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ИДЕНТИЧНОСТЬ БРЕНДА — КЛЮЧЕВОЕ 
ПОНЯТИЕ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТА

Автор анализирует одно из важнейших понятий бренд-менеджмента — идентич-

ность бренда, ее сущность, функции и особенности, а также предлагает собствен-

ный перевод термина brand identity. В статье также представленны примеры раз-

личных структурных моделей идентичности бренда.

КЛЮ ЧЕ ВЫЕ СЛО ВА: brand identity, идентичность бренда, ха-
рактерные особенности бренда

ВВЕ ДЕ НИЕ 

Важнейшей целью эффективного управления
брендами является обеспечение влияния бренда
на поведение потребителей. Для ее достижения
необходимо единство трех составляющих: това-
ров, услуг или фирмы, идентификаторов бренда и
содержания бренда [18, с. 134]. В маркетинговой
литературе содержание бренда называют иден-
тичностью (brand identity), т.к. одна из основных
функций бренда — именно идентификация това-
ров или услуг. Идентификация — это процесс сли-
чения воспринимаемого объекта с хранящимся в
памяти эталоном и установления их тождества
или совпадения по существенным признакам. Си-
нонимы идентификации — распознавание, узна-
вание. В процессе идентификации мы получаем
ответы на вопросы: кто это? или что это такое?

Термин идентичность является языковой ка-
лькой с английского. Слово identity происходит
от позднелатинского identicus, что означает «тож-
дественный, одинаковый».

Концепция идентичности бренда была
предложена в 1986 г. Ж.-Н. Капферером [19, с. 93].
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В 1995 г. она стала главной темой второй книги
Д. Аакера «Создание сильных брендов» [1] (в пер-
вой книге Д. Аакера Managing brand equity
(1991 г.) термин brand identity отсутствовал). На
сегодняшний день концепцию идентичности
бренда используют многие специалисты: 
Д. Аакер, Э. Йохимштайлер, Т. Амблер, Г.Л. Багиев,
Ю.А. Бичун, П. Дойль, В.Н. Домнин, Ж.-Н. Капфе-
рер, К. Келлер, Ф. Котлер и В. Пферч, С. Кумбер,
Ж.-Ж. Ламбен, Дж. ЛеПла, М.О. Макашев, И.Я. Рож-
ков и В.Г. Кисмерешкин, Е.А. Рудая, А. Уиллер,
Л. де Чернатони, Ф.И. Шарков, Б. Шмит, А. Симон-
сон, Я. Эллвуд и др.

ЗНА ЧЕН ИЕ ТЕР МИ НА «ИДЕН ТИЧ НОСТЬ
БРЕН ДА» 

Специалисты по бренд-менеджменту вклады-
вают в термин идентичность бренда различное
содержание. Так, Д. Аакер указывает, что иден-
тичность бренда — прежде всего идея: «это вос-
приятие бренда, которого хотелось бы достичь
фирме» [1, с. 13]. Его мнение разделяет Ю.А. Би-
чун: «Идентичность бренда — это идеальное со-
держание, каким бренд наделяет его оферент» [7,
с. 22]. С ними согласен профессор Г.Л. Тульчин-
ский, который считает идентичность бренда
«особой индивидуальностью, корпоративным со-
знанием, системой ценностей, метафорически за-
печатленной в символике бренда» [32, с. 70].

Д. Аакер предлагает следующее определение:
«Идентичность бренда представляет собой уни-
кальный набор марочных ассоциаций, который
стремится создать или поддерживать разработ-
чик бренда. Эти ассоциации представляют зна-
чение бренда и обещания, которые даются по-
требителям членами организации» [1, с. 94].
В.М. Перция и Л.А. Мамлеева в своем определе-
нии опирались на дефиниции Д. Аакера: «Иден-
тичность бренда — уникальный набор связанных
с брендом признаков, описывающий, для чего

существует бренд, и несет в себе обещание потре-
бителю со стороны производителя» [29, с. 200].

Ж.-Н. Капферер указывает на функции диффе-
ренциации и влияния на потребителей. Он пишет,
что идентичность бренда «устанавливает грани
его уникальности и ценности» [19, с. 93]. Л. де Чер-
натони выделяет функцию дифференциации. По
его мнению, идентичность бренда — это «харак-
тер, цели и ценности, которые представляют уни-
кальную дифференциацию бренда» [41, p. 165].

Обобщая мнения различных специалистов,
Н.Н. Литвинов приходит к выводу, что идентич-
ность бренда:

1) является стратегической концепцией пер-
соналий бренда1, его внешним выражением, со-
вокупностью его идентификаторов;

2) отражает уникальные для бренда характе-
ристики, которые мотивируют покупателя;

3) играет ключевую роль в процессе узнава-
ния бренда потребителями;

4) формирует его неповторимость;
5) является главным элементом мотиваци-

онной вертикали бренд-менеджмента, формиру-
ющим модель и имидж бренда [26, с. 340].

