
16 БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ ■ 01(38)2008

КАК РАЗРАБОТАТЬ БРЕНД-ПЛАТФОРМУ?

В статье изложена методика разработки бренд-платформы, которую зачастую

используют крупные международные компании для того, чтобы построить силь-

ные и успешные бренды. Автор подробно рассматривает те шаги, которые необ-

ходимо предпринять, чтобы разработать эффективную бренд-платформу. 

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: бренд, бренд-платформа, целевая 
аудитория

ВВЕ ДЕ НИЕ 

Создание бренд-платформы является логичным
шагом при запуске нового бренда или преобра-
зовании торговой марки в бренд. Проведя ком-
плексный анализ рынка, конкурентов и потреби-
телей, самой компании и ее клиентов по модели
М4С, о которой автор подробно писал ранее [1],
необходимо подготовить базу, на которой будет
строиться и развиваться бренд. Систематизируя
опыт, полученный в крупных компаниях, и до-
бавляя собственные разработки, автор предлага-
ет простой и ясный алгоритм разработки плат-
формы бренда.

ЗА ЧЕМ НУЖ НА БРЕНД-ПЛАТ ФОР МА?

Прежде чем понять, как разработать бренд-
платформу, давайте попробуем разобраться —
а зачем вообще она нужна? Ведь в России эко-
номический рост: уровень продаж растет с каж-
дым годом, компании богатеют. Так ли и не-
обходима бренд-платформа? Чтобы ответить на
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этот вопрос, достаточно посмотреть на бизнес-
результаты международных компаний в каком-
либо сегменте (например, зубных паст, пива или
молочных продуктов) растущего российского
рынка. В абсолютном большинстве продуктовых
категорий международные компании заняли уве-
ренные позиции лидеров. И это связано не толь-
ко (и даже не столько) с их финансовой мощью,
сколько с профессиональным умением строить
сильные бренды.

Каким образом бренд-платформа помогает им
в этом? Есть три основные возможности.

1. Бренд-платформа позволяет сделать из
продукта бренд, т. е. она окружает продукт, ко-
торый сам по себе зачастую скучен и обыден,
ореолом эмоций, привлекая внимание и «привя-
зывая» потребителей к себе.

Например, что может быть скучнее запуска
зубной пасты с комплексной защитой? Но даже в
этом случае бренд Blend-a-med под руковод-
ством автора представил потребителям не про-
сто новый продукт, а «Золотой стандарт комплек-
сной защиты», гарантирующий защиту по семи
основным признакам здоровых зубов. Такую за-
щиту не предлагал ни один продукт, и Blend-a-
med в очередной раз заслужил любовь потреби-
телей, что подтвердилось наградами «Народная
марка» и «Бренд года». 

2. Бренд-платформа делает товар менее
подверженным колебаниям рынка, т. е. более
«стойким». Автор несколько раз был свидетелем
того, как, например, рост цен на брендовые това-
ры не приводил к такому падению уровня про-
даж, как в случае с менее раскрученными торго-
выми марками.

3. Бренд-платформа позволяет заработать
больше денег благодаря супермарже. Когда
мы продаем товар под брендом, мы имеем право
устанавливать на него цену выше, чем на осталь-
ные продукты, потому что бренд базируется на
определенных потребностях потребителей, а зна-
чит, более привлекателен для них.

Однако владельцы компаний, которые наме-
рены сделать из своих продуктов бренды, дол-
жны понимать, что построение бренда — дол-
гий процесс, требующий последовательности и

настойчивости. Отступление от бренд-платформы
может привести к потере рыночной доли.

В этом плане показателен успех бренда кисло-
молочных продуктов «Активиа». Если сравнить их
рекламные коммуникации в 2004 и 2007 гг., то
можно заметить, что большая часть сообщений
сохранены дословно. Информация о выгодах дан-
ного бренда доносится до целевой аудитории
слово в слово каждый год! Это яркий пример пра-
вильной преемственности (consistency).

Построение бренда можно сравнить с воспи-
танием ребенка. Так же, как ребенку нужны го-
ды, чтобы стать личностью, так и продукту нуж-
но время, чтобы стать брендом. Можно уверен-
но сказать, что при прочих равных условиях на
построение бренда необходимо около пяти лет,
т. е. пять лет неотступного следования принци-
пам бренда, соблюдения преемственности рек-
ламных коммуникаций и мониторинга воспри-
ятия нашего бренда целевой аудиторией. Если
компания готова к такому стратегическому ре-
шению, то давайте узнаем, что ей необходимо
будет сделать далее.

СО СТАВ ЛЯ ЮЩИЕ БРЕНД-ПЛАТ ФОР МЫ

После того как проведен всесторонний анализ
по модели M4C (рынок, конкуренты, потребители,
компания, клиенты), о котором автор упомянул
выше, у компании появляется четкое предостав-
ление о перспективной целевой аудитории. Для
удобства ее можно систематизировать по модели
5W (табл. 1):
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What?
(Что?)

Who?
(Кто?)

When?
(Когда?)

Where?
(Где?)

Why?
(Почему?)

Описание
продукта

Профиль
целевой
аудито-
рии

Время
потребле-
ния про-
дукта целе-
вой аудито-
рией

Место
потреб-
ления
продукта
целевой
аудито-
рией

Мотивация
потребле-
ния про-
дукта целе-
вой аудито-
рией

Таблица 1. Модель 
систематизации целевой аудитории 5w



Такой подход можно применить и к новым
брендам, когда только определяется целевая ау-
дитория, и к уже существующим, когда целевая
аудитория корректируется в соответствии с но-
выми целями. 

Приведем пример. В связи с новыми задачами,
стоящими перед брендом «Био Баланс» компании
«ЮНИМИЛК», автор предложил изменить целевую
аудиторию, с которой бренд будет выстраивать
свои коммуникации. Если ранее это были замуж-
ние женщины со средним доходом, то новые цели
требовали ориентироваться на молодых незамуж-
них девушек с доходом выше среднего.

Досконально изучив целевую аудиторию,
можно создать первый вариант бренд-платфор-
мы, которая состоит из следующих элементов
(рис. 1):

Но прежде чем подробно рассмотреть каж-
дый элемент бренд-платформы, необходимо вы-
яснить на каком этапе развития находится бренд,
потому что на каждой стадии перед ним стоят
разные задачи (рис. 2).

ЗА ДА ЧИ, СТО ЯЩИЕ ПЕ РЕД БРЕН ДОМ 
В РАЗ ЛИЧ НЫЕ ПЕ РИ ОДЫ РАЗ ВИ ТИЯ

На стадии запуска и развития ключевая зада-
ча бренда — привлечь новых потребителей.
Именно на этом этапе необходимо активно повы-
шать узнаваемость бренда и стимулировать про-
бную покупку, переключая потребителей с конку-
рентных брендов. На этапе зрелости бренда
нужно повышать частоту покупки. А на этапе
спада жизненного цикла бренда критически важно
удержать своих потребителей, чтобы они не пе-
реключались на конкурентные бренды.

Зная стадию жизненного цикла бренда и, со-
ответственно, ключевую задачу взаимодействия
бренда с потребителями, можно составить так на-
зываемую «карту поведения через восприятие»
(рис. 3). Данная карта позволяет суммировать по-
лученные знания о потребителях и их поведении
в отношении бренда. К примеру, видя, что потре-
бители покупают наш бренд раз в неделю, считая
его достаточно дорогим, в то время как нам нуж-
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Рис. 1. Универсальная модель бренд-платформы



но повысить частоту потребления до трех раз в
неделю, можно понять, что необходимо предпри-
нять, чтобы выполнить данную задачу.

Таким образом, имея четкое представление о
том, какие бизнес-задачи должен решить бренд и
какие эмоции и мысли он должен вызывать у це-
левой аудитории, можно сформулировать и сис-
тематизировать это в виде бренд-платформы. 

При этом необходимо помнить, что бренд-
платформа зависит от двух факторов — целевой
аудитории и самого продукта. Действительно, от
продукта никуда не уйти, необходимо учитывать
его ограничения и преимущества, потому что не
всегда возможно изменить продукт с учетом за-
дач бренда. Даже если такие изменения возмож-
ны, то зачастую они требуют времени и инвести-
ций, а план продаж нужно выполнять уже сейчас.

ЭЛЕ МЕН ТЫ БРЕНД-ПЛАТ ФОР МЫ, ОПРЕ ДЕ -
ЛЯ ЕМЫЕ ПРО ДУК ТОМ 

Сам продукт влияет на функциональные и эмо-
циональные выгоды бренда, а также на причину
доверия (reason to believe, RTB) (табл. 2).

Например, при запуске автором такого инно-
вационного продукта, как зубная щетка с пласти-
ной для чистки языка Aquafresh Extreme Clean,
данные элементы выглядели следующим образом.

Функциональные выгоды: 1) чистит зубы и
язык; 2) обеспечивает свежее дыхание.

Эмоциональная выгода: позволяет чувствовать
себя свободно и уверенно.

