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В статье рассматриваются существующие экономические модели создания 
брендаK Раскрывается сущность каждой моделиI приводятся её характеристикиK 
Анализируются условия и возможности применения конкретной модели бренJ
динга с учетом её достоинств и недостатковK 
Ключевые словаW= брендI измерениеI конкурентная средаI критерийI модельI  
потребительI рынокI товарK 
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mailto:aus_tgy@mail.ru


И. Грошев, А. Краснослободцев 
 

OMO 

Создать успешный бренд по определенному алгоритму или модели 
сложная задачаI поскольку каждая марка настолько уникальнаI что впиJ
сать ее в унифицированные рамки просто невозможноK Тем болееI нельзя 
предугадать дальнейшую судьбу новоиспеченного брендаI эта компетенJ
ция закреплена за самими потребителямиK Модели брендинга помогают 
лишь сфокусировать внимание на определяющих местах формирования 
брендаI но никак не являются основным средством построения успешного 
марочного предложенияK В то же время они помогают выделить общие 
значимые для бренда содержательные характеристикиK 

Все модели можно условно разделить на три группы (рисK NFK 
Модель «Колесо бренда» («Brand theel»)K Сущность данной модели 

заключается в томI что бренд рассматривается как набор из пяти оболоJ
чекI вложенных друг в друга (рисK OFK  

Рисунок=OK=Модель==«Колесо бренда»=
=

Основными компонентами данной модели являютсяW 
· сущность – ядро брендаK Центральная идеяI предлагаемая потреJ

бителюX 
· индивидуальность – если бы бренд был человекомI  кем бы он 

был? Можно представитьI что бренд – это человекI который в настоящий 
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момент входит в комнатуK Как он выглядитI какого он полаI сколько ему 
летI какая у него профессия? Это и будут составляющие индивидуальноJ
сти брендаX 

· ценности – их можно описать как эмоциональные результаты исJ
пользования брендаK Ценности отражают особенности восприятия и саJ
мовосприятия потребителя при использовании брендаX 

· преимущества – это тоI что бренд делает для потребителяI тот фиJ
зический результатI который он получит от использования брендаX 

· атрибуты – это совокупность ощутимых и неощутимых характеJ
ристик брендаI ответ на вопросW …Что представляет собой бренд?»K 

Отличительной особенностью этой модели является расположение 
ближе к центру круга индивидуальности торговой марки по сравнению с 
эмоциональными ценностямиK Фактически это приводит к важному вывоJ
ду – бренд в первую очередь должен быть привлекателен целевой аудиJ
торииI но не обязательно идентичен ейK Ещё одной значимой особенноJ
стью модели является расположение функциональных преимуществ лишь 
на последних уровнях брендаK 

Предлагаемая модель позволяет описать процесс взаимодействия 
бренда и покупателя на рынке массового потребителя В2СK В этой модели 
принято допущениеI что эмоциональные характеристики бренда более 
важны для покупателяI чем его функциональные характеристикиI однако 
это является некорректным на рынке  промышленных товаров В2ВNK  

Модель ТТВK Идея этой модели состоит в томI что на формирование 
впечатления от марки влияет большое число факторовI связанных с марJ
кетинговыми коммуникациями разных марокI особенностями потребитеJ
ля и рыночной ситуациейK  

Модель является универсальной для В2СK Положительным качестJ
вом данной модели является признание главенствующей роли в формироJ
вании впечатлений самого продуктаK На рынке В2В впечатление формиJ
руется под воздействием множества лицI принимающих участие в проJ
цессе принятия решения о покупкеOK На каждого индивида в этом случае 
будут действовать указанные в модели факторыI плюс специфика органиJ
зационных целейI ценностей и структуры компании-потребителяK 
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Основные компоненты модели ТТВW 
· продукт – качествоI выполнение обещанийI возможностиI варианJ

тыI цветI составляющиеI дополнительный сервисX  
· производитель – репутация производителяX 
· имяI упаковка – стильI звучание имениI ассоциацииI которые оно 

вызываетI комплектацияI дизайн упаковкиX 
· рекламаI продвижениеI паблисити – значимостьI стильI творчеJ

ский подход и использование медиаX 
· ценаI распространениеI размещение – как и где представлен проJ

дуктI рядом с какими другими товарами находится в магазинеI какая цена 
и как она соотносится с ценами на другие товары из этой категорииX 

· потребители и контекст потребления – ктоI какI где и когда исJ
пользуетX 

· конкурентыI история – всеI что относится к товаруI который расJ
сматривает потребитель через призму конкурентных предложенийK 

Согласно модели ТТВI бренд разделяют на несколько уровнейI кажJ
дый из которых является центром для следующего слоя (рисK PFK  

 

Рисунок=PK=Модель ТТВ=
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Ядром бренда является продукт – тоI что он являет собойK СледуюJ
щая прослойка включает в себя предыдущий – позиционирование  – тоI 
для чего этот продукт предназначен и чем он отличается от других марокK 
Следом целевая аудитория – те потенциальные потребителиI на которых 
направлены коммуникацииX последний уровень – индивидуальность 
брендаI то есть идентификацияI которая рождается из позиционированияK  

Таким образомI придерживается персонифицированный подход в 
разработке брендовW взаимодействие происходит на уровне двух личноJ
стейK  Такой подход был и остается актуальным для В2СK  Для бренда на 
рынке В2В такое невозможно в силу комплексности принятия решений о 
выборе и более сложной структуры корпоративных брендовK 

Модель построения бренда АK ЗозулеваK Данная модель учитывает тоI 
что работа по созданию бренда не может быть разовым актомK  Для того 
чтобы бренд стал успешнымI необходимы время и постоянныеI системJ
ные маркетинговые усилияK Имидж и репутацию невозможно создать за 
один деньI иногда для этого необходимы годыK Процесс создания бренда 
должен рассматриваться  как  долгосрочная  инвестицияI и именно так 
оцениватьсяK (рисK QFK 

Как видно из моделиI главным заданием во время формирования 
бренда является достижение не просто психологическойI а экономичеJ
ской дифференциацииI то есть возможности создания и максимизации 
ценовой премии брендаK Это позволяет компании уменьшить ценовую 
эластичность спроса на брендовый товар и увеличить рентабельность 
продажи каждой единицы продукцииK 

Модель rnilever Brand heyK Самая распространенная в маркетингоJ
вой практикеK По своей сутиI она совмещает в себе факторный и процесJ
суальный подходы к построению брендаK А одним из ее несомненных 
преимуществ является тоI что она связывает специфику конкурентной 
среды с определением мотивовI по которым потребители должны предJ
почесть бренд всем альтернативам (рисK RFK 

В основе построения бренда по модели rnilever лежит определение 
целевой аудитории (и фокусировка на нейFI с одной стороныI и анализ 
конкурентной среды – с другойNK Следующий этап заключается в опредеJ
лении доминирующих мотивовI  которые есть у целевых потребителей и 
которые можно использовать для дифференциации бренда в конкурентJ
ной средеK 

На этой основе формируется сущность брендаI  связанная с такими 
элементамиI как определение брендаI полезность брендаI ценность и перJ

                                                
N Анхолт СK БрендингW дорога к мировому рынкуK – МKW Кудиц образI OMMQK – QNO сK  
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сонификация и ответ на вопросI почему именно потребитель должен доJ
верять брендуK 

 

Рисунок=QK=Модель построения бренда АK=Зозулева=
=

Модель бренда ФK КотлераK В модели ФK  Котлера за центр приниJ
маются выгоды для потребителяI заложенные в товареK Не делается делеJ
ния на функциональные и эмоциональные преимущества брендаI они расJ
сматриваются на одном уровнеK  Подробно описываются верхние уровни 
восприятия брендаK Модель представлена в виде пирамиды (рисK SFK  

Модель поля бренда ТK ГэдаK ТK Гэд предложил модель четырехмерJ
ного брендингаNK  По  его  мнениюI сильный бренд можно представить  в  
виде мыслительного поля брендаI существующего в четырех измерениях 
(рисK TFK 

=
 

                                                
N Гэд ТKI Розенкрейц АK Создай свой брендW перK с англK J СПбKW ИД …Нева»I OMMQK J NVN сK  

Информированность потребителя относительно  
существования бренда 

Информированность относительно свойств 

Осознание свойств брендаI его  
конкурентных преимуществ 

Формирование психоJ
логической дифференJ

циации 

Формирование 
благосклонности 

ЭкономичеJ
ская диффеJ
ренциация=

В=
==Р

===
Е=

==М
===

Я
=

В=
==Р

===
Е=

==М
===

Я
=



Экономические модели брендинга 
 

OMT 

Рисунок=RK=Модель=rnilever=Brand=hey=
 
 
Функциональное измерение описывает уникальные характеристики 

товара или услугиI а также восприятие их полезностиI которая ассоциируJ
ется с брендомK 

Социальное измерение касается способности идентифицировать себя 
с определенной общественной группойK Это измерение отражает отношеJ
ния между покупателями и той общественной группойI к которой они хоJ
тят принадлежатьK  

Ментальное измерение отражает самовосприятие и самоидентичJ
ность потребителейI а также их готовность к изменениям и выработке ноJ
вых представлений о самом себеK  