Таким образом, идентичность бренда — это
концепция, предназначенная для обеспечения
брендом функций идентификации, дифференци-
ации и влияния на потребительское поведение.

Иден тич ность — важ ней шая со став ля ющая
брен да 

По убеждению профессора по маркетинговой стра-
тегии Ж.-Н. Капферера, идентичность бренда — это
ключевое понятие бренд-менеджмента [19, с. 203].
С ним согласны профессора Д. Аакер и Э. Йохим-
штайлер, считающие идентичность бренда крае -
угольным камнем стратегии бренда [2, с. 45].
Д. Аакер пишет, что идентичность бренда «наме-
чает направление развития, характеризует цели и
предназначение бренда. Она является… движу-
щей силой одного из четырех важнейших активов
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1 Brand personality — индивидуальность бренда. — Прим. авт.



его капитала — ассоциаций с брендом, выступа-
ющих «сердцем» и «душой» бренда» [1, с. 94]. По
мнению специалистов из консалтинговой фирмы
McKinsey, одним из критериев сильного бренда
является «наличие идентичности» [21, с. 117–118].

Анализ модели влияния бренда на потреби-
тельский спрос [18, с. 139] показывает, что в
основе формирования потребительских ассоци-
аций и установок лежит коммуникационный про-
цесс декодирования, т.е. атрибуция и определе-
ние значений бренда при взаимодействии с ним
через коммуникации и в процессе потребления
брендовых товаров или услуг.

Таким образом, идентичность является важ-
нейшей составляющей бренда как семиотическо-
го знака: именно значение и смысл играют клю-
чевую роль в процессе формирования потреби-
тельских установок, являющихся одним из факто-
ров, определяющих потребительское поведение.

Акту аль ность иден тич нос ти брен да 

Четкая и различимая идентичность бренда ак-
туальна по трем причинам.

1. Потребители сталкиваются с большим коли-
чеством маркетинговых коммуникаций, количес-
тво которых растет с каждым годом. Например,
среднестатистический американец ежедневно
контактирует с 3000 коммерческих сообщений
[27, с. 18]. В 2004 г. на американские потребите-
льские рынки было выпущено 33 185 новых
брендов [40], к концу 2007 г. на территории Рос-
сийской Федерации насчитывалось 207 562 то-
варных знака [11]. Чтобы прорваться сквозь на-
сыщенное информационное давление, необходи-
ма уникальная, актуальная и понятная идентич-
ность бренда.

2. В процессе усиления конкуренции неизбеж-
но снижается четкость представлений потребите-
лей о бренде. В условиях перенасыщенности рын-
ка товарами и услугами потребителей все чаще
вводят в заблуждение недобросовестные конку-
ренты известных марок. Например, по данным мар-
кетингового исследования, до 42% потребителей

убеждены, что покупают оригинальный бренд, в то
время как они выбирают его копию, представлен-
ную «частной маркой» розничной сети [19, с. 121].

3. Стандартизация товаров и современные
технологии также практически сводят на нет от-
личия между товарами. Например, в Санкт-Пе-
тербурге 18 фирм производят майонез «Прован-
саль», который изготавливается в соответствии с
ГОСТ [17, с. 15]. В таких условиях необходимо
вносить дополнительные отличия, отражающие
те характерные особенности бренда, благодаря
которым потребитель предпочтет товар или
услугу именно этой марки. В условиях усиления
конкуренции, избытка коммерческих сообщений
и стандартизации производства разработка уни-
кальной и привлекательной идентичности брен-
да является весьма актуальной задачей.

ОСО БЕН НОС ТИ ТЕР МИ НО ЛО ГИИ 

В специальной литературе по бренд-менедж -
менту на русском языке используют различные
термины, обозначающие brand identity: «идентич-
ность бренда» [1, 2, 7, 17 и др.], «идентификация
бренда» [23 и др.], «идентификаторы бренда» [37
и др.], «индивидуальность бренда» [4, 5, 8, 16, 25,
30, 31, 33, 35 и др.], «личность торговой марки»
[38 и др.], «отличительные черты» [20 и др.], «от-
личительные особенности» [19, 22, 34 и др.]. Крат-
ко охарактеризуем каждый из них.

� «Идентичность бренда» является языковой
калькой с английского, не вполне отражает спец-
ифику оригинального термина, т.к. значение слова
«идентичность» в русском языке (тождество, совпа-
дение) не дает понимания того, тождество и совпа-
дение чего с чем подразумевается. Достоинством
этого перевода является однозначная привязка к
оригинальному термину и его значениям.