Причины доверия: 1) удаляет в пять раз больше
бактерий, чем обычная зубная щетка; 2) наличие
специальной пластины для чистки языка.
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Рис. 2. Этапы развития бренда и бизнес-задачи

Рис. 3. «Карта поведения через восприятие»

Название элемента Описание элемента Ключевой вопрос

Функциональные
выгоды

Функциональные преимущества продукта — то, что продукт дает
потребителю физически

Какую физическую потреб-
ность удовлетворяет бренд?

Эмоциональные
выгоды

То, что продукт дает потребителю эмоционально или психологиче-
ски (вытекает из функциональных выгод)

Что потребитель чувствует и
думает?

Причина доверия
(RTB)

Короткое и простое обоснование, почему информации о выгодах
можно доверять (особый ингредиент, действие или рекомендация) Почему?

Таблица 2. Описание элементов бренд-платформы, определяемых продуктом



При формулировании выгод важно помнить,
что они бывают двух видов — выгода входа и
выгода отличия. 

Выгода входа — это та базовая выгода, кото-
рую предоставляет любой продукт в данной кате-
гории и которая воспринимается потребителями
как обязательная. Ее отсутствие может просто
«убить» бренд.

Выгода отличия — это выгода, которая отли-
чает наш продукт от остальных в категории.

Например, в случае с Aquafresh Extreme Clean
выгода входа — «чистит зубы», а уникальная выго-
да отличия — «чистит язык».

Причины доверия тоже бывают нескольких ви-
дов (рис. 4). Они могут быть основаны:

� на продукте — это определенная формула,
характеристики (например, «специальная пласти-
на для чистки языка»), наличие или отсутствие тех
или иных ингредиентов;

� на действии — это утверждения типа «луч-
ше чем», проводящие сравнение с конкурентами,
предыдущей версией продукта, ситуацией, когда
продуктом не пользовались (клинические иссле-
дования), или стандартом в категории (например,
«удаляет в 5 раз больше бактерий, чем обычная
зубная щетка»);

� на рекомендациях — профессионалы,
звезды, независимые органы могут рекомендо-
вать наш продукт (например, «рекомендован Со-
юзом педиатров России»);

� на лидерстве — утверждения типа «№1 на
рынке» (например, «сок №1 в мире»).

ЭЛЕ МЕН ТЫ БРЕНД-ПЛАТ ФОР МЫ, 
ОПРЕ ДЕ ЛЯ ЕМЫЕ ЦЕ ЛЕ ВОЙ АУ ДИ ТО РИ ЕЙ

Мысли и чувства потребителей, связанные с
категорией и брендом, влияют на остальные эле-
менты бренд-платформы (табл. 3). 

Чтобы разработать данные элементы, необходи-
мо очень внимательно проанализировать коммуни-
кации конкурентов и провести исследования потре-
бителей. В основном информацию для составления
бренд-платформы получают из результатов специа-
льных качественных исследований (глубинных
интервью, включенных наблюдений, фокус-групп).

К сожалению, мы не можем привести пример
полной бренд-платформы, т. к. эта информация
является конфиденциальной. Однако давайте рас-
смотрим пример гипотетической платформы
бренда Х на пивном рынке.
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Рис. 4. Виды причин доверия



Предположим, что бренд Х — это междуна-
родная марка крепкого пива. Как могла бы выгля-
деть бренд-платформа в этом случае?

Общепризнанное убеждение: зарубежное
пиво более качественное, чем российское, одна-
ко у них нет хорошего крепкого сорта.

Выгода бренда: пиво Х дает максимум, что
можно получить от высококачественного, при-
знанного в мире пива.

Барьер выгоды: я беспокоюсь, что, несмотря
на происхождение пива, оно будет отдавать
спиртом.

Инсайт: пиво Х выдерживается строго опреде-
ленное время, как и дорогой виски, благодаря че-
му достигается сбалансированный и полный вкус. 

Характер бренда: спокойный, уверенный,
аристократичный, сильный.

Барьеры выгоды могут быть разными (рис. 5).
� «Мне не нужна выгода» — это самое

страшное, что можно услышать от своих потреби-
телей. В этом случае нужно менять либо выгоду и /
или сам продукт, либо целевую аудиторию. Напри-
мер, потребитель может сказать, что у него нет
перхоти и ему не нужен шампунь против перхоти.

� «Я не верю бренду» — тоже сложная ситу-
ация, т. к. придется бороться за доверие потреби-
телей. Это нужно делать, когда целевая аудито-
рия заявит, к примеру, что она пользовалась раз-
ными шампунями от перхоти и не удовлетворена
результатами: «Почему Head & Shoulders будет
лучше?!»