Духовное измерение относится к более обширной системеI частью 
которой являются брендI потребитель и его социальное окружениеK РазJ
витие всех четырех измерений бренда обеспечивает его уникальное место 
в сознании потребителей и силу покупательской приверженностиK 
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Рисунок=SK=Модель бренда ФK=Котлера=
 
 

Рисунок=TK=Модель бренда ТK=Гэда==
 
 

Модели определения стоимости бренда=
Модель Brand Asset saluator (BAs)K Эта модель была разработана 

компанией voung C oubicamK Она представляет собой оригинальную меJ
тодику измерения потребительской ценности брендаK=

Данная модель описывает размещение на рынке какого-либо брендаI 
независимо от товарной категорииI страны производителя и …возраста»I 
на основе основных критериевI которые тесно связаны с возможностью 
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обеспечить рост прибыли компании и соответственно повысить ценность 
продукта для владельцаK Среди этих критериевW   

· дифференциация – отражает отличное свойство бренда и является 
основой выбора потребителейX  

· значимость – отражает восприятие бренда и его способность удовJ
летворить требования потребителейX 

· уважение – тесно связано с репутацией бренда и отражает степень 
лояльности покупателя к немуX  

· знание – отражает глубину понимания бренда потребителями и их 
опыт общения с брендомK  
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Результаты исследования брендов по этим четырем критериям поJ
зволяют создать четырехмерную модельI которая является индикатором 
уровня развития бренда (рисK UFK 

 

Рисунок=VK=Модель ДK=Аакера=
 
Специалисты рекомендуют рассматривать первые два критерия 

(дифференциацию и значимостьF как ключевые для измерения и формиJ
рующие …силу бренда»K Других два показателя (уважение и знаниеF опреJ
деляют …масштаб бренда»K 
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Модель ДK АакераK ДK Аакер определяет стоимость бренда как совоJ
купность пяти типов марочных активов и пассивовI которые увеличивают 
или уменьшают стоимость товара для компании или ценность этого товаJ
ра для потребителейN (рисK VFK 

Согласно ДK АакеруI этоW 
- лояльность торговой маркеX 
- осведомленность о торговой маркеX 
- восприятие качестваX 
- марочные ассоциацииX 
- другие марочные активы (пассивыFW патентыX товарные знакиX свяJ

зи в каналах распределенияK 
По мнению ДK АакераI для создания капитала бренда особое значеJ

ние имеет концепция индивидуальности бренда – уникального набора асJ
социаций брендаI которые отображают тоI что означает бренд для потреJ
бителя и что он им обещаетK 

 
Рисунок=NMK=Пирамида марочного резонанса=
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Пирамида марочного резонансаK Данная модель совмещает процесс 
оценки стоимости брендового капитала с процессом создания маркиK Она 
подчеркивает две стороны брендаW рациональный путь к созданию бренда 
–левая часть пирамидыI эмоциональный путь – правая часть (рисK NMFK 

Модели управления брендом=
Модель АK ДлигачаK В основе данной модели лежит утверждение о 

необходимости поддерживать стабильность маркетинговых стратегий в 
течение определенного времениK Стратегии не должны изменяться постоJ
янноI т.кK необходимость таких изменений – свидетельство ошибок в 
управлении брендомK  

Данная модель концептуально описывает связь между циклами 
управления брендом и основными мероприятиями маркетингаK В предеJ
лах модели рассматривается место тактических и стратегических мероJ
приятий в контексте жизненного цикла товара (рисK NNFK 

Рисунок=NNK=Модель АK=Длигача=
 
Модель управления «Обратная сторона Луны»K Данная модель покаJ

зываетI что существуют две взаимосвязанные области брендинга – тоI что 
видит покупательI  и тоI  что открыто лишь взору сотрудников компании 
(рисK NOFK Именно эта часть скрыта от потребителя – обратная сторона 
Луны – показывает внутреннюю работуI которая формирует стратегичеJ
скую позицию бренда внутри компанииK 

Жизненный цикл бренда=

Малый цикл 
Уровень тактических 
мероприятий 
Поддержка управления 
активами торговой 
марки 

Средний цикл 
Разработка стратегии 
управления активами 
торговой марки 
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Рисунок=NOK=Модель=«Обратная сторона Луны»=
 
Более полная систематизация моделей и оценка возможностей приJ

менения приведена в таблице NK 
 

Таблица 1  
Анализ экономических моделей брендинга=

Описание модели Достоинства модели Недостатки модели 
Классическая модельW 
Бренд =  суть H  атрибуты H 
идентичность H имидж 

Отражает процесс формиJ
рования впечатления от 
брендаK Показывает влияJ
ние уровнейK 

Не определены инструменты 
формирования бренда и соJ
ставляющие уровнейI не опJ
ределены ценности брендаK 

Модель=«Колесо бренда»W==
Бренд = суть H индивидуJ
альность H ценности H преJ
имущества H атрибуты 

Систематизирует процесс 
взаимодействия бренда и 
потребителяK 

Ориентирована на индивидуJ
альные впечатления от бренJ
даK Апеллирует к личности 
потребителяK 

Внутреннее позиJ
ционирование 

Рыночное 
позиционирование 

=
Видение=
бренда=

Внутренний 
маркетинг 

Рыночная  
актуальность 

С
ис

те
ма

 и
де

нJ
ти

фи
ка

ци
и 

 
бр

ен
да

 

С
истема иденJ
тификации  

бренда 

Внутренние 
коммуникации 

Организационная 
поддержка 

Обратная=
сторона=
Луны=

Видимая=
сторона=
Луны=
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Описание модели Достоинства модели Недостатки модели 
Модель=TTBW=
Бренд =  продукт H  позиJ
ционированиеI целевая 
аудиторияI индивидуальJ
ность 

Показывает составляющиеI 
которые оказывают влияJ
ние на формирование впеJ
чатленийK 

Показывает только внешние 
атрибуты брендаK 

Модель=gtTW=
Бренд =  продукт H  позиJ
ционированиеI целевая 
аудиторияI индивидуальJ
ность 

Представляет собой проJ
цессуальный подходK 

ПоказываетI что индивидуJ
альность формируется именJ
но в сознании потребителяK 
 

Модель ТK=АмблераW==
Бренд = продукт H упаковJ
ка H добавленная стоиJ
мость 

«Производственный подJ
ход»K Объясняет …финанJ
совую сущность бренда»K 

Слишком сильно обобщениеK 
Не показывает полезности и 
ценности брендаK 

Модель ФK=КотлераW=
Бренд = выгоды H система 
ценностей производителя H 
культура H индивидуальJ
ность H тип потребителя H 
история 

Подробно показывает 
уровни ценности бренда и 
тоI что через бренд можно 
произвести самовыражеJ
ниеK 

Спорное расположение уровJ
ней брендаI отсутствие товаJ
ра/услуги/потребности в моJ
делиK 

Модель МK= ВасильевойI=
АK=НадеинаW  
Бренд = вераI убеждения H 
миссия и слоган H внешние 
черты H  язык и поведение 
H стиль рекламыK 

Хорошо описывает проJ
цесс формирования комJ
муникационных посланий 
брендаK 

Отражает исключительно 
внешнее представление бренJ
даK По сутиI не характеризует 
сам брендK 

Модель ДK=АакераW=
Бренд = функциональные 
выгоды H эмоциональные 
выгоды H выгоды самовыJ
ражения 

ПростотаI наглядностьI 
описание ценностейK 

Показывает только ценности 
брендаK Не присутствует проJ
дукт/услугаK Наличие на саJ
мом высоком уровне выгод 
самовыражения определяет 
эту модель для рынка массоJ
вого потребителя – В2С 
(_usiness to customerFK 

Модель МK=ШеррингтонаW==
Бренд = ядро H доказательJ
ства H внешняя ценность и 
внутренняя ценность 

Подробная классификация 
ценностей и расположение 
их в порядке важностиK 

Модель не инструментальнаяK 
Она подробно показывает те 
впечатленияI которые форJ
мирует брендI но не показыJ
вает направления воздействия 
на нихK Модель ориентироваJ
на на индивидуальные ценноJ
сти человека (рынок В2СFK 

Модель СK=УордаI= ЛK=СкоJ
ттаI=ДжK=ГолдстайнаW==
Бренд = физические харакJ
теристики продукта H 
функциональные преимуJ

Подробное описание уровJ
ней брендаK Представление 
ценностейK Описание 
уровней проникновения 
(развития брендаFK 

Ориентация на индивидуальJ
ного потребителяK Отсутствие 
инструментарияK 
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Описание модели Достоинства модели Недостатки модели 
щества H психологические 
(эмоциональныеF преимуJ
щества H ценности бренда 
H индивидуальность 
Модель ТK=ГэдаW=
Бренд = функциональное 
измерение H духовное изJ
мерение H ментальное изJ
мерение H социальное изJ
мерение 

Подробное описание асJ
пектов восприятия брендаK 
Подходит как для корпораJ
тивногоI так и для товарJ
ного брендаK 

Не инструментальнаK  Не поJ
зволяет управлять брендомK 

 


