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BPOHAUHI' B CUCTEME MAPKETHHI'OBbIX
KOMMYHUKAIIUA ®UPMBbI

Koponv A. H. — KaH]I. 9KOH. HayK, JOIECHT Kapeapbl « MapKeTHHT 1 KOMMEPIIHSD)
(TOTY)

B nanHoil cTaThe mpeanpuHUMAaeTcs aBTOPCKas IMOMBITKA CHCTEMa-
TU3aMKd MH(pOpMAMK O Pa3IUYHBIX TOYKaX 3PEHUS Ha CYLIHOCTH
Opanaunra. [Ipennaraercs Touka 3peHus] Ha OPIHIMHT, NAIOTCS OI-
peneneHust Kareropuil «OpaHA» M «OpIHIUHI», PACKPBIBAETCS HX
CYILIHOCTb M COAEp>KaHUE, paCCMaTPUBAIOTCSI METOANYECKUE TOAXO-
Ibl K pa3pabOTKe yCIIEIIHOro Op3HJa U IUIAHUPOBAHUIO PEKIaMHON
(KOMMYHUKAIIMOHHO} ) KaMIIaHUH 110 €0 NPOABHKCHHUIO.

The author makes an attempt to systematize information and view-
points on branding. He offers his own viewpoint on branding, gives
his definitions of «brand» and «branding»,explains their essence and
contents. The article deals with the methodical approaches to work-
ing out the successful brand and planning some advertising campaign
of its promotion.

B coBpeMeHHO# npaKkTUKe MPOJBIKECHHS, HAPSy ¢ OCHOBHBIMH BHJIa-
MH MapKETHHIOBBIX KOMMYHMKAlUi (pekiaMa, nabiauK puiIelIIH3, CTUMY-
JUPOBaHUE COBITA, JIMYHBIC TPOJAXKH), aKTUBHO HCTOJB3YIOTCS TaKHE WX
BHUbI, B KOTOprX KOMIIJICKCHO HpI/IMCHHIOTCSI BCC€ MJIM HCCKOJIBKO BBIIIICHA-
3BaHHBIX OCHOBHBIX, OHH HAa3bIBAIOTCS CHHTETUYCCKUMH MapKETUHTOBBIMHU
KOMMyHI/IKaLII/ISIMI/I.

K cuHTEeTHYEeCKMM MapKETHHTOBBIM KOMMYHHUKAIMSIM B HACTOSIICE
BpeMs OTHOCST OpAHIIMHI, BBICTAaBKH M SIPMapKH, CIIOHCOPCTBO M MepYaH-
NAN3WHT.

HCOGXOIII/IMOCTB BBIACJIICHUS CHHTCTHUUYCCKUX MapKeTI/IHFOBLIX KOMMy-
HUKAIMi B OTJCNBHYIO TPYIITY CBS3aHa ¢ MX OOIIeH oOBeaUHSIONEH uep-
TOﬁ — BCC OHU SIBJISAKOTCSA MapKeTI/IHI‘OBBIMI/I TCXHOJIOI'sIMU, OpI/IeHTI/IpOBaH-
HBIMHU Ha CO3JIaHHUE W TOJJEP KaHUE B3aMMOOTHOIICHUN MEXTy (GUPMOMA U
€€ IICJICBBIMU ay,Z[HTOpHHMH. B CHUHTCTHUYCCKUX MapKeTI/IHFOBBIX KOMMYHI/I-
KaIMsIX HCIIOIB3YIOTCSI HHCTPYMEHTBI BCEX SJIEMEHTOB KOMILIEKCA MapKe-
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TUHTA, U 110 COJICPKAHUIO, U IO (PYHKIMUAM 3TH KOMMYHHUKAIIUU BBIXOIAT (U
3a4acTylo AJIEKO) 32 PaMKH MPOBIKEHHUSL.

[Tockonbky cdepa B3aMMOOTHOIIEHHH C ILIENEBBIMH ayIUTOPUSIMHU —
3TO, PEXKJIEe BCEro, 00JacTh EATEIHOCTH MAapPKETUHTOBBIX KOMMYHHUKATO-
POB, a HETIOCPECTBEHHO KOMMYHHKAIIMOHHASI COCTABJISIIOIIAS SIBISETCS OC-
HOBHBIM MEXaHH3MOM, OOECHEeUMBAIONIMM JIOCTHKECHUE LENeH, CTOSIINX
nepes 3TUMU TEXHOJOTUSMHU, UX OTHOCAT (C HEKOTOPOW J0Jel yCIOBHOCTH
WIN «B Y3KOM CMBICJI€») K MAPKETUHTOBBIM KOMMYHUKAIHSIM.

JIeiCTBEHHOCTh CHUHTETUYECKUX BHJIOB MapKETHMHTOBBIX KOMMYHHKa-
I JOCTUTaeTcsl B pe3yJIbTaTe MHTErpallii U KOOPIUHALIMU BCEX DJIEMEH-
TOB KOMIUIEKCa MapKeTHHra (PUPMbI, C MO3ULUU ONTUMU3AIMHA X UHDOP-
MAaIMOHHOTO BO3JEHCTBUA Ha MOTpeOuTeNeH, 4To MPUBOAUT K (GOPMHPOBA-
HUIO CHHEPTHYECKOTO KOMMYHHUKAITMOHHOTO 3 dekTa.

HoBoe kauecTBoO, MOSIBIAIONIEECS B Pe3yJIbTaTe B3aUMOJICHCTBUS UHCT-
PYMEHTOB, OTHOCSIIUXCSI K Pa3HbIM 3J€MEHTaM CUCTEMbl MapKETHHIOBBIX
KOMMYHHKAIIMH, KOMIUIEKCAa MapKeTUHIa M MEHEIKMEHTa (hPUpMBI, MO3BO-
JSI€T OMPENEIUTh 3TH BUAbI MAPKETUHIOBBIX KOMMYHUKAIMN KaK CUHTETH-
YECKUE.

W3 BbIlIECKAa3aHHOTO, CIEAYET, YTO CHHTeTHYeCKass MApPKeTHHI0Bas
KOMMYHHMKAaIM — 3TO TEXHOJIOTUS, OCYIIECTBIsieMas Ha OCHOBE KOM-
IUIEKCHOTO MHTETPUPOBAHHOTO MPHUMEHEHUSI OCHOBHBIX BUIOB MapKETHHIO-
BBIX KOMMYHUKAaIUi, 3IEMEHTOB KOMIUIEKCA MAapKETHHIa ¥ MEHEJKMEHTa
bupmbl, obecrieunBaroias Co3AaHUE U MOJAEpKaHHE >KETaeMbIX B3aUMO-
OTHOIICHHH C MTOTPEOUTEISIMH.

CuHTeTHYeCKHEe MapKETUHTOBble KOMMYHHUKALUU C TO3MIMM, MOCTaB-
JICHHBIX TIepe]l HUMH OCHOBHBIX II€JIEH, OIpa3/IeysIoTCs Ha!

1 CuHTeTH4ecKkre MapKEeTUHTOBble KOMMYHHUKAIIUH, OPUEHTUPOBAHHBIE
PEUMYIIECTBEHHO Ha COBIT (MTPOJAXKH):

— BBICTABKH U IpPMapKH,
— MEpYaHIal3UHT.

2. CuHTeTHYeCKNe MapKEeTUHTOBble KOMMYHHUKAIlUU, OPUEHTUPOBAHHBIE

NPEeUMYIIECTBEHHO Ha CO3aHNe UMUIDKA (JIOSIIBHOCTD MOTpeOUTENeH ):
— OpOH/IUHT,
— CIIOHCOPCTBO.

CuHTeTHYeCKHEe MapKETUHTOBble KOMMYHUKAIUU:

- TIO3BOJIIIOT KOMIUIEKCHO, JIOTUYHO M B3aWMOJIOTIOJIHSIOIIE HCIIOIb-
30BaTh BECh apCeHal KOMMYHHUKAIIMOHHBIX BOZMOKHOCTEN (PUPMBI;

- obecreynBaOT KOOPAMHAIMIO CHCTEMbl MAapKETHHTOBBIX KOMMY-
HUKalWi, KOMIUIEKCAa MapKeTUHTa (PUPMBbI U €€ JEesATENIbHOCTH B 00JacTu
MEHEKMEHTA;
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- MOBBIMAIOT 3()(HEKTUBHOCTH COBITOBBIX M JIPYTUX MAPKETUHTOBBIX
YCWINI B T€X HAIPABJIEHUSX, B KOTOPBIX UCIOIb3YETCS Ta UM UHAS CUHTE-
TAYECKAs] MAPKETUHIOBAasi KOMMYHUKALIMS;

- TO3BOJISIIOT OJHOBPEMEHHO 3aJICMCTBOBATh B OJHOW KOMMYHHKA-
LIMOHHOM TEXHOJIOTUU CUJIbHBIE CTOPOHBI Pa3jJWYHBIX BHUJIOB MAapKETHHIO-
BBIX KOMMYHHKAITUI (PUPMBI;

- o0ecreynBaloT peannu3aluio U MPaKTUYECKOe HUCIOIb30BaHNE KOH-
LENIN UHTEIPUPOBAHHON MapKETUHIOBON KOMMYHHMKAIUH.

CrnenyeT OTMETUTh, UTO MPOIIECCH COBEPIIEHCTBOBAaHUS B cepe Map-
KETUHIOBBIX KOMMYHUKALUH (PUPMBI HOCST TMHAMUYHBIN XapakTep, Teopus
MIOCTOSIHHO JIOTIOJIHSIETCS. U KOPPEKTUPYETCS, MOSBIISIIOTCS HOBBIE, apTyMEH-
TUPOBAHHbIE TOYKM 3peHHs. B CBA3M ¢ 3TMM B HemajekoM OyayuieMm, IO
HalleMy MHEHHIO, K UMEIOIIEMYCS MEPEYHI0 CUHTETUYECKUX MapKETHHIO-
BBIX KOMMYHHKAIUN 100aBATCS HOBBIE UX BUJIBI.

bpanauHr 3aHrMaeT 0co00e MeCTO Cpeid MAapKETHHTOBBIX KOMMYHHU-
Karuii pupmsl. Ilo cytu nena, OpIHAMHT KaKk CUHTETHYECKash MApKETHHIO-
Basg KOMMYHHKaIUsl — 3T0 UH(QOpMAIOHHAsT KBUHTACCEHIUS Bcell Ou3Hec-
cTpaTerul (GUPMBI, ATO Pe3yJIbTHPYIOLIAs BCEX €€ YCHIMHA Kak B 00jacTu
MapKeTHHIa U MEHEIKMEHTa, C OJHOM CTOPOHBI, TaK U B 00JacCTH Mapke-
TUHT'OBBIX KOMMYHUKALUN — C JPYTOM.

Texnonorus OpsHAMHra paccMaTpuBaeTCs B pabOTax TaKMX BEIYIIUX
3apyOeKHBIX YUEHBIX U CHelHaIncToB, kak J[. Aakep, b. bapuc, T. I'an, 1.
Aneccannpo, K. JIpo6o, K. Kennep, 1. JIe Ilna, M. JIuaactpom, /1. [llymsm,
I1. Temnopai, A. DmBya. B Poccun Bemymmu uccnepoBaTensiMi B odac-
TU OpAHAMHTA, TPYAbl KOTOPBIX aKTUBHO MyOJIMKYIOTCS, siBsitoTcs: B. My-
3pIkaHT, B. Jlomnun, I'. barues, M. [Ipimmun, U. Poxkos, B. Ilepuus, yc-
MENTHO paboTaeT HaJl ATOW MPOOJIEMON U PSIT IPYTUX YUCHBIX.

A. DIIBy1 — U3BECTHBIN CHEIMATUCT B 00JIaCTH Op3HIMHTa, KOHCTaTH-
pyer: «B HacTodiee BpeMsi OpIHIUHT CUMTAETCS OCHOBHBIM CPEIICTBOM,
CBSI3BIBAIOIIMM BCEX YYaCTHUKOB OM3HECa rmocpencTBoM nHpopmanum» [1].

B nannoil pabore mcrosp3yercss BapHaHT HAlMCAaHUS TEPMHHA «OpIH-
JUHT» 4Epe3 «3», a HE YEPE3 «E», KaK COOTBETCTBYET HOpMaM aJaNTalluu U
TpaHCIUTEPALMU B PYCCKOM SI3bIKE U MPUMEHSIETCS B MOAABISAIONIEM OOJIb-
IIMHCTBE COBPEMEHHBIX YKOHOMUUYECKUX CIIOBApEl U SHLUKIIONEINH.

Kaxk npaBuio, motpedutenn BHIOUPAIOT 3HAKOMBIN TOBap, KOTOPBIN ykKe
npoOoBaJIM paHbIIe, UK TOT, O KOTOPOM HACIBIIIAHBI I KOTOPBIA COBE-
TyeT npuoOpectu npoaaseu. [Ipu 3ToM B mporecce BbiOOpa sl OpUEHTA-
IIMY Ha PBIHKE UCIIOJIb3YTCS OIT0O3HABATENbHbBIE 3HAKH TOBAPOB — TOPrOBBIE
MapKH.

OOwenpuHsTOE ONpEaesieHHe TOProBOM MapKu Cleyloliee, TOPropas
MapKa - 3TO MMs, TEPMUH, 3HAaK, CUMBOJ, PUCYHOK WM UX COYETAHHE,
npeHa3HaYeHHbIe 11 UACHTU(UKALUY TOBapa WIHM UX YCIYT, OAHOTO WIN
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TpyNIbl MPOJABLUOB U AuddepeHInaliud UX OT TOBApOB, YCIyT KOHKYPEH-
TOB.

[Ipu mosiBeHMM Ha pPHIHKE TOBap (Mapka) co3JaeT o cebe HeKoe BIe-
YaTJeHue, OHO MOSIBIISETCS HEN30€KHO, KaK TOJIBKO MOTPEOUTENb MOTYUHUT
ONBIT B3aMMOJICHCTBHS C TOBAPOM. DTO BECbMA Ba)KHO ISl YCIEUIHBIX MPO-
Jla’k MapKu, 0COOEHHO €CJIM JaHHOE BIeUYaTJICHHE 00eCTIeYrBaIOT JIOSIIEHOE
OTHOIIIEHUE TTOTpeOuTENEeH K HEel.

I1.Temnopan u M.TporTt numyT: « B ocHOBE Mapo4HOU cTpaTeruu Jje-
JKaT JBa TJIABHBIX 3JIEMEHTA:

- CUMIIaTUYHAas JIMYHOCTh MapKH,

- HaI€)KHAsl CTpaTErus NO3ULIMOHUPOBAHMS. . .

Mapxku OKa3bIBaOT Ha JIFOAEH SMOLIMOHATILHOE BO3JEHCTBHUE, U YEM OHO
CUJIbHEE, TeM JIOsJbHEe OHU K KOMIAHUU. B OpeHIuHre CyliecTByeT KOH-
Henuusl JHYHOCTH MAapKHU (BBIJCICHO aBTOPOM): JUYHOCTh MApKd MpH-
3BaHa BBI3bIBATh Y HEOOXOJUMBIX KOMITAHUHU JIOAEH HYKHbBIE € SMOIIHH. . .

Jly4ymme B MHpe MapKH 3aHUMAIOTCS (POPMHUPOBAHUEM CBOEH JIMUHO-
CTH COBEpILEHHO OCO3HaHO. Jlenaercs 3To MOTOMY, 4TO MOTPEOUTENH C To-
TOBHOCTBIO OLICHMBAIOT JIPYTUX JIOJEH M CMOTPSAT HAa KOMIIAHUIO KaK Ha
JUYHOCTHY.[2]

IenenanpaieHHO c(opMUpOBaHHBIE, B pe3yJbTaTe KOMILIEKCHOTO,
WHTEIPUPOBAHHOIO UCIOJIb30BAHUSI MAPKETUHIOBBIX KOMMYHUKALIHI, acco-
[MALlMY, CBSI3aHHBIE C MPOJIBUTAEMbIM MapOYHBIM TOBApOM, JIOJTOE€ BPEeMsi
Ha3bIBAIMCh B NMPAKTUKE KOMMYHHUKAIUH «00pa3zoM MapKu», «JIMYHOCTHIO
Mapkuy. OgHako cama 1o cebe ToproBast Mapka (Kak WHCTPYMEHT UICHTH-
dbukaruu u nuddepeHmany ToBapa Ha pPeIHKE) HE MOXKeT 6e3 o0o3Havae-
MOTO €10 TOBapa, 0e3 JOBEACHHUS €ro XapaKTepUCTHUK JI0 IIeJIEBOM ayauTO-
puu obecreurBaTh BBHICTPAWBAaHWE ACCOLIMATUBHOTO psAlla B CO3HAHHUM IO-
TpeOuTeNs.