� «Идентификация бренда» не отражает спе -
цифики оригинального термина, т.к. идентич-
ность бренда — это содержание и значение брен-
да, а идентификация — процесс распознавания
бренда по существенным признакам.

Домнин В.Н.
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� «Идентификаторы бренда» — ошибочный
термин, т.к. в нем соединяются объекты из прин -
ципиально разных классов: означающее и озна-
чаемое.

� «Индивидуальность бренда» — ошибочный
термин, потому что согласно многим моделям
идентичности бренда одним из важнейших эле-
ментов идентичности является «индивидуаль-
ность бренда» (brand personality). В результате по-
является логическая ошибка: одним и тем же тер-
мином обозначен целый класс объектов и от-
дельный элемент того же класса.

� «Личность торговой марки» — худший ва-
риант перевода. Во-первых, термин brand perso-
nality иногда переводят как «личность бренда».
Во-вторых, термин «торговая марка» является
промежуточной формой между товарным знаком
и брендом (смешиваются значения этих двух тер-
минов).

� «Отличительные черты» — перевод с эле-
ментами тавтологии: лексическое значение сло-
ва «черта» — свойство, отличительная особен-
ность. К тому же «черты» (слово визуальной мо-
дальности во множественном числе) можно ин-
терпретировать как многочисленные визуальные
элементы бренда, т.е. его идентификаторы (на-
пример, как «черты лица»). Это может привести к
логической ошибке (см. выше).

� «Отличительные особенности» — более
точный перевод («характерные, отличительные
свойства»), соответствующий значению оригина-
ла. Однако слово «отличительный» однозначно
указывает на функцию дифференциации, но не
выражает функции идентификации.

Автор предлагает следующий вариант пере-
вода термина brand identity: «система характер-
ных особенностей».

Слово «особенности» выражает отличитель-
ные свойства и выделение из общего ряда, т.е.
выполняет функцию дифференциации. Слово
«характерные» показывает значения «ярко вы-
раженные, своеобразные, свойственные, специ -
фические» (функция идентификации). Слово «сис-
тема» подразумевает взаимосвязь элементов

идентичности бренда, приводящую к появлению
нового качества.

Некоторые авторы не употребляют термин
brand identity, но используют близкие по смыслу
понятия. Так, Ж.-Ж. Ламбен пишет о «желаемом
имидже торговой марки» [24, с. 262]. Б. Шмит и
А. Симонсон берут термины «образ проециру-
емый» и «образ воспринимаемый» [36, с. 74–75],
при этом «проецируемый образ» близок к поня-
тию идентичности.

ЧЕ ТЫ РЕ УРОВ НЯ СИС ТЕ МЫ ХА РАК ТЕР НЫХ
ОСО БЕН НОС ТЕЙ БРЕН ДА 

Сильные бренды, оказывающие серьезное
влияние на покупателей и давно ставшие для них
чем-то более значительным, чем просто товар,
имеют свои характерные особенности на всех че-
тырех уровнях: функциональном, личностном,
социальном и культурном [18, с. 136]. Впервые
увиденный в рекламе или на полках магазина
бренд является всего лишь маркированным това-
ром, большинство значений этого бренда огра-
ничено функциональным планом.

Личностный и социальный планы редко бы-
вают равными по степени выразительности.
Преобладание одного из этих двух уровней
обычно определяется спецификой товарной
категории. Если продукт предназначен для
персонального потребления, получения удо-
вольствия или выражения своей индивидуаль-
ности, то личностный план более значим. В то-
варах или услугах, созданных для проявления
заботы о ком-то, установления определенных
отношений или поддержания статуса в общес-
тве, социальный план преобладает над лич-
ностным планом.

Наконец, культурный план затрагивает осо-
бенности традиций, истории, национальностей,
стиля, моды, идеалов и социальных норм.

Сильный бренд представляет собой триединство
конкретных товаров или услуг, различимых иденти-
фикаторов и четких характерных особенностей.
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Он имеет функциональное, личностное, социаль-
ное и культурное значение.

От ли чие сис те мы ха рак тер ных 
осо бен нос тей брен да от его имид жа 

Концепция системы характерных особеннос-
тей бренда отличается от понятия «имидж». Под
характерными особенностями бренда понима-
ется идеальное содержание: как разработчики
бренда хотели бы, чтобы этот бренд воспринима-
ли и оценивали все заинтересованные стороны
(stakeholders), и в первую очередь потребители.
Имидж бренда — то, как потребители восприни-
мают и оценивают бренд. Помимо контактов с
брендