям нужен новый надежный авто-
мобиль, за который не стыдно и который спосо-
бен стать фетишем, предметом подражания, гор-
дости и уверенности.

Для начальства «блатные» номера — знаки от-
личия. На этих авто других и быть не может. По ма-
шине сразу можно узнать, кто ее владелец. Нужно, 
чтобы важные люди продемонстрировали, как 
правильно понимать наличие данного авто.

После того как новая машина станет общедо-
ступной (например, такси) и начальники переста-
нут ездить на ней (несолидно), стоит запустить 
новую модель.

СХЕМА ПРОЕКТА

1. Символы (преемственность, традиции, ми-
фотворчество, сакральность) — эгрегор.

2. Державность (величие, государство, могу-
щество) — смысл.

3. Герои (служение, верность, долг, честь, за-
слуги) — энергетика.

Глазунов О.Р., Струцинский А.А.
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4. Масштаб (природа, стихии, сферы) — про-
странство (рис. 10).

СОЦИАЛЬНАЯ РОЛЬ ПРОЕКТА

Цель всех вышеуказанных действий — разра-
ботка платформы бренда культового автомоби-
ля. Этот бренд должен быть способен к самостоя-
тельности, способствовать созданию легенд во-
круг себя. Решение руководства завода о выборе 
именно такого образа машины может не только 
поменять сегодняшнее восприятие потребителем 
«Группы ГАЗ», но и выступить катализатором не-
которых социальных процессов, которые суще-
ствуют сегодня только в зачаточном состоянии.

При условии сохранения сегодняшних по-
литических трендов автомобиль GAZ Siber 

имеет наилучшие перспективы, если придер-
живаться описанного позиционирования. Про-
ект можно назвать «Патриотизация автопарка 
менеджеров-управленцев мегахолдинга Рос-
сия». В случае резкого изменения основ управ-
ления обществом мы, без сомнения, сможем со-
вместно создать что-нибудь другое по этой ме-
тодике. 

Разработчики логотипа ГАЗ знали об универ-
сальности символики, поэтому мы имеем серьез-
ные преимущества перед всеми конкурентами 
в этой области. Не стоит забывать: сознани-
ем людей управляют символы и знаки. Гордый 
олень — символ завода ГАЗ — присягает Кремлю 
на фоне его красной стены и зубцов, символизи-
руя покровительство, защиту, служение. Он — 
воплощение сил добра. Время бороться со злом 
наступило.

КОНЦЕПЦИЯ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ И ПРОДВИЖЕНИЯ АВТОМОБИЛЬНОГО БРЕНДА ГАЗ SIBER (ЧАСТЬ 2)

Рис. 14. Схема проекта
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Понимание значительной нематериальной сто-
имости брендов, создание капитала бренда и 
управление им — это приоритеты для компаний 
любого масштаба, действующих в самых разных 
отраслях и на различных рынках. По этой при-
чине исследование параметров бренда, позво-
ляющих оценить его результативность на рынке, 
необходимо. Поскольку роль, которую потреби-
тели играют в успехе бренда, чрезвычайно важ-
на, многие из этих параметров должны отражать 
те или иные аспекты потребительских убежде-
ний, установок и поведения, касающихся брен-
дов. Эти параметры обычно составляют систему 
показателей или панель инструментов для спе-
циалистов по маркетингу и высшего руководства 
компаний [20].

Основная проблема при разработке парамет-
ров бренда — это большое разнообразие мето-
дов, которые можно использовать, и географи-
ческих рынков, на которых эти параметры могут 
быть задействованы. Несходство в ответах участ-
ников опроса на разных рынках может быть ре-
зультатом различной интерпретации вопросов, 
несовпадения мнений о брендинге или другого 

Фарли Джон — старший научный сотрудник Бизнес-школы Амоса Така в Дартмутском 

колледже (г. Гановер, США)

Келлер Кевин Лейн — профессор по маркетингу 

Бизнес-школы Амоса Така в Дартмутском колледже 
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Для того чтобы лучше понять, как результативность бренда проявляется в усло-

виях рынка, компании проводят разнообразные исследования, среди которых 

важнейшую роль играют опросы потребителей. В данной работе авторы выявля-

ют ряд ключевых параметров измерения результативности бренда, полученных 

на основе таких опросов, изучают, как эти параметры связаны друг с другом и как 

они различаются по странам и товарным категориям.

СТРУКТУРИРОВАНИЕ ПАРАМЕТРОВ БРЕНДА 

НА ОСНОВЕ ОПРОСА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
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основополагающего аспекта потребительского 
поведения. Значит, цель исследования — опре-
делить набор параметров бренда и связей между 
ними, которые могут использоваться для оценки 
результативности бренда независимо от страны 
и рынка, а также типа продаваемого продукта 
или услуги.

Кросс-культурные исследования показыва-
ют, что между странами часто проявляются зна-
чительные отличия. Также данные исследования 
позволяют выявить общие черты и основопола-
гающие факторы, объясняющие причины воз-
никновения этих сходств и различий. Например, 
Боттомли и Холден [10] провели метаанализ семи 
исследований 131 случая расширения бренда 
в ряде стран. В результате они выявили зависи-
мость оценки расширения от восприятия каче-
ства первоначального бренда, от того, соответ-
ствует ли это расширение материнской категории, 
а также от взаимодействия перечисленных эле-
ментов. Однако относительное влияние каждого 
из этих компонентов на восприятие расширения 
бренда различно для разных брендов и культур. 
Можно привести другой пример: Чжан и Шмитт 
[31] показали, как малейшие различия в имени 
бренда влияли на его оценку в разных странах.

Тем не менее большая часть опубликованных 
исследовательских работ по брендингу посвяще-
на одной стране (как правило, США) и часто одной 
товарной категории. Если же мы учтем культур-
ные различия между странами и потребительским 
поведением по отношению к разным товарным 
категориям, то поймем, что измерения и парамет-
ры бренда на принципиально отличных рынках и 
в разных категориях совсем не обязательно будут 
одинаковыми.

В данной работе авторы изучают потребителей 
из двух крупных, но довольно сильно отличающих-
ся друг от друга стран, США и Китая, по трем товар-
ным категориям в рамках двух исследований.

Цель исследования 1 — уточнение измеритель-
ных шкал и получение картины различных воз-
можных параметров результативности брендов. 
Авторы изучали два хорошо известных, широко 

рекламируемых бренда, схожих по органолепти-
ческим свойствам (Coke и Pepsi), а также третий, 
менее крупный конкурирующий с ними бренд 
(Dr Pepper или Sprite) по нескольким измерениям, 
чтобы увидеть:

1) насколько отличаются различные возмож-
ные параметры результативности бренда;

2) значительно ли варьируется измеряемая 
результативность брендов (для учета культурных 
факторов сравнивалась измеряемая результатив-
ность брендов Coke и Pepsi в США и Китае).

В исследовании 2 авторы использовали крите-
рии и шкалы, разработанные в рамках исследова-
ния 1, чтобы структурировать параметры бренда. 
Они группировали параметры результативности 
бренда по отдельным факторам или ключевым 
параметрам и изучали их взаимозависимость. 
Кроме того, в сферу этого исследования были 
включены бренды двух других категорий (зуб-
ная паста Crest и Colgate и рестораны быстрого 
обслуживания McDonald's и KFC). Авторы также 
изучали относительное влияние бренда, товар-
ной категории, страны и личности респондента 
на оценку результативности бренда.

ИССЛЕДОВАНИЕ 1. ИЗМЕРЕНИЕ 

РЕЗУЛЬТАТИВНОСТИ БРЕНДА

Исследование 1 проводилось для того, чтобы 
определить широкое разнообразие возможных 
критериев результативности бренда. С целью 
получения исходной информации мы выбра-
ли одну товарную категорию — безалкогольные 
напитки. Для изучения воздействия культурно-
го фактора были взяты две страны — США и Ки-
тай. Многочисленные исследования в области 
маркетинга и потребительского поведения по-
казали, что отклик потребителей на маркетин-
говые стимулы можно оценить по нескольким 
параметрам. Он может варьироваться от доста-
точно низкого уровня осведомленности о брен-
де или знакомства с ним до высокой вовлечен-
ности, приверженности бренду, основанной 
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на эмоциональных, когнитивных и поведенче-
ских установках [17].

Таким образом, авторы изучили целый ряд 
различных методов исследования и полученных 
данных, чтобы выявить отличия в результативно-
сти бренда. 

Во-первых, они использовали исследования 
Аакера [2], Фурнье [16], Келлера [21, 22] и Келле-
ра и Леманна [23]. Эти авторы предполагают, что 
критерии потребительской результативности 
бренда в общем виде можно сгруппировать по 
пяти основным категориям:

1) осведомленность;
2) ассоциации (т.е. образ и убеждения);
3) установки;
4) привязанность (т.е. приверженность);
5) активность (например, покупки, потребле-

ние и реклама «из уст в уста»).
Соответственно, авторы включили в исследо-

вание каждую из этих пяти категорий мышления 
потребителей. Кроме того, затем ими были до-
бавлены три специфических элемента для изме-
рения «здоровья» бренда по Амблеру: качество, 
окружение, обслуживание [7]. Наконец, для полу-
чения дополнительных измерений были проана-
лизированы три широко используемых подхода к 
оценке коммерческих брендов:

 Q система оценки активов бренда (BAV) реклам-
ного агентства Young & Rubicam, которая изна-
чально предназначалась для анализа четырех 
основных параметров: актуальности, дифферен-
цирования, уважения, знания; 

 Q рейтинг BRANDZ исследовательской ком-
пании Millward Brown, в котором задействована 
«пирамида» факторов: от присутствия на рын-
ке (основания пирамиды) через актуальность, 
результативность и преимущества до привязан-
ности потребителей (вершины);

 Q метод Equity Engine компании Research 
International, описывающий структурную 
модель с использованием пяти конструктов, 
среди которых:

 — авторитет (наследие, доверие и иннова-
ционность);

 — идентификация (привязанность, забота и 
ностальгия);

 — одобрение (престиж, принятие и рекомен-
дации);

 — установка;
 — результативность. 

Для того чтобы составить список вопросов по 
полученным 27 конструктам результативности 
бренда, авторы взяли за основу список вопросов, 
предложенных в книге «Руководство по марке-
тинговым шкалам» [8], и доработали их по итогам 
пилотного тестирования и обсуждения с отдель-
ными респондентами, а также в соответствии с ин-
формацией, полученной от исследователей рын-
ка, предлагающих услуги по измерению брендов. 
В результате были получены вопросы, представ-
ленные в Приложении (с указанием источников). 

Метод исследования

Авторы исследуют одну товарную категорию 
(безалкогольные напитки), которая широко по-
требляется и является предметом активной ре-
кламной деятельности, объектом приложения 
усилий по созданию бренда. Поскольку одной из 
задач исследования была разработка параметров 
бренда, которые позволили бы провести разли-
чия между функционально сходными брендами в 
одной товарной категории, то в качестве объек-
тов изучения авторы использовали Coke и Pepsi. 
Для того чтобы узнать, похожи ли в разных стра-
нах структура результативности бренда и оценки 
двух крупных брендов, авторы собирали данные 
в США (Чикаго) и Китае (Шанхай). Наконец, чтобы 
увидеть, как потребители оценят менее сильный 
бренд, авторы включили в исследование тре-
тий хорошо известный в обеих странах бренд 
(Dr Pepper в США и Sprite в Китае). Несмотря на 
отличие в рецептуре их продукта, оба бренда яв-
ляются известными и конкурируют на соответст-
вующих рынках. 

Бренд Coke возник в США в 1886 г. и стал са-
мым продаваемым из напитков на основе колы к 
концу века. Pepsi появился в США в 1898 г. Coke 

Келлер К.Л., Леманн Д., Фарли Дж.
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получил мощную международную рекламную 
поддержку во время и после Второй мировой 
войны. И Coke, и Pepsi получили разрешение на 
продажу в Китае в 1980-х гг., когда начали осу-
ществляться экономические реформы. Бренд 
Pepsi был первым, и Coke вышел на рынок следом 
за ним. В Китае, где потребители считают соотно-
шение цены и качества очень важным, оба брен-
да продавались (и продаются) со значительной 
премиальной наценкой [30]. 

Данные были собраны компанией Research 
International с использованием метода опроса в 
торговом центре. В качестве респондентов высту-
пили 100 взрослых (от 18 лет и старше) в каждой 
стране, причем было опрошено равное количе-
ство мужчин и женщин. Им платили за участие в 
опросе, а именно за оценку трех брендов по 84 
пунктам, представленным в данной работе в При-
ложении, по пятибалльной шкале (более высокое 
значение означало большую степень согласия). 
Кроме того, опрашиваемые предоставили свои 
демографические данные, сведения о моделях 
потребления и предпочтениях трех брендов в за-
висимости от их цены (в долларах и юанях). 

Полученные результаты

1. Оценка параметров. Вначале следовало 
определить, являются ли наши 27 конструктов 
внутренне согласованными. Авторы изучили каж-
дый конструкт, рассчитав средний коэффициент 
корреляции как для каждого из них в отдельно-
сти, так и между ними, а кроме того, рассчитали 
коэффициент α1 и пересмотрели формулировку 
вопросов. Это привело к следующим изменениям.

 Q Пункт 3 («Когда вы думаете о безалкоголь-
ном напитке, приходит ли вам на ум этот бренд?») 
не очень хорошо согласуется с другими перемен-
ными, относящимися к группе «Присутствие». Он 
также плохо сочетался с переменными группы 
«Осведомленность», поэтому авторы исследова-
ния отказались от него. 

 Q Пункт 6 («Я достаточно хорошо знаком с этим 
брендом») сильнее коррелирует с группой пара-
метров «Знание», поэтому и был включен в нее. 

 Q Пункт 22 («Этот бренд выполняет свои обе-
щания») одинаково связан с группой «Результа-
тивность» и «Доверие» и по этой причине был 
вычеркнут.

 Q Пункт 31 («Этот бренд хорошо служил мне») 
был перемещен в группу параметров «Результа-
тивность», т.к. больше связан с ними.

 Q Пункт 64 («Для этого бренда есть хороший 
заменитель») имел слабую взаимосвязь с другими 
пунктами и был исключен из категории «Привер-
женность». 

 Q Пункты 74 и 75 (о положительных ассоциа-
циях и позитивных мыслях соответственно) ниче-
го не добавляли к другим четырем параметрам 
группы «Общая установка» и были убраны.

 Q Пункт 80 («Маловероятно, что я изменю 
свое мнение об этом бренде») был вычеркнут из 
категории «Постоянство», поскольку отражал ско-
рее мнение, чем возможное действие. 

Окончательный перечень из 78 пунктов, вклю-
ченных в каждый конструкт вместе со средним 
коэффициентом корреляции и коэффициентом α, 
представлен в табл. 1. Вероятно, все конструкты 
достаточно надежны, т.к. коэффициент α во всех 
случаях был 0,76 или выше. Средние значения по 
78 пунктам были использованы для того, чтобы 
охватить 27 конструктов результативности брен-
да. С учетом характера задания не вызывает удив-
ления тот факт, что между конструктами была об-
наружена значительная взаимосвязь, т.е. в целом 
потребительский отклик выражает отношение к 
бренду или эффект ореола.

2. Прогнозная способность параметров 

результативности бренда. Авторы проанали-
зировали прогнозную способность параметров 
результативности бренда, используя два разных 
поведенческих фактора — прошлое потребле-
ние и планируемую долю в следующих десяти 
покупках. Простые корреляции 27 конструктов 
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результативности бренда с этими ключевыми по-
веденческими факторами показаны в табл. 2. Все 
корреляции являются положительными и значи-
тельно отличаются от 0 (p < 0,052). В США в 23 слу-
чаях корреляции варьируются от 0,5 до 0,6, что 
говорит о стабильно сильной связи. 

Представленные в таблице результаты ука-
зывают на то, что существует значительная 

взаимосвязь между параметрами результативно-
сти бренда и относящимися как к прошлому, так и 
будущему поведенческими факторами. 

Профиль бренда

Если активно использовать 27 конструктов 
результативности бренда в рамках товарной 

Келлер К.Л., Леманн Д., Фарли Дж.

Конструкт
Пункты иссле-

дования 1

Средняя корреляция внутри конструкта Коэффициент α

Китай США Китай США

1 Присутствие 1, 2 0,64 0,63 0,77 0,77

2 Осведомленность 4, 5 0,76 0,78 0,87 0,91

3 Знание 6, 7, 8, 9 0,69 0,61 0,96 0,86

4 Актуальность 10, 11, 12, 13 0,75 0,60 0,92 0,86

5 Отличие 14, 15, 16 0,67 0,71 0,86 0,88

6 Уважение 17, 18, 19 0,65 0,52 0,85 0,76

7 Результативность 20, 21, 31 0,78 0,59 0,93 0,80

8 Преимущество 23, 24, 25 0,83 0,72 0,93 0,88

9 Связь с брендом 26, 27, 28 0,82 0,75 0,93 0,89

10 Наследие 29, 30 0,87 0,70 0,93 0,82

11 Доверие 32, 33, 34 0,81 0,55 0,93 0,77

12 Инновационность 35, 36, 37 0,73 0,63 0,89 0,84

13 Забота 38, 39, 40 0,73 0,68 0,89 0,86

14 Ностальгия 41, 42, 43 0,65 0,75 0,85 0,90

15 Престиж 44, 45, 46 0,74 0,56 0,89 0,79

16 Принятие 47, 48, 49 0,58 0,63 0,79 0,83

17 Рекомендации 50, 51, 52 0,78 0,55 0,91 0,79

18 Качество 53, 54, 55 0,81 0,78 0,93 0,91

19 Окружение 56, 57, 58 0,78 0,67 0,91 0,86

20 Обслуживание 59, 60, 61 0,59 0,65 0,82 0,85

21 Приверженность 62, 63 0,74 0,63 0,85 0,77

22 Намерение 65, 66 0,90 0,87 0,95 0,93

23 Соотношение цены и качества 67, 68, 69 0,80 0,62 0,92 0,83

24 Общая установка 70, 71, 72, 73 0,89 0,70 0,97 0,90

25 Потенциал расширения 76, 77, 78 0,75 0,72 0,90 0,89

26 Постоянство 79, 81 0,62 0,57 0,76 0,73

27 Активность 82, 83, 84 0,73 0,72 0,89 0,89

Таблица 1. Окончательный перечень параметров (исследование 1)

2 Уровень значимости. — Прим. авт.

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ Q 01(50)2010  41

категории, то для разных брендов они должны 
отличаться. Для того чтобы узнать, так ли это, мы 
определили среднее значение для каждого брен-
да и проверили их на предмет значимых отли-
чий. В США и Coke, и Pepsi были оценены выше, 
чем Dr Pepper, по всем 27 конструктам, причем 

минимальное значение по t-критерию превос-
ходило 3. Наиболее интересным является срав-
нение Coke и Pepsi (табл. 3)3. В Чикаго бренд Pepsi 
был оценен выше по всем параметрам, кроме 
«Наследия» и «Ностальгии», и значительно выше 
(p < 0,05) по восьми параметрам: «Актуальность», 
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Конструкт
США Китай

Потребление Будущая доля Потребление Будущая доля

Присутствие 0,53 0,51 0,31 0,28

Осведомленность 0,21 0,21 0,23 0,20

Знание 0,38 0,37 0,32 0,34

Актуальность 0,63 0,64 0,39 0,44

Отличие 0,54 0,58 0,38 0,45

Уважение 0,57 0,60 0,35 0,36

Результативность 0,60 0,59 0,43 0,45

Преимущество 0,61 0,63 0,45 0,51

Связь с брендом 0,65 0,64 0,45 0,49

Наследие 0,41 0,40 0,30 0,28

Доверие 0,56 0,53 0,39 0,41

Инновационность 0,52 0,53 0,34 0,39

Забота 0,45 0,43 0,25 0,26

Ностальгия 0,46 0,46 0,28 0,26

Престиж 0,53 0,52 0,29 0,35

Принятие 0,61 0,59 0,31 0,32

Рекомендации 0,59 0,56 0,36 0,38

Качество 0,5 0,49 0,24 0,31

Окружение 0,57 0,57 0,32 0,40

Обслуживание 0,49 0,50 0,24 0,26

Приверженность 0,60 0,62 0,42 0,39

Намерение 0,64 0,68 0,50 0,46

Соотношение цены и качества 0,42 0,45 0,30 0,36

Общая установка 0,6 0,62 0,37 0,49

Потенциал расширения 0,54 0,53 0,30 0,31

Постоянство 0,51 0,49 0,25 0,32

Активность 0,50 0,45 0,38 0,35

Таблица 2. Корреляция между конструктами и потреблением продукта (исследование 1)

3 Здесь авторы рассматривают традиционный и менее эффективный независимый t-тест, а не парный t-тест, объясняющий повторяющийся характер данных. Очевидно, что парные 

t-тесты более значимы. — Прим. авт.
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«Преимущество», «Связь с брендом», «Привер-
женность», «Соотношение цены и качества», «Об-
щая установка», «Потенциал расширения» и «По-
стоянство». 

В Китае картина заметно отличалась. Бренд 
Coke, как показали статистические данные, был 
значительно сильнее по параметрам «Наследие» 
и «Ностальгия», чем Pepsi (p < 0,05), и равноценен 

Pepsi по остальным 25 параметрам (не было ни 
значимых отличий, ни закономерности в распре-
делении знаков измеряемых величин: 11 были 
положительными и 14 отрицательными). Полу-
ченный результат согласуется с той точкой зре-
ния, что относительным преимуществом Coke на 
международной маркетинговой арене являет-
ся его история. Так же как и в США, в Китае Coke 

Келлер К.Л., Леманн Д., Фарли Дж.

Конструкт
США Китай

Среднее расхождение t-статистика Среднее расхождение t-статистика

Присутствие –0,100 –0,86 –0,030 –0,40

Осведомленность –0,05 –0,62 0,020 0,38

Знание –0,03 –0,28 0,053 0,71

Актуальность –0,33 –2,25 –0,073 –0,84

Отличие –0,27 –1,83 0,023 0,25

Уважение –0,22 –1,61 0,030 0,42

Результативность –0,203 –1,36 0,000 0,00

Преимущество –0,377 –2,23 –0,050 –0,56

Связь с брендом –0,360 –2,1 –0,090 –0,88

Наследие 0,135 1,25 0,440 6,34

Доверие –0,230 –1,55 0,030 0,43

Инновационность –0,220 –1,63 –0,017 –0,22

Забота –0,147 –1,11 –0,003 –0,06

Ностальгия 0,090 0,73 0,267 2,84

Престиж –0,083 –0,6 0,057 0,83

Принятие –0,187 –1,48 –0,077 –1,13

Рекомендации –0,197 –1,49 –0,050 –0,60

Качество –0,177 –1,43 0,027 0,42

Окружение –0,210 –1,43 –0,033 –0,46

Обслуживание –0,217 –1,7 0,010 0,18

Приверженность –0,545 –3,1 0,005 0,05

Намерение –0,360 –1,95 –0,035 –0,35

Соотношение цены и качества –0,273 –2,06 0,027 0,47

Общая установка –0,388 –2,36 0,040 0,47

Потенциал расширения –0,293 –2,02 –0,017 –0,22

Постоянство –0,335 –2,23 0,015 0,22

Активность –0,197 –1,47 –0,087 –0,99

Таблица 3. Расхождения в оценках между Coke и Pepsi в рамках страны (исследование 1)

Примечание: Расхождение = Оценка Coke – Оценка Pepsi.
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и Pepsi были значительно сильнее (p < 0,05), чем 
третий бренд (Sprite), по всем 27 параметрам для 
Coke и по 25 из 27 параметров для Pepsi. 

Анализ различий между странами (табл. 4) дает 
много информации даже несмотря на то, что не-
которые отличия можно объяснить спецификой 
стиля ответов представителей этих двух стран и 
культур. Для бренда Coke значения лишь четырех 

параметров оказались существенно выше в США, 
чем в Китае: «Знание», «Ностальгия», «Рекоменда-
ции» и «Потенциал расширения». Для Pepsi же зна-
чение 26 из 27 параметров выше в США, при этом 
значение 18 из них — намного. Параметров, по 
которым бренд Pepsi оценивался бы значительно 
выше в Китае по сравнению с США, нет. Данный ре-
зультат снова указывает на то, что Pepsi не такой 

СТРУКТУРИРОВАНИЕ ПАРАМЕТРОВ БРЕНДА НА ОСНОВЕ ОПРОСА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Конструкт
Coke Pepsi

США Китай t-статистика США Китай t-статистика

Присутствие 4,335 4,255 0,65 4,435 4,285 1,28

Осведомленность 4,765 4,735 0,36 4,810 4,715 1,08

Знание 4,640 4,215 4,29 4,665 4,163 4,97

Актуальность 3,973 3,728 1,7 4,298 3,800 3,61

Отличие 3,927 4,023 –0,7 4,193 4,000 1,57

Уважение 3,997 4,077 –0,65 4,220 4,047 1,36

Результативность 4,063 4,123 –0,46 4,267 4,123 1,06

Преимущество 3,800 4,017 –1,51 4,177 4,067 0,79

Связь с брендом 3,673 3,483 1,12 4,033 3,573 2,81

Наследие 4,695 4,570 1,26 4,560 4,130 3,7

Доверие 4,120 3,950 1,24 4,350 3,920 3,2

Инновационность 4,090 3,957 1 4,310 3,973 2,8

Забота 4,090 3,960 0,94 4,237 3,963 2,07

Ностальгия 4,360 3,423 6,44 4,270 3,157 7,72

Престиж 4,103 3,997 0,82 4,187 3,940 1,91

Принятие 4,133 3,880 1,93 4,320 3,957 3,1

Рекомендации 4,173 3,687 3,48 4,370 3,737 4,95

Качество 4,310 4,193 0,91 4,487 4,167 2,85

Окружение 3,993 3,900 0,67 4,203 3,933 1,96

Обслуживание 3,880 3,780 0,74 4,097 3,770 2,5

Приверженность 3,305 3,355 –0,28 3,850 3,350 2,88

Намерение 3,905 3,905 0 4,265 3,940 2,09

Соотношение цены и качества 3,887 3,840 0,34 4,160 3,813 2,61

Общая установка 4,013 4,215 –1,44 4,400 4,175 1,74

Потенциал расширения 3,790 3,433 2,3 4,083 3,450 4,37

Постоянство 3,175 3,310 –0,82 3,510 3,295 1,35

Активность 3,187 3,427 –1,5 3,383 3,513 –0,82

Таблица 4. Расхождения в оценках Coke и Pepsi по странам (исследование 1)

Примечание: Расхождение = Оценка Coke – Оценка Pepsi.
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сильный глобальный бренд, как Coke: имидж по-
следнего значительно лучше на внутреннем аме-
риканском рынке, чем на зарубежном, в Китае. 

Итоги исследования

В целом результаты этого пилотного исследова-
ния были обнадеживающими. Как и ожидалось, 27 
проанализированных параметров имели высокий 
коэффициент корреляции. Результативность брен-
да Pepsi оказалась выше в США, а результативность 
бренда Coke — в Китае. Для того чтобы получить 
более полную картину, в следующем исследовании 
авторы несколько модифицировали параметры, 
исследовали основополагающую факторную струк-
туру для этих параметров и изучили, как они связа-
ны друг с другом и варьируются в зависимости от 
товарной категории, бренда и страны. 

ИССЛЕДОВАНИЕ 2. СТРУКТУРИРОВАНИЕ 

ПАРАМЕТРОВ РЕЗУЛЬТАТИВНОСТИ БРЕНДА 

Второе исследование имело три ключевые 
цели. Во-первых, авторы перенесли результаты 
исследования 1 на новую выборку, использовав 
множество категорий, чтобы повысить генерали-
зуемость4. Во-вторых, они исследовали основопо-
лагающие ключевые параметры результативно-
сти бренда и то, как эти параметры связаны друг 
с другом. В-третьих, авторы рассмотрели чувстви-
тельность параметров результативности бренда в 
зависимости от самих брендов, товарных катего-
рий и стран. Кроме того, в исследовании учитыва-
лась разница в стилях ответов и эффект ореола, 
ответы респондентов были упорядочены. 

Метод исследования

В данном исследовании использовались те же 
самые 27 конструктов результативности бренда. 
В рамках исследования 2 для простоты и ясности 

авторы использовали три параметра на один кон-
структ, всего 81 параметр. В итоге небольшие из-
менения были внесены в 13 конструктов, 14 оста-
лись прежними (см. Приложение). 

Помимо изучения категории безалкогольных 
напитков, позволяющего сравнить результаты с 
первым исследованием, авторы также исследовали 
еще две категории: «Рестораны быстрого обслужи-
вания» и «Зубная паста». Было использовано по два 
бренда в каждой категории, чтобы снизить нагруз-
ку на респондентов: Coke и Pepsi (безалкогольные 
напитки), McDonald’s и KFC (рестораны быстрого 
обслуживания), Crest и Colgate (зубная паста).

Фирма Synovate, занимающаяся проведени-
ем маркетинговых исследований в США и Китае, 
опросила 150 взрослых мужчин и женщин, исполь-
зуя те же критерии отбора, что и в исследовании 1. 
Каждый респондент предоставлял информацию 
по двум брендам в двух товарных категориях. Ка-
тегории были объединены в три пары: безалко-
гольные напитки и фастфуд, безалкогольные на-
питки и зубная паста, фастфуд и зубная паста. Одна 
треть выборки (50 респондентов) описывала каж-
дую пару (всего четыре бренда). В итоге каждый 
бренд был оценен выборкой из 100 респондентов.

Полученные результаты

 Q Постоянство измерений. Сначала мы про-
вели факторный анализ, чтобы определить струк-
туру для 27 конструктов результативности бренда. 
Каждый конструкт оценивался по среднему значе-
нию трех соответствующих параметров (см. При-
ложение). Для того чтобы сравнить конструкты по 
странам, желательно измерить их последователь-
но [18]. С этой целью данные по странам были объ-
единены, и авторы сравнили новую (объединен-
ную) факторную структуру со структурами, получен-
ными в результате анализа по отдельным странам. 

В табл. 5 представлена общая последователь-
ность результатов. Например, из 22 конструктов с 
высокой факторной нагрузкой (>0,60) при анализе 

Келлер К.Л., Леманн Д., Фарли Дж.

4 Возможность распространения результатов анализа ограниченного числа случаев на большее количество случаев. — Прим. пер.
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СТРУКТУРИРОВАНИЕ ПАРАМЕТРОВ БРЕНДА НА ОСНОВЕ ОПРОСА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
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объединенных данных 15 из них имели нагрузку 
по меньшей мере 0,50 для соответствующих фак-
торов при анализе отдельных стран. Что касает-
ся исключений, «Инновационность» менее тесно 
связана (0,36) с «Межличностными отношениями» 
в США, а «Ностальгия» была слабо (0,30) связана с 
«Историей» в Китае. Также, что интересно, «Посто-
янство» и «История» не были связаны, когда ана-
лиз проводился по двум странам отдельно, однако 
при объединении данных между ними обнаружи-
лась связь (0,67 и 0,70).

Поскольку факторная структура результатив-
ности бренда достаточно стабильна в каждой от-
дельной стране, авторы объединили данные по 
категориям (безалкогольные напитки, фастфуд и 
зубная паста) и странам (США и Китай) и для этого 
объединенного набора воспользовались методом 
ортогонального варимакс-вращения данных при 
факторном анализе. Были получены два собствен-
ных вектора, а не один, что не удивительно, если 
учесть масштабы опроса и тот факт, что конструк-
ты логически коррелированы. Один только пер-
вый фактор обусловливал 64% общей дисперсии 
измерений, что говорит о следующем: большин-
ство ответов объясняется простым воздействием 
бренда или дисперсией расчетов, полученных 
обычным методом. 

 Q Факторная структура. Основываясь на при-
чинах, позволяющих теоретически предположить 
наличие большего количества факторов, наблю-
даемом распределении собственных векторов на 
диаграмме «каменистой осыпи» и интерпретируе-
мости результатов, авторы заключили, что долж-
ны изучить факторную структуру более детально. 
Согласно принятому подходу в качестве оптималь-
ного было принято решение ограничиться шестью 
факторами (табл. 6). Шесть факторов объясняют по 
меньшей мере 71% дисперсии в каждом из 27 кон-
структов и в целом 79% общей дисперсии изме-
рений. 22 конструкта имели нагрузку выше 0,6 по 
одному фактору. Конструкты и названия факторов 
были сгруппированы следующим образом (табл. 7).

В том, что касается других конструктов, 
«Актуальность» имела нагрузку по факторам 

«Сравнительное преимущество» и «Предпочте-
ние», «Доверие» — по факторам «Сравнительное 
преимущество» и «Межличностные отношения», а 
«Рекомендации» — по факторам «Межличностные 
отношения» и «Предпочтение». Таким образом, 
чтобы сохранить максимально возможное разли-
чие факторов, авторы не включили эти конструк-
ты ни в один из шести факторов. 

 Q Валидность сходства и различия. Затем 
авторы разработали структурированные пара-
метры для факторов, выведя средний балл по 
тем конструктам, которые выше были определе-
ны как относящиеся к данным факторам. Для того 
чтобы проверить их на предмет валидности сход-
ства и отличия, авторы изучили среднюю корре-
ляцию (табл. 8) между факторами и внутри каж-
дого фактора, а также рассчитали коэффициент 
α для тех случаев, когда к одному фактору отно-
сились три и более конструктов. Хотя все пары 
факторов имели статистически значимую поло-
жительную корреляцию, средние корреляции 
конструктов внутри факторов были значительно 
выше, чем между ними, и коэффициент корре-
ляции находится в диапазоне от –1 до +1. Следо-
вательно, данные результаты предполагают, что 
шесть факторов обладают валидностью сходства 
и различия [12, 29]. 

Для дальнейшей проверки валидности разли-
чия мы отобрали восемь пар конструктов с мак-
симальной парной корреляцией и, следователь-
но, пары, вероятнее всего не обладающие валид-
ностью различия. В исследовании 2 несколько 
парных корреляций превышали 0,70. Самыми вы-
сокими были следующие.

Корреляция конструктов

«Окружение» — «Рекомендации» 0,79
«Качество» — «Общая установка» 0,77
«Принятие» — «Результативность» 0,77
«Намерение» — «Общая установка» 0,79
«Намерение» — «Связь с брендом» 0,78
«Отличие» — «Преимущество» 0,78
«Уважение» — «Результативность» 0,82
«Знание» — «Осведомленность» 0,76

Келлер К.Л., Леманн Д., Фарли Дж.
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В соответствии с процедурой, предложен-
ной Форнеллом и Ларкером [15], мы рассчита-
ли среднюю выделенную дисперсию для каж-
дого скрытого конструкта и затем определили 
корреляцию между их парами в подтверждаю-
щей факторной модели. Валидность различия 
будет доказана, если обе средние выделенные 

дисперсии конструктов будут больше, чем квад-
ратичная корреляция между ними. Из восьми 
пар все удовлетворили данному условию, кроме 
пары «Уважение» — «Результативность», облада-
ющей самой высокой корреляцией. Рассмотрев 
данные результаты, можно предположить, что ва-
лидность различия для конструктов существует, 

СТРУКТУРИРОВАНИЕ ПАРАМЕТРОВ БРЕНДА НА ОСНОВЕ ОПРОСА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Конструкт
Предпоч-

тение

Межлич-
ностные 

отношения

Сравнитель-
ное преиму-

щество

Пони-
мание

Привязан-
ность

История
Сход-
ство

Присутствие 0,15 0,18 0,24 0,76 0,21 0,15 0,76

Осведомленность 0,10 0,22 0,17 0,88 –0,04 0,06 0,86

Знание 0,21 0,15 0,27 0,79 0,05 0,26 0,83

Актуальность 0,49 0,14 0,57 0,28 0,15 0,32 0,78

Отличие 0,24 0,40 0,60 0,29 0,34 0,04 0,78

Уважение 0,36 0,30 0,64 0,32 0,25 0,14 0,81

Результативность 0,34 0,28 0,69 0,33 0,16 0,17 0,84

Преимущество 0,39 0,36 0,63 0,23 0,25 0,02 0,79

Связь с брендом 0,73 0,34 0,22 0,16 0,24 0,13 0,80

Наследие 0,14 0,31 0,24 0,36 0,04 0,64 0,72

Доверие 0,32 0,55 0,48 0,28 0,08 0,18 0,75

Инновационность 0,20 0,60 0,42 0,29 0,20 0,22 0,75

Забота 0,23 0,67 0,30 0,17 0,19 0,33 0,77

Ностальгия 0,25 0,27 0,08 0,15 0,20 0,80 0,85

Престиж 0,33 0,64 0,23 0,24 0,25 0,26 0,76

Принятие 0,37 0,31 0,60 0,30 0,21 0,23 0,78

Рекомендации 0,55 0,55 0,25 0,19 0,13 0,26 0,79

Качество 0,59 0,49 0,37 0,20 0,12 0,07 0,78

Окружение 0,50 0,55 0,24 0,16 0,21 0,27 0,74

Обслуживание 0,42 0,67 0,20 0,24 0,17 0,15 0,77

Приверженность 0,69 0,24 0,15 0,05 0,44 0,08 0,77

Намерение 0,78 0,17 0,29 0,20 0,23 0,16 0,84

Соотношение цены и качества 0,61 0,27 0,33 0,18 0,24 0,17 0,67

Общая установка 0,66 0,31 0,45 0,19 0,13 0,16 0,82

Потенциал расширения 0,60 0,26 0,29 0,12 0,41 0,26 0,76

Постоянство 0,39 0,13 0,25 0,08 0,70 0,21 0,77

Активность 0,32 0,25 0,20 0,06 0,78 0,07 0,82

Собственные значения после 
вращения факторных осей 5,42 4,18 4,05 3,21 2,31 1,99 21,16

Таблица 6. Факторная нагрузка для данных, объединенных по странам (исследование 2)
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однако высокая корреляция предполагает, что 
ограниченное количество характеристик может 
отразить большую часть сведений. 

Структура результативности бренда

Шесть факторов варьировались по содержа-
нию и степени выраженности в соответствии с мо-
делью иерархии эффектов AIDA — внимание, ин-
терес, желание, действие [19, 25]. Таким образом, 
авторы изучали связи между факторами посред-
ством структурной модели. Они использовали 
средние значения параметров, чтобы измерить 27 
конструктов, и средние значения конструктов, что-
бы измерить факторы. Поскольку модель являет-
ся рекурсивной, авторы применили линейную ре-
грессию (OLS) для оценки этих связей. Результаты 

этой оценки весьма интересны, и, что очень важно, 
их можно соотнести с предыдущими исследовани-
ями потребительского поведения (см. рисунок). 

Первый фактор, «Понимание», значитель-
но связан со «Сравнительным преимуществом», 
«Межличностными отношениями» и «Истори-
ей» (β = 0,74, 0,63 и 0,68; t = 32,2, 25,4 и 23,8 соот-
ветственно; p < 0,001). Из этих факторов «Сравни-
тельное преимущество» сильнее всего связано с 
«Предпочтением» (β = 0,62; t = 23,9, p < 0,0001), за 
которым следуют «Межличностные отношения» 
(β = 0,29; t = 10,1, p < 0,0001). С «Историей» «Срав-
нительное преимущество» связано меньше, но 
все же в значительной степени (β = 0,06; t = 3,0, 
p < 0,01). Как и ожидалось, «Предпочтение» име-
ет сильную связь с «Привязанностью» (β = 0,76; t = 
= 30,9, p < 0,0001)5.

Келлер К.Л., Леманн Д., Фарли Дж.

Таблица 7. Соотнесение конструктов и факторов

Фактор Конструкты

1. Понимание «Присутствие», «Осведомленность», «Знание»

2. Сравнительное преимущество «Отличие», «Уважение», «Результативность», «Преимущество», «Принятие»

3. Межличностные отношения «Забота», «Престиж», «Обслуживание», «Инновационность»

4. История «Наследие», «Ностальгия»

5. Предпочтение «Связь с брендом», «Приверженность», «Намерение», «Соотношение цены и качества», 
«Общая установка», «Потенциал расширения»

6. Привязанность «Постоянство», «Активность»

Фактор Понимание История
Сравнительное 
преимущество

Межличностные 
отношения

Предпочтение Привязанность

Понимание 1,00 0,55 0,67 0,58 0,52 0,33

История — 1,00 0,58 0,67 0,58 0,45

Преимущество — — 1,00 0,78 0,82 0,61

Межличностные 
отношения — — — 1,00 0,76 0,55

Предпочтение — — — — 1,00 0,65

Привязанность — — — — — 1,00

Таблица 8. Коэффициент корреляции Пирсона для факторов (исследование 2)

5 Когда авторы исключили средние значения, обнаружилась та же закономерность результатов, хотя и с несколько меньшими коэффициентами. — Прим. авт.
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 Таким образом, результативность бренда 
можно представить в виде четырех стадий:

1) «Осведомленность»;
2) «Образ и ассоциации» (охватывающей 

«Сравнительное преимущество», «Межличност-
ные отношения» и «Историю»);

3) «Предпочтение»;
4) «Привязанность».
Последовательность этих четырех этапов 

очень напоминает традиционную модель иерар-
хии эффектов типа AIDA, обнаруживаемую в боль-
шинстве предыдущих исследований, а также кон-
цептуальную модель создания ценности бренда, 

предложенную Келлером и Леманном [23]. Ре-
зультативность бренда, таким образом, в целом 
можно описать небольшим количеством ключе-
вых параметров, взаимосвязанных в рамках логи-
ческой структуры. 

Что влияет на оценку результативности?

Возник вопрос: может ли большая часть эф-
фектов, приписываемых результативности брен-
да, хотя бы частично объясняться особенностями 
товарной категории? Например, все безалкоголь-
ные напитки можно причислить к «развлечению», 

СТРУКТУРИРОВАНИЕ ПАРАМЕТРОВ БРЕНДА НА ОСНОВЕ ОПРОСА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Рисунок. Иерархия эффектов взаимосвязи между факторами капитала бренда (нормированные коэффициенты 
линейной регрессии) 
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все автомобили могут предоставлять «свободу» 
и т.д. Авторы изучили, в какой степени оценка ре-
зультативности бренда определяется товарной 
категорией по сравнению с зависимостью данной 
оценки от личности потребителя, самого иссле-
дуемого бренда или страны, путем определения 
источника отклонения в ответах, касающихся 27 
конструктов и шести факторов. 

В частности, авторы провели дисперсионный 
анализ (ANOVA) по каждому конструкту (и факто-
ру). При этом было учтено влияние страны, товар-
ной категории и взаимодействия бренда и товар-
ной категории (т.к. бренд входит в нее), а также 

влияние взаимодействий товарной категории и 
страны и товарной категории, бренда и страны 
(чтобы увидеть, являются ли результаты уникаль-
ными для отдельных стран). Авторы включили в 
расчеты переменную для контроля индивидуаль-
ных отличий в типичных ответах (например, что-
бы фиксировать yea-saying6). 

Полученные результаты (табл. 9) дали исследо-
вателям немало полезной информации. Не вызы-
вает удивления тот факт, что половина суммарной 
дисперсии образуется из отдельных различий 
(истинных, а также возникающих в результате эф-
фектов ореола и общего метода), определяемых 

Келлер К.Л., Леманн Д., Фарли Дж.

6 Yea-saying — стремление респондента отвечать «да» на все вопросы независимо от их содержания, что искажает результаты исследования. — Прим. ред.

Конструкт

Эффекты взаимодействия

Основные эффекты Категория и 
страна

Бренд и 
категория

Категория, 
бренд и страна

Индивидуаль-
ные отличия

Ошибка
Страна Категория

Присутствие 17,21 11,11 3,97 7,08 8,27 613,26 575,64

Осведомленность 36,89 12,76 1,53 1,35 4,86 734,25 406,50

Знание 67,15 16,14 0,29 0,93 7,47 668,15 499,58

Актуальность 25,93 3,58 6,00 0,69 15,60 829,17 878,57

Отличие 0,62 5,79 8,38 0,35 8,33 730,76 675,40

Уважение 4,58 3,27 6,19 0,38 10,68 731,15 684,12

Результативность 15,71 4,39 15,50 0,87 13,52 770,47 777,66

Преимущество 0,29 4,52 12,98 2,99 11,37 684,94 793,65

Связь с брендом 4,38 7,22 3,97 4,98 18,05 810,49 901,12

Наследие 99,08 13,20 2,56 8,06 9,90 721,14 665,44

Доверие 9,34 16,85 11,49 0,88 6,36 713,47 762,37

Инновационность 18,46 0,82 9,66 0,13 7,09 609,58 687,48

Забота 21,69 0,23 16,35 0,94 1,49 798,02 701,25

Ностальгия 204,91 21,12 4,80 8,37 6,77 1120,70 887,54

Престиж 1,32 7,51 18,43 2,56 8,00 696,47 624,23

Принятие 24,72 7,33 6,56 0,94 7,08 690,58 731,18

Рекомендации 23,54 9,51 17,32 0,92 8,52 759,32 716,00

Качество 3,75 29,27 31,76 1,52 8,50 709,51 717,80

Окружение 5,62 10,01 22,90 0,22 10,94 814,86 695,43

Обслуживание 3,82 1,82 25,32 0,97 4,10 793,22 651,65

Приверженность 31,69 12,34 14,58 4,25 11,95 1048,58 977,77

Таблица 9. Источники дисперсии в ответах респондентов (сумма квадратов) (исследование 2) 
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стилем ответов. В среднем полученные факторы 
обусловливают дополнительные 3,7% дисперсии, 
оставляя 46,3% в качестве необъясненной дис-
персии, или «шума». 

Фактор страны оказал наибольшее воздей-
ствие на 14 конструктов, взаимодействия стран 
имели большое значение в 10 случаях. Данный 
фактор обусловливает наибольшую объясненную 
дисперсию (1,65%), за ним следуют товарная кате-
гория (0,60%) и бренд и категория (0,16%). Взаи-
модействия по странам обусловливали 0,70% и 
0,68% дисперсии соответственно. Так, в рамках 
отдельной страны наблюдается большая диспер-
сия, чем при взаимодействии между странами. 
Поскольку конкретные бренды, изучаемые в дан-
ном исследовании, хорошо известны и успели за-
рекомендовать себя, то респонденты, оценивая 
их, дали в целом сходные ответы. 

Рассмотрение каждого из 27 конструктов по 
отдельности дает следующее. Многие из них за-
висят главным образом от страны (например, 
«Осведомленность», «Знание», «Наследие», «Но-
стальгия», «Принятие» и «Активность»). Интерес-
но, что воздействие бренда на потребителя зави-
сит не столько от его принадлежности к той или 
иной товарной категории, сколько от ее взаимо-
действия с фактором страны. Другими словами, 

воздействие бренда является специфическим для 
страны. Конструкты с самыми крупными система-
тическими компонентами бренда — это «Связь с 
брендом», «Намерение» и «Общая установка», и 
все они имеют факторную нагрузку по одному и 
тому же (оценочному) фактору. Наглядное под-
тверждение тому — относительно небольшие 
различия в средних оценках между двумя брен-
дами в каждой стране.

Если учесть зрелость и конкурентоспособ-
ность категорий, к которым принадлежат иссле-
дуемые бренды, то покажется неудивительным, 
что в каждой из них два крупных бренда в сред-
нем оценивались одинаково в том, что касает-
ся шести факторов (табл. 10). По большому счету 
результативность бренда зависит от общей сим-
патии к нему. Тем не менее были обнаружены бо-
лее значимые различия по нескольким факторам 
между брендами Crest и Colgate, причем Crest де-
монстрирует некоторое превосходство в США, а 
Colgate — в Китае. Таким образом, параметры ре-
зультативности могут фиксировать разные обра-
зы крупных брендов в товарной категории. 

Обратите внимание, что результаты иссле-
дования 2, относящиеся к брендам Coke и Pepsi, 
в целом соответствуют результатам исследо-
вания 1. В частности, в США бренд Coke имел 

СТРУКТУРИРОВАНИЕ ПАРАМЕТРОВ БРЕНДА НА ОСНОВЕ ОПРОСА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Конструкт

Эффекты взаимодействия

Основные эффекты Категория и 
страна

Бренд и 
категория

Категория, 
бренд и страна

Индивидуаль-
ные отличия

Ошибка
Страна Категория

Намерение 0,44 5,63 8,95 9,09 34,48 772,36 1072,80

Соотношение цены 
и качества 10,32 18,03 16,03 2,71 8,81 866,28 761,06

Общая установка 7,56 2,89 19,81 3,06 19,62 764,57 898,98

Потенциал расши-
рения 16,75 15,40 13,17 2,29 5,30 1016,56 787,84

Постоянство 0,44 11,60 1,81 1,09 7,20 1093,42 819,08

Активность 62,53 6,80 4,98 0,16 3,17 1188,95 811,44

Средний объяснимый 
процент 1,65 0,60 0,70 0,16 0,68 50,1 45,3

Таблица 9. Источники дисперсии в ответах респондентов (сумма квадратов) (исследование 2)  (продолжение)

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



52 БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ Q 01(50)2010

положительное, хотя и незначительное преиму-
щество по фактору «История» («Наследие» и «Но-
стальгия»), в то же время к бренду Pepsi респон-
денты выражали в целом более благосклонное 
отношение. В Китае Coke также имеет значитель-
ное преимущество по фактору «История», а оцен-
ка по остальным пяти факторам была сходной с 
результатом, полученным для бренда Pepsi. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Возможно, в силу важности данной темы в ис-
следованиях результативности бренда исполь-
зуется большое количество разных подходов и 
многочисленных параметров. В данной работе 
авторы рассмотрели множество вариантов та-
ких параметров, чтобы выявить среди них клю-
чевые, основополагающие, узнать, какие из них и 
в чем частично совпадают, а также структуриро-
вать их лаконично, но полно. В данной работе ав-
торы также показали, как различные параметры 

результативности и профили лидирующих брен-
дов могут варьироваться по странам.

Исследование 1 показало, что 27 конструктов 
результативности бренда можно выявить с до-
статочной валидностью. Были выявлены суще-
ственные различия в оценке менее значительных 
брендов по сравнению с более крупными в зави-
симости от страны. Различия между более круп-
ными брендами, Coke и Pepsi, меньше, но в целом 
также значительны. Авторами также были выяв-
лены отличия между США и Китаем. 

Подобно тому как Дешпанде и Фарли [13] из-
учали различные виды рыночной ориентации, 
чтобы получить упрощенный набор соответству-
ющих параметров [14, 24], авторы попытались, 
насколько это было возможно, провести такую 
же работу в отношении результативности брен-
да. Каковы же ключевые параметры результа-
тивности бренда? Полученные сведения позво-
ляют предположить, что результативность брен-
да можно успешно охарактеризовать по шести 
факторам.

Келлер К.Л., Леманн Д., Фарли Дж.

Понимание История
Сравнительное 
преимущество

Межличностные 
отношения

Предпочтения Привязанность

США

McDonald's 4,52 4,17 3,72 3,66 3,60 3,16

KFC 4,37 3,81** 3,69 3,62 3,46 3,09

Coke 4,45 4,10 3,76 3,91 3,48 3,16

Pepsi 4,52 3,96 3,97 3,84 3,85** 3,31

Colgate 4,24 3,78 3,78 3,85 3,62 3,00

Crest 4,35 3,96 4,06** 3,99 3,95** 3,14

Китай

McDonald's 4,22 3,33 3,73 3,81 3,53 3,25

KFC 4,19 3,29 3,75 3,81 3,57 3,22

Coke 4,11 3,59 3,83 3,75 3,79 3,35

Pepsi 4,10 3,36* 3,75 3,64 3,76 3,26

Colgate 4,07 3,19 3,72 3,62 3,66 3,66

Crest 3,73*** 2,97 3,41** 3,38** 3,28*** 2,85**

* p < 0,10.

** p < 0,05. 

*** p < 0,01.

Таблица 10. Средняя оценка бренда по шести факторам (исследование 2)
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1. Понимание: как часто потребители видят 
бренд, много ли думают о нем.

2. Сравнительное преимущество: насколько 
благоприятно расценивается и насколько хоро-
шо дифференцирован брендированный продукт. 

3. Межличностные отношения: межличност-
ные, социальные аспекты. 

4. История: прошлые связанные с брендом со-
бытия, эпизоды и эмоции. 

5. Предпочтение: отношение потребителей 
к бренду и его покупке.

6. Привязанность: насколько сильно потреби-
тели связаны с брендом и взаимодействуют с ним. 

Данная шестифакторная структура показывает 
ряд ключевых моментов, касающихся брендов, их 
результативности и брендинга. Во-первых, шесть 
перечисленных факторов задействуют различные 
аспекты бренда и варьируются с точки зрения их 
ощутимости, связи с продуктом, уровня абстрак-
ции и самоориентации. Например, «Понимание» 
является достаточно конкретным, неоценочным, 
связанным с продуктом параметром, а «Привязан-
ность» — это личностная и оценочная характери-
стика более высокого порядка. Остальные факто-
ры находятся между ними. 

Таким образом, проведенный анализ подтверж-
дает: ни один параметр не может полностью охва-
тить всю многогранность результативности брен-
да. Компании, для того чтобы получить полное 
представление о ней, следует использовать раз-
ные наборы параметров и факторов. Интересно, 
что даже хорошо известные отраслевые модели 
иногда не могут отобразить полную картину брен-
дов, т.к. им не хватает определенных парамет ров. 
Например, четыре изначальных параметра в под-
ходе BrandAsset Valuator рекламного агентства 
Young & Rubicam соотносятся с «Пониманием», 
«Сравнительным преимуществом» и «Предпочте-
нием», однако, как представляется исследовате-
лям, значительно удалены от «Межличностных от-
ношений», «Истории» и в определенной степени 
от «Привязанности». Недавнее добавление к этой 
модели параметра «Энергия» частично, но не пол-
ностью исправило этот недостаток. 

Во-вторых, существует логическая последова-
тельность факторов результативности бренда:

1) «Понимание»;
2) Сравнительное преимущество, «Межлич-

ностные отношения» и «История»;
3) «Предпочтение»;
4) «Привязанность».
Взаимосвязь этих факторов согласуется с клас-

сическими моделями принятия решений [25] и 
моделями создания брендов [22], предполагаю-
щими иерархию эффектов: от простых, базовых 
аспектов осведомленности и знаний о бренде до 
более вовлеченных отношений потребительской 
приверженности. Из наиболее известных отрас-
левых моделей рейтинг BRANDZ наиболее явно 
включает в себя структуру наподобие иерархии 
эффектов. Авторы утверждают, что понимание 
связей между факторами важно само по себе. 

