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ОСНОВНЫЕ ПОДХОДЫ К ОПРЕДЕЛЕНИЮ
КАТЕГОРИИ «БРЕНД»

Проблема управления брендом широко представлена в научных иссле-
дованиях отечественных и зарубежных авторов. В последние два десятиле-
тия вопросы брендинга все чаще становятся объектом теоретических
изысканий и темой многочисленных публикаций. Тем не менее единого
подхода к установлению основных экономических категорий бренд-ме-
неджмента не выработано. Множество сформулированных определений
существенно противоречат друг другу. В данной статье автор предлагает
классификацию подходов к определению категории «бренд», существую-
щих в современной теории маркетинга, дает их критическую оценку и фор-
мулирует собственное определение категории.

Анализ литературных источников позволяет выделить несколько ос-
новных подходов к определению понятия «бренд».

Идентификационный подход. В соответствии с ним рассматривается
бренд как средство идентификации товара и его отличия от конкурентных
аналогов. Такое мнение высказывают в своих работах МакДональд, В.В. Зо-
тов [1, 7], Е.П. Голубков [2, 4—15]. Сторонники данного подхода отождест-
вляют бренд с торговой маркой.

По мнению ряда авторов, понятия «торговая марка» и «бренд» являются
синонимами [3, 272]. Профессор Е.П. Голубков считает некорректным про-
тивопоставление терминов «торговая марка» и «бренд», ссылаясь на сущест-
вование в английском языке и зарубежной литературе одного эквивален-
та — brand, при этом соглашается с эволюционирующей сущностью этого
понятия, расширением его содержания [4, 3—21].

Особенностью идентификационного подхода является то, что бренд
интерпретируется как идентификатор и рассматривается как маркирован-
ный продукт, представляющий собой набор внешних атрибутов, выделяю-
щих товар или компанию среди других товаров и компаний в рамках товар-
ной категории. Этот подход близок к пониманию бренда Американской
маркетинговой ассоциацией, делающей акцент на идентифицирующих при-
знаках продукта, согласно которому «бренд — это название, термин, знак,
символ или дизайн, а также их комбинации, которые предназначены для
идентификации товаров или услуг одного продавца или группы продавцов
и для отличия их от товаров или услуг конкурентов» [5, 33]. Данное опреде-
ление было сформулировано в 1960 г. и неоднократно критиковалось в связи
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с констатацией в нем визуальных способностей как дифференцирующих ме-
ханизмов, что дает неполное представление о механизме дифференциации.
Бренд рассматривается лишь со стороны производителя марочной продук-
ции, использующего вербальные и визуальные идентификаторы для разгра-
ничения продукции и услуг в рамках конкретной товарной категории.

Подход представляется узким, поскольку не учитывает потребительско-
го восприятия бренда, не включает добавленные ценности, уникальность
которых отличает данный бренд от других на содержательном уровне.

В соответствии с перцепционным подходом бренд рассматривается
как набор восприятий в воображении потребителя. Такого мнения придер-
живаются П.С. Буш и М.Д. Хьюстон [6, 76], Ч.Р. Петтис, Е. Рудая. По опреде-
лению Ч.Р. Петтиса: «бренд — это запатентованный визуальный, эмоцио-
нальный, рациональный и культурный образ, который ассоциируется с
компанией или продуктом» [7, 29]. Согласно Д. Кнаппу, «бренд — это сло-
жившаяся сумма всех впечатлений, получаемая потребителями и пользо-
вателями, сложившаяся в их уме на основе воспринимаемых эмоций и функ-
циональных выгод» [8, 69]. По мнению Е. Рудой, современное толкование
понятия «бренд» включает все ассоциации потребителя в отношении това-
ров, возникающие в результате приобретения собственного опыта, одобре-
ния общественности и советов окружающих [9].

В рамках данного подхода бренд воспринимается как совокупность ус-
тойчивых ассоциаций, возникающих в восприятии потребителей. Это мо-
гут быть ассоциации, связанные с функциональными, эмоциональными и
символьными выгодами от приобретения бренда.

Недостатком подхода следует считать отождествление дефиниций
«бренд» и «имидж бренда» (brand image). В то же время в ряде работ встречают-
ся содержательно одинаковые определения разных понятий, приписывае-
мые одному и тому же автору. Например, ссылаясь на профессора К.Л. Кел-
лера, приводят определение бренда как набора восприятий в сознании
потребителя, в то время как данное определение было дано им для понятия
«имидж бренда» [10, 28]. Одной из причин двойственности толкований яв-
ляются погрешности перевода работ на русский язык, обусловленные мно-
гоаспектностью понятий и сложностью их адекватного отображения.

Несмотря на очевидные недостатки перцепционного подхода, его значе-
ние заключается в попытках расширенной трактовки бренда за счет учета
нематериальной составляющей. На наш взгляд, это позволило отнести
бренд не только к экономической, но и к психологической, и к эмоциональ-
ной категориям и послужило отправной точкой для многих современных
исследований в области психологии и социологии [11—13]. В то же время в
определении понятия «бренд» потребительское восприятие и сформировав-
шиеся ассоциации играют не единственно значимую роль.

Сторонники ценностного подхода делают акцент на присущей бренду
способности обеспечивать товару добавленную ценность. Такая точка зре-
ния сформулирована в работах Ф. Джоунса, Т. Амблера, Э. Акенбаума,
К. Бове и У. Аренса, Б. Шмитта, Е.А. Цивина и др.

В работах Ф. Джоунса под брендом понимается товар, отвечающий функ-
циональным потребностям некоторых пользователей и предоставляющий
им некую дополнительную ценность, способную удовлетворить определен-
ные психологические потребности и побудить к покупке. М. Шеррингтон
отмечает, что бренд отличается от самого товара тем, что он содержит до-
бавленную ценность [14, 493]. Т. Амблер под брендом подразумевает инди-
видуализированный продукт, которому покупатель приписывает повы-
шенную ценность [15]. К. Бове и У. Аренс считают, что бренд представляет
собой набор утилитарных и символических ценностей, предназначенных
для удовлетворения функциональных, социальных, психологических, эко-
номических и прочих нужд потребителя [16].
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По мнению Е.А. Цивина, под брендом надо понимать важнейшую харак-
теристику ценности, сформированную в менталитете потребителей и ос-
тальных членов общества, отражающую уникальность свойств и качеств
брендированного товара и ориентирующую целевую аудиторию на долго-
временное взаимодействие с брендированным товаром [17, 7].

Ценностный подход лежит в основе теории эмпирического маркетинга.
По мнению Б. Шмита, знакомясь с брендом в процессе потребления, чело-
век испытывает определенные переживания, которые порождают «ценности
чувственного, эмоционального, поведенческого характера, ценности соот-
несения, которые противостоят и замещают ценности функциональные»
[18, 45]. Автор считает идентификационный подход ограниченным, исчер-
павшим себя в рамках традиционного маркетинга.

В трактовках сторонников ценностного подхода учитываются дополни-
тельные (относительно самого продукта) выгоды от бренда, которые ценят-
ся потребителями. Добавленная ценность подразумевает, что данный
бренд имеет преимущество перед конкурирующими брендами и это моти-
вирует потребителей совершить покупку. При этом бренды могут обладать
воспринимаемыми преимуществами, не связанными с функциональными
выгодами от приобретения марочного товара. К основным мотивам совер-
шения покупки часто относятся эмоциональная привлекательность бренда
и желание удовлетворить потребность в самовыражении. Дополнительные
выгоды, связанные с брендом, позволяют покупателям получить опреде-
ленный выигрыш несмотря на некоторые расходы (например, деньги или
время, потраченное на поиск продукта).

Недостатком ценностного подхода следует считать отождествление де-
финиций «бренд» и «капитал бренда» (brand equity). Понятие «капитал брен-
да» глубоко изучено в работах Д. Аакера, К.Л. Келлера, Ж. Капферера,
Ж. Ламбена [10; 19—21]. Исследователи единодушны в том, что основой
этой категории является добавленная ценность, которую приобретает бе-
зымянный продукт в результате использования бренда.

В преференционном подходе в качестве основной функции бренда оп-
ределена способность формировать предпочтения потребителя. В.Н. Дом-
нин дает определение, сделанное на основании анализа генезиса, функ-
ций, семантической структуры и сущности понятия: «Бренд — это система
признаков и атрибутов, определяющих устойчивый выбор потребителем
товара или услуги по сравнению с конкурентными товарами или услугами»
[22, 10]. В соответствии с семиотической природой бренд однозначно рас-
познается субъектом по внешним признакам (идентификаторам), в резуль-
тате чего память субъекта выделяет присущие ему атрибуты. Значение
бренда в том, чтобы обеспечивать предпочтение потребителем конкретно-
го товара или услуги. Бренд распространяется на товары или услуги, а так-
же фирмы, территории, социальные институты, личности, которые могут
быть обозначены этим брендом. По мнению В.Н. Домнина, формирование
и поддержание устойчивых потребительских предпочтений бренда в дина-
мичной рыночной среде позволяет фирме усиливать потребительский
спрос, повышать эффективность предпринимательской деятельности и
увеличивать стоимость бренда как нематериального актива.

Преференционный подход ориентирован на изучение психологических
аспектов восприятия брендов и поэтому в большей степени отвечает зада-
чам психологической науки. Его значение заключается в изучении природы
потребительских предпочтений и формировании эффективной системы
управления ими. В то же время подход обнаруживает взаимосвязь с долго-
срочными целями и экономическими результатами предпринимательской
деятельности.

Подход, определяющий в качестве основной функции бренда пре-
доставление обещания производителя потребителю, отражен в трудах
Г. Даулинга, Д. Мариотти, Л. Чернатони, С. Дэвиса, Д. Ораева, И. Кретова и
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Н. Карягина. Г. Даулинг рассматривает бренд как совокупность названия
других символов, используемых для идентификации продукта, и обещания,
которое дается покупателю. По мнению И. Кретова и Н. Карягина, под обе-
щанием подразумевается, что предлагаемый товар обладает набором поло-
жительных качеств и не обманет ожиданий покупателей [3].

Согласно определению Дж. Якоби и Р. Чеснута, бренд — «это убедитель-
ное обещание качества обслуживания и ценности на длительный период,
которое подтверждается испытанием продукта, повторными покупками и
удовлетворением от использования» [23, 14]. Данная идея прослеживалась
в ряде приведенных выше работ, в большей степени отвечающих другим
подходам. По мнению Б. Шмитта, бренды являются «знаками, символизи-
рующими их владельца и гарантирующими качество» [18].

Сторонники данного подхода считают, что в процессе выбора и покупки
товара потребители осознают и оценивают риски. Согласно определению
Л. Чернатони, под предполагаемым риском понимается «неуверенность
потребителей в том, что покупка определенного бренда приведет к благо-
приятному результату» [24, 51].

Совокупность обещаний производителя потребителю обозначается в
западной литературе термином «марочный контракт». По определению
С. Дэвиса «это перечень всех обязательств (обещаний), которые принимает
на себя марка, выполнение которых ложится на плечи фирмы, однако со-
ставляется и оценивается он во внешней среде, т.е. на рынке» [25, 85].

Подход является составной частью и естественным развитием концеп-
ции социально-этичного маркетинга, отражает принципы корпоративной
социальной ответственности и предполагает ответственное поведение вла-
дельца бренда. Обязательным условием реализации бренд-ориентирован-
ного маркетинга становится высокий уровень качества товаров или услуг.
Однако в основе оценки поведения потребителя в процессе выбора бренда
доминируют рациональные мотивы, что справедливо для рынков товаров
производственного назначения и длительного использования. В то же вре-
мя современные исследования подтверждают преобладание эмоциональ-
ных факторов восприятия бренда в поведении конечных потребителей,
способность потребителей отдавать предпочтение и сохранять привержен-
ность бренду несмотря, например, на относительную нестабильность ка-
чества продукции.

Подход, определяющий в качестве основной функции бренда фор-
мирование отношений между производителем и потребителем. В
работах профессора Г.Л. Багиева бренд рассматривается как средство фор-
мирования и укрепления долгосрочных отношений владельца бренда с
потребителями и контрагентами предпринимательской деятельности.

Концепция формирования и поддержания отношений субъекта хозяй-
ствования (бренда) и потребителя является составной частью и естествен-
ным развитием концепции маркетинга взаимоотношений (взаимодей-
ствия), основная идея которого заключается в том, что главным объектом
управления в маркетинге являются отношения с покупателями и другими
участниками процесса купли-продажи. Багиев отмечает, что единствен-
ный способ удержать потребителя — «…индивидуализация отношений с
ним, что возможно на основе долгосрочного взаимоотношения партнеров.
В этом контексте отношения становятся важнейшим ресурсом, которым
владеет компания наряду с материальными, финансовыми, информацион-
ными и тому подобными ресурсами. Отношения как результат эффектив-
ного взаимодействия становятся продуктом, в котором интегрированы
интеллектуальные и информационные ресурсы, — главные факторы непре-
рывности рыночных отношений» [26, 55].

По мнению Л. Чернатони, бренды персонифицируются, т. е. наделяются
человеческими качествами, и у потребителей могут складываться с ними
определенные отношения. Выбор конкретного бренда является активным
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процессом, в котором определяющим выступает проецирование потреби-
телем собственных характеристик на персонифицированные атрибуты
бренда. Приобретая брендированные товары, потребитель получает воз-
можность подчеркнуть свой статус, выразить свою индивидуальность. В
результате бренд, выступая «в качестве партнера в этом диалоге, позволяет
потребителям подтвердить их представления о себе» [24].

В работе Т. Гэда значение укрепления отношений с клиентами подтвер-
ждается на основе анализа успешности известных брендов. Бренд рассмат-
ривается как инструмент установления доверия потребителя, что реализует-
ся при условии его индивидуальности, способности создавать отношения и
ценности [27, 63].

Исследования В.Н. Домнина развивают концепцию маркетинга взаимо-
действия за счет применения знаний из области современной психологии,
в частности деятельностного подхода, основанного на работах Л.С. Выгот-
ского, А.Н. Леонтьева и др. В процессе реализации потребительского пове-
дения на рынке у потребителей формируются отношения с производителя-
ми, представителями розничных сетей, другими участниками процесса
купли-продажи, брендами, товарами и т.д. Отношения представляют со-
бой состояние взаимозависимости и взаимообусловленности между потре-
бителем и объектом его потребительской деятельности.

Достоинством рассматриваемого подхода является взаимосвязь совре-
менной концепции маркетинга взаимоотношений с глубоким изучением
психологических аспектов восприятия и экономических аспектов исполь-
зования бренда. Целенаправленное формирование отношений бренда с
потребителями создает условия для поддержания лояльности к бренду,
обеспечивает устойчивость продаж и получаемой прибыли в долгосрочной
перспективе.

Основным недостатком рассмотренных выше подходов является их от-
носительная узость. В тех подходах, где бренд оценивается исключительно
с позиции компании, он рассматривается преимущественно как иденти-
фикационная система, инструмент снижения рисков, марочный контракт
(обещание) или как носитель добавленной ценности. В подходах, где бренд
анализируется с позиции потребителя, его содержание интерпретируется
как целостный образ в восприятии покупателей, как специфичные взаимо-
отношения его и покупателей [3].

Мы разделяем мнение о том, что для определения сущности и содержа-
ния бренда необходимо рассмотреть различные аспекты данного понятия.
По мнению Л. Чернатони, однонаправленное понимание бренда с точки
зрения либо компании, либо потребителей может привести «к созданию
несбалансированной стратегии и сократить продолжительность жизни
бренда» [24, 42]. В связи с этим целесообразно использовать интерпрета-
цию бренда в двух аспектах: с позиции компании-производителя (продав-
ца) и с позиции потребителя. Наилучшим образом это реализовано в опре-
делениях сторонников так называемого комплексного подхода.

В соответствии с комплексным подходом учитывается многоаспект-
ность интерпретации бренда. Данный подход получил отражение и разви-
тие в трудах Д. Аакера, Ж.-Н. Капферера, Д.М. Огилви, С.А. Старова.

По мнению профессора Ж.-Н. Капферера, бренды являются «главным
символом экономических теорий и постмодернистских обществ», их необ-
ходимо анализировать с различных точек зрения: макроэкономической,
микроэкономической, социологической, психологической, антропологи-
ческой, исторической, семиологической, философской и др. [20, 20].

Согласно Д.М. Огилви, «бренд — это неосязаемая сумма свойств продук-
та: его имени, упаковки, цены, его истории, репутации и способа реклами-
рования. Бренд также является сочетанием впечатления, которое он произ-
водит на потребителей, и результатом их опыта в использовании бренда»
[28]. С.А. Старов сформулировал определение успешного бренда, который
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«представляет собой продукт/услугу, легко узнаваемый/узнаваемую за
счет эффективно разработанных вербальных и визуальных идентификато-
ров, предоставляющий/предоставляющую потребителям уникальные и
релевантные (функциональные, эмоциональные, символьные) ценности, в
максимальной степени отвечающие их потребностям» [29, 349]. Основны-
ми особенностями определения «бренд» являются следующие:

отражение маркетинговой концепции управления деятельностью ком-
пании, которая направлена на максимальное удовлетворение потребнос-
тей покупателей путем тщательного изучения их запросов;

соответствие основным требованиям модели целостной природы брен-
да, которая рассматривает бренд как взаимопроникновение сущностных
признаков в его различных аспектах (с позиции компании и потребителя);

обозначены критерии для выявления ценностей, соответствующих ста-
тусу успешного бренда. Ценности должны быть уникальными (дифферен-
циация выявляет способность бренда получить приоритет у потребителя,
занять выгодные позиции в структуре его предпочтений, завоевать при-
верженность), релевантными (актуальными) для потребителя [29].

Сторонники комплексного подхода не единодушны во мнении относи-
тельно понятия «бренд». Основная дискуссия касается того, является ли
бренд продуктом/услугой или совокупностью свойств и характеристик. Мы
придерживаемся мнения, что под брендом целесообразно подразумевать
совокупность свойств и характеристик, единую систему признаков и атри-
бутов. Такой подход обеспечивает универсальность определения и отра-
жает сущность бренда вне зависимости от его разновидности (товарный,
корпоративный, зонтичный).

Приведенная выше классификация не может претендовать на универ-
сальность, однако, на наш взгляд, она в наибольшей мере отражает эволю-
цию взглядов на данную проблему, объективно обусловленную развитием
рынка покупателей и обострением конкурентной борьбы на нем.

В ходе рассмотрения основных подходов к определению категории
«бренд» было выяснено, что сложность однозначной трактовки объясняет-
ся рядом причин.

1. Бренд как сложное комплексное явление в маркетинге многоаспектно.
Данное понятие можно рассматривать с позиции компании, создающей
марочный продукт или услугу, или с позиции покупателя, воспринимаю-
щего данный бренд. Выбор разных аспектов обеспечивает многовариант-
ность трактовки понятия «бренд».

2. Различаются абстрактные и конкретные определения бренда. Необ-
ходимо использовать диалектический метод восхождения от абстрактного
к конкретному, стремиться ко все более конкретному воспроизведению
сущности бренда в теоретическом мышлении.

3. Понятие «бренд» эволюционирует по мере изменения маркетинговой сре-
ды, наполняется новым содержанием. Cущность бренда из совокупности иденти-
фицирующих внешних признаков превращается в четко воспринимаемую пот-
ребителями уникальную ценность, которая составляет ядро сущности бренда.

Проведенный анализ литературных источников позволил автору предло-
жить следующее определение данной экономической категории: бренд — это
единая система признаков и атрибутов, узнаваемая за счет высокой известнос-
ти эффективно применяемых вербальных и визуальных идентификаторов,
предоставляющая потребителям уникальные и релевантные (функциональ-
ные, эмоциональные, символьные) ценности, наилучшим образом отвечаю-
щие их потребностям и определяющие устойчивый выбор потребителем то-
вара или услуги по сравнению с конкурентными аналогами.

Предложенный подход позволяет более глубоко и многогранно рас-
крыть содержание бренда, исследовать его отдельные аспекты, выделить
основные критерии оценки эффективности управления брендом: извест-
ность и узнаваемость потребителями идентификаторов бренда, устойчи-
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вость сформированной приверженности брендированному товару или
услугам, обусловленность предпочтения набора уникальных ценностей,
соответствующих потребностям потребителей.
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