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Современная стратегия бренда (brand stra�
tegy) направлена не только на развитие и уси�
ление идентичности бренда, увеличение его
активов, но и на формирование бренд�культу�
ры — совокупности признаваемых обществом
(организацией, отдельной группой) ценнос�
тей, социально ориентированных норм, уста�
новок, канонов поведения, ритуалов, которые
корректируют действия человека. С точки зре�
ния воздействия на людей бренд�культура, как
мощный инструмент бренд�менеджмента, по
своему значению может находиться на одном
уровне с организационной иерархией. Ниже
приводится модель (сечение «башни культу�
ры» [9]) поведения потребителя при выборе
того или иного бренда (рис. 1), а также рас�
крываются основные понятия, образующие
пространство этой модели.

АССОЦИИРОВАНИЕ (АССОЦИАЦИЯ) С
БРЕНДОМ / ДОЛЯ ВНИМАНИЯ (brand associa�
tion / share of mind / mind share) характеризует
степень известности бренда в сравнении с из�
вестностью других брендов из той же товарной
категории; условно может определяться как

частота, с которой покупатели вспоминают о
бренде при намерении совершить покупку;
исследование и установление уникальной
бренд�ассоциации с помощью атрибутов то�
вара, символа, имени бренда, упаковки, сбы�
товой стратегии и стратегии продвижения;
образы, мысли, чувства и побуждения к
действию, возникающие в сознании потреби�
теля в процессе коммуникации с брендом
(при контакте с его атрибутами), а также при
вспоминании о нем.

АТРИБУТЫ БРЕНДА (brand attributes /
brand identity) — это:

1) физические, сенсорные (внешний вид,
дизайн, цвет, запах, упаковка и др.) и функцио�
нальные характеристики бренда, т. е. сигнату�
ра бренда (brand signature): символ, логотип и
слоган бренда;

2) первичное идентифицирование бренда
потребителем, которое предполагает наличие
таких понятий, как согласованность, дифферен�
циация, гибкость, смысл, аутентичность, виде�
ние, устойчивость, приверженность, ценность;

3) основные положительные / отрицатель�
ные ассоциации, возникающие у покупателей
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(клиентов) по отношению к бренду, которые
участвуют в формировании его имиджа
(brand image).

БРЕНД�КОД (brand�code) — модель индиви�
дуальности бренда, см. «Словарь бренд�менед�
жера» [4].

ВЕРНОСТЬ БРЕНДУ / ВОСТРЕБОВАН�
НОСТЬ БРЕНДА (brand insistence) — исклю�
чительная преданность бренду, которая выра�
жается в том, что у потребителя порой отсут�
ствует рациональное объяснение того, почему
данный бренд имеет преимущества перед
другими, но при этом он не рассматривает
возможность покупки товаров альтернатив�
ного бренда и готов жертвовать временем и
силами для поиска и покупки желаемого то�
вара; степень лояльности потребителя к брен�
ду, при которой он не воспринимает анало�
гичные торговые марки как альтернативные.

ВЫБОР БРЕНДА (brand choice / brand selec�
tion) — неприверженность одному бренду; факт
выбора при покупке товара определенного

бренда из группы аналогичных товаров, вы�
пущенных под другими марками. Элемента�
ми принимаемого решения могут быть сле�
дующие:

1) набор побуждающих мотивов (reasons�
to�believe);

2) несколько альтернативных линий пове�
дения;

3) промежуточные решения, с помощью
которых мотивы соотносятся с имеющимися
вариантами выбора.

«ДНК» БРЕНДА (brand DNA) — метафора
идентичности бренда, см. «Словарь бренд�
менеджера» [4].

ЗНАНИЕ БРЕНДА (brand awareness / brand
familiarity) — степень знакомства с брендом и
осознание качества его товаров широким кру�
гом участников коммерческой деятельности.
Различают спонтанное (unaided awareness) и
наведенное знание (aided awareness).

ИДЕНТИФИКАЦИЯ БРЕНДА (brand identifi�
cation) — определение типа бренда для товара,
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т. е. принятие решения относительно того,
под каким брендом продавать товар — корпо�
ративным (corporate brand), брендом семей�
ства (family brand), индивидуальным (individ�
ual brand).

ИДЕНТИФИКАЦИЯ С БРЕНДОМ (identifi�
cation with a brand) — представление потреби�
телей о каком�либо бренде как о характеризу�
ющем их личность и стиль жизни; выражается
в уверенности потребителя в правильности
выбора определенного бренда и в положитель�
ных воспоминаниях, связанных с ним; глав�
ным образом касается брендов дорогих това�
ров или предметов роскоши (luxury brand).

ИДЕНТИЧНОСТЬ БРЕНДА / ОТЛИЧИ�
ТЕЛЬНЫЕ ОСОБЕННОСТИ БРЕНДА / КОН�
ЦЕПЦИЯ БРЕНДА (brand identity / brand con�
cept) имеет несколько дефиниций:

1) стратегическая концепция персоналии
бренда, его внешнее выражение, совокуп�
ность его идентификаторов; отражение уни�
кальных для бренда характеристик, которые
мотивируют покупателя; играет ключевую
роль в процессе узнавания бренда потреби�
телями; формирует его неповторимость; яв�
ляется главным элементом мотивационной
вертикали бренд�менеджмента, формирую�
щим модель и имидж бренда;

2) то, что бренд представляет собой в вос�
приятии потребителей или по замыслу его
разработчиков.

ИМИДЖ БРЕНДА (brand image) — образ
бренда, сложившийся в сознании потребите�
ля, представление последнего о достоинствах
или недостатках товара; формируется под
воздействием рекламы, личного опыта по�
требителей товара данного бренда; является
нематериальным показателем эффективнос�
ти создания модели бренда по мотивацион�
ной вертикали бренд�менеджмента. В своих
работах американский маркетолог Реджирс
Мак�Кенн доказывал, что имидж корпоратив�
ных брендов определяется ключевыми това�
рами категории — передовыми, революцион�
ными брендами в портфеле.

ИНДЕКС ПОТЕНЦИАЛА БРЕНДА (brand
potential index) — отношение индекса развития

рынка (market development index) к индексу
развития бренда (brand development index) для
определенного региона / района.

ИНДИВИДУАЛЬНОСТЬ БРЕНДА / ЛИЧ�
НОСТЬ (ПЕРСОНАЛИЯ) БРЕНДА (brand indi�
viduality / brand personality) — идентичность
бренда, выраженная терминами, обычно ис�
пользуемыми для описания индивидуальных
черт человека.

КУЛЬТУРА БРЕНДА (brand culture) — опре�
деляющее звено, суть, душа стратегии бренда.
Ядром культуры бренда является содержание
всей культуры. Бренд, который в сознании
потребителей может стать идеалом, создается
с помощью различных методологических
систем бренд�менеджмента, учитывающих
психологические и культурные механизмы
конкретного рынка. В этом случае система
культуры бренда представляется в виде трех
содержательных вертикалей роста:

1) экоцивилизационной — имидж бренда;
2) мотивационной — модель бренда;
3) коммуникационной — адаптация брен�

да (brand adaptation) [9].
ЛОЯЛЬНОСТЬ К БРЕНДУ (brand loyalty /

brand franchise) — шкала, качественная еди�
ница измерения степени поддержки потреби�
телем определенного бренда или продукта;
является результатом удовлетворенности по�
купателей товарами выбранного ими бренда,
что приводит к росту объемов продаж этих
товаров.

Различают следующие виды лояльности
бренда:

■ по степени: высокая и низкая (Sharyn,
2001);

■ по отношению и действиям: подлинная,
скрытая, хрупкая лояльность, отсутствие ло�
яльности (Kahn, 1986);

■ по лояльности в чувствах, действиях,
мыслях по отношению к среде (рис. 2):

—отсутствие лояльности;
—зависимая лояльность (например, из за�

висти);
—инертная лояльность: отсутствие реакции

потребителей на изменение цены, появле�
ние новых продуктов, усиление рекламы
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и т. д. при сохранении приверженности к
определенному бренду (consumer inertia);

—рациональная лояльность (Spiros, 2004);
■ по отношению к типу товара: лояль�

ность в приобретении товаров повседневного
спроса, с длительным сроком службы, услуг
(Sharyn, Rebekah, 2001);

■ с упором на характеристику товара: ло�
яльность к сильному бренду, к хорошей цене,
качеству и лояльность по различным причи�
нам, включая рекомендации того или иного то�
вара другими потребителями (William, 1997).

ЛОЯЛЬНОСТЬ К ДВУМ БРЕНДАМ (dual
brand loyalty) — склонность покупать продук�
цию двух брендов, не отдавая однозначного
предпочтения какому�либо из них.

ЛЮБИМЫЕ БРЕНДЫ (lovemarks) — особен�
но почитаемые и безгранично любимые по�
требителем бренды. Они характеризуются за�
гадочностью, чувственностью, интимностью.
На рис. 3 приводится сравнение lovemarks и
brands.

МОДЕЛЬ БРЕНДА (brand model) — совокуп�
ность знаний о существующем бренде. Область
пересечения мира бренда и его модели — это
степень реализованных знаний о бренде; в иде�
але системы должны совпасть. На рис. 4 пред�
ставлены модели бренд�менеджмента.

НЕПОСТОЯННЫЙ ПОТРЕБИТЕЛЬ БРЕН�
ДА (brand switcher) — неверный, колеблю�
щийся потребитель, способный, в отличие от
лояльного (loyal consumer), легко перейти от
одного бренда к другому.

ОБЯЗАТЕЛЬСТВО БРЕНДА (brand commit�
ment) степень лояльности потребителя к брен�
ду, которая оказывает влияние на то, будет ли
он покупать и использовать товар того или
иного бренда в будущем.

ОСВЕДОМЛЕННОСТЬ ОБ ИМЕНИ БРЕН�
ДА (brand name awareness) — знание потре�
бителями наименования, имени бренда ка�
кой�либо фирмы.

ОСОЗНАНИЕ БРЕНДА (brand conscious�
ness) — предполагается, что потребитель мо�
жет рационально объяснить, что представляет
собой брендированый товар и почему он скло�
нен или не склонен приобретать его.
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ОТНОШЕНИЕ К БРЕНДУ (brand attitude) —
мнение потребителей и общества относи�
тельно бренда (установленное на основании
маркетинговых исследований, анализа СМИ,
блогов, чатов и т. п.); готовность покупателей
в определенных ситуациях реагировать на
бренд характерным образом.

ПОВЕДЕНИЕ ПРИ ВЫБОРЕ БРЕНДА (brand
choice behaviour) — модель поведения или по�
следовательность действий потребителя (con�
sumer behaviour, buyer behavior) при выборе
бренда. Эта модель поведения может быть со�
отнесена с пятью структурными компонента�
ми качественного «наведения моста»:

1) активация (диалог);
2) информация (полнота, дружелюбность);
3) убеждение (своевременность сообщения,

эмоциональная польза);
4) движущая сила (побуждение, сохране�

ние импульса);
5) факт покупки (простота, понятность, до�

ступность, привлекательность).
Кроме того, поведение при выборе бренда

можно трактовать как покупательское пове�
дение, которое представляет собой набор бо�
лее или менее повторяющихся решений, ка�
сающихся выбора бренда.

ПОТЕНЦИАЛ БРЕНДА (brand potential) —
способность осуществить определенную дея�
тельность, в том числе управленческую [5]; си�
ла бренда, которая при появлении новых конку�
рирующих брендов поможет в значительной
степени сохранить своих потребителей, позво�
лит удержать их и приобрести новых (см. рис. 1,
центр); см. Индекс потенциала бренда.

ПОТРЕБНОСТЬ В БРЕНДЕ (brand needs)
является производной категорией потребнос�
ти, которую человек собирается удовлетво�
рить за счет приобретения товаров конкрет�
ного бренда.

ПРЕДПОЧТЕНИЕ БРЕНДА (brand prefer�
ence) — выбор товара определенного бренда
из группы аналогичных товаров, выпущен�
ных под другими брендами; такая степень
лояльности к бренду, при которой потреби�
тель в случае отсутствия товаров последнего
выбирает продукцию другой марки.