� «У меня уже есть» — потребитель уже явля-
ется активным покупателем продукции конкурен-
тов и не считает, что ему нужно что-то другое. Этот

же барьер выгоды актуален, когда стоит задача
повышения частоты покупки, а потребитель
утверждает, что ему достаточно его текущей час-
тоты потребления.

� «Я беспокоюсь» — человек может нуждать-
ся в выгоде, верить бренду, быть готов переклю-
читься, но у него остались кое-какие опасения.
Например, «я беспокоюсь, не вредны ли компо-
ненты, которые входят в состав Head &
Shoulders».

Что касается инсайтов, которые призваны
преодолеть барьер выгоды и убедить потребите-
ля в выгоде бренда, то их можно разделить на
две группы.

ИЗМЕНЕНИЯ В СТРУКТУРЕ ПОТРЕБНОСТЕЙ НА РЫНКЕ КОНСАЛТИНГОВЫХ УСЛУГ
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Название элемента Описание элемента

Общепризнанное убеждение Широко распространенное потребительское желание или неудовлетворенная потребность

Выгода бренда Обещание бренда решить проблему, удовлетворить потребность; то, что бренд дает
потребителю (причем делает это лучше других брендов)

Барьер выгоды Мысли потребителей о выгоде бренда, которые мешают им принять его

Инсайт Скрытая потребность — информация, которая поможет устранить барьер выгоды и уси-
лить привлекательность выгоды бренда 

Характер бренда Эмоциональные качества бренда

Таблица 3. Описание элементов бренд-платформы, определяемых целевой аудиторией

Рис. 5. Виды барьеров выгоды (в порядке убывания
сложности)



1. Продуктовые — информация о том, что де-
лает продукт. В данном случае ключевыми явля-
ются следующие вопросы.

� В чем продукт конкурента проигрывает?
� Как продукт работает?
� Каковы ингредиенты продукта?
� Каков стандарт качества?
� Где продукт работает особенно хорошо?
2. Психологические — информация о том, как

продукт влияет на жизнь людей. В данном случае
ключевыми являются следующие вопросы.

� Как продукт улучшает жизнь?
� Что Вы чувствуете при этом?
� Кто это замечает?
� Кто лучше, чем я, знает, что продукт работает?
� Какой самый важный момент для использо-

вания продукта?

ЧТО ПО ТОМ?

Имея на руках полностью сформированную
бренд-платформу, необходимо ее протестиро-
вать. Сложность в том, что показывать ее в таком
виде потребителям все равно, что попросить их
придумать рекламный ролик — в обоих случаях
их комментарии будут слишком надуманными и
не будут отражать их спонтанную реакцию. 

Поэтому самый лучший способ проверить, ра-
ботает ли данная бренд-платформа, — это про-
тестировать ее в виде рекламного материала.
При этом необходимо брать самый комплексный
(с точки зрения рациональных и эмоциональных
элементов) носитель. Автор рекомендует испо-
льзовать либо телевизионный ролик (который

объединяет в себе видео, звук, изображения и
текстовую информацию, а потому является самым
эффективным рекламным инструментом), либо
макет для прессы (который включает изображе-
ния и достаточно текстовой информации, чтобы
донести до потребителя нужную идею). Разуме-
ется, для целей тестирования достаточно исполь-
зовать черновые варианты данных рекламных ма-
териалов: в первом случае — это аниматик, во
втором — черновой макет.

Тема разработки и тестирования рекламных ма-
териалов довольно обширна, и ее сложно рассмот-
реть в рамках данной публикации. Поэтому автор
планирует посвятить этому отдельную статью.

ЗА КЛЮ ЧЕ НИЕ

Потратив свое время на исследование потре-
бителей, конкурентов и рынка, профессиональ-
ный маркетолог может и должен составить
бренд-платформу, отражающую потребности це-
левой аудитории и преимущества продукта.
Однако это лишь первый шаг для построения
бренда. Маркетолог должен стать защитником
интересов бренда, добиваясь включения ключе-
вой информации из бренд-платформы во все рек-
ламные материалы, борясь за ясное и простое
донесение этой информации до целевой аудито-
рии и отстаивая преемственность рекламных со-
общений из кампании в кампанию. И тогда через
несколько лет он будет вознагражден лояльнос-
тью потребителей, высоким уровнем продаж и
признанием коллег из других компаний, потому
что его продукт станет настоящим брендом.

Храпов В. В. 
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