«3a Kaxa0¥ MpeycreBaroeil TOproBoil Mapkoi CTOUT OTIMYHBIN TO-
Bap. B Hamm AHM Tak MHOTO MHUIIYT O MYJAPOM HCIOJIb30BAHUM PEKIAMBbI
JUISL YBEJIMYEHUS! TIpe/ieIbHOW MPUOBLIN U CO3JIaHUS ISl TOPTOBBIX MapoK
UHIMBUAYAIbHOCTH, TO3BOJISIOMIEH YBETUYNUTh MOTPEOUTENBCKUI crpoc,
YTO O CAaMOM TOBape Kak-To 3a0buth... Kommanus Mercedes ceituac MOXKeT
npojaBaTh OOJbIIEe KOJUYECTBO aBTOMOOWICH Onaromaps TOMY, 4YTO
MMEHHO 3TH MAIIMHBI FOBOPAT Bce 00 ux Bianenblie. ONHAKO mpaBaa 3a-
KITFOYAaeTCsl B TOM, YTO HA MPOTSHKCHUH MHOTHX JIET WX MAIIMHBI ObLTH 3HA-
YUTENBHO JIyYIlle, YeM NMPOAYKIUS KOHKYPEHTOB B pAMKax JaHHOM LEHOBOM
KaTeropuu. MIMeHHO 3Ta penyTaius, peBHOCTHO MOAAepKUBaeMas Oiaroaa-
P MIOCTOSIHHOMY COBEPILEHCTBOBAHUIO MPOAYKIMH, U COCTAaBJISET OCHOBY
JOSITLHOCTH TIOTpeduTenei», - ormedaer Mapk Llleppunrton.|[3].

Crnenyer oTMETUTh, UTO B MapKETHHIOBOI JuTeparype (O0COOEHHO B
NEPEBOJHON) TIOJ] TEPMUHOM «MapKay M0JIpa3yMeBAETCsl HE TOProBasi MapKa
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KaK TakoBas, a MapO4YHBIA TOBAp, YTO AJI NMOHMMaHUs CYIIHOCTH OpaHIa
BeChMa NPUHIIUITHAATBHHO.

B cBs3u co BceM C BBIIIECKAa3aHHBIM MOSBHJIACh HEOOXOIUMOCTH B
NPUMEHEHUH HOBOTO, CICNHAIHHOTO TEPMHHA, M CHAYalla Ha MPAKTHKE, a
MIOTOM M B TEOPUHU CTaJl UCIIOJIB30BATHCS TEPMUH — «OPIHIY.

MBI HE CTOPOHHHMKH OECCMBICICHHOTO M O€30TJISAHOTO HACHIIICHUS
pycckoro (B TOM YMCIIE JEJIOBOr0) sI3bIKa HHOCTPAHHBIMHU TepMHuHaMu. Of-
HAKO B JIaHHOM Cllyyae MPUXOJHUTCS KOHCTAaTHPOBATh, YTO YAAYHOTO pyC-
CKOT'O CJIOBECHOT'O aHAJora, K COKaJeHHIO, HE CYLIECTBYET, a TakkKe, YTO
TEPMUHBI «OPIHI» U «OPIHIUHI» YK€ IIMPOKO HCIONIB3YIOTCS B TEOPUH U
MPAKTHUKE MAapKETUHIOBBIX KOMMYHHUKalUN (M HE TOJBKO Y3KHUM KPYyrom
CHELHMATHNCTOB - CHOOOB) U 3aHECEHBI MPAKTUYECKH BO BCE HOBBIE SIKOHOMH-
4yeckue ciioBapu u >HImkioneanu. Tak, B. KpeutoB B cBoeit pabote «Teo-
pus U IpakTUKa pexyiamsl B Poccum» orMedaer, 4to « TOYHBINM SKBUBAJIEHT
9TOTO TMOHATHS (OpP3HI - MPUM. aBTOpa) B PYCCKOM S3BIKE OTCYTCTBYET.
Haubonee 61m3koe moHsTHE — 00pa3 MapKH TOBapa B CO3HAHUU IMOKYTIaTe-
7151, BBIICJAIOMIUN €r0 Cpey KOHKYPUPYIOIIUX TOBAPOBY.

Eme Bo Bpemena JlpeBHero Puma OpaHI0M Ha3bIBaJICs 3HAK, KOTOPBIH
UCIIONB30BAIM TMpPU KIEHMJIEHMHM JOMAIHEro CKOTa, (JJATUHCKOE CIIOBO
brand — «TaBpo, KJIeiiM0»), B 3TOM 3HAYCHHUH CIIOBO OPAH]I IOCTATOYHO IIIH-
poxo ucmnoinb3oBajgoch B EBpore. B nepuoa OypHOro pa3BUTHS SKOHOMHUKH
CIIIA tepmuH «Op3HI» TPUOOpEN TaKKe 3HAUCHUE «MApPKHU», «TOPTOBOMN
MapKu», HO BIOCJEAHUU TOABI 3TOT TEPMHUH MOJIYYaeT €Ile U HOBOE COJiep-
XKaTeJIbHOE HAIIOJHEHHE.

B coBpemennom Oxcdopackom cioBape-crpaBouHuke OpaHp (brand)
TPAKTyeTCs TakK ’ke KaK «BCSl COBOKYITHOCTb IPECTaBICHUH, Hieil, 00pa3oB,
accoluanui U T. 1. 0 KOHKPETHOM MPOAYKTE, KOTOpas CI0XKUIach y MOTpe-
ourenell U KoTopas TOBOPUT UM: «/la, 3TO Kak pa3z TO, 4YTO MHE HAJIO Ky-
MTUTH.

ToBapHas Mapka IpUHAAICKUT GUPME U MOXKET OBITh IOPHIUYECKU 32
Hell 3aKperuieHa B KauecTBE TOBAPHOTO 3HAKa, B TO BpeMsl Kak OpaH1 pupme
HE MPHHAJJICKHT, OH CYIIECTBYET TOJIBKO B TOJIOBE Y MOTPEOUTEIIS.

CooTHoIlIeHNE KaTeropuil «ToBap», «TOPropasi Mapka», «OpaHI», Mpe-
CTaBJIEHO Hamu Ha puc. 1.

B pa6ore II. Temmnopana «2¢deKTUBHBIN OpeHT - MEHEHKMEHT, KO-
topyto @.KoTiep Ha3Basl OAHOHN M3 MYUYIIUX KHUT TIO OpIHA-MEHEKMEHTY,
OTMEYAETCs, YTO «...OpeH]l CYLIECTBYET TOJIbKO B CO3HAHUM MOTpeOuTeNne
U 0e3 WX SMOIMOHAILHON MPUBEPKEHHOCTU OHM (TIPOJBUTAaEMble HA PHIHKE
TOBaphl U CYOBEKTHI — MPUM. aBTOPa) €CTh U OYIyT MPOCTO 00E3TNICHHBIMHU
OpENPUATHIMU, TOBApaMU M yCIyraMH... BpeHa — 3TO U ecTb COBOKYII-
HOCTh B3aMMOOTHOIIICHHH MEX]Ty TOBApPOM U MOTPEOUTEIAMU. ..» [4].
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B 6onbmioM pazHooOpasuu onpeaeneHuit Op3HIa Mbl CUUTAEM Iieeco-
00pa3HbIM BBIIEIUTH CIEeAyIoMKe (TaKk Kak IMOJABJISIONIee OOJBIINHCTBO
olnpeneneHuii OpsHia IpyrMMHU BEIYUIMMH YYEHBIMU U CIIEHUAINCTAMU Ha-
XOJATCS B KOHTEKCTE HUXKE NPUBEIAEHHBIX) !

. OrunBu: «bp3Ha — 3TO Heocsiz3aeMas CyMMa CBOMCTB IPOYKTa, €ro
UMEHH, YIIAKOBKH M IICHBI, €T0 HCTOPUH, PEMyTAIlUH U CIIOCOOOB peKJIaMH-
poBaHMsl. bpoHI Takke SABIAETCS COYETAHMEM BIICYATICHHs, KOTOPOE IpO-
U3BOJIATCS HA MOTPEOUTENs M Pe3yJbTaTOM OIBITa MOTPEOUTENS B UCIIONb-
30BaHUU MapKu ToBapay» [S].

B. My3bIkaHT onpezaenseT O0pIHA KaK COBOKYITHOCTb IPEICTaBICHUN U
OKU/IaHUH MOTpPeOUTENss B OTHOIIEHUH KOHKPETHOTO «Op3HIMPOBAHHOTO»
TOBapa, TOT/la KaK TOProBasi MapKa, OTMEYaeT OH, 3TO OTAEIbHbIC BepOasb-
HbI€ U BU3YyaJIbHBIE JIEMEHTHI (PUPMEHHOIO CTHJIS, IIO3BOJIAIOLINE TOTPEOU-
TEJI0 UACHTU(PHUIIMPOBATH TOBAP U BBIJCIATH €T0 U3 TOBAPHOU rpynmsl [6].

bpaun

B3anmooTHoeHus notpedurens ¢ Ma-
POYHBIM TOBapOM

Toprosas Mmapka
Wnentudukaius ToBapa,
obecrieucHHe NpaB Bia-
JIeITbIIa

Tosap

Y nosnerBope-
HUE TOTpeOHO-
cTei moTpedu-
Tenen

Puc.1. CooTHOIIIEHNE KATETOPUH IIPOIYKT», KTOPTOBast MapKay, «OpIHmI»

BbIHlerI/IBCILCHHBIe TOYKHU 3p€HI/I$I, yKa3BIBaIOT Ha JOCTATOYHO CJIOXK-
HOE JIJI1 TIOHUMaHUs COJICpYKaHUE KaTeropuu «Oopauma». st momydeHus 1e-
JIOCTHOM JIOTHYHOW KapTUHBI MPEJICTABIISETCS 1eJIeCO00pa3HbIM J1aTh OIpe-
JiereHrue OpaHIa KakK C MO3UIUH MapKeTOJIOroB-OpIHAMEHEIKEPOB, OpIH-
JTApPXUTEKTOPOB-KOMMYHHUKATOPOB, TaK U C MO3UIUI MOTpeOUTENel ToBapa,
T. €. C TIO3UIIMI BCEX OCHOBHBIX YYaCTHHKOB IPOIIeCCa CO3/IaHUs OpIH/A.
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C mo3unuu OpIHAMEHEHKEPOB, OPIHA — ITO COBOKYMHOCTH PaIlHo-
HAJIBHBIX W/WIU 3MOIMOHATBHBIX BBITOJI, KOTOPBIC MOKYMATEIh OXUAAET
MOJyYUTh MpHU OyIIyllleM HCIOJNIb30BAaHUM TOBapa JAaHHOW MapKH, 3a KOTO-
pbI€ OH COTJIACEH IJIATUTh AAKE NMPU HATUYUU alIbTEPHATHUB.

C no3unuu OpIHIAPXUTEKTOPOB, OPIHI — ITO PSAJl ACCOLMAIMM I1ee-
HATPABIIEHHO M TUTAHOMEPHO C(HOPMHUPOBAHHBIX MOCPEACTBOM OCYIIIECTBIIC-
HUSI KOMIUIEKCAa MapKETUHIOBBIX KOMMYHUKALIMM M CBSI3aHHBIX C IPOJIBU-
raeMbIM MapOYHBIM TOBAPOM.

C no3unuii moTpeduTene, OpIHI — 3TO TOBAP, MPOJABUTAEMBIN MO U3-
BECTHOM, MOMYJIIPHOW TOPTrOBOM MapKOM, C KOTOPHIM y moTpedurens chop-
MHUPOBaHBbI CTaOWJIBHBIC, TTO3UTUBHBIC B3aUMOOTHOIICHUS (JIUOO B PE3yJb-
TaTe HETMOCPEICTBEHHOTO 3HAKOMCTBA C MapOYHBIM TOBAPOM, JIMOO B CHITY
JOBEpUsl K OMNBITY B3aMMOOTHOLIEHHH C ATHUM TOBapOM OOJBIIOrO yucia
NPYyTUX MOJIB30BaTeNeH U K pacpocTpaHsaeMoii 00 3ToM HH(pOpMaIHH).

AljieH DBy Ha 007105kKe cBoe KHUTH « OCHOBBI OpIHIMHTAY IHIIET,
YTO XOPOILIUi OPIHI — 3TO OTIMYHBIA MPOIYKT ¢ PUPMEHHBIM Ha3BaHHEM,
CTWJIEM M CHMBOJIAMH, C BEJIMKOJEIHBIM TOBAPHBIM BHUJOM M IpHBIIECKa-
TEJIbHOW YIAKOBKOW, M3BECTHBIM HA PBIHKE, MOJIb3YIOIIMICA AOBEPUEM Y
MOKyTIaTesei u B CeTH cObITa.

Hekas u3BECTHOCTH TOPrOBOM MAapKH €II€ HE T'OBOPUT O HAJIU4YUHU Yy
0003Ha4aeMoro €1 ToBapa ImpuU3HaKoB OpaHAA. bpaHa — 3TO He KoHcTaTa-
I[USl CTUXUIHO CIIOKUBILIETOCS BOCIIPUATHS MOTPEOUTENIMU MAPOUYHOTO TO-
Bapa, a MJIAHUPYEMbIA U TIOCPEICTBOM OpPTraHU3aIMU U YIIPaBJICHUS MPOIIEC-
COM OpIHIUHTA JOCTUTAEMBII pe3ybTar.

CrnenyeT OTMETUTB, YTO TOProBas MapkKa SIBJSIETCS CYIIECTBEHHOU CO-
CTaBJISIIONICH OpIHAAa, UMEHHO ee BepOalbHbIe, BU3yallbHBIE U JAPYTHUE KOM-
MOHCHTHI NIPU3BAaHBI NIPH KOHTAKTE C HUMH Pe(ICKTOPHO BHI3BIBATH y IO-
TpebuTeneil GopMUpyeMble KOMMYHHUKATOPOM acCOIMAIINN U PEaKIUH.

Bpsna — kareropus MapKETHHTOBO-KOMMYHUKAITMOHHOW MPAKTUKHU, a HE
IopuAnYecKas (3akperuieHHas B 3akone P®D) kak TOBapHBIii 3HAK.

Hcxonst U3 BhIIECKa3aHHOTO, MOXKHO YTBEpPKIaTh, 4TO OPIHI — ITO
CIIOXHAasi KOMIUIEKCHasl KaTeropuisi, BKJIIOYArOIIas B ce0s Takue COCTaB-
JSIOIIKE, KaK acCOIMAIliH, BIICUATIICHUS, BBITOMBI, OKHIAHUS, MapOYHOE
UM, XapaKTepU3yIollas B3auMOOTHOIICHHS MEKIY (PUPMOIi U/UITH TOBAPOM
U TIOTpeOUTENIEM, IeJICHATIPABICHHO U TJIAHOMEPHO (POpMUPYyEMbIE KOMMY-
HUKALMOHHBIMU MOIPA3ACTCHUSIMU CITyKObI MAPKETHHTA (DUPMBI.