ПРЕДАННОСТЬ БРЕНДУ (brand alle�
giance) — такая степень доверия какому�ли�
бо бренду и лояльности к нему, при которой
покупатель неизменно отдает предпочтение
только выбранному бренду.

ПРИНЯТИЕ БРЕНДА (brand acceptance) —
степень лояльности к какому�либо бренду,
при которой покупатель доверяет ему, вводит
его в «узкий круг своих друзей».

ПРИПОМИНАЕМОСТЬ БРЕНДА / ВСПО�
МИНАНИЕ БРЕНДА (brand recall) — способ�
ность потребителя вспомнить бренд без ка�
ких�либо подсказок, только при упоминании
названия категории товара.

СМЕНА БРЕНДА (brand switching) — ре�
шение потребителя сменить бренд приобре�
таемого продукта.

СУЩНОСТЬ (СУТЬ) БРЕНДА / ДУША
БРЕНДА (brand essence (core) / brand soul) по
аналогии с определением сущности вещи (не
что иное, как заключенное в ней самой основа�
ние всех изменений, с ней происходящих при
взаимодействии с другими вещами [10]) —
сумма представлений потребителей об идеаль�
ном бренде; главная характеристика товара
данной марки, т. е. то, что покупатель отмечает
при каждом акте потребления товара; ключе�
вой компонент концепции, платформы бренда;
выраженные в простой форме основные цен�
ность и значение бренда для потребителя, ком�
пании, торгового посредника; формула бренда,
выражающая его суть; является вершиной мо�
тивационной вертикали бренд�менеджмента.

Кроме того, этот термин можно рассмат�
ривать как ключевое обещание бренда, пере�
данное простыми и отличительными слова�
ми; самое важное в идентичности бренда.

УБЕЖДЕННОСТЬ В БРЕНДЕ / УБЕЖДЕ�
НИЕ БРЕНДА (brand conviction) — уверен�
ность потребителя в том, что ему нужен товар
именно выбранного им бренда; способность
сообщений о последнем убеждать целевых
потребителей.

УЗНАВАЕМОСТЬ БРЕНДА / РАСПОЗНАВА�
НИЕ БРЕНДА / ОСВЕДОМЛЕННОСТЬ О БРЕН�
ДЕ (brand recognition / brand name recognition) —
покупатель знает о существовании марки, хотя
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и не отдает предпочтение товарам именно этого
бренда; способность потребителя вспомнить
данную марку с помощью подсказки (названия,
товарного знака, дизайна упаковки и т. д.).

ЦЕННОСТЬ / СТОИМОСТЬ БРЕНДА (brand
value) — способность бренда приносить органи�
зации дополнительную прибыль; основана на
существовании категории потребителей, кото�
рые готовы платить больше (по сравнению со
стоимостью других подобных товаров) за обла�
дание именно этим брендом; набор качеств брен�
да, который обусловливает приверженность и
лояльность покупателей; степень соответствия
ценностей потребителя и бренда; ценность брен�
да — это отношение: ЦБ(BV) = А (покупатель
приобретает) / Б (покупатель расходует).

Покупатель приобретает преимущества
(ощутимые, неощутимые, воображаемые) и
выгоды (функциональные, социальные, эмо�
циональные), т. е. те выделенные элементы,

которые принадлежат исключительно бренду
(уникальность) и служат основой для позици�
онирования (brand positioning). Ценность
бренда является ключевым звеном в мотива�
ционной вертикали бренд�менеджмента, оп�
ределяющим модель бренда, которая создает
его имидж: атрибуты бренда – ценность брен�
да – личность бренда – сущность бренда (brand
attributes – brand value – brand identity – brand
essence).

ЧУВСТВИТЕЛЬНОСТЬ К БРЕНДУ (brand�
sensitivity) — показатель того, насколько важ�
но для потребителя определенной товарной
категории выбрать и купить товар именно же�
лаемого бренда; используется для оценки то�
варной категории по признаку высокой, нор�
мальной и низкой чувствительности.

ЧУВСТВИТЕЛЬНЫЙ К БРЕНДУ (brand�
conscious) — о потребителе, которому небез�
различно, товар какого бренда покупать.
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