В-третьих, результаты исследования указыва-
ют на важность нематериальных аспектов брен-
да. Существует вероятность того, что во все менее 
дифференцированном современном мире про-
изводителю придется отказаться от акцентиро-
вания исключительно физических характеристик 
продукта и создать более абстрактные ассоциа-
ции. В данном исследовании были выявлены два 
фактора имиджа бренда, которые не связаны на-
прямую с результативностью продукта, — «Исто-
рия» и «Межличностные отношения», и они за-
служивают большего внимания. 

«История» зависит от параметров «Наследие»  
и «Ностальгия» и предлагает явную возмож-
ность для дифференцирования: новая компания 
или бренд просто не смогут «повернуть время 
вспять» и достичь по этому фактору равенства с 
конкурентами. В той степени, насколько исполь-
зование истории бренда уместно, оно может сы-
грать свою роль в позиционировании бренда. Од-
нако «Наследие» и «Ностальгия» опасны тем, что 
бренд может показаться устаревшим и отставшим 
от моды, и это вызовет проблемы с привлечени-
ем новых, молодых потребителей. Идеально, если 
бренд воспринимается как неподвластный вре-
мени, классический, но современный. 

СТРУКТУРИРОВАНИЕ ПАРАМЕТРОВ БРЕНДА НА ОСНОВЕ ОПРОСА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ
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Фактор «Межличностные отношения» каса-
ется параметров «Забота», «Престиж», «Обслу-
живание» и «Инновационность». Он отражает 
то, как, по мнению потребителя, к нему относит-
ся бренд. Все чаще этот тип ассоциаций с брен-
дом требуется для создания дифференциации 
в отсутствие более осязаемых или непосред-
ственных различий между продуктами. В ситуа-
ции, когда потребители получают все большую 
власть, компании будут оцениваться по своим 
установкам, поведению по отношению к потре-
бителям. Говоря другими словами, потребители 
будут ценить бренды, предоставляющие им осо-
бое отношение (заботу и обслуживание), кото-
рые ценят другие потребители (престиж), что 
связано с социальным одобрением, и способные 
предложить им нечто новое.

Наконец, полученные результаты показывают, 
что структура результативности бренда схожа в 
отдельных странах. Интересно то, что, хотя оцен-
ки брендов в рамках товарных категорий значи-
тельно варьировались, факторы страны и кате-
гории обусловили большую долю отклонения в 
исследовании, чем некоторые крупные бренды. 
Другими словами, существует четкое разграни-
чение между категориями и отдельными лиди-
рующими и второстепенными брендами. Однако 
различия между сильнейшими топ-брендами в 
одной категории не обязательно столь же силь-
ны, по крайней мере согласно результатам опи-
санного исследования. 

Следует упомянуть и о важных ограничени-
ях в исследовании. Результаты были получены 
для конкретных потребительских продуктов в 
двух странах при определенном методе опроса. 

Генерализуемость наших результатов не показана 
в статье, однако методологию, вероятно, можно 
применять в изучении разных стран и товарных 
категорий. Например, тот обнаруженный нами 
факт, что существуют лишь незначительные раз-
личия между лидирующими брендами, может от-
носиться только к конкретным рассматриваемым 
брендам. Кроме того, могут возникнуть заметные 
различия, если сократить количество вопросов 
или если потребителей, приверженных одному 
бренду, опрашивать и изучать отдельно. Допол-
нительная методологическая работа может при-
вести к еще более строгой проверке валидности 
конструктов и инвариативности измерений, ис-
пользованию большей, разнообразной выборки, 
другому формату опроса и более подробной ста-
тистической проверке. 

Как бы то ни было, полученные результаты 
должны обеспечить как стандарт для сравнения, 
так и руководство для будущих исследований. 
В дальнейших исследованиях необходимо бо-
лее детально рассмотреть, как параметры бренда 
варьируются по странам, категориям и брендам. 
Играют ли те или иные факторы различную роль 
для разных типов стран, категорий или брендов? 
Являются ли определенные факторы, например 
«Понимание», особенно критичными при выходе 
на новый географический рынок или в экономике, 
переходящей, как китайская, от административно-
командной системы к рыночной? Как три разных 
фактора, касающихся имиджа бренда, работают в 
разных средах и существует ли какое-либо взаимо-
действие между ними? Мы надеемся, что эти и дру-
гие вопросы предоставят исследователям плодо-
творную почву для последующей работы.

Келлер К.Л., Леманн Д., Фарли Дж.
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СТРУКТУРИРОВАНИЕ ПАРАМЕТРОВ БРЕНДА НА ОСНОВЕ ОПРОСА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Конструкты и характеризующие их параметры Исследование 1 Исследование 2

1. Присутствие (Millward Brown) 

1. Я часто встречаюсь с этим брендом * *
2. Я часто вижу рекламу и получаю другую информацию об этом бренде * *
3. Когда вы думаете о безалкогольном напитке, приходит ли вам на ум этот бренд? *
Этот бренд легко найти *
2. Осведомленность (Aaker) 

4. Я в целом осведомлен об этом бренде *
5. Я осведомлен об этом бренде * *
6. Я достаточно хорошо знаком с этим брендом *
Я слышал об этом бренде *
Большинство людей осведомлены об этом бренде *
3. Знание (BAV)

7. Я хорошо понимаю, как работает этот бренд *
8. У меня есть опыт использования этого бренда * *
9. Я много знаю об этом бренде *
Мне близок этот бренд * *
4. Актуальность (BAV, Millward Brown)

10. Бренд актуален для меня *
11. Бренд актуален для моей семьи и/или близких друзей *
12. Этот бренд хорош для меня * *
13. Этот бренд соответствует моему стилю жизни * *
5. Отличие (BAV)

14. Этот бренд выделяется среди конкурирующих * *
15. Этот бренд предлагает нечто уникальное * *
16. Этот бренд является единственным в своем классе * *
6. Уважение (BAV)

17. Я поддерживаю с брендом прочные отношения * *
18. Бренд заслужил хорошую репутацию * *
19. Этот бренд уважает меня * *
7. Результативность (Millward Brown, Research International) 

20. Бренд хорошо проявляет себя * *
21. Бренд эффективен * *
22. Этот бренд выполняет свои обещания *
Этот бренд служит мне хорошо *
8. Преимущество (Millward Brown) 

23. Этот бренд лучше других * *
24. Этот бренд предлагает явное преимущество по сравнению с конкурентами * *
25. По важным характеристикам безалкогольного напитка этот бренд лучше * *

ПРИЛОЖЕНИЕ. 

Конструкты и параметры результативности бренда
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Конструкты и характеризующие их параметры Исследование 1 Исследование 2

9. Привязанность (Millward Brown, Research International, Fournier)

26. Я предан этому бренду * *

27. Этот бренд разделяет мои ценности * *

28. Этот бренд заслужил мое доверие * *

10. Наследие (Research International)

29. Этот бренд имеет многолетнюю историю * *

30. Этот бренд был рядом в течение долгого времени * *

31. Этот бренд служил мне хорошо *

Мои родители пользовались этим брендом *

11. Доверие (Research International) 

32. Вы можете рассчитывать на этот бренд * *

33. Этот бренд производит продукт по высоким стандартам * *

34. Я доверяю этому бренду * *

12. Инновационность (Research International, BAV) 

35. Этот бренд — лидер в своей области * *

36. Этот бренд инновационен * *

37. Этот бренд постоянно улучшает свой продукт * *

13. Забота (BAV) 

38. Этот бренд заботится о своих потребителях * *

39. Этот бренд глубоко заинтересован в своих клиентах * *

40. Этот бренд снискал мое расположение как потребителя * *

14. Ностальгия (BAV) 

41. Я помню этот бренд с ранних лет * *

42. Этот бренд напоминает мне о добрых старых временах * *

43. У меня есть счастливые воспоминания об этом бренде * *

15. Престиж (BAV) 

44. Этот бренд признан в качестве стандарта * *

45. Этот бренд престижен * *

46. Использование этого бренда дает ощущение, что потребляешь продукт высо-
кого класса * *

16. Принятие (BAV)

47. Вы не ошибетесь, выбрав этот бренд * *

48. Этот бренд принимают друзья, семья и коллеги * *

49. Почти всем нравится этот бренд * *

17. Рекомендации (BAV) 

50. Этот бренд мне рекомендовали люди, которых я уважаю * *

51. Я бы наверняка рекомендовал этот бренд другим * *

52. Я слышал хорошие отзывы об этом бренде * *

Келлер К.Л., Леманн Д., Фарли Дж.

ПРИЛОЖЕНИЕ. 

Конструкты и параметры результативности бренда (продолжение)
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СТРУКТУРИРОВАНИЕ ПАРАМЕТРОВ БРЕНДА НА ОСНОВЕ ОПРОСА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

Конструкты и характеризующие их параметры Исследование 1 Исследование 2

18. Качество (Ambler)

53. Этот бренд высокого качества * *

54. Этот бренд неизменно удовлетворяет своих пользователей * *

55. Этот бренд создан по высоким стандартам * *

19. Окружение (Ambler) 

56. Этот бренд делает жизнь приятнее * *

57. Использование этого бренда помогает мне радоваться тому, что я делаю * *

58. Я чувствую себя комфортно с этим брендом * *

20. Обслуживание (Ambler)

59. Я могу рассчитывать на хорошее обслуживание со стороны этого бренда * *

60. Этот бренд решает проблемы быстро и эффективно * *

61. Если бы с этим брендом возникла проблема, то компания-производитель 
быстро устранила бы ее * *

21. Приверженность (Keller)

62. Я заплатил бы больше за этот бренд * *

63. Если бы я не нашел этого бренда в магазине, я пошел бы в другой магазин * *

64. Для этого бренда есть хороший заменитель *

Я чувствую себя приверженным этому бренду *

22. Намерение (Keller) 

65. Я планирую покупать этот бренд в будущем * *

66. Если я буду покупать безалкогольный напиток, я, вероятно, куплю этот бренд * *

Я стараюсь всегда покупать этот бренд *

23. Соотношение цены и качества (Keller)

67. Этот бренд имеет обоснованную цену * *

68. Этот бренд предлагает превосходное соотношение цены и качества * *

69. Этот бренд — очень хорошая покупка * *

24. Общая установка (Research International) 

70. Этот бренд плохой / хороший * *

71. Мое мнение об этом бренде негативное / положительное *

72. Этот бренд желанный / нежелательный * *

73. Мое мнение об этом бренде неблагоприятное / благоприятное * *

74. С этим брендом у меня связаны положительные ассоциации *

75. Когда я думаю об этом бренде, у меня возникают позитивные мысли *

25. Потенциал расширения (Keller & Lehmann) 

76. У меня возникло бы желание купить любой товар под этим брендом * *

77. Я, вероятно, купил бы любой продаваемый продукт от производителей этого 
бренда * *

78. Я могу представить этот бренд продающим товары в других категориях * *

ПРИЛОЖЕНИЕ. 

Конструкты и параметры результативности бренда (продолжение)
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Конструкты и характеризующие их параметры Исследование 1 Исследование 2

26. Постоянство (Fournier)

79. Если бы мой опыт использования этого бренда был неудачным, я бы все равно 
использовал его снова * *

80. Маловероятно, что я изменю свое мнение об этом бренде *

81. Если бы товар под этим брендом иногда оказывался недостаточно качествен-
ным, я бы закрывал на это глаза * *

Этот бренд не должен быть всегда совершенным, чтобы я его купил * *

27. Активность (Keller)

82. Я обсуждаю этот бренд со своими друзьями * *

83. Я ищу дополнительную информацию об этом бренде * *

84. Мне нравится читать об этом бренде * *

Келлер К.Л., Леманн Д., Фарли Дж.

ПРИЛОЖЕНИЕ. 

Конструкты и параметры результативности бренда (продолжение)

Примечание: в скобках указан источник сведений.

ЛИТЕРАТУРА

1.  Aaker D.A. (1991). Managing Brand Equity. The Free Press, New York, NY.
2.  Aaker D.A. (1996). Building Strong Brands. The Free Press, New York, NY.
3.  Aaker D.A., Keller K.L. (1990). «Consumer evaluations of brand extensions». Journal of Marketing, Vol. 54 (January), pp. 27–41.
4.  Aaker J.L. (1997). «Dimensions of brand personality». Journal of Marketing Research, Vol. 34 (August), pp. 347–356.
5.  Aaker J.L., Benet-Martinez V., Berrocal J.G. (2001). «Consumption symbols as carriers of culture: a study of Japanese and Spanish brand 

personality constructs», Journal of Personality and Psychology, Vol. 81, No. 3, pp. 492–508.
6.  Ailawadi K., Lehmann D.R., Neslin S.A. (2003). «Revenue premium as an outcome measure of brand equity», Journal of Marketing, Vol. 67 

(October), pp. 1–17.
7.  Ambler T. (2003). Marketing and the Bottom Line. 2 ed. Pearson Education, London, U.K.
8.  Bearden W.O., Netemeyer R.G. (1998). Handbook of Marketing Scales: Multi-Item Measures for Marketing and Consumer Behavior Research. 2 ed. 

Sage Publications, Thousand Oaks, CA, USA.
9.  Beckwith N.E., Lehmann D.R. (1975). «The importance of the halo effect in multi-attribute attitude models». Journal of Marketing Research, Vol. 12 

(March), pp. 265–275. 
10.  Bottomley P.A., Holden S. (2001). «Do we really know how consumers evaluate brand extensions: empirical generalizations based on secondary 

analysis of eight studies». Journal of Marketing Research, Vol. 38 (November), pp. 494–500. 
11.  Bruner G.C. II, Hensel P.J., James K.E. (2005). Marketing Scales Handbook IV. South-Western Publishing.
12.  Churchill G.A. Jr. (1979). «A paradigm for developing better measures of marketing constructs». Journal of Marketing Research, Vol. 16 

(February), pp. 64–73. 
13.  Deshpandé R., Farley J.U. (1998). «Measuring market orientation: generalization and synthesis». Journal of Market-Focused Management, Vol. 2, 

pp. 213–232. 
14.  Deshpandé R., Farley J.U., Webster F.E. (1993). «The effect of corporate culture, customer orientation, and innovativeness on firm performance». 

Journal of Marketing, Vol. 57 (January), pp. 23–37. 
15.  Fornell C., Larcker D. (1981). «Structural equation models with unobservable variables and measurement error». Journal of Marketing Research, 

Vol. 18, No. 1, pp. 39–50. 
16.  Fournier S. (1998). «Consumers and their brands: developing relationship theory in consumer research». Journal of Consumer Research, Vol. 25 

(March), pp. 343–373. 
17.  Haugtvedt C., Herr P.M., Kardes F.R. (2008). Handbook of Consumer Psychology. New York: Lawrence Erlbaum. 
18.  He T., Merz M.A., Alden D.L. (2008). «Diffusion of measurement invariance assessment in cross-national empirical marketing research: 

perspectives from the literature and a survey of researchers». Journal of International Marketing, Vol. 16, No. 2, pp. 64–83. 

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ Q 01(50)2010  59

СТРУКТУРИРОВАНИЕ ПАРАМЕТРОВ БРЕНДА НА ОСНОВЕ ОПРОСА ПОТРЕБИТЕЛЕЙ

19.  Howard J., Sheth J. (1969). The Theory of Buyer Behavior. Boston: J. Wiley & Sons. 
20.  Kaplan R.S., Norton D.P. (1992). «The Balanced Scorecard — measures that drive performance». Harvard Business Review, Vol. 70, No. 1, pp. 71–80.
21.  Keller K.L. (2002). Branding and Brand Equity. Marketing Science Institute, Cambridge, Mass. 
22.  Keller K.L. (2008). Strategic Brand Management. 3 ed. Prentice-Hall, Upper Saddle River, N.J. 
23.  Keller K.L., Lehmann D.R. (2003). «How do brands create value?» Marketing Management, May / June, pp. 26–31. 
24.  Kohli A.K., Jaworski B.J., Кumar A. (1993). «MARKOR: a measure of market orientation». Journal of Market Research, Vol. 30 (November), pp. 467–477. 
25.  Lavidge R.J., Steiner G.A. (1961). «A model of predictive measurements of advertising effectiveness». Journal of Marketing, Vol. 25, No. 6, pp. 59–62. 
26.  Leuthesser L. (1988). «Defining, measuring, and managing brand equity: a conference summary». Marketing Science Institute Report, pp. 88–104. 

Cambridge, MA. 
27.  Loken B., John D.R. (1993). «Diluting brand beliefs: when do brand extensions have a negative impact?» Journal of Marketing, Vol. 57 (July), pp. 71–84. 
28.  Norton J.C., Slater S.F. (1990). «The effect of market orientation on business profitability». Journal of Marketing, Vol. 54 (October), pp. 20–35. 
29.  Peter J.P. (1981). «Construct validity: a review of basic issues and marketing practices». Journal of Marketing Research, Vol. 18 (May), pp. 133–145. 
30.  Yang J., Farley J.U., Hoenig S. and Liu S. (1999). «The evolution of Chinese consumers: what will they want next?» Harvard China Review, Vol. 1, 

No. 2, pp. 67–72. 
31.  Zhang Shi, Schmitt B.H. (2001). «Creating local brands in multilingual international markets». Journal of Marketing Research, Vol. 38 (August), pp. 313–325.

Источник: http://www.marketingpower.com.
Перевод с английского Н. Коцюбы.

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



60 БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ Q 01(50)2010

ВВЕДЕНИЕ

Все банки ждали бума открытия кредитных карт 
в России: летом 2008 г. банкиры были уверены, 
что это случится максимум через год. К сожале-
нию, кризис поменял картину рынка. Сейчас бан-
киры вновь ждут изменений на рынке кредитных 
карт, которые коснутся в первую очередь мароч-
ных концепций.

По прогнозам экспертов, количество банков-
эмитентов к 2012 г. сократится с 1114 до 700–800, 
поскольку у многих будут отозваны лицензии, а 
также произойдет ряд слияний и поглощений. 
Структура рынка кардинально изменится: крупные 
корпорации, входящие топ-20, уйдут далеко впе-
ред, остальным банкам придется существовать в 
условиях жесточайшей конкуренции, рискуя быть 
поглощенными или разоренными. В такой ситуа-
ции единственным способом выживания будет 
четкая и простая бренд-концепция, донесенная 
до потребителя без искажений. При этом банкам 
придется двигаться только в строго определенном 
направлении, те же компании, что решат «посяг-
нуть на чужую территорию», т.е. попробуют играть 

Даллакян Арсен Карленович — начальник торгового 

маркетинга Credit Europe Bank, член Гильдии Маркетоло-

гов РФ (г. Москва)

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: кредитные карты, кобрендинг, рацио-
нальная ценность, эмоциональная ценность, бренд-код

В данной статье поднимается проблема отсутствия стратегий брендинга кредит-

ных карт на рынке России, проводится анализ существующих карточных про-

дуктов с точки зрения их марочных концепций, дается объяснение необходимо-

сти разработки полноценных брендов для кредитных карт. В качестве примера 

приведен процесс построения бренда кредитной карты CREDITPOD для покупки 

электроники.

БРЕНДИНГ КРЕДИТНЫХ КАРТ В РОССИИ

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ Q 01(50)2010  61

по правилам топ-20, расширяя свой бренд-код 
до нескольких стратегий и пытаясь работать с не-
сколькими потребительскими сегментами, будут 
жестоко наказаны отсутствием внимания. Будущий 
рынок банковских кредитных карт можно срав-
нить с современным рынком сотовой связи, где 
существуют несколько явных лидеров и большое 
количество мелких операторов, предлагающих 
однотипные продукты. В связи с этим к банковской 
конкуренции нужно готовиться уже сейчас.

НЕОБХОДИМОСТЬ ФОРМИРОВАНИЯ 

БРЕНДОВ КРЕДИТНЫХ КАРТ

Вопрос необходимости брендинга кредитных  
карт как отдельного продукта закономерен, осо-
бенно в условиях тотальной экономии бюджетов.  
 Основной маркетинговый актив банка — его 
бренд, поэтому разработка и донесение его ценно-
стей до потребителя является стратегической за-
дачей отдела маркетинга. Бренд показывает свою 
ориентированность на определенный сегмент 
потребителей, свой подход к бизнесу и ценности 
корпорации. Все эти системообразующие ценно-
сти, безусловно, должны найти отражение во всех 
продуктах и бизнес-процессах компании.

Однако кредитные карточки — это уникальный 
банковский продукт, не только опирающийся на 
ценности головного бренда, но и содержащий ряд 
принципиально отличных характеристик, таких как:

 Q физическая оболочка;
 Q постоянное присутствие у клиента;
 Q демонстрация определенного статуса в 

момент оплаты (и не только).
Подобными характеристиками обладают часы, 

мобильный телефон и ювелирные украшения, т.е. 
потребительские товары, которые принято назы-
вать аксессуарами. Общеизвестно, что основная 
задача перечисленных аксессуаров заключается 
в определении принадлежности хозяина к какой-
либо социальной группе. Например, часы в спор-
тивном стиле красноречиво говорят об увлечени-
ях их владельца, дорогие ювелирные украшения 

с бриллиантами и жемчугом — о хорошем мате-
риальном положении и/или высоком статусе че-
ловека и т.д.

Таким образом, кредитная карточка, кото-
рую мы привыкли считать банковским продук-
том наравне с кредитами на автомобиль и ипо-
текой, имеет гораздо больше общего с потре-
бительскими товарами, составляющими имидж 
человека, нежели с банковской услугой. Принято 
считать, что бренд банка обладает всеми ценно-
стями, которые необходимы для ведения бизне-
са. Однако вряд ли наручным часам необходима 
ценность типа «продукт, созданный государствен-
ным предприятием», телефону — «сделан компа-
нией, основанной в 1812 г.», ювелирным издели-
ям — «сделаны на заводе, имеющем в России 200 
отделений».

Еще одним доводом в пользу особого позицио-
нирования кредитных карт является то, что банк 
может разработать целый портфель кредитных 
карт, ориентированных на разные потребитель-
ские сегменты, на удовлетворение различных по-
требностей. Карты могут предназначаться для:

 Q оплаты авиабилетов;
 Q оплаты спортивных мероприятий;
 Q покупок в бутиках;
 Q оплаты товаров повседневного спроса;
 Q оплаты в ресторанах и клубах и т.д. 

Если мы рассмотрим представленный спи-
сок, то нам станет очевидно, что общебанковский 
бренд не в состоянии донести те или иные ценно-
сти той или иной карты в полной мере, как это мо-
жет сделать отдельная концепция. Таким образом, 
разработка стратегии позиционирования кредит-
ных карт в настоящее время становится важным 
маркетинговым вопросом в банковском сегменте.

ОЦЕНКА СУЩЕСТВУЮЩИХ МАРКЕТИНГОВЫХ 

ПРОГРАММ ДЛЯ КРЕДИТНЫХ КАРТ

На данный момент существует ряд известных 
брендов с более или менее осознанными страте-
гиями позиционирования, такими как:
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 Q дублирование ценностей банковского 
бренда;

 Q кобрендинговые программы, в которых боль-
шей ценностью является бренд партнера банка.

Первое место по степени популярности мароч-
ных концепций занимают «авиакарты». Например, 
совместно с «Аэрофлотом» выпуском кобрендо-
вых карт занимаются Ситибанк, Сбербанк, Альфа-
Банк и банк «Русский Стандарт». В Промсвязьбанке,  
Русском Банке Развития и Росбанке можно офор-
мить кобрендовую карту с программой «Транс-
аэро», банк «Тинькофф Кредитные Системы» со-
вместно с компанией SkyExpress выпускает кре-
дитную карту MasterCard «Летают все!» Райффай-
зенбанк и Ситибанк предлагают кобрендовые 
кредитные карты с программой Miles & More ави-
акомпании Lufthansa. Кредитные кобрендовые 
карты выпускает Банк Москвы в сотрудничестве с 
агентством воздушных сообщений «Ист Лайн»: с их 
помощью можно приобрести не только авиа-, но и 
железнодорожные билеты, а также воспользовать-
ся услугой по организации туристических и дело-
вых поездок. Уникальное торговое предложение 
перечисленных брендов — возможность накопле-
ния бонусов.

На втором месте находятся программы сотруд-
ничества банков с торговыми сетями. Барклайс 
Банк совместно с сетью супермаркетов «Азбука  
вкуса» предлагает кобрендовые дисконтно-платеж-
ные карты Visa Electron и Visa Gold. Кредитную кар-
ту, которая позволяет пользоваться всеми приви-
легиями карты постоянного покупателя, вместе с 
сетью торговых центров «Стокманн» предлагает 
Ситибанк. Карты «Ашан» и Metro, выпускаемые Кре-
дит Европа Банком, позволяют расплачиваться за 
покупки в одноименных торговых сетях.

Также банки создают кредитные карты, не 
 привязанные к одной торговой сети. Например,  
Русский Банк Развития в рамках проекта DISCO со-
трудничает примерно с 300 компаниями-парт не-
рами. В ЮниКредит Банке действует дисконтная 
программа для владельцев «Карты скидок». Ана-
логичные программы есть у Райффайзенбанка и 
Ситибанка.

Для повышения ценности бренда и продукта 
иногда пластиковые карты превращают в транс-
портные проездные. Совместить достоинства 
банковской карты и бесконтактного проездно-
го билета предлагают, например, Банк Москвы, 
банк «Авангард», Мастер-банк и Ситибанк. Ко-
брендинговые программы, как правило, строят-
ся по следующей схеме. Банк находит партнера 
(торговую розничную сеть) и заключает дого-
вор на технический подряд с совместными мар-
кетинговыми коммуникациями. Банк получает 
возможность проецирования ассоциативного 
ряда с бренда партнера на свой бренд, а парт-
нер таким образом привлекает существующих и 
новых клиентов банка за счет торгового пред-
ложения с участием кредитной карты, с помо-
щью которой можно получить скидки, рассроч-
ку оплаты и подарки.

При создании кобрендинговой программы не-
избежно возникают вопросы: имеем ли мы пол-
ноценный бренд, занимающий в сознании потре-
бителя особую позицию, благодаря которому он 
выбирает конкретный товар? Будет ли созданная 
кредитная карта нести в себе наравне с рацио-
нальной ценностью еще и эмоциональную? 

Ответ на эти вопросы отрицательный, потому 
что от сотрудничества двух непохожих компаний 
мы получаем не новый бренд, не полный набор 
эмоциональных ценностей, а всего лишь платеж-
ное средство с дополнительной функцией. Бренд 
невозможно характеризовать только по функ-
циональному признаку. Например, нам не режет 
слух выражение «платежное средство», а слово-
сочетание «сладкая газированная вода» кажет-
ся абсурдом, поскольку словосочетание «газиро-
ванная вода» уже подразумевает сладость.

На сегодняшний день рынок кобрендовых 
карт далек от взвешенных бренд-стратегий: на-
личие кредитных карт не дает четкого ответа на 
вопрос о том, чем отличается один клиент, держа-
щий в руках кредитку «А», от другого, держащего 
в руках кредитку «Б». Кобрендинг лишь позволя-
ет спроецировать ценность бренда с одного но-
сителя на другой, но в результате этого слияния 

Даллакян А.К.
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не возникает новая концепция, а просто появля-
ется новая платежная форма.

ФОРМИРОВАНИЕ БРЕНД-КОДА КРЕДИТНОЙ 

КАРТЫ

Пока еще ни один банк не смог с полным успе-
хом реализовать программу брендинга карт. Та-
кая ситуация говорит о том, что данный вопрос 
будет актуален во многих банках в ближайшие 
один-два года. Попробуем определить возмож-
ные пустующие ниши в этой сфере.

Известно, что негативное отношение к креди-
там в России сложилось исторически, в некото-
рых сегментах потребительского рынка удалось 
изменить ситуацию к лучшему. Розничным сетям 
по продаже бытовой техники и электроники уда-
лось сформировать у потребителей привычку по-
купать в кредит благодаря широкомасштабной 
рекламе и глубокому вовлечению рынка в проек-
ты потребительского кредитования. 

Рынок электроники — это один из самых ди-
намичных потребительских рынков, почти каж-
дый месяц предлагающий новинки техники для 
дома. Розничные сети формируют моду на обнов-
ление техники: клиент только привыкает к своему 
новому ноутбуку, а на полках магазинов появля-
ется следующая версия, на порядок превосходя-
щая предыдущую, и клиент чувствует себя неком-
фортно, осознавая, что его продукт уже не слиш-
ком современный и модный. Именно постоянным 
обновлением и привлекает банковскую сферу 
рынок электроники, поскольку гарантирует ста-
бильный спрос на ее предложения. В связи с этим 
можно разработать бренд кредитных карт для 
покупки электроники, создать не кобрендовую 
карту для покупки в одной определенной сети, а 
кредитную карточку, с помощью которой было бы 
выгодно покупать электронику во всех крупных и 
средних магазинах страны.

Ниже представлен кейс, посвященный тому, 
как карточку — платежное средство можно пре-
вратить в полноценный продукт, обладающий 

эмоциональным преимуществом и обеспечиваю-
щий банку новых лояльных потребителей, и тем 
самым дифференцировать банк от конкурентов.

КЕЙС CREDITPOD

Ниже мы расскажем о проекте по созданию 
новой кредитной карты. Данный проект был раз-
работан в рамках развития карточного бизнеса 
Credit Europe Bank (Москва), его запуск планиру-
ется на 2010–2011 гг.

1. Цель: укрепить в сознании потребителя 
мысль о том, что электронику следует приобре-
тать с помощью данной кредитки по аналогии с 
представлением о том, что номера в отелях бро-
нируются, как правило, через Интернет.

2. Рынок: сотовые телефоны, фотоаппараты, 
бытовая техника, компьютеры и другая электро-
ника — от флеш-карт до студийной аппаратуры.

3. Основная идея позиционирования кредит-
ных карт заключается в том, что транслировать не-
обходимо не только ценности, принадлежащие го-
ловному бренду банка, но и ценности, созданные 
специально для этого карточного продукта.

4. Ценности карты.

 Q Технологичность. Владелец CREDITPOD дол-
жен подчеркивать свою приверженность высо-
ким технологиям, а для этого необходимо, чтобы 
карточка ассоциировалась с передовыми разра-
ботками в электронике.

 Q Стиль. Высокие технологии подразумева-
ют следование модным тенденциям в дизайне, 
поэтому карта CREDITPOD должна удовлетворять 
желание ее владельца выглядеть стильным, сле-
дящим за последними достижениями в сфере IT 
человеком.

 Q Состоятельность. Кредитная карта должна 
гарантировать «членство» в своеобразном пре-
стижном клубе людей, любящих все самое совре-
менное и дорогое.

5. Дизайн карты (см. рисунок) олицетворяет 
технологичность и лаконичность, обладает свое-
образным узнаваемым стилем.
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6. Идентичность бренда.

 Q Слоган: «CREDITPOD: считай и думай». Дан-
ный слоган, звучащий необычно, подразумевает, 
что карта не только обеспечивает ее владельцу 
финансовые привилегии, но и содержит эмоцио-
нальную ценность.

 Q Рекламные коммуникации должны трансли-
ровать основные ценности бренда. Добиться это-
го можно с помощью разнообразных мероприя-
тий, таких как:

 — презентация новинок совместно с постав-
щиками электроники, а также организация 
торговых акций по кредитной карте (скид-
ки, подарки, различные VIP-сервисы);

 — участие банка в рекламных кампаниях 
магазинов — партнеров CREDITPOD;

 — организация тематических вечеринок в 
респектабельных ночных клубах, например 
ночи техномузыки;

 — организация выставки фотографий на тему 
урбанизации и технологизации общества, 
где CREDITPOD может быть спонсором 
(в качестве сувениров можно подготовить 

компакт-диск с лучшими разработками в 
сфере кибернетики, а «лицом» карточки 
может стать какой-нибудь киноробот);

 — шахматный матч между компьютером и 
известным гроссмейстером, пригласи-
тельным билетом на который станет карта 
CREDITPOD.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

При правильном построении коммуникаций 
можно превратить кредитную карту из платежно-
го средства в знаковый товар, красноречиво го-
ворящий о статусе хозяина. 

На сегодняшний день кредитные карты тре-
буют создания для них индивидуальных брен-
дов, независимых от зонтичного бренда банка, 
поэтому чем раньше банки начнут реализовы-
вать стратегии позиционирования кредитных 
карт как отдельных полноценных брендов, тем 
быстрее в сознании потребителей закрепит-
ся мысль об обязательном наличии кредитки. 
Сейчас в России именно такое время, когда по-
требителям можно предложить новые услуги с 
участием кредитных карт: карты для оплаты же-
лезнодорожных поездок, продуктов питания, 
туристических путевок и т.д. По прогнозам ана-
литиков, через несколько лет рынок кредитных 
карт будет закрыт для выведения новых продук-
тов или для этого придется выбирать гораздо 
менее емкие сегменты, поэтому степень успеш-
ности бизнеса по выпуску пластиковых карт в 
России определяет своевременность принятия 
мер по созданию и развитию полноценных 
бренд-стратегий для кредитных карт.

Даллакян А.К.

Рисунок. Внешний вид карты CREDITPOD
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