OCHOBHBIMHU XapaKTepUCTUKaMH Op3H]1a SBISIOTCS:

— ocHoBHOE ero conepxanue (Brand Essense);

— (yHKUIUOHAJIbHBIE M AMOLIMOHAJIbHBIE aCCOLMAIMU, KOTOpPhIE BBIpa-

YKAIOTCS TIOKYTATEISIMA U TIOTEHIIMANIbHBIMU KineHTamu (Brand At-
tributes);
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— CJIOBECHash 4acTh MapKH WJIM CJIOBECHBI ToBapHbIA 3HaK (Brand
Name);

— BHU3YaJbHBII 00pa3 Mapku, GOPMHUPYEMBIi B BOCIIPUATUU MOKyIaTe-

15t (Brand Image);

— 001masi COBOKYMHOCTh MPU3HAKOB Op3HIA, KOTOpas XapaKTEepHU3yeT

ero uHaAuBHIyanbHOCTH (Brand Identity);

— cTeneHb npoaBuHyTocTH Opana (Brand development Index);

OCHOBHBIM COCTABJIAIOLIMM OpdoHZAA SIBIAETCS «UMMIK», KOTOPBIN
NPECTaBISET COOOM CIOXKHBIM KOMIUIEKC XapaKTEePUCTHK W IPOSBICHUN
(GUpMBI, €e TOBapOB U OTHOLIEHUS K HUM CO CTOPOHBI €€ KOHTaKTHBIX ay/1u-
TOPHH.

WMmux GuUpMbl CTPOUTCS C MCIOJIB30BAaHUEM JIaHHBIX, XapaKTepU3yo-
KX

— MOpaJIbHbIC TIPUHIHIIEI 1 OU3HEC-QHUITOCODUI0 HUPMBL;

—  MHUCCHIO (PUPMBI;

—  JOJNTOCPOYHBIE EMH (PUPMBI,

— CTaHJApThl NOBEIEHUS] COTPYAHUKOB U (PUPMEHHOI0 aTpuOyTHPO-
BaHU U, IPEXJIE BCETO, BU3YATTU3ALNH.

®opMHpOBaHUE MMHUIKAa KOMITAHUU OCYIIECTBISICTCS KaK WHCTPYMEH-
TaMH MapKeTHHIa, TaK ¥ B 3HAYUTEIBHOM CTENEHH CPEJICTBAMHM MEHEIK-
MeHTa. ClieyeT OTMETHTh, YTO UMUK MOKET OBITh KakK Yy (UPMBI, TaK U Y
ToBapa (MapKH).

HNmuak — 5T0 BrieUaTIICHUE, MPOU3BOJAMMOE HA MOTpeduTeneit pupmMoit
W/UIM ee ToBapamH, pemyTanus (Gpupmbl, 3T0 00pa3 (pupMbl WM TOBapa
(MapKu), €IMHCTBO MPEJICTABICHUI 1 SMOIIMOHAIBHBIX BOCIIPUSATHH y TIeIIe-
BOM ayIUTOPHUH, KOTOPBIE CBA3BIBAIOTCS ¢ (hUPMOI MM TOBapoM (MapKoii) u
TUTAHOMEPHO (POPMUPYIOTCH.

NMux ¥ B MONKUTUKE, U B OM3HEce, KaK MpaBUilo, MpeciieayeT aHajo-
TUYHBIC [IEJTH — CO3JIaTh CTOHWKOE BIICYATICHHE O TOBape (Mapke), ¢pupme
WIN KOHKPETHOM 4YesioBeke, c(hOpMUpPOBaTh OTHOIIEHHE K 3TOMY 0Opasy,
TIO3BOJISIFOIIME B CHTYyallud CBOOOIHOTO BHIOOpA CIIPOBOIIMPOBATH YEIOBEKA
Ha OIpe/IeJICHHbIN (HYKHBIH (GUPME) THIT TOBEICHHUS.

KommyHnukammu GopMUpPYIOT IMUIK MapOYHOTO TOBapa. A MOKYIKH U
H0JIb30BaHNE TOBAPOM, KaK MPOBEpKa JAHHBIX B KOMMYHHMKALIMOHHBIX 00-
pameHusx oOeNIaHni, CO3Jal0T €To MOKYIATEIbCKOe BOCIPUATHE, TO €CTh
MHEHHE O TOBape C JaHHOW MapKOi, NHBIMU CIIOBaMU — OpIHI.

Nmumx (Gupmbl, MapodHOTO TOBapa) — 3TO TO, Kak (upMa, MapOUHBIH
TOBAp CErOJHS BOCHPUHUMAIOTCA MOTPEOUTENIMHU U KIMeHTaMu. MUK —
HEKO€ CHIOMHHYTHOE TPEJICTaBIEHNE O MapKe, OH COPUEHTUPOBAH Ha KOH-
KPETHYIO CUTYaLMIO Ha PBIHKE, KOTOPasi CI0XKHUJIACh UMEHHO CETOJHS.

NMumk MOKET 3HAYUTEITHHO MEHATHCS B 3aBUCHMOCTH OT CUTYallid Ha
pBIHKE, B TO BpeMs KOIJla OCHOBHAas CyTh OpaHJa JOJKHA ocTaBaThcs 0e3
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W3MEHEHUs JJIUTEIBHOE BpeMs, KaK IIPABUIIO, IO €ro MEeperno3uMOHUPOBa-
HUS WU 10 KOHIA KU3HEHHOro LUKJIa ToBapa. OJHAaKO MOCTOSIHHAsL KOp-
PEKTUPOBKA, YTOYHEHHE OTHAEIBbHBIX, HO HE OINPEACIAIOIUX MapaMeTpPOB
OpaHIA — 3TO HOpMaJIbHAs! IPAKTHKA.

B. My3bIkaHT naet ciienyroiiee onpeaeieHue Op HanHra: «OpIHIUHT —
00J1aCTh CUCTEMBI MAPKETHUHIOBBIX KOMMYHHUKAIMH, 3aHUMAIOIIAsCs pa3pa-
00TKOI (PUPMEHHOTO CTHJISA, €TO 3JIEMEHTOB, (HOPMUPOBAHHEM YHHKAIHLHOTO
UMHJDKa (UPMBI, OTJIMYAIOLIETO €€ OT KOHKYpeHTOB». OH OTMeuaeT, 4YTo
OpIHAMHT «...NMPEJCTABISIET COOON YIPaBIEHYECKYIO AESATEIBHOCTh IO CO3-
JTAHWUIO TIO3UTUBHOI'O MMM/KA TOBApa, B OCHOBE, KOTOPOIl JIEKUT KOMOUHa-
Vsl CJIOB, CUMBOJIOB, CTUJIEBOTO PEHICHUSI «(UPMEHHOTO CTHIISD), C IEIBIO
BBIT'OTHOTO BBIIECJICHUSI U3/1€TIUS CPEIU KOHKYPHUPYIOLIUX TOBApOB». [6]

E. Pomar roBoput, 4yto «Bp3HIAMHI — MAPKETUHIOBAsI AEATEIBHOCTD 10
CO3JIaHUI0 0CO0Or0 MOTPEOUTETHCKOTO BIIEYATICHHUS, KOTOPOE BKIIOYAET
UMUK QupMbl Biamenbiia OpaHIa W (GOPMHUPYET OTHOIICHHUE IEIEBOTO
CerMEeHTa pbIHKA K Op3HIY. BpaHAMHT MOXXHO paccMaTpuBaTh Kak OJHO U3
CUHTETHYECKUX CPEJICTB CUCTEMbl MAPKETUHIOBBIX KOMMYHUKALIUN, BKIIIO-
4alollee HEKOTOPBIE 3JIEMEHTHI BCEX OCHOBHBIX CPEICTB CHUCTEMBI MapKe-
TUHTOBbIX ~KOMMYHHMKAlMi: pEKJIaMbl, Ma0NMK pUJIEHIIH3, JTUPEKT-
MapKETHUHIa U CEHI3 TPOMOYIIH» [7].

Crnemyer OTMETHTB, UTO B IIMPOKOM IUIaHE OPIHAMHT BBIXOIUT 32 PaMKH
CUCTEMBbl MAPKETUHTOBBIX KOMMYHUKALIUNA U )K€ MapKETHHTa B IEJIOM U
IpEeJICTaBIsIeT cOOOM, MO CYTH JeJla, CaMOCTOSITENIbHYIO YIIPaBICHUYECKYIO
TEXHOJIOTHIO. B HacTosiiiee BpeMsi B cTpaHax ¢ pa3BUTON Y3KOHOMUKON MHO-
rue (GUPMBI CO3JAI0T B CBOCH CTPYKTYpPE CAMOCTOSITEIIHHBIE TTOAPA3ICTICHHS,
OTIpECIISAIONINE U OCYIIECTBISIONINE UX MOJUTUKY B o0nactu Opanaunra. K
paboTe B HUX HPUBIIEKAIOTCS CHELUUAINUCTHI B O0JACTH MapKETHWHIa, Me-
HEPKMEHTa U MapKETHHTOBBIX KOMMYHHUKAIIMI 1MOA OOLIUM PYKOBOJCTBOM,
KaK MpaBUjIo, MapKETOJIOIOB.

C Hamel TOYKM 3peHHUs, OPIHIAMHI MOXKHO ONPENEIUTh KaK IMPOLEeCC
CO3aHMS U Pa3BUTHs OpAHAA, a B IIUPOKOM CMBICIE KaK MAPKETUHIOBYIO
TEXHOJIOTHIO YIIPABICHUS JIEATEIbHOCTHIO (PUPMBI, Yepe3 MpU3My BBICTpau-
BaHUs B3aMMOOTHOUIEHUM C MOTPEeOUTENIMU Ha OCHOBE NMPOBENEHUS LiEje-
HApPaBIEHHOW TOBAPHO-MAPOYHOM MOTUTUKH.

B nannoit paboTte MbI paccmaTpuBaeM OpIHIUHT B KaYECTBE CUHTETH-
YECKOT0, KOMITJIEKCHOTO BHJ1a MAPKETHHTOBBIX KOMMYHUKALIUNA (DUPMBIL.

Lenb 1 MecTo OpIHIUHTA KaK MAapKETHHTOBONH KOMMYHHKAIIMU TTOKa3a-
Hbl Ha puc. 2.

99



100

gf.‘ BECTHHK TOTY. 2006. Ne 2 (3)

Kopous A. H.

Pupma PeIHOK

TosapHo-
Mapou-

Has

TTMAKTHUKA

KommyHu-
KaLlMOHHAs
MPaKTHKa

Bpauaunr

[Motpebutens

\ 4

Lenb- ycTaHoBIE-
HUE

I YCTOHYMBBIX B3aH-

- MOOTHOLICHUMH: N

Mapounsiit HpEeAIOYTEHHUS, JlosbHbIi

(;(;};;2) yOeXKIEHHOCTH, noTpeduTesns

TIPHBEPKEHHOCTH. (moxymares)

Puc. 2.

Lenp 1 mecTo OpaHIMHTA KaK MapKETHHTOBONH KOMMYHUKAITUU

OCHOBHBIMU MAapKETHHTOBBIMH 331a4aMU OpIHINHTA SBIISIOTCS:
Co3naHue 1 MO3UIMOHNPOBaHUE OpIHIA.
VYcunenue 6pIHIa.

1.
2.
3. OO6HoBieHue Op3HIa.

4. YrnyOnenue u pacuimpeHue OpIHa.

5. Tlepeno3unuonupoBanue Op3HIA.

B npaxTrke OpaHAMHTA BBIACTSIOT CJIEAYIOIINE BBl OPIH/IOB!
1.

Merabpsun — OpaHJI, MOMYYUBIIMN NPU3HAHHE BO BCEM MHpE
(«Cronmmunasy, «bombIoii TeaTpy).
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2. OomeHanoHanbHbIN OpaHA («SBay, «lletp I»).

3. PeruonanwHsiii Opau7 (Ha JJansHem Bocroke Poccum Bechma momy-
JISIPHBI UBITUIATA «MUXaUI0BCKHM Opoitsiepy ).

4. CyO00pann — OpsHA TOBapa, NMPOU3BOAMMOTO (GUPMOM, UMEOIEH
KOPIOPAaTUBHBIA Op HJ (M3BECTHBIE Ha3BaHHWSI KOHPET KOMOMHaTa
«babaeBckuit).

B nacrosimiee BpeMs MHOTHE (UPMBI SBJISIOTCS BIaAeNbllaMU JOCTaTOY-

HO OOJBIIOTO KOJMYECTBA OpPIHIOB U ISl CTPYKTYPHPOBAHMS OTHOIICHUN
Op3HII0B (PUPMBI HCTIONB3YIOT YEThIpEe 0a30BbIC CTPATETUH:

1. Jdom 6panaoB. CyO00paHIbI ASHCTBYIOT camocTosATeabHO. [Ipu rmiro-
paNMCTUYECKON apXUTEKType OpaH/Ia y MAaTEpUHCKON KOMIIAaHUH €CTh CEpPHs
MPOAYKTOB, 00JIAJAOIINX CHIIBHBIMU U MOMYJSPHBIMU OpaHIamMu. Bee map-
KETUHTOBBIE PECYpChl HAlleJIeHbl Ha TO, YTOOBI MPOAaBaTh 3TH TOBAapbl Ha
KOHKPETHBIX IIeJIEBBIX phIHKaX. Ha3BaHWe MaTepUHCKONH KOMIIAHUU MOXKET
BOOOIIIE HE YIIOMHMHATHCSA WM HE UMETh 3HAUYEHHUs JUIsl MOTpeOuTeNnei, ero
MOTYT 3HaTh TOJIbKO MHBECTOpbI Wiu (uHaHcHCTHL. [Ipumepsr: Marlboro
(matepunckas kommnanus — Philip Morris Companies Inc.); Volvo (Ford
Motor Company); Panasonic (Matsushita Electric Industrial), 3yonas macra
«Kemuyr» ( padpuka «CBobOomay).

2. Beaymme u Begomblie 6p3uHabl. CyOOpIHIBI HIMEIOT HE3aBUCHMOCTb,
HO CBSI3b C KOPIOPATUBHBIM WJIM 0a30BBIM (OCHOBHBIM) Op3HIOM IIpoCIe-
x)uBaetcs. [Ipu apXuTekType NOYepHUX OpPIHAOB JOUYEPHSISI KOMITAHUS, TO-
Bap WJIM yCiIyra rnojiy4aeT KOMOMHUPOBAHHBIN OpAHJI, B KOTOPOM YyKa3bIBa-
eTcst OCHOBHOW OpsHa. MHorna rimaBHBIA OpaHI JOMUHHPYET, MHOTJA OH
JEHCTBYET ¢ TOYepHUM OpAIHIOM Ha MapuUTeTHHIX Havanax. [Ipumep: Toyota
Carina, Toyota Caldina u 1.1., bantuka Knaccuueckoe, bantuka JIB u 1.1.

3. OcHoBHbIe Op3HABI U cCyOOpIHABI. SIpKO BbIpa)keHa CBA3b OCHOB-
HOro OpaHma u cyooprnma. CyOOpaHa 100aBIseT MOJIOKUTEIbHBIC TOMOJ-
HUTEJIbHbIE aCCOLMALUU K OCHOBHOMY OpaHay. Ilpu mopaep:xuBatomieit ap-
XUTEKType OpdHAA A OTHOIICHHWH OCHOBHOTO, MAaTEPUHCKOTO OpirHAA H
JouepHero OpaHIa ToBapa WU ¢uinaia XapakTepHa cuHeprus. [louepHuii
TOBap WK QUIMATT CAMOCTOSATEIHHO BBIXOJIUT HA PHIHOK, HO €My MTOMOTaeT
MOIYJISIPHOCTh MAaTEPUHCKOTO OpaHAa U accorranuu ¢ HuM. [lo cytu, mate-
PHUHCKHIA OpIH MOJAEPKUBACT TOBAp, yciayry win ¢unuai. [Ipumepst: Polo
u Ralph Lauren Corp., Cadillac u General Motors Corporation, Husa u
BA3.

4. Bbpana-nom. OCHOBHOI OpdIHJ SBISAETCS TOMHUHAHTHBIM JISl TIOTpe-
ourtens u GopMUPYET y HETO JIOSUTBHOCTH K cyOOpanaam. [lpu MoHOTUTHOMN
apXUTEKType OpsHIa MPUCYTCTBYET CHJIbHBIM TIIaBEHCTBYIOIIUN Op3HI,
KOTOpBI Bce 00benuHsAeT. Y MmoTpeduTeneil ecTh SICHOE MPEICTaBICHHE O
TaKOM KOMIIAaHUM, €€ UHAUBHUIyAIbHOCTH, 3THUKE, [ICHHOCTSIX, U OHU MPOSB-
JSIOT JOSUTBHOCTh K KOMITAHUU, MOKyTas e€ ToBaphl. J[7s Bcex TOBapoB H
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YCIIyT BO BCEX reorpauyecKux peruoHax UCHOIB3YIOTCS OJHA U Ta XK€ BH-
3yasibHas MHIMBUAYAIBHOCTh U Ha3BaHHe OpsHaa. Ha Bcex pbiHKax OpaHI
pacmupsieTcsi U pa3BUBAaeTCs HAa OCHOBE €IMHOW OCHOBHOW KOHLEIIIUH.
[Ipumepsr: Sony; Samsung, KAMAS.

3amaya, KOTOPYIO peliaeT TOproBas MapKa — 3TO MPHUCBOEHHUE TOBapy
UMEHU (HEHMHUHT) U OOJIeryeHHe MOMCKa KOHKPETHOro ToBapa, a 3ajaua,
KOTOPYIO peliaeT Op3H/ — 3TO MOKa3 OTINYHs JAaHHOTO TOBapa OT TOBApPOB-
KOHKYPEHTOB U, KaK CJeJCTBHE, yIpolieHne Bpioopa. Kaxaplii neHs norpe-
OUTENb CTANIKUBAETCS C MHOKECTBOM IMOXO0XKHUX TOBApOB, U y HETO MPOCTO
¢u3nUecKr HEeT BPEMEHH CpaBHHMBAThb BCE aHHOTAIMM, MPOIEHTHBIE COCTa-
Bbl, TOKa3aHUs K MPUMEHEHUIO U TEXHHUYECKHUE XapaKTEepUCTUKU. Bbixogom
U3 ATOTO TOJIOXKEHUS SIBISICTCA HO3UYUOHUPOBAHUE KAXKIOW KOHKPETHOU
MapKu, IPUBS3bIBAHUE €€ K ONPEIeICHHOMY CETMEHTY PBIHKA.

[To3unmonnpoBanue OpIHIA MPOBOAUTCS KaK IO OTHOIIEHUIO K KOHKY-
pUpPYIOLIUM MapKaM, TaK U 1O OTHOUICHHIO K CBOUM COOCTBEHHBIM (B TE€X
ciydasix, ecii (pupma BiajgeeT HECKOIBKUMH OpaHIaMH B OHOIN TOBapHON
KAaTETOPHH ).

[To3unmonupoBanue Op3HIa — ONpEeNCHHEe MECTa Ha PhIHKE 3aHUMae-
MOro Op3HJIOM MO OTHOIIECHHIO K Op3HIaM-KOHKypeHTaM. COOTBETCTBEHHO
no3unusi OpIHAa — 3TO TO MECTO, KOTOPOE 3aHUMAeT OpIHJA B yMax INpej-
CTaBUTEJIEH 1LI€JIeBOTO0 CETMEHTAa MO OTHOILIEHUIO K OpIHAaM-KOHKYPEHTaM.
Ona (oxycupyeTcst Ha TeX JOCTOMHCTBaX Op3HJa, KOTOPbIE BBIICISIOT €ro
U3 YKclia KOHKYPEHTOB.

[Tpu dopmupoBanuu no3uuu OpIHAA pa3pabOTYUK TOJKEH 337aTh Ce-
0e TpH BOIpOca, MO3BOJISIONIUX YETKO MPOBECTU MO3UIIUOHUPOBAHUE:

- B co3nanum npencraBuTesnei, Kakoi IeNEBOW TPYIIBI MOTpedHTe-
new Oynet hopMupoBaThCs OpIH?

- Kakyro BbIrogy moiay4yut morpeduTenb, €clii mpuoOpeTeT MMEHHO
3TOT, OPIHIAUPYEMBIH TOBAp?

- OT KakuX OCHOBHBIX OpAIHIOB-KOHKYPEHTOB MOJDKEH OTIHUYATHCS
co3zaBaeMblid Op3HI?

[Tocne TOro Kak Mmoyiy4eHbl OTBETHI HA 3TH KIIOYEBBIE BOIPOCHI, IIPOHC-
XOJUT OIpeieJIeHHe CTPaTeruy MO3ULHMOHUPOBAaHUS OpIHIA.

Crparerust popMHupyeTCsi TOCPEICTBOM OTBETOB Ha CIIAYIOIIME BOIPO-
CBI:

- KaxoBbl MapKkeTHHroBbIE XapaKTEPUCTUKU BBIOPAHHOMN LieeBOll ay-
JTUTOPUH TTOTpeOUTENeH MO3UIIMOHUPYEeMOro OpaHa?

- B uyem 3axmouaeTcs OCHOBHOE KOHKYPEHTHOE NMPEUMYILECTBO MMO3H-
IIMOHUPYEMOT0 Op3H/a repes OpIHAaMU-KOHKYpEHTaMuU ?

- Kakoe kroueBoe npeanoxenue, 6a3upyromnieecst Ha CTPaTern4eckoM
KOHKYPEHTHOM MPEUMYIIECTBE, CAEAYET ClIeTaTh MOTpeOuTensim?
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B kadecTBe OgHOr0o M3 CHOCOOOB OMHCAHHMM MO3UIMUA OpIHIA MOKHO
MCTIONB30BaTh CIIEAYIOINI 11a0ioH [2].

Tosap X (Mmapka)

JULS
(YkaxwuTe 1eJIeBbIe TPYIIIBI ITOKYyTaTeNnei)

Jydlle Yem
(Ha3BaHHE KOHKYPHPYIOIIUX MaPOK)

IOTOMY, YTO UMEeT
(cTpaTernyeckoe KOHKYPEHTHOE NPEUMYILECTBO (a))

U [I03TOMY
(YKaxwuTe, 4eM 3TO BBITOJJHO TTOKYTATEII0)

[Ipu onpeneneHun CTpaTeruyl MO3UIMOHUPOBAHMUS OpIHAA TaKXkKe yCTa-
HABJIMBAIOT, C TOMOINBIO KaKUX HMHCTPYMEHTOB W TMPHEMOB  KIIOYEBOE
IpeUIoKeHHe, CAeIaHHOE MOTpeOuTeNsaM, OyIeT peaar30BaHo, TO €CTh Ka-
KAMHU CBOWCTBAMH M KayecTBaMHu OYJET HaJEJeH TOBap, Kak OH OyneT Ha-
3BaH, YNAaKOBaH, BBICTABJIECH U NpeasiokeH norpedutensM. OOemanue npe-
UMYIIECTB, JaBaeMbIX pa3paboTyrkamMu OpaHIA — 3TO Ta WAes, KOTopas Jie-
XHT B €r0 OCHOBE.

Bo3MOXxHBIH BapuaHT MpeACTaBICHMs NO3UIMM OpdsHAAa TOKa3aH
Ha puc. 3.

B npouecce OpanaAMHra BaXKHO OCYIIECTBIIATh OLIEHKY OpaHAa, IPH 3TOM
MOJKET UCIOJIb30BATHCS CIEAYIOIIAs CUCTEMA €r0 XapaKTePUCTHK:

1. Croumocts Op3Haa (Brand Value) B 1eHeXHOM BBIpOKEHHH — Ta Jie-
HEe)XKHas MPEeMusi, KOTOPYIO JAep)Karesb OpIHAa IMOJydaeT C MOKyHaTeleH,
NPUBEPKEHHBIX OpIHAY M COTJIACHBIX 3a HEro IaTHTh. MlHaue cToMMoCTh
OpPHIa MOXHO OMNpPENENUTh KaK (PUHAHCOBYIO IIEHHOCTb, BBIYMCICHHYIO
WIN OTIPEICIIEHHYO /ISl 3TOT0 Op3HAA OTJENBHO OT APYTUX AKTHBOB.

2. Cuaa opanaa (Brand Power) — mepa ciocoOHOCTH Op3HIA TOMUHU-
poBaTh B JAHHOW KaTeropuu HpoaykToB. IlodydeHne Takux OLEHOK (Kak
MpaBujIo, TUOO MPOCTO KAY€CTBEHHOW OIEHKH Ja / HEeT, Tu0O0 B BUJC IIKa-
JIBI)

TpeOyeTcsi MpU NPUHATUM BaKHBIX PELICHUH B OpIHAMHIE, HaIlpUMED,
IPY 3aMETHOM TOBBILICHNH IICHBI HA TOBAp.
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Buewnue BuyTtpennue
IICHHOCTH — IIECHHOCTH — KaK
9TO OH I'OBO- [— sl IIPU 3TOM
puT 000 MHE ceOsl YyBCTBYIO
JoxazarenbcTBa S — spensrit
Hanexublit IE€I0BEK
[IIBenckue uH-
JKEHEPHBIE pe-
IICHUS
PazymublIit TTo3unus MalnHbL
Snpo npeioxenus yiKe He
. PEACTaBISIOT
N3anH -
yBCpeHHHﬁ TIPEUMYIIIECTBO - o CHHLHKON\[‘
ACHKHBIN Ky30B GOTBIION
B C€6€ YHKIITHOHAJIBHOCTH aBTOMO6I/IHB
HaJl S)CTETUKOH . LIEHHOCTHU
JIST CEMEMHBIX
monen q
3a004ych
0 CBOCH
Bspocanblii KonnuectBo ycrapeBmux ceMbe
«Volvoy», koTopbie Bcé
€Ille Ha X0y -
OTBETCTBCHHBIN
YeJIOBEK

BeckopbicTHBII
poAUTETH

51 obecnieyen, HO

HC

JEMOHCTPH-

PYI0 3TO BCeM
OKPYKAIOIIIM

Puc. 3. Ilpumep npencraBieHus nmo3uuuu Opsxaa [mo 3]

3. CooTBercTBHE (pesieBaHTHOCTH) Op3HAa (Brand Relevance) ompe-
JIeTIsieT CTeTeHb COOTBETCTBUS MMHIDKA M XapaKkTepa OpaHIa HyKIaM H Ke-
JaHUSAM nokynarened. OLeHKa COOTBETCTBHS OpAHIA MPOBOIUTHCS TOCTO-
SIHHO, TIOCKOJIbKY HECOOTBETCTBHE CHIDKACT YHPABIAEMOCTh Op3HAA U -
(EeKTUBHOCTH pabOTHI C HUM.

4. Ecnu KOMIaHUS JKeNNaeT pacTSHyTh WM PAacCIIMPUTH OpIHA, TO Hpo-
BOJIUTCS M3yueHHE MOABEMHOM cuiabl Op3naa (Brand Leverage), croco6-
HOCTH Op3HAa pacIIupsTCs 3a CUYET YBEIUUCHHs KOJIMYECTBa IOJb30BATE-
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Jeil, paclpoCTpaHEHUS] Ha HOBBIE T'PYIIIBI MPOJYKTOB, HOBBIE PHIHKU U B
HOBOM KauecTBe. DaKTHUECKH, 3TO pa3HHIA B YCHUIMAX, KOTOpPBIE HYXHO
INPUIIOKUTh K OJHOMY M TOMY K€ MPOIYKTY, €CIIU MPOJABHUraTh €ro ¢ HC-
NOJIb30BAHUEM YKE UMEIOIIErocsi OpaH/a UM HAUUHATH « C HYJIS.

5. IlpuBep:keHHOCTH (T0sILHOCTH) K Op3Hay (Brand Loyality) — sto
NICUXOJIOTHUECKUH (PaKTOp, CBSI3aHHBII ¢ BOCIpHUATHEM OpIHAA MOTpeOUTe-
neM. Cuita IpUBEPKEHHOCTH OpAHAY — 3TO BBIOOp MaHHOTO OpAHIA NP Ha-
JWYUH APYTHX ajdbTepHATUB. OH U3MEPSIETCS C MTOMOIIBIO YaCTOThI MTOBTOP-
HBIX TIOKYIIOK WJIM YyBCTBUTEIHHOCTH K II€HE.

6. Crenenb u3BecTHocTH Op3Haa (Brand Awareness). OObiuHO OHaA
oTpezieNiIeTcsl KaK MPOLEHT LIEJIeBOM ayIUTOPUH, KOTOPBHIH MOXKET BCIIOM-
HUTb JaHHBIA Op3HA. CTeneHp U3BECTHOCTU Op3HIAa — 3TO JOCTATOYHO IIH-
POKO HCTIONB3YeMbIH Croco0 m3MepeHus 3(()EKTUBHOCTH MapKETHHTOBBIX
KOMMYHUKaImii. M3BecTHOCTH Op3H7a ObIBaeT ABYX TUIIOB: U3MepsiemMas 0e3
MOJICKA30K, KOTJa PECIOHIEHT caM BCIIOMHHAET Op3H[, M MOJCKa3aHHasd,
KorJa OpaH/ y3HAeTCsl Cpei APYTUX U3 CIIHCKA.

YnpasiaeHue OP3HIAOM — 3TO MPOLECC peATU3aLNK TTOJUTUKHU U CTpaTe-
MM B OTHOIICHWH MAapOYHBIX TOBAapOB (PUPMBI C IENBI0 CTPATErHYECKOTO
YBEJIMUYEHUSI CTOUMOCTH OpaH/A.

WHcTpyMeHTHI yripaBieHus OpIHI0M, IPEICTABICHBI HA PUC. 4.

Kpome Toro, mon ynpaBieHueM OpI3HAOM MOXKET MOHUMAThCS yIpaBiie-
HHUE MEPCOHAJIOM, OTBETCTBEHHBIM 3a CO3JJaHWE HHIUBUAYAIBHBIX YEepT
OpsHAa, a TaKKe KOHTPOJIb HaJ[ COCTaBJICHHEM IUIAHOB aHTHUKPHU3HCHOIO
ynpaBieHus: Op3HOM B cilyyae HEOOXOAMMOCTH.

[Tpu co3manuu Op3HIA MOXKET KCIOJIb30BATHCA CHUCTEMa IOKa3aTesei,
npeJCcTaBiIeHHas HAMH Ha pHC. 5.

Ecnu pykxoBoactBoBathea norukod Kosuna Jleiina Kemnepa [8], To
IpoIIeCC CO3AAaHUSI YCIEUIHOTO OpdH/Ia MOXKET MMETh CIEAYIOIIYyIO JTarl-
HOCTb:

I. OGecnieyenne HACHTU(PUKANMA U ACCOUANMHU OPIHAA B COZHAHUH
NoKynareJieil ¢ onpeaeJeHHbIM KJIACCOM TOBapa U UX NOTPeOHOCTAMU
HeoOxomumo chopMupoBaTh OCBEIOMIIEHHOCTh MO JABYM HalpaBlICHU-
SIM:
1) nanHast ToproBasi Mapka, ¥ K Kakoi KaTeropuy TOBapOB OHA OTHOCHUTCS;
2) KaKue HYXIbl OTPEOUTENSI TOCPEACTBOM TOBapa JAHHOW MapKH yAOBIIE-
TBOPSIIOTCSL.
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YcTHBIE KOM- TpynoBsle pecypcsl,
MYHHUKaLUH MOpAJIbHBIA KJIMMaT B
Pexnama
KOJUIEKTHBE, KYJIbTYypa

MapKH
CranmapTsl
00CITy)KUBaHHS
U TIOBEJICHUS

dunancoBas
u mpodeccuo-

HaJIbHAsI
HOJICPIKKa
CTPATETHSI Pupasorsa
TOBapa U €ro
Crumynupo- BP3HZ[ A » OKCILIyaTa-
BaHHe cObITa LIUOHHEIE
XapakTepH-
\ CTHUKH
YnakoBka
DusnuecKue
CIIOBHS
VYnpasneHue KaHa- Y
paboThI

JIaMH, OTHOILIEHUSI-
MU C IOTpeOuTENs-
Tensimu, IHTepHeT

Casi3u ¢ ob1wecr- KopnopaTuBHbie
BEHHOCTBIO MEpONPHATHS

Puc. 4. Koneco OpsHa-MeHemKMeHTa (MHCTPYMEHTHI YIIpaBiIeHus! OpsHaoM) [1mo 4]

[Tokazarenu, XapaKTepU3yIOIIHe OCBSAOMICHHOCTh O OpIH/IE:
1) rryOuHa — HACKOJIBKO JIETKO MOTPEOUTENH MOKET BCIOMHHUTD UJTH Y3HATh
OpoH;
2) muprHa — B KAKOM KOJIMYECTBE CIyYaWHBIX MOKYIIOK Ha yM MOTpeOUTE-
JIIO TIPUXOJIUT KOHKPETHBIN Op3H/I.
B uneane — mokymku, Mpy KOTOPBIX BCET/la TyMArOT O JaHHOM OpaHIE
MIPH HATMYHHA MHOXKECTBA APYTHX, MPEJIaraéMbIX B Mara3uHe.

