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ажными факторами инновацион�
ного развития экономики Украины
являются формирование внутрен�
него рынка высоких технологий,

построение рынка интеллектуальной соб�
ственности и эффективное продвижение.
Продвижение высокотехнологичных товаров
на отечественном или мировом рынках воз�
можно при условии эффективного брендин�
га. Бренд является средством выделения то�
вара или группы товаров и позволяет вла�
дельцу достичь желаемых конкурентных пре�
имуществ на рынке. Бренд, особенно на
рынке высоких технологий, нуждается в по�
стоянных капиталовложениях не только в
виде финансовых ресурсов на рекламное
сопровождение, но и в усовершенствовании
образов и стилей, которые направлены на
формирование позитивной реакции потреби�
теля. Все это требует разработки и примене�
ния релевантных моделей брендинга.

Постановка задачи
Проблематика, связанная с формиро�

ванием моделей брендинга, в настоящее
время является крайне актуальной. Этим
вопросом занимались как зарубежные, так
и отечественные специалисты, такие как
Дэвид Аакер, Кевин Келлер, У. Томпсон,
Владимир Домнин, Андрей Длигач, Алек�
сандр Зозулёв, Валентин Перция, Наталия
Писаренко, а также специалисты агентства
Young&Rubicam и др.

Исследования вышеназванных специа�
листов предоставили возможность сформи�

ровать модели создания и управления брен�
дами, которые описывают разные аспекты
данного процесса.

Наличие разнообразных моделей приво�
дит к необходимости их систематизации с
целью формирования целостной картины,
выделения классификационных признаков и
проведения на этой основе классификации
существующих моделей брендинга. Учиты�
вая, что некоторые модели брендинга не
достаточно освещены в отечественной науч�
ной литературе, есть потребность в их крат�
ком описании.

Проведенный анализ сущности, значе�
ния бренда, его роли в усилении конкурент�
ных преимуществ предприятия позволяет
выделить следующие классификационные
признаки (рис. 1):

� модели создания бренда;

� модели определения стоимости бренда;

� модели управления брендом.
В приведенной классификации модели

создания бренда определение стоимости и
управления брендом уже существуют. Как
показали исследования авторов статьи, клю�
чевым моментом на сегодняшний день ос�
тается вопрос разработки контекстной моде�
ли бренда, опираясь не только на динамику
развития товара, но и в первую очередь на
развитие самого рынка.

Результаты исследования
В данной работе предложена классифи�

кация существующих моделей и разработа�
на собственная контекстная модель бренда.

ММ
одели брендинга:
классификация и краткая
характеристика

В статье приведена авторская классификация моделей брендинга,
дана сжатая характеристика основных моделей и описана контекстная
модель брендинга, разработанная авторами статьи.
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Приведем краткую характеристику моде�
лей, перечисленных выше.

Модели создания бренда
К этому классу относятся: колесо брен�

да, методика ТТВ, модель Unilever Brand Key,
модель Зозулева А.В. и модель этапности
построения бренда.

1. Колесо бренда (Brand Wheel). Сущ�
ность данной модели заключается в том, что
бренд рассматривается как набор из пяти
оболочек, вложенных одна в другую (рис. 2).
«Колесо бренда» позволяет детально описать

и систематизировать процесс взаимодей�
ствия бренда и потребителя [14].

Рассмотрим основные компоненты мо�
дели:

Сущность. Ядро бренда. Центральная
идея, которая предлагается потребителю.

Индивидуальность. Если бы бренд был
человеком? Представьте себе, что бренд —
это человек, который сейчас входит в эту
комнату. Как он выглядит, какого он пола,
сколько ему лет, какая у него профессия?

Ценности. Какие эмоции я чувствую при
использовании бренда? Что я думаю о себе,
и что другие думают обо мне, когда я ис�
пользую бренд? Эмоциональные результаты
использования бренда.

Преимущества. Что бренд делает для
меня? Какой физический результат от ис�
пользования бренда я получу?

Атрибуты. Что представляет собой
бренд? Совокупность ощутимых и неощути�
мых характеристик бренда.

Как видно из приведенного выше, мо�
дель позволяет последовательно с помощью
комплексных маркетинговых усилий связать
сущность бренда, который предлагается по�
требителю, с конкретными свойствами брен�
дированного товара.

2. Модель ТТВ1. Согласно этой мето�
дике, на формирование впечатления о
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Рис. 1. Классификация моделей брендинга (Источник: авторская разработка)

Рис. 2. Колесо бренда

1 ТТВ — Thompson Total
Branding.



марке влияет множество факторов, связан�
ных с маркетинговыми коммуникациями
разных марок, особенностями потребителя
и рыночной ситуацией [13]. Главные на�
правления влияния на потребителя приве�
дены на рис. 3).

Основные характеристики модели:
Продукт: качество, выполнение, возмож�

ности, варианты, цвет, составляющие, допол�
нительный сервис. Все это находится под
контролем производителя и имеет наиболь�
шее влияние на бренд при его создании.

Производитель: репутация производите�
ля или возможного производителя имеет
влияние на продукт.

Имя, упаковка: стиль; преподнесение
имени; ассоциации, которые вызывает; тип;
содержание; комплектация; дизайн внешней
упаковки.

Реклама, продвижение, паблисити: зна�
чимость, стиль, творческий подход и исполь�
зование медиа.

Цена, распространение по стране, раз�
мещение в местах продаж: как и где пред�
ставлен продукт, рядом с какими другими
товарами он находится в магазине, какая
цена и как она соотносится с ценами на
другие товары с этой категории.

Потребители и контекст потребления:
кто, как, где и когда использует товар.

Конкуренты, история: все, что относит�
ся к товару, который рассматривает потре�
битель через призму конкурентных предло�
жений.

Согласно модели ТТВ, бренд делят на
несколько уровней, каждый из которых яв�
ляется центром для следующего шара
(рис. 4).

Ядром бренда является продукт, точ�
нее то, что он представляет собой. Сле�
дующая прослойка включает в себя преды�
дущий — позиционирование — то, для че�
го этот продукт предназначен, и чем он от�
личается от других марок. Потом целевая
аудитория — те потенциальные потребите�
ли, на которых направлены коммуникации;
последний уровень — индивидуальность
бренда, то есть идентификация, которая
вытекает из позиционирования.

Резюмируя, можно сказать, что данная
модель предоставляет возможность сформи�
ровать систему факторов, которые формиру�
ют впечатление о бренде, и на этой основе
донести до потребителя, в чем состоит ин�
дивидуальность бренда.

3. Модель Зозулёва А.В. Данная мо�
дель (рис. 5) акцентирует внимание на том,
что работа по созданию бренда не может
быть одноразовым актом. Для того чтобы
бренд стал успешным, необходимы время и
постоянные системные маркетинговые уси�
лия. Имидж и репутацию невозможно соз�
дать за один день, иногда для этого требу�
ются годы. С точки зрения финансирования,
процесс создания бренда должен рассматри�
ваться как долгосрочная инвестиция и так
же и оцениваться [4].

Модель носит процессуально�темпо�
ральный характер и направлена на работу
с сознанием целевых потребителей. Как
видно из модели, главной задачей во вре�
мя формирования бренда является дости�
жение не просто психологической, а эконо�
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Рис. 4. Составляющие бренда

Рис. 3. Управление впечатлениями от бренда



мической дифференциации, то есть воз�
можность создания и максимизации цено�
вой премии бренда. Это позволяет компа�
нии уменьшить ценовую эластичность спро�
са на брендовый товар и увеличить рента�
бельность продажи каждой единицы про�
дукции. Последнее особенно важно при
условии стабильности рынка.

4. Модель Unilever Brand Key. Данная
модель на сегодня — одна из наиболее рас�
пространенных. По сути, она объединяет в
себе факторный и процессуальный подходы
к построению бренда.

В основе построения бренда, как вид�
но из рис. 6, — определение и фокусиро�
вание на целевой аудитории, с одной сто�
роны, и анализ конкурентной среды — с
другой. Следующий этап состоит в опреде�
лении доминирующих мотивов, которые
имеются у целевых потребителей и кото�
рые можно использовать, исходя из конку�
рентной среды, для построения бренда. На
этой основе формируется сущность бренда,
которая связана с такими элементами, как:
определение бренда, полезность бренда,
ценность и персонификация и ответ на во�
прос «почему именно потребитель должен
доверять бренду».

Преимуществом модели является то,
что в ней показана связка с мотивацией
целевой аудитории и спецификой конку�
рентной среды.

5. Модель этапного построения бренда
(Brand Name Development Services). В пре�
делах данной модели (рис. 7) основной ак�
цент делается на этапности построения брен�

да [5]. Как видно из модели, в основе по�
строения бренда находится рыночное пози�
ционирование.

Следующим этапом является разработка
стратегии бренда, после чего идет разработ�
ка креативной идеи и проверка правовой
чистоты будущего бренда. Завершающими
этапами в пределах данной модели являют�
ся лингвистическое тестирование (особенно
важно при условии присутствия бренда на
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Рис. 5. Модель построения бренда Зозулёва А.В. Рис. 6. Модель Unilever Brand Key

Рис. 7. Модель Brand Name Development
Services



международном рынке) и тестирование
бренда во время маркетинговых исследова�
ний при использовании качественных и ко�
личественных методов.

Данная модель имеет процессуальный
характер и описывает основные этапы соз�
дания и вывода бренда на рынок.

Модели определения стоимости
бренда

После создания бренда возникает во�
прос, касающийся оценки его стоимости.
К более известным моделям данного класса
можно отнести модель Brand Asset Valyator,
модель Д. Аакера и пирамиду марочного ре�
зонанса.

1. Модель Brand Asset Valyator. Ком�
пания Young&Rubicam разработала систему
оценки Brand Asset Valyator (BAV) [8], кото�
рая позволяет эффективно измерить потре�
бительскую ценность бренда. Эта модель от�
личается от остальных тремя аспектами: сте�
пень охвата бренда, последовательность ме�
тодологии и глубины оценки.

Данная модель описывает размещение
на рынке любого бренда, независимо от то�
варной категории, страны производителя и
возраста, на основе четырех основных кри�
териев, которые тесно связаны с возможно�
стью обеспечить повышение прибыли компа�
нии и, соответственно, повысить свою цен�
ность для владельца. Такие критерии назы�
вают опорами бренда:

Дифференциация. Отображает отличное
свойство бренда и является основой выбо�
ра потребителей. Этот показатель измеряет
уникальность обещаний бренда и служит ин�
дикатором его способности подтвердить вы�
сочайшую цену продукта.

Значимость. Отображает восприятие брен�
да и его способность удовлетворить требова�
ния потребителя. Этот показатель является ин�
дикатором степени рыночного проникновения
бренда. Значимость направления связана с
показателями Product, Price, Рlace, Promotion —
продукт, цена, место и продвижение.

Уважение. Тесно связано с репутацией
бренда и отображает степень лояльности по�
купателя к нему. Это понятие основывается
на возможности бренда исполнять обеща�
ния, которые были даны потребителям. По�
казатель «уважение» находится в тесном

контакте с качеством и популяризацией
бренда.

Знание. Отображает глубину понимания
бренда потребителями и их опыт в общении
с брендом. [11].

Результаты исследований брендов по
этим четырем критериями позволяют соз�
дать четырехмерную модель, которая яв�
ляется индикатором уровня развития
бренда (рис. 8).

Специалисты рекомендуют рассматри�
вать первые критерии (дифференциацию и
значимость) как ключевые для измерения и
как формирующие «силу бренда». Другие
два показателя (уважение и знание) форми�
руют масштаб бренда [11].

2. Модель Д. Аакера. Кроме модели
BAV необходимо выделить еще одну модель,
которую разработал Д. Аакер. Он определил
стоимость бренда как совокупность пяти ти�
пов марочных активов и пассивов, которые
увеличивают или уменьшают стоимость то�
вара для компании или ценность этого то�
вара для потребителей. По Аакеру это:

� лояльность торговой марки;

� информированность о торговой марке;

� воспринятое качество;

� марочные ассоциации;

� другие марочные активы, такие как па�
тенты, товарные знаки и связи в кана�
лах распределения.
С точки зрения Д. Аакера, для создания

капитала бренда особое значение имеет кон�
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Рис. 8. Четырехмерная модель развития
бренда компании Young&Rubicam



цепция индивидуальности бренда — уни�
кального набора ассоциаций бренда, кото�
рые отображают то, что означает бренд для
потребителя, и что он им обещает.

Индивидуальность бренда состоит из 12
параметров, которые сгруппированы в четы�
ре «перспективы»:

� бренд как товар (суть товара, его
свойства, качество/ценность, сфера
применения, пользователи, страна про�
изводитель);

� бренд как организация (характеристики
организации, местная/международная);

� бренд как личность (характер бренда,
взаимоотношения бренда и потребителя);

� бренд как символ (визуальные образы/
метафоры и традиции бренда).
Д. Аакер считает, что индивидуальность

бренда необходимо рассматривать как кор�
невую и расширенную. Корневая индивиду�
альность — главная, неизменная сущность
бренда — с большей вероятностью останет�
ся постоянной при распространении бренда
на новые рынки и товары. Расширенная ин�
дивидуальность включает разные элементы,
организованные в группы [8].

3. Модель марочного резонанса.
Данная модель (рис. 9) объединяет в себе
как оценку, так и стоимость брендового ка�
питала, а также рассматривает процесс соз�
дания марки. Согласно этой модели [8], че�
тыре необходимых шага составляют установ�
ку шести «блоков брендбилдинга». Данная
модель подчеркивает две стороны бренда:
рациональный путь к созданию бренда —
левая часть пирамиды, и эмоциональный
путь — правая ее часть.

Модели управления брендом
На сегодняшний день к наиболее из�

вестным моделям управления брендом мож�
но отнести модель Длигача А.А. и модель
«Другая сторона Луны».

1. Модель Длигача А.А. Данная модель
[10] концептуально описывает связь между
циклами управления брендом и уровнями ос�
новных мероприятий маркетинга. В рамках мо�
дели (рис. 10) концептуально рассматривается
место тактических и стратегических мероприя�
тий в контексте жизненного цикла товара.

Приведенная модель бренд�менедж�
мента позволяет повысить эффективность
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Рис. 9. Пирамида марочного резонанса

Рис. 10. Модель бренд>менеджмента «8»



стратегических решений. Важным тезисом
является стабильность стратегии на протя�
жении определенного времени. Стратегии
не должны изменяться постоянно, ведь
необходимость таких изменений — свиде�
тельство ошибок в стратегии бренда. Еще
одно преимущество предложенной моде�
ли — более четкое распределение ответ�
ственности между маркетологами и управ�
ленцами разного уровня. Принятие решений
в средних и больших циклах является пре�
рогативой руководителей предприятия и
начальников маркетинговой службы, в то
время как малые циклы должны находить�
ся под контролем бренд�менеджеров, кото�
рые действуют в рамках утвержденной
стратегии и бюджета.

2. Модель управления «Обратная сто>
рона Луны». Модель (рис. 11) описывает
две взаимосвязанные сферы — ту, которую
покупатель видит, и ту, которая скрыта от
его восприятия. Именно эта скрытая часть —
обратная сторона Луны — показывает вну�
треннюю работу, которая формирует страте�
гическую позицию бренда внутри компании.

Преимущество модели состоит в том,
что в ней впервые обращается внимание на
«внутреннюю» сторону, связанную с эффек�
тивным брендингом.

Контекстная модель бренда
Рассмотренные выше модели, описыва�

ют процесс построения бренда, оценку его
стоимости и управления. Но данные моде�

ли имеют значимые ограничения. Они не
учитывают:

� рыночный контекст, а точнее — не по�
казывают связи с характеристиками
рынка, на котором происходит постро�
ение и управление брендом;

� динамичные связи между управлениями
брендом, состоянием и тенденциями
рынка.
С целью преодоления этого авторами

данной статьи разработана контекстная мо�
дель брендинга. Особую важность эта мо�
дель (рис. 12) представляет для рынка вы�
соких технологий. Для украинского рынка
высоких технологий понятие «бренд» являет�
ся мало изученным понятием. Развитие на�
учно�технического прогресса дало значитель�
ный толчок для развития рекламы, новых
методов продвижения и сбыта продукции.
Все эти действия тесно связаны с повыше�
нием уровня конкуренции.

Разработка бренда на рынке высоких
технологий имеет свою специфику. При
построении бренда обязательно нужно учи�
тывать:

� жизненный цикл высоких технологий;

� жизненный цикл товара (проанализиро�
вать жизненный цикл товара субститу�
тов, если они в наличии);

� жизненный цикл бренда (создание идеи,
выбор названия, лингвистический анализ,
можно использовать эвристические мето�
ды, предыдущее тестирование и т. д.).
Только на основе перечисленного выше

можно правильно построить бренд и эффек�
тивно управлять его составляющими. Имен�
но эти действия приводят к повышению эф�
фективности в конкурентной борьбе.

Выводы
Процесс эффективного бренд�менедж�

мента предусматривает последовательное
применение моделей брендинга. В данной
статье определены классификационные
признаки существующих моделей брендинга
и приведена их классификация, а также
предоставлена краткая характеристика каж�
дой. В статье приведена также новая (автор�
ская) контекстная модель, которая рассма�
тривает процесс создания бренда в контек�
сте рынка, тех структурных и динамических
черт, которые ему присущи.
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Рис. 11. Модель «Обратная сторона Луны»



В качестве общего вывода можно ука�
зать на необходимость дальнейшей работы
по адаптации существующих моделей к спе�
цифике отечественного рынка, их детализа�
цию и согласование с существующими ис�
следовательскими методиками.
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Рис. 12. Контекстная модель бренда (Источник: собственная разработка авторов)