I1. ®opmupoBanue 3HAYCHNS OPIHIA B COZHAHUH MOKYyIaTeJs.
3HavyeHue GopMHUpYETCs IyTeM JOBEACHHUS 0 MOTpeOUTeNei:
1) sKcIUTyaTalMOHHBIX Ka4eCTB TOBapa:
a) OCHOBHBIE XapaKTEPUCTUKHU U TOTIOJIHUTEIbHBIE CBOMCTBA TOBApa,
0) HaIeKHOCTB,
B) JOJTOBEYHOCTH M yA0OCTBO B HKCILTyaTalliy,
r) cepBuc (3QPEeKTHBHOCTD B OOCIY)KUBAaHHU M COTIEPEKUBAHHE TIPO-
W3BOAUTEINS MOTPEOUTENIO B MPOLIECCE SKCILTyaTalllun),
I) CTWJIb U AW3aiH,
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€) IIeHa;
2) UMHIKa TOBapa:
a) XapaKTEPHUCTHKH TMOJIb30BATENICH (TUITMYHBIC TIOJIB30BATEIN),
0) curyarus npuoOpeTeHus (TUN MaraswHa, TJie IpoAacTCs TaHHBIA
OpaHT),
B) WHJIWBUIYabHOCTD:
- WCKPEHHOCTH (MPAaKTHUYHBIN, HACTOSIIIHN ),
- ApPKOCTb (CMEJIOCTh, COBPEMEHHOCTH),
- KOMIIETEHTHOCTH (HaJIeKHOCTh, HHTEJUIEKTYaIbHOCTh),
- U3BICKaHHOCTH (0YapOBATEIbHOCTD),
- cwia (TBepAOCTh),
- HCTOpHSs, HACIIEJHUE, OTBIT.
Kputepusmu onpezeneHuss ypoBHs 3HAUUMOCTH OpaH[Ia SBISIOTCS:
1) cuna O6paHna,
2) 0OJIarOCKJIOHHOCTh K OP3HIIy — HACKOJBKO Ba)KHBI MJIM LIEHHBI acco-
ALK ¢ OPIHIOM JUIS MOKYyTaTes,
3) YHHKaJIbHOCTH OpIHJA — HACKOJIBKO OTYETIIMBO OpIHJ UACHTUDUIIH-
pyercs ¢ acCouanusIMu IoTpeOuTes.
VYenemnbiii OpaHA ¢ OONBIIMM KamUTaJIOM HMEET CUJIbHBIE, OJaro-
CKJIOHHBIE U YHUKAJIbHBIC aCCOLMAIIMU B TJIa3aX MOTPEeOUTENel U UMEHHO B
3TOM MOPSJIKE.

I11. OGecnieueHue COOTBETCTBYIOLEH peaKIIUM NMOKYIATeJIsi
Ha OpIH]

[TokazaTenu OIEHKHM MOKYyMaTeIs MU OpaHAa (PEaKIINH ):

1) xauecTBO OpdHIA,

2) moBepue K OpIHTY,

3) BaxHOCTH OpaHAA (HEOOXOIMMOCTh ¥ 3HAUECHUE €T0 /ISl TOKYTIATeNs),
4) mpeBocx01CTBO Op3H/1a (YHUKATLHOCTH ACCOIMAIIHI).

Tunsl 4yBCTB, GOPMUPYIOMINX PEAKIIUN TTOKYTIAaTeNe Ha OpIH/I:
1) Ternbie yyBCTBA,

2) Becenbe (ONTHMH3M),

3) 6e3omacHOCTh (KoM(pOPT 6€3 TPEBOTH),

4) commansHOe 0A00peHuE,

5) caMoyBaXeHHUE,

6) pasocCTh.

IV. Tpancdopmanus peakuuii Ha Op3HI B AKTUBHOE JIOSJIbHOE

OTHOIIIEHUe MOKYNAaTeJell K HeMy, T.e. B pe30HaHC Op3Haa

Pe3onanc Op3H7a (cTeneHb OTHOLICHUS MOKYTAaTeNst C OpPIHIOM) Xapak-
TEPU3YETCS CIICAYIOIMMHU KaTeTOPUIMH:
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1) moBeneHYeCKast MPUBEP>)KEHHOCTh — TIOBTOPHBIE M O0JIee MOKYIIKH,

2) NpUBS3aHHOCTH K OpIHAY — KOTJa NOTPEOUTETH MOTYT OOBSICHUTH 3a
YTO OHU JIFOOST OpIHI,

3) 4yBCTBO OOIIHOCTHU € TpyINIaMu MoKynarenen (morpeduteneii) 3Toro
OpoHIa,

4) akTUBHAs BOBJICYEHHOCTh — WICHCTBO B KJIy0ax M accoUMaIMsIX MO-

TpeduTenei OpaHa, MOCEIICHUE W YIaCTHE B MHTEPHET-CaiiTe Kiryoa.

B3anmMooTHOIIEHUs ¢ OPIHAOM ONpPEACISIOTCS:

1) HIHTEHCUBHOCTBIO — CHJION TMPHUBSI3aHHOCTH U YyBCTBOM OOILITHOCTH;

2) aKTUBHOCTBIO — YaCTOTOW MOKYIIOK U YYaCTHEM B MEPOIPUATHUSIX.

YenemHblii Op3HIA — 3TO TOT, y KOTOPOTO €CTh IOTPeOHTENH-
IIPUBEPIKCHIIBI, MIYIIHAE aKTUBHOTO B3aUMOACUCTBHS U JCIIAIIUECS ONBITOM
C ApyTUMH.

[Ipu cTpoutenscTBe Op3HIA Ba)KHO IMOCIIENOBATEIFHO U COTJIACOBAHHO
UCTIONB30BATh ISl JEMOHCTPAIIMHA M YKPEIUICHUS! €r0 KOHKYPEHTHBIX Tpe-
UMYILECTB BCE 3JIEMEHTHI KOMILJIEKCa MapKEeTHHIa: TOBap (B TOM YHCIE €ro
yIaKOBKa), IIeHa, IPOABIKEHHUE, MECTO, JIFOJIH, Mpolece, (hu3ndeckue ToKa-
3aTebCTBA.

MHorue crenuatucTsl B 00JaCTH CTPOUTENHLCTBA OPIHIOB CPABHUBAIOT
OpaHI ¢ 00pa3oM YesoBeKa, T. K. OpIH/ SABIACTCS YHUKAILHON KOMITO3HITH-
el TpeX COCTaBISIONIMX: YYBCTBEHHBIX, WIH (PU3NYCCKUX OUIYIIECHUH (KaK
Op3H[I BBITJISIUT, MTaXHET, 3BYYHT), PAallUOHATIBHBIX (4TO OP3H CONEPKUT B
cebe, KaKk CKOHCTPYUpPOBaH, Kak pa0oTaeT) U AMOLMOHAIBHBIX (Kakue Ha-
CTPOECHHS BBI3BIBAET, MCUXOJOTHYECKHE OUIYIIEHHUS OT IOJIb30BAHUS HM).
[Ipu ucnons30BaHUM MPOSKTUBHON METOIUKHA OPIH] MOKHO MPEJICTABUTH B
BHJIC YEJIOBEKA, KOTOPHI pa3roBapuBAET C OKPYKAIOIIMUMHU €ro J0IbMu [9].
U T0, 9uTO OH OyHeT rOBOPUTH, B KAKOW MOMEHT U TJE, SBISETCS 00JIACTHIO
IUTAHUPOBAHMSI KOMMYHUKALMOHHBIX KaMIIaHUH MO MPOJIBUYKEHUIO OPIHIOB.

PaboTte Haj KOHLEMIMEH KOMMYHHKAIIMOHHON KaMIIaHHUHM MO TPOJIBU-
KEHUIO0 OpAHAA MPEAIIECTBYIOT 00bEMHbIE MApKETUHIOBBIE KOJIUYECTBEH-
HBIC HCCIIEJOBaHUS PBIHKA KAaTETOPHH TOBapa, IJs KOTOPOTO CO3Ma&Tcs
OpaHA, a TaKKe KayeCTBEHHbIE HCCIEIOBAaHUA I olpezeneHus Habopa
(GakTOpoOB ¥ MOTPEOUTETHCKUX JTOMHHAHT, OMPEISISIFONINX H OKPYKAFOIIHX
nokynky. Ilocrne yero HaumHaeTcst cOOCTBEHHO padoTa HaJ IUIAHOM IPO-
JBUKEHHSI OpIH/A, 3TAlbl KOTOPOW MOTYT OBITH MPEICTABIICHBI B MPEIJIO-
KEHHOU MOCe0BaTEIbHOCTH:

1. Omnpepaesnenne neju KOMMYHMKAIMOHHON KaMIIaHUHU

HensamMu MoOryT OBITH JOCTH)KEHHE OIPEICICHHOIO YPOBHS 3HAHUS
OpaHIa, popMUpOBaHUE JIOSIIBHOCTH K HEMY, CTUMYJIMPOBAaHHE MOTpedIe-
HUSI IPOJYKTOB MPOJBUTAEMOTr0o OpaHIa.
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2. BrblfiBJ1eHHe 1e/1eBOH Ay IMTOPUH

OOBIYHO BBIOMPAIOT OJIMH WU HECKOJIHKO CErMEHTOB JIOCTATOYHO aK-
THUBHBIX MOTPEOUTENEH, 00bETMHEHHBIX OOIIMMH IIEHHOCTSAMH. DTH IIEHHO-
CTH JIOJDKHBI OBITH TOJOXKEHBI B OCHOBY pa3paboTku kammnaHuu. JKenaTenb-
HO BBIOpATh TaKHWe IIEHHOCTH, K KOTOPHIM KOHKYPEHTHI JIUOO HE MOTYT 00-
pamarbes, 100 paHbIIle HE alNeIUPOBAIIH.

3. YcraHoB/ieHMe TOOYIMTEJbHBIX MOTHBOB IOTpeOHMTE el OTHO-
CHUTEJBbHO MPOIBUIaeMOro Op3Haa

Kenanue norpeburenst — 310 MOOYIUTENbHBIA CTUMYJI, IPUYMHA IS
MOKYTIKH, KOTOpast I0JKHA MIPUBECTH MOTEHIIMAIBHOTO MOTPEOUTENS K Mec-
Ty nokynkH. [Ipennoxxenue pazpabaThIBaeTCs C y4€TOM BBISIBICHHBIX MOTH-
BOB MOTpeOUTENeH OTHOCUTENIBHO MPOJABUTa€MOr0 MApOYHOTO TOBapa.

4. ®opMHupoBaHHE LHEHHOCTH M MHIMBHUIYAJILHOCTH OpIHIA
PesynbraToM paboThl Ha 3TOM 3Tame SBISIETCS «IOPTPET OpIHAa» —
NpEeCTaBICHUE TOTO, YeM SBIISICTCS OpIHA Ui 1eneBoi aymutopun. Co-
JepiKaHUe «IOPTpeTa OPAHIa» MOXKHO MPEACTaBHUTh €0 CICAYIOUIMMHU CO-
CTaBIISIOLIAMU:
1) cymHocTh OpoHAA — BCE ILIEHHOCTH M COCPEAOTOYEHHE OOeIaHui
KIICHTY:
a) (hakThl U 0COOEHHOCTH OpAIHAA — OCOOCHHOCTH OPIHAMPOBAHHO-
T'O U3AEIHS, €ro 00CIYKUBAHHS U SKCIUTyaTallHH,
0) pyHKUMOHANBHBIE EHHOCTH — (U3MUYECKOe, (PYHKIIMOHATHHOE
BO3JICUCTBHUE TAHHOTO OPIHIUPOBAHHOTO U3JIETHUS HA TOTPEOUTES;
2) MHIUBHIYaIbHOCTh OpIHAA — XapakTep, aTMocdepa, BO3HUKAIOIIAs
OT JJaHHOTO OpdIH7A:
a) 4yBCTBEHHOCTh OpIH/Ia — YyBCTBA, HACTPOCHUE, 0OPa3yIOIINECs
OT JaHHOTO OpdoHAa,
0) coumanbHO-OBITOBAsI IIEHHOCTh — CTHJIb JKU3HH, CaMOBBIpaXke-
HUE JaHHOTO OpAHA.

5. ®opmyaupoBKa NMpelIOKeHHUS, KOTOpPOe /1e1aeTCsl LeJIeBOH ay-
AUTOPHH H ONpeJeieHHe TOHA KOMMYHMKAIIMOHHOTO 00pamieHus

st pazpaboTunka 3TO — KIIOUYEBOM MOMEHT KOMMYHHUKAIITMOHHON CTpa-
teruu. OueHb BaXXHO cKa3aTh O OpaHIE OJHOW (hpa3oil, ¥ UMEHHO TO, YTO
XOTeJ yCIbIaTh NOTpeduTens. ToH oOpallieHus SBISETCS OTPAKEHUEM Xa-
pakTepa Op3HAa U ero MOJIOKEHHs Ha PhIHKE.
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6. Bbi0op KaHAJIOB MPOABHKECHUS

dopMUpOBaHUE CXEMBI PACIPOCTPAHEHUsT OOpALICHUN ¢ MO3HMIIUU MaK-
CUMU3alMU NHPOPMAITMOHHOTO aBJICHUS HA MOTPEeOUTENEH.

7. IIpornos 3¢ dexra

I'paMOTHBIN TUTAHUPOBIIUK OOECTIEUYMBAET IMPOBEICHUE 3aKA3HBIX HC-
CJICIOBaHMI IO OOIICTIPUHSITHIM MHUPOBBIM METOJMKAM OILICHKH OpIHJIa, IPH
3TOM 3aMepbl AOJKHBI MPOXOAUTH COOTBETCTBEHHO JO BO BPEMS M IOCIE
KaMITaHWH.

OcHoBa Op3HAMHIa KaK CHHTETUYECKOTO BHJIa MAPKETHHIOBBIX KOMMY-
HUKalU{ — eIMHAasi KOHIIETIIHUA MapKETUHIOBBIX KOMMYHHUKAIIUNA, B KOTOPOH
CHUMBOJIMKAa OpdHJA SIBJISETCS CTaHIAPTU3UPOBAHHBIM KOMMYHHKATHBHBIM
MHCTPYMEHTOM, SKCIUTYaTUPYIOLIUM KIIOYEBYIO aTpUOYTHUKY TOBapa H/Wiu
¢upmel. Takasi CHMBOJIMKA CITIOCOOCTBYET «CpalliBaHHUIO» OpaHIA C KayecT-
BOM CaMoOro TOBapa, a B HEKOTOPBIX ClIyuyasx U ¢ aTMochepoii ero npuodpe-
TEHUSI.

NuauBuayanbHOCTh Op3HIA — 3TO HE TOJBKO U HE CTOJIBKO XapaKTepu-
CTHMKH MTPOAYKTA, CKOJIBKO aCCOI[MALIMU U CUMBOJIBI, CBSI3aHHbIE C OPIHJIOM.

DuUpPMEHHBI CTHIIb SBISICTCS BaXHEHIITUM WHCTPYMEHTOM (hopMHUpOBa-
HUSI UMUKA QUPMBI U OJHOBPEMEHHO 3JIEMEHTOM OpIH/IMHTA.

@uUpMeHHBIH CTHJIb KaK 3JEMEHT OpIHIMHTA — 3TO KOMIUIEKC OpHUTHU-
HaJIBbHBIX U300pa3UTEIbHBIX, IBETOBBIX, SA3BIKOBBIX U JIPYTUX PEIICHUH, OT-
paKaloUIMX COJEpKaHUE EATETbHOCTH (DPUPMBI, IIOCTOSHHO UCIOJb3YyEMBbIi
pu pa3paboTKe W peaau3aly JIOOBIX BUIOB MUCXOAIIEH OT Hee (Mpexiae
BCETO BU3yalbHOW) MH(POPMALIMH, OH MPEICTABISAET COOOH aTpuOyTHPOBaH-
HOE MPOSBIICHUE UMHJIXKA B PA3INYHBIX KOMMYHUKAIIMOHHBIX CPE/Iax.

Lenpio MCHonb30BaHUS (GUPMEHHOTO CTWIISA SIBJSIETCS OJlarokenarelib-
Has uneHTuukanus GUpPMBI U €e TOBApOB, a TAK)Ke HAIIOMUHAHUE O TeX
MOJIOKHUTEIBHBIX AMOLUAX, KOTOPbIE MCIIBITAT YEJIOBEK NPU KOHTAKTE C
bupmoii (ee arpuOyTukoii) u ee ToBapamu. OUPMEHHBIA CTHIJIb, €TO HC-
N0JIb30BaHKE TOBOPUT 00 yBEPEHHOCTH (PUPMBI B ceOe M B Ka4eCTBE CBOMX
TOBapoOB, O JIOCTATOYHO BBICOKOM YpPOBHE €€ CaMOOILICHKH, OH (popMHpyeT
KOPIIOPATUBHBIN TyX, GUPMEHHBIA TATPHOTH3M.

[Ipu pazpaboTke (GUPMEHHOTO CTHJIA Ba)XXHO COOJIIONATH CIEAYIOIINE
OCHOBHBIE TPeOOBaHUS:

1. Hcnonb3oBaHWE €AUHBIX WICUHBIX U XYJ0KECTBEHHBIX MPUEMOB M
NPUHIUIIOB BU3yalu3aliy ()KeIaTeIbHO OPUTHHAIBHBIX, SKCKIIIO3UBHBIX).

2. KoMMIEKCHOCTh — B €IMHOM CTUJIE JTOJKHO OBITH OPOPMIIEHO MaK-
CHUMaJIbHO BO3MOXHOE YMCIJIO HOCUTENEeH (PUPMEHHOTO CTHJISL.
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3. JloNroBpeMEHHOCTh — MHAYE MOTPEOUTEINISIM M TTapTHEpaM MPHIETCS
y3HaBaTh (PUPMY U €€ TOBaphl KaX/bIi pa3 3aHOBO.

Hcnonp3oBanue (UPMEHHOTO CTHIISL MPEICTABISET COOOH KOMMYHHUKA-
IO ¢ KOHTAaKTHBIMU ayAUTOPUSMH ITyTEM MPEAOCTaBICHHUS HeBepOaTbHON
nHpopmaruu, oH (PUPMEHHBIA CTHUIIb) OCOOBIM SI3BIKOM PACCKa3bIBACT O
dupme, ee ucTopuu, NPUHLIMIIAX BEJCHUS OM3HEca, KOPHOPATUBHON (huio-
coduu u T. 1.

Hanuune ¢upmMeHHOro CTHIISI CBUAETENBCTBYET O BBICOKOM YPOBHE
yBakeHUs (PUPMBI K €€ KIIMEHTaM | TTapTHEepaM, K UX 3CTETHUYECKUM yBCT-
BaM.

CraHaapTHBIH KOMILUIEKC (PMPMEHHOT0 CTHJISI BKJIKOYAET B ceds:
I. CtuieoOpasywomme KOMIIOHEHTbI:

1) ®upmenHslii 670K (cucTeMa GUPMEHHOH SMOIEMAaTUKH):
TOBAapHbBINA 3HAK;
JIOTOTHIT;
PEKBU3HTHI (aapec);
JIeBU3 (CIIOTaH).
2) ®upmeHHbIE 1BeTa (KOJIOPUCTHKA) — 2-3 11BeTa HauboJee MOoIHO CO-
OTBETCTBYIOLINX (POPMHUPYEMOMY UMHIIKY .
3) ®upmeHHBIM MWPUPT — CHENHATBHO pa3pabOTaHHBIE KOMIUICKTHI
MIPUPTOB ¥ UX MOAU(DUKALIUH.
4) KopriopaTHBHBIN Tepoii — BBIIyMaHHBIN MEPCOHAX, aHUMAITMOHHBIN
Tepou;
5) TlocTosiHHBIF KOMMYHUKAHT (JIMIIO KOMIIAHUM) — PEATbHBIA YeIIO-
BEK, pyKOBOAUTENb (PUPMBI, TONI-MOJIEINb, COTPYIHUK-TIPO(eccCHOoHaI.
6) ®upMeHHBIE:
- MOJIyJIbHAas cUCTeMa (B3aMMOCBSI3aHHBIC Pa3MEpPhl M YUCIIA, TIPUMeE-
HsieMbIe B 0D OPMIICHHH );
- KOMIMO3UIIMOHHBIC MPHHIMUILI (IPUEMBI MPOCKTHPOBAHUS U B3aU-
MOPACIIOJIOKEHHUS DJIIEMEHTOB Ha IJIOCKOCTH, B 00beMe U B IPOCTPAHCTBE);
- (opMO-TIIIaCTUYECKHE MPUHIUNBI (IPHUEMBl U MaTEPHAIBI, UCIIOJIb-
3yeMblI€ MIPU MPOEKTUPOBAHUH).
7) Apyrue ¢upmeHHble KOHCTAHTHI (TMMH, (uar ¢upmel, Mudsl o dup-
Me).
Kpome »storo, ¢opmupoBaHuio (UPMEHHOTO CTUJSL CIIOCOOCTBYIOT
B3aMMOOTHOIICHHS B KOJIJIEKTUBE, OTHOILIEHUS C KIMEHTAMH, 3allaxy B IO-
MENICHUSIX (GUPMBI U T. T1.
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II. Hocurenu GpUPMEHHOI0 CTHJIA:

1) 3maHust © COOPYKEHUSI.

2) Teppuropun.

3) Hutepnepsl.

4) OO6opynoBaHue (B T.4. OPTTEXHHKA).

5) CpencrtBa opueHTAMH U O€30TTACHOCTH.

6) BusyaibHble cpeacTBa MOPAJIBLHOTO BO3IEHCTBUS.

7) OO6opynoBaHHE BHICTABOK U KOH(EPEHITUH.

8) CpencTBa peKkiaMbl U CTUMYJIUPOBAHHS COBITA.

9) JlenoBbie Oymarm.

10) OxunupoBka nepcoHana.

11)CpenctBa mnpou3BOJACTBEHHOW WHGOpPMAIUU, HWH()OPMAIMOHHBIC
yCTpPOUCTBA (AOCKA C MPHKa3aMH, HOPMATUBHBIMHU JIOKyMEHTaMH).

12) TpancmopT.

13) 30HBI CKIaIUPOBaHUS U 00OPYAOBAHUSL.

14) Cpenctsa PR (pupmeHHBIH )KypHAI, IPECC-PEn3 U T.11.).

15) Cam ToBap.

16) ITpouwne.

[To naHHBIM, MPUBEICHHBIM B KHUTE «BpaHIMHT B ynpaBieHUd Map-
KETHHIOBOM aKTHBHOCTBIO», OmyOnukoBaHHOM non pexa. M. K. Moucee-
BOI1, MapKka UMeeT pa3BUTHIA Op3H[, eciiu e€ 3HAIOT U OTJINYAIOT OT JpY-
rux Mapok 60 % moTpedureneil TOBapoB AaHHOW Kareropuu, eciau 30—
60 % — 310 pasBuBatomuiics 6paua, ecinu meree 30 % — aTo ciabo pas-
BUTBIN OpaH] win He OpaH[ BooOIIe. M XOTs 9TH JaHHBIE HIMEIOT BEChbMa
npUOIU3UTENbHBIN XapaKkTep, UX BIIOJHE MOXHO HCIIOJIb30BaTh B Kaue-
CTBE HEKOEro OPUEHTHPA MPH OLIEHKE CTETIEHU YCIIEIIHOCTU AeSTEeIbHO-
cTu (UPMBI B 001aCTH OpIHIMHTA.

B 3akmioyeHrne MOXHO OTMETUTh, YTO OPAHIUHT TPEACTaBIsIeT COOOH
BOIUIOIICHNE KOHUENIMM HHTETPUPOBAHHBIX MApPKETUHTOBBIX KOMMY-
HUKAIWii, ¢ MCIIOJIb30BaHUEM MHCTPYMEHTOB M CPEJICTB, 3a4acTylO Jia-
JIEKO BBIXOJSAIIUX 32 TPAHULIBI TPATUIMOHHO MOHMMAEMOI'0 MapKeTHH-
TOBOT'0 MPOBHKEHHUS.

bubauorpaguueckne cCbIIKU
1. Dansyo A. OcHoBwl Op3HauHTra: 100 MpUEMOB TMOBBIMICHHUS IEHHOCTH
toBapHoit Mapku/ Ilep. ¢ aurn. T. HoBukoBoii. M., 2002.

2. Temnopan I1., Tpomm M. Poman c nokynatenem: [lep. ¢ anri. / [lox pen.
1O. H. Kantypesckoro. CII6., 2002.
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3. Ouyuxnoneous «Mapketunr» / I[lon pen. M. beiikepa. CII6., 2002.

4. Temnopan I1. DpdexTuBHbiii OpeHa-Mmenexkment: Ilep. ¢ anrn. / [ox
pen. C. I'. boxyk. CII6., 2003.

5. Hlobpobabenko H. C. Mission & vision: IIEHHOCTH MapK{ U OCHOBA KOP-
nopatuBHOM ctpateruu // Pexnama. Advertising. 2000. Ne 1.

6. Mysvixanm B. JI. ®opmupoBanue 6psHaa cpenctBaMu pekiaMbl u PR.
M., 2004.

7. Pomam E. B. Pexnama. CIIG., 2001.

8. Kemnep K. JI. Ctpareruueckuii OpeHy - MeHepKMeHT: Co3aHue, OIcH-
Ka ¥ ynpasjeHue MapouHbIM kanurtanoM / [lep. ¢ anrin. M. — CII6., 2005.

9. Pexnamnuwiti MeHeKMEHT. OnbIT U nipaktuka / [log o6mr. pen. A. I'. Ty-
MaHsHa. M., 2003.
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УДК 339.13:659.1

© А.Н.Король, 2006   

БРЭНДИНГ В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГОВЫХ 
КОММУНИКАЦИЙ ФИРМЫ

Король А. Н. – канд. экон. наук, доцент кафедры «Маркетинг и коммерция» (ТОГУ)

В данной статье предпринимается авторская попытка систематизации информации о различных точках зрения на сущность брэндинга. Предлагается точка зрения на брэндинг, даются определения категорий «брэнд» и «брэндинг», раскрывается их сущность и содержание, рассматриваются методические подходы к разработке успешного брэнда и планированию рекламной (коммуникационной) кампании по его продвижению.

The author makes an attempt to systematize information and viewpoints on branding. He offers his own viewpoint on branding, gives his definitions of «brand» and «branding»,explains their essence and contents. The article deals with the methodical approaches to working out the successful brand and planning some advertising campaign of its promotion.


В современной практике продвижения, наряду с основными видами маркетинговых коммуникаций (реклама, паблик рилейшнз, стимулирование сбыта, личные продажи), активно используются такие их виды, в которых комплексно применяются все или несколько вышеназванных основных, они называются синтетическими маркетинговыми коммуникациями.

К синтетическим маркетинговым коммуникациям в настоящее время относят брэндинг, выставки и ярмарки, спонсорство и мерчандайзинг.


Необходимость выделения синтетических маркетинговых коммуникаций в отдельную группу связана с их общей объединяющей чертой – все они являются маркетинговыми технологиями, ориентированными на создание и поддержание взаимоотношений между фирмой и ее целевыми аудиториями. В синтетических маркетинговых коммуникациях используются инструменты всех элементов комплекса маркетинга, и по содержанию, и по функциям эти коммуникации выходят (и зачастую далеко) за рамки продвижения.


Поскольку сфера взаимоотношений с целевыми аудиториями – это, прежде всего, область деятельности маркетинговых коммуникаторов, а непосредственно коммуникационная составляющая является основным механизмом, обеспечивающим достижение целей, стоящих перед этими технологиями, их относят (с некоторой долей условности или «в узком смысле») к маркетинговым коммуникациям.


Действенность синтетических видов маркетинговых коммуникаций достигается в результате интеграции и координации всех элементов комплекса маркетинга фирмы, с позиции оптимизации их информационного воздействия на потребителей, что приводит к формированию синергического коммуникационного эффекта.


Новое качество, появляющееся в результате взаимодействия инструментов, относящихся к разным элементам системы маркетинговых коммуникаций, комплекса маркетинга и менеджмента фирмы, позволяет определить эти виды маркетинговых коммуникаций как синтетические.


Из вышесказанного, следует, что синтетическая маркетинговая коммуникация – это технология, осуществляемая на основе комплексного интегрированного применения основных видов маркетинговых коммуникаций, элементов комплекса маркетинга и менеджмента фирмы, обеспечивающая создание и поддержание желаемых взаимоотношений с потребителями.   


Синтетические маркетинговые коммуникации с позиций, поставленных перед ними основных целей, подразделяются на: 


1  Синтетические маркетинговые коммуникации, ориентированные преимущественно на сбыт (продажи):


– выставки и ярмарки,

– мерчандайзинг.


2. Синтетические маркетинговые коммуникации, ориентированные преимущественно на создание имиджа (лояльность потребителей):


– брэндинг,

– спонсорство.


Синтетические маркетинговые коммуникации:


- позволяют комплексно, логично и взаимодополняюще использовать весь арсенал коммуникационных возможностей фирмы;


- обеспечивают координацию системы маркетинговых коммуникаций, комплекса маркетинга фирмы и ее деятельности в области менеджмента;


- повышают эффективность сбытовых и других маркетинговых усилий в тех направлениях, в которых используется та или иная синтетическая маркетинговая коммуникация;


- позволяют одновременно задействовать в одной коммуникационной технологии сильные стороны различных видов маркетинговых коммуникаций фирмы;


- обеспечивают реализацию и практическое использование концепции интегрированной маркетинговой коммуникации.


Следует отметить, что процессы совершенствования в сфере маркетинговых коммуникаций фирмы носят динамичный характер, теория постоянно дополняется и корректируется, появляются новые, аргументированные точки зрения. В связи с этим в недалеком будущем, по нашему мнению, к имеющемуся перечню синтетических маркетинговых коммуникаций добавятся новые их виды.

        Брэндинг занимает особое место среди маркетинговых коммуникаций фирмы. По сути дела, брэндинг как синтетическая маркетинговая коммуникация – это информационная квинтэссенция всей бизнес-стратегии фирмы, это результирующая всех ее усилий как в области маркетинга и менеджмента, с одной стороны, так и в области маркетинговых коммуникаций – с другой.

Технология брэндинга рассматривается в работах таких ведущих зарубежных ученых и специалистов, как Д. Аакер, Б. Барнс, Т. Гэд, Д. Алессандро, К. Дробо, К. Келлер, Д. Ле Пла, М. Линдстром, Д. Шульц, П. Темпорал, А. Эллвуд. В России ведущими исследователями в области брэндинга, труды которых активно публикуются, являются В. Музыкант, В. Домнин, Г. Багиев, М. Дымшиц, И. Рожков, В. Перция, успешно работает над этой проблемой и ряд других ученых.      

А. Эллвуд – известный специалист в области брэндинга, констатирует: «В настоящее время брэндинг считается основным средством, связывающим всех участников бизнеса посредством информации» [1].

В данной работе используется вариант написания термина «брэндинг» через «э», а не через «е», как соответствует нормам адаптации и транслитерации в русском языке и применяется в подавляющем большинстве современных экономических словарей и энциклопедий.

Как правило, потребители выбирают знакомый товар, который уже пробовали раньше, или тот, о котором наслышаны или который советует приобрести продавец. При этом в процессе выбора для ориентации на рынке используются опознавательные знаки товаров – торговые марки.


Общепринятое определение торговой марки следующее, торговая марка - это имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации товара или их услуг, одного или группы продавцов и дифференциации их от товаров, услуг конкурентов.


При появлении на рынке товар (марка) создает о себе некое впечатление, оно появляется неизбежно, как только потребитель получит опыт взаимодействия с товаром. Это весьма важно для успешных продаж марки, особенно если данное впечатление обеспечивают лояльное отношение потребителей к ней.

П.Темпорал и М.Тротт пишут: « В основе марочной стратегии лежат два главных элемента: 


- симпатичная личность марки, 

- надёжная стратегия позиционирования…


Марки оказывают на людей эмоциональное воздействие, и чем оно сильнее, тем лояльнее они к компании. В брендинге существует концепция  личности марки (выделено автором): личность марки призвана вызывать у необходимых компании людей нужные ей эмоции…


 Лучшие в мире марки занимаются формированием своей личности совершенно осознано. Делается это потому, что потребители с готовностью оценивают других людей и смотрят на компанию как на личность».[2]

Целенаправленно сформированные, в результате комплексного, интегрированного использования маркетинговых коммуникаций, ассоциации, связанные с продвигаемым марочным товаром, долгое время назывались в практике коммуникаций «образом марки», «личностью марки». Однако сама по себе торговая марка (как инструмент идентификации и дифференциации товара на рынке) не может без обозначаемого ею товара, без доведения его характеристик до целевой аудитории обеспечивать выстраивание ассоциативного ряда в сознании потребителя.  


«За каждой преуспевающей торговой маркой стоит отличный товар. В наши дни так много пишут о мудром использовании рекламы для увеличения предельной прибыли и создания для торговых марок индивидуальности, позволяющей увеличить потребительский спрос, что о самом товаре как-то забыли… Компания  Mercedes  сейчас может продавать большее количество автомобилей благодаря тому, что именно эти машины говорят все об их владельце. Однако правда заключается в том, что на протяжении многих лет их машины были значительно лучше, чем продукция конкурентов в рамках данной ценовой категории. Именно эта репутация, ревностно поддерживаемая благодаря постоянному совершенствованию продукции, и составляет основу лояльности потребителей», - отмечает Марк Шеррингтон.[3].


 Следует отметить, что в маркетинговой литературе (особенно в переводной) под термином «марка» подразумевается не торговая марка как таковая, а марочный товар, что для понимания сущности брэнда весьма принципиально. 

В связи со всем с вышесказанным появилась необходимость в применении нового, специального термина, и сначала на практике, а потом и в теории стал использоваться термин – «брэнд». 


 Мы не сторонники бессмысленного и безоглядного насыщения русского (в том числе делового) языка  иностранными терминами. Однако в данном случае приходится констатировать, что удачного русского словесного аналога, к сожалению, не существует, а также, что термины «брэнд» и «брэндинг» уже широко используются в теории и практике маркетинговых коммуникаций (и не только узким кругом специалистов - снобов) и занесены практически во все новые экономические словари и энциклопедии. Так, В. Крылов в своей работе «Теория и практика рекламы в России» отмечает, что «Точный эквивалент этого понятия (брэнд - прим. автора) в русском языке отсутствует. Наиболее близкое понятие – образ марки товара в сознании покупателя, выделяющий его среди конкурирующих товаров».


Еще во времена Древнего Рима брэндом назывался знак, который использовали при клеймлении домашнего скота, (латинское слово brand – «тавро, клеймо»), в этом значении слово брэнд достаточно широко использовалось в Европе. В период бурного развития экономики США термин «брэнд» приобрел также значение «марки», «торговой марки», но впоследнии годы этот термин получает еще и новое содержательное наполнение.


 В современном Оксфордском словаре-справочнике брэнд (brand) трактуется так же как «вся совокупность представлений, идей, образов, ассоциаций и т. д. о конкретном продукте, которая сложилась у потребителей и которая говорит им: «Да, это как раз то, что мне надо купить». 

Товарная марка принадлежит фирме и может  быть юридически за ней закреплена в качестве товарного знака, в то время как брэнд фирме не принадлежит, он существует только в голове у потребителя.


Соотношение категорий «товар», «торговая марка», «брэнд», представлено нами на рис. 1.

В работе П. Темпорала «Эффективный бренд - менеджмент», которую Ф.Котлер назвал одной из лучших книг по брэнд-менеджменту, отмечается, что «…бренд существует только в сознании потребителей и без их эмоциональной приверженности они (продвигаемые на рынке товары и субъекты – прим. автора) есть и будут просто обезличенными предприятиями, товарами и услугами… Бренд – это и есть совокупность взаимоотношений между товаром и потребителями…» [4].

В большом разнообразии определений брэнда мы считаем целесообразным выделить следующие (так как подавляющее большинство определений брэнда другими ведущими учеными и специалистами находятся в контексте ниже приведённых) :


Д. Огилви: «Брэнд – это неосязаемая сумма свойств продукта, его имени, упаковки и цены, его  истории, репутации и способов рекламирования. Брэнд также является сочетанием впечатления, которое производятся на потребителя и результатом опыта потребителя в использовании марки товара» [5].


В. Музыкант определяет брэнд как совокупность представлений и ожиданий потребителя в отношении конкретного «брэндированного» товара, тогда как торговая марка, отмечает он, это отдельные вербальные и визуальные элементы фирменного стиля, позволяющие потребителю идентифицировать товар и выделять его из товарной группы [6].  



Рис.1. Соотношение категорий «продукт», «торговая марка», «брэнд»


Вышеприведенные точки зрения, указывают на достаточно сложное для понимания содержание категории «брэнд». Для получения целостной логичной картины представляется целесообразным дать определение брэнда как с позиций маркетологов-брэндменеджеров, брэндархитекторов-коммуникаторов, так и с позиций потребителей товара, т. е. с позиций всех основных участников процесса создания брэнда.


С позиции брэндменеджеров, брэнд – это совокупность рациональных и/или эмоциональных выгод, которые покупатель ожидает получить при будущем использовании товара данной марки, за которые он согласен платить даже при наличии альтернатив.


С позиции брэндархитекторов, брэнд – это ряд ассоциаций целенаправленно и планомерно сформированных посредством осуществления комплекса маркетинговых коммуникаций и связанных с продвигаемым марочным товаром. 


С позиций потребителей, брэнд – это товар, продвигаемый под известной, популярной торговой маркой, с которым у потребителя сформированы стабильные, позитивные взаимоотношения (либо в результате непосредственного знакомства с марочным товаром, либо в силу доверия к опыту взаимоотношений с этим товаром большого числа других пользователей и к распространяемой об этом информации). 


Айен Эллвуд на обложке своей книги «Основы брэндинга» пишет, что хороший брэнд – это отличный продукт с фирменным названием, стилем и символами, с великолепным товарным видом и привлекательной упаковкой, известный на рынке, пользующийся доверием у покупателей и в сети сбыта. 


Некая известность торговой марки еще не говорит о наличии у обозначаемого ею товара признаков брэнда. Брэнд ( это не констатация стихийно сложившегося восприятия потребителями марочного товара, а планируемый и посредством организации и управления процессом брэндинга достигаемый результат.


Следует отметить, что торговая марка является существенной составляющей брэнда, именно ее вербальные, визуальные и другие компоненты призваны при контакте с ними рефлекторно вызывать у потребителей формируемые коммуникатором ассоциации и реакции. 


Брэнд – категория маркетингово-коммуникационной практики, а не юридическая (закрепленная в законе РФ) как товарный знак.


Исходя из вышесказанного, можно утверждать, что брэнд – это сложная комплексная категория, включающая в себя такие составляющие, как ассоциации, впечатления, выгоды, ожидания, марочное имя, характеризующая взаимоотношения между фирмой и/или товаром и потребителем, целенаправленно и планомерно формируемые коммуникационными подразделениями службы маркетинга фирмы. 


Основными характеристиками брэнда являются:


· основное его содержание (Brand Essense);


· функциональные и эмоциональные ассоциации, которые выражаются покупателями и потенциальными клиентами (Brand Attributes);


· словесная часть марки или словесный товарный знак (Brand Name);


· визуальный образ марки, формируемый в восприятии покупателя (Brand Image);


· общая совокупность признаков брэнда, которая характеризует его индивидуальность (Brand Identity);


· степень продвинутости брэнда (Brand development Index);


Основным составляющим брэнда является «имидж», который представляет собой сложный комплекс характеристик и проявлений фирмы, ее товаров и отношения к ним со стороны ее контактных аудиторий.


Имидж фирмы строится с использованием данных, характеризующих:


· моральные принципы и бизнес-философию фирмы;


· миссию фирмы;


· долгосрочные цели фирмы;


· стандарты поведения сотрудников и фирменного атрибутирования и, прежде всего, визуализации.


Формирование имиджа компании осуществляется как инструментами маркетинга, так и в значительной степени средствами менеджмента. Следует отметить, что имидж может быть как у фирмы, так и у товара (марки).


Имидж – это впечатление, производимое на потребителей фирмой и/или ее товарами, репутация фирмы, это образ фирмы или товара (марки), единство представлений и эмоциональных восприятий у целевой аудитории, которые связываются с фирмой или товаром (маркой) и планомерно формируются.


Имидж и в политике, и в бизнесе, как правило, преследует аналогичные цели – создать стойкое впечатление о товаре (марке), фирме или конкретном человеке, сформировать отношение к этому образу, позволяющие в ситуации свободного выбора спровоцировать человека на определенный (нужный фирме) тип поведения.


Коммуникации формируют имидж марочного товара. А покупки и пользование товаром, как проверка данных в коммуникационных обращениях обещаний, создают его покупательское восприятие, то есть мнение о товаре с данной маркой, иными словами – брэнд.  


Имидж (фирмы, марочного товара) – это то, как фирма, марочный товар сегодня воспринимаются потребителями и клиентами. Имидж – некое сиюминутное представление о марке, он сориентирован на конкретную ситуацию на рынке, которая сложилась именно сегодня.


Имидж может значительно меняться в зависимости от ситуации на рынке, в то время когда основная суть брэнда должна оставаться без изменения длительное время, как правило, до его перепозиционирования или до конца жизненного цикла товара. Однако постоянная корректировка, уточнение отдельных, но не определяющих параметров брэнда ( это нормальная практика.

В. Музыкант дает следующее определение брэндинга: «брэндинг – область системы маркетинговых коммуникаций, занимающаяся разработкой фирменного стиля, его элементов, формированием уникального имиджа фирмы, отличающего ее от конкурентов». Он отмечает, что брэндинг «…представляет собой управленческую деятельность по созданию позитивного имиджа товара, в основе, которой лежит комбинация слов, символов, стилевого решения «фирменного стиля», с целью выгодного выделения изделия среди конкурирующих товаров». [6] 

Е. Ромат говорит, что «Брэндинг – маркетинговая деятельность по созданию особого потребительского впечатления, которое включает имидж фирмы владельца брэнда и формирует отношение целевого сегмента рынка к брэнду. Брэндинг можно рассматривать как одно из синтетических средств системы маркетинговых коммуникаций, включающее некоторые элементы всех основных средств системы маркетинговых коммуникаций: рекламы, паблик рилейшнз, директ-маркетинга и сейлз промоушн» [7].


Следует отметить, что в широком плане брэндинг выходит за рамки системы маркетинговых коммуникаций и даже маркетинга в целом и представляет собой, по сути дела, самостоятельную управленческую технологию. В настоящее время в странах с развитой экономикой многие фирмы создают в своей структуре самостоятельные подразделения, определяющие и осуществляющие их политику в области брэндинга. К работе в них привлекаются специалисты в области маркетинга, менеджмента и маркетинговых коммуникаций под общим руководством, как правило, маркетологов. 


С нашей точки зрения, брэндинг можно определить как процесс создания и развития брэнда, а в широком смысле как маркетинговую технологию управления деятельностью фирмы, через призму выстраивания взаимоотношений с потребителями на основе проведения целенаправленной товарно-марочной политики.


 В данной работе мы рассматриваем брэндинг в качестве синтетического, комплексного вида маркетинговых коммуникаций фирмы.

Цель и место брэндинга как маркетинговой коммуникации показаны  на рис. 2.




Рис. 2.  Цель и место брэндинга как маркетинговой коммуникации


Основными маркетинговыми задачами брэндинга являются:


1. Создание и позиционирование брэнда.


2. Усиление брэнда.


3. Обновление брэнда.


4. Углубление и расширение брэнда.


5. Перепозиционирование брэнда.


В практике брэндинга выделяют следующие виды брэндов:


1. Мегабрэнд – брэнд, получивший признание во всем мире («Столичная», «Большой театр»).


2. Общенациональный брэнд («Ява», «Петр I»).


3. Региональный брэнд (на Дальнем Востоке России весьма популярны цыплята «Михайловский бройлер» ).


4. Суббрэнд – брэнд товара, производимого фирмой, имеющей корпоративный брэнд (известные названия конфет комбината «Бабаевский»).


В настоящее время многие фирмы являются владельцами достаточно большого количества брэндов и для структурирования отношений брэндов фирмы используют четыре базовые стратегии:


1. Дом брэндов. Суббрэнды действуют самостоятельно. При плюралистической архитектуре брэнда у материнской компании есть серия продуктов, обладающих сильными и популярными брэндами. Все маркетинговые ресурсы нацелены на то, чтобы продавать эти товары на конкретных целевых рынках. Название материнской компании может вообще не упоминаться или не иметь значения для потребителей, его могут знать только инвесторы или финансисты. Примеры: Marlboro (материнская компания – Philip Morris Companies Inc.); Volvo (Ford Motor Company); Panasonic (Matsushita Electric Industrial), зубная паста «Жемчуг» ( фабрика «Свобода»).


2. Ведущие и ведомые брэнды. Суббрэнды имеют независимость, но связь с корпоративным или базовым (основным) брэндом прослеживается. При архитектуре дочерних брэндов дочерняя компания, товар или услуга получает комбинированный брэнд, в котором указывается основной брэнд. Иногда главный брэнд доминирует, иногда он действует с дочерним брэндом на паритетных началах. Пример: Toyota Carina, Toyota Caldina и т.д., Балтика Классическое, Балтика ДВ и т.д. 

3. Основные брэнды и суббрэнды. Ярко выражена связь основного брэнда и суббрэнда. Суббрэнд добавляет положительные дополнительные ассоциации к основному брэнду. При поддерживающей архитектуре брэнда для отношений основного, материнского брэнда и дочернего брэнда товара или филиала характерна синергия. Дочерний товар или филиал самостоятельно выходит на рынок, но ему помогает популярность материнского брэнда и ассоциации с ним. По сути, материнский брэнд поддерживает товар, услугу или филиал. Примеры: Polo и Ralph Lauren Corp., Cadillac и General Motors Corporation, Нива и ВАЗ. 


4. Брэнд-дом. Основной брэнд является доминантным для потребителя и формирует у него лояльность к суббрэндам. При  монолитной архитектуре брэнда  присутствует сильный главенствующий брэнд, который все объединяет. У потребителей есть ясное представление о такой компании, её индивидуальности,  этике, ценностях, и они проявляют лояльность к компании, покупая её товары. Для всех товаров и услуг во всех географических регионах используются одна и та же визуальная индивидуальность и название брэнда. На всех рынках брэнд расширяется и развивается на основе единой основной концепции. Примеры: Sony; Samsung, КАМАЗ.

Задача, которую решает торговая  марка – это присвоение товару имени (нейминг) и облегчение поиска конкретного товара, а задача, которую решает брэнд – это показ отличия данного товара от товаров-конкурентов и, как следствие, упрощение выбора. Каждый день потребитель сталкивается с множеством похожих товаров, и у него просто физически нет времени сравнивать все аннотации, процентные составы, показания к применению и технические характеристики. Выходом из этого положения является позиционирование каждой конкретной марки, привязывание ее к определенному сегменту рынка.


Позиционирование брэнда проводится как по отношению к конкурирующим маркам, так и по отношению к своим собственным (в тех случаях, если фирма владеет несколькими брэндами в одной товарной категории).


Позиционирование брэнда – определение места на рынке занимаемого брэндом по отношению к брэндам-конкурентам. Соответственно позиция брэнда – это то место, которое занимает брэнд в умах представителей целевого сегмента по отношению к брэндам-конкурентам. Она фокусируется на тех достоинствах брэнда, которые выделяют его из числа конкурентов. 


При формировании позиции брэнда разработчик должен задать себе три вопроса, позволяющих четко провести позиционирование:


· В сознании представителей, какой целевой группы потребителей будет формироваться брэнд?


· Какую выгоду получит потребитель, если приобретет именно этот, брэндируемый товар?


· От каких основных брэндов-конкурентов должен отличаться создаваемый брэнд? 


После того как получены ответы на эти ключевые вопросы, происходит определение стратегии позиционирования брэнда.


Стратегия формируется посредством ответов на следующие вопросы:


· Каковы маркетинговые характеристики выбранной целевой аудитории потребителей позиционируемого брэнда?


· В чем заключается основное конкурентное преимущество позиционируемого брэнда перед брэндами-конкурентами? 


· Какое ключевое предложение, базирующееся на стратегическом конкурентном преимуществе, следует сделать потребителям?


В качестве одного из способов описании позиции брэнда можно использовать следующий шаблон [2].
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При определении стратегии позиционирования брэнда также устанавливают, с помощью каких инструментов и приемов  ключевое предложение, сделанное потребителям, будет реализовано, то есть какими свойствами и качествами будет наделен товар, как он будет назван, упакован, выставлен и предложен потребителям. Обещание преимуществ, даваемых разработчиками брэнда – это та идея, которая лежит в его основе.

Возможный вариант представления позиции брэнда показан 
на рис. 3.  


В процессе брэндинга важно осуществлять оценку брэнда, при этом может использоваться следующая система его характеристик:


1. Стоимость брэнда (Brand Value) в денежном выражении – та денежная премия, которую держатель брэнда получает с покупателей, приверженных брэнду и согласных за него платить. Иначе стоимость брэнда можно определить как финансовую ценность, вычисленную или определенную для этого брэнда отдельно от других активов.

2. Сила брэнда (Brand Power) – мера способности брэнда доминировать в данной категории продуктов. Получение таких оценок (как правило, либо просто качественной оценки да / нет, либо в виде шкалы)

требуется при принятии важных решений в брэндинге, например, при заметном повышении цены на товар.




Рис. 3. Пример представления позиции брэнда [по 3]

3. Соответствие (релевантность) брэнда (Brand Relevance) определяет степень соответствия имиджа и характера брэнда нуждам и желаниям покупателей. Оценка соответствия брэнда проводиться постоянно, поскольку несоответствие снижает управляемость брэнда и эффективность работы с ним.

4. Если компания желает растянуть или расширить брэнд, то проводится изучение подъемной силы брэнда (Brand Leverage), способности брэнда расширятся за счет увеличения количества пользователей, распространения на новые группы продуктов, новые рынки и в новом качестве. Фактически, это разница в усилиях, которые нужно приложить к одному и тому же продукту, если продвигать его с использованием уже имеющегося брэнда или начинать « с нуля».


5. Приверженность (лояльность) к брэнду (Brand Loyality) – это психологический фактор, связанный с восприятием брэнда потребителем. Сила приверженности брэнду – это выбор данного брэнда при наличии других альтернатив. Он измеряется с помощью частоты повторных покупок или чувствительности к цене.

6. Степень известности брэнда (Brand Awareness). Обычно она определяется как процент целевой аудитории, который может вспомнить данный брэнд. Степень известности брэнда – это достаточно широко используемый способ измерения эффективности маркетинговых коммуникаций. Известность брэнда бывает двух типов: измеряемая без подсказок, когда респондент сам вспоминает брэнд, и подсказанная, когда брэнд узнается среди других из списка.

Управление брэндом – это процесс реализации политики и стратегии в отношении марочных товаров фирмы с целью стратегического увеличения стоимости брэнда. 

Инструменты управления брэндом, представлены на рис. 4.

Кроме того, под управлением брэндом может пониматься управление персоналом, ответственным за создание индивидуальных черт брэнда, а также контроль над составлением планов антикризисного управления брэндом в случае необходимости.

При создании брэнда может использоваться система показателей, представленная нами на  рис. 5. 


Если руководствоваться логикой Кэвина Лейна Келлера [8], то процесс создания успешного брэнда может иметь следующую этапность: 

I. Обеспечение идентификации и ассоциации брэнда в сознании покупателей с определенным классом товара и их потребностями

Необходимо сформировать осведомленность по двум направлениям:


1) данная торговая марка, и к какой категории товаров она относится;


2) какие нужды потребителя посредством товара данной марки удовлетворяются.
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Рис. 4. Колесо брэнд-менеджмента (инструменты управления брэндом) [по 4]

Показатели, характеризующие осведомленность о брэнде:

1) глубина – насколько легко потребитель может вспомнить или узнать брэнд;


2) ширина – в каком количестве случайных покупок на ум потребителю приходит конкретный брэнд.

В идеале – покупки, при которых всегда думают о данном брэнде при наличии множества других, предлагаемых в магазине.

II. Формирование значения брэнда в сознании покупателя.


Значение формируется путем доведения до потребителей:

1) эксплуатационных качеств товара:


1) основные характеристики и дополнительные свойства товара,

2) надежность,

3) долговечность и удобство в эксплуатации,

4) сервис (эффективность в обслуживании и сопереживание производителя потребителю в процессе эксплуатации),

5) стиль и дизайн,





Рис. 5. Система показателей, используемых при строительстве брэнда

6) цена;

2) имиджа товара:


1) характеристики пользователей (типичные пользователи),

2) ситуация приобретения (тип магазина, где продается данный брэнд),

3) индивидуальность:


· искренность (практичный, настоящий),

· яркость (смелость, современность),

· компетентность (надежность, интеллектуальность),

· изысканность (очаровательность),

· сила (твердость),

· история, наследие, опыт.

Критериями определения уровня значимости брэнда являются:


1) сила брэнда,

2) благосклонность к брэнду – насколько важны или ценны ассоциации с брэндом для покупателя,

3) уникальность брэнда – насколько отчетливо брэнд идентифицируется с ассоциациями потребителя.

Успешный брэнд с большим капиталом имеет сильные, благосклонные и уникальные ассоциации в глазах потребителей и именно в этом порядке.

III. Обеспечение соответствующей реакции покупателя 
на брэнд

Показатели оценки покупателями брэнда (реакции):


1) качество брэнда,

2) доверие к брэнду,


3) важность брэнда (необходимость и значение его для покупателя),

4) превосходство брэнда (уникальность ассоциаций).

Типы чувств, формирующих реакции покупателей на брэнд:


1) теплые чувства,

2) веселье (оптимизм),

3) безопасность (комфорт без тревоги),

4) социальное одобрение,

5) самоуважение,

6) радость.

IV. Трансформация реакций на брэнд в активное лояльное 
отношение покупателей к нему, т.е. в резонанс брэнда

Резонанс брэнда (степень отношения покупателя с брэндом) характеризуется следующими категориями:

1) поведенческая приверженность – повторные и более покупки,

2) привязанность к брэнду – когда потребители могут объяснить за что они любят брэнд,

3) чувство общности с группами покупателей (потребителей) этого брэнда,

4) активная вовлеченность – членство в клубах и ассоциациях потребителей брэнда, посещение и участие в интернет-сайте клуба.

Взаимоотношения с брэндом определяются:


1) интенсивностью – силой привязанности и чувством общности;


2) активностью – частотой покупок и участием в мероприятиях.

Успешный брэнд – это тот, у которого есть потребители-приверженцы, ищущие активного взаимодействия и делящиеся опытом с другими.

При строительстве брэнда важно последовательно и согласованно использовать для демонстрации и укрепления его конкурентных преимуществ все элементы комплекса маркетинга: товар (в том числе его упаковка), цена, продвижение, место, люди, процесс, физические доказательства.

Многие специалисты в области строительства брэндов сравнивают брэнд с образом человека, т. к. брэнд является уникальной композицией трех составляющих: чувственных, или физических ощущений (как брэнд выглядит, пахнет, звучит), рациональных (что брэнд содержит в себе, как сконструирован, как работает) и эмоциональных (какие настроения вызывает, психологические ощущения от пользования им). При использовании проективной методики брэнд можно представить в виде человека, который разговаривает с окружающими его людьми [9]. И то, что он будет говорить, в какой момент и где, является областью планирования коммуникационных кампаний по продвижению брэндов.


Работе над концепцией коммуникационной кампании по продвижению брэнда предшествуют объемные маркетинговые количественные исследования рынка категории товара, для которого создаётся брэнд, а также качественные исследования для определения набора факторов и потребительских доминант, определяющих и окружающих покупку. После чего начинается собственно работа над планом продвижения брэнда, этапы которой могут быть представлены в предложенной последовательности:

1. Определение цели коммуникационной кампании

Целями могут быть достижение определенного уровня знания брэнда, формирование лояльности к нему, стимулирование потребления продуктов продвигаемого брэнда.

2. Выявление целевой аудитории

Обычно выбирают один или несколько сегментов достаточно активных потребителей, объединенных общими ценностями. Эти ценности должны быть положены в основу разработки кампании. Желательно выбрать такие ценности, к которым конкуренты либо не могут обращаться, либо раньше не аппелировали.

3. Установление побудительных мотивов потребителей относительно продвигаемого брэнда

Желание потребителя – это побудительный стимул, причина для покупки, которая должна привести потенциального потребителя к месту покупки. Предложение разрабатывается с учетом выявленных мотивов потребителей относительно продвигаемого марочного товара.

      4.   Формирование ценности и индивидуальности брэнда

Результатом работы на этом этапе является «портрет брэнда» (  представление того, чем является брэнд для целевой аудитории. Содержание «портрета брэнда» можно представить его следующими составляющими:

1) сущность брэнда – все ценности и сосредоточение обещаний клиенту:

а) факты и особенности брэнда – особенности брэндированного изделия, его обслуживания и эксплуатации,


б) функциональные ценности – физическое, функциональное воздействие данного брэндированного изделия на потребителя;



2) индивидуальность брэнда – характер, атмосфера, возникающая от данного брэнда:

        а) чувственность брэнда – чувства, настроение, образующиеся от данного брэнда,

        б) социально-бытовая ценность – стиль жизни, самовыражение данного брэнда.


5.   Формулировка предложения, которое делается целевой аудитории и определение тона коммуникационного обращения

Для разработчика это – ключевой момент коммуникационной стратегии. Очень важно сказать о брэнде одной фразой, и именно то, что хотел услышать потребитель. Тон обращения является отражением характера брэнда и его положения на рынке.

6.   Выбор каналов продвижения

Формирование схемы распространения обращений с позиции максимизации информационного давления на потребителей.

7. Прогноз эффекта

Грамотный планировщик обеспечивает проведение заказных исследований по общепринятым мировым методикам оценки брэнда, при этом замеры должны проходить соответственно до во время и после кампании.


Основа брэндинга как синтетического вида маркетинговых коммуникаций – единая концепция маркетинговых коммуникаций, в которой символика брэнда является стандартизированным коммуникативным инструментом, эксплуатирующим ключевую атрибутику товара и/или фирмы. Такая символика способствует «сращиванию» брэнда с качеством самого товара, а в некоторых случаях и с атмосферой его приобретения.


Индивидуальность брэнда – это не только и не столько характеристики продукта, сколько ассоциации и символы, связанные с брэндом.


Фирменный стиль является важнейшим инструментом формирования имиджа фирмы и одновременно элементом брэндинга. 

Фирменный стиль как элемент брэндинга – это комплекс оригинальных изобразительных, цветовых, языковых и других решений, отражающих содержание деятельности фирмы, постоянно используемый при разработке и реализации любых видов исходящей от нее (прежде всего визуальной) информации, он представляет собой атрибутированное проявление имиджа в различных коммуникационных средах.


Целью использования фирменного стиля является благожелательная идентификация фирмы и ее товаров, а также напоминание о тех положительных эмоциях, которые испытал человек при контакте с фирмой (ее атрибутикой) и ее товарами. Фирменный стиль, его использование говорит об уверенности фирмы в себе и в качестве своих товаров, о достаточно высоком уровне ее самооценки, он формирует корпоративный дух, фирменный патриотизм.

При разработке фирменного стиля важно соблюдать следующие основные требования:


1. Использование единых идейных и художественных приемов и принципов визуализации (желательно оригинальных, эксклюзивных).


2. Комплексность – в едином стиле должно быть оформлено максимально возможное число носителей фирменного стиля.


3. Долговременность – иначе потребителям и партнерам придется узнавать фирму и ее товары каждый раз заново.


Использование фирменного стиля представляет собой коммуникацию с контактными аудиториями путем предоставления невербальной информации, он (фирменный стиль) особым языком рассказывает о фирме, ее истории, принципах ведения бизнеса, корпоративной философии и т. д.


Наличие фирменного стиля свидетельствует о высоком уровне уважения фирмы к ее клиентам и партнерам, к их эстетическим чувствам.

Стандартный комплекс фирменного стиля включает в себя:

I. Стилеобразующие компоненты:

1) Фирменный блок (система фирменной эмблематики):


·  товарный знак;  


·  логотип;


·  реквизиты (адрес);


·  девиз (слоган).


      2) Фирменные цвета (колористика) – 2-3 цвета наиболее полно соответствующих формируемому имиджу.


3) Фирменный шрифт – специально разработанные комплекты шрифтов и их модификации.


4)  Корпоративный герой – выдуманный персонаж, анимационный герой;


5)  Постоянный коммуникант (лицо компании) – реальный человек, руководитель фирмы, топ-модель, сотрудник-профессионал.


       6) Фирменные:


·  модульная система (взаимосвязанные размеры и числа, применяемые в оформлении);


·  композиционные принципы (приемы проектирования и взаиморасположения элементов на плоскости, в объеме и в пространстве);


·  формо-пластические принципы (приемы и материалы, используемые при проектировании).


7) Другие фирменные константы (гимн, флаг фирмы, мифы о фирме). 


Кроме этого, формированию фирменного стиля способствуют взаимоотношения в коллективе, отношения с клиентами, запахи в помещениях фирмы и т. п.

II. Носители фирменного стиля:

1) Здания и сооружения.


2) Территории.


3) Интерьеры.


4) Оборудование (в т.ч. оргтехника).


5) Средства ориентации и безопасности.


6) Визуальные средства морального воздействия.


7) Оборудование выставок и конференций.


8) Средства рекламы и стимулирования сбыта.


9) Деловые бумаги.


10) Экипировка персонала.


11) Средства производственной информации, информационные устройства (доска с приказами, нормативными документами).


12) Транспорт.


13) Зоны складирования и оборудования.


14) Средства PR (фирменный журнал, пресс-релиз и т.п.).


15) Сам товар.


16) Прочие.

    По данным, приведенным в книге «Брэндинг в управлении маркетинговой активностью», опубликованной под ред. И. К. Моисеевой, марка имеет развитый брэнд, если её знают и отличают от других марок 60 % потребителей товаров данной категории, если 30–60 % – это развивающийся брэнд, если менее 30 % – это слабо развитый брэнд или не брэнд вообще. И хотя эти данные имеют весьма приблизительный характер, их  вполне можно использовать в качестве некоего ориентира при оценке степени успешности деятельности фирмы в области брэндинга.

     В заключение можно отметить, что брэндинг представляет собой воплощение концепции интегрированных маркетинговых коммуникаций, с использованием инструментов и средств, зачастую далеко выходящих за границы традиционно понимаемого маркетингового продвижения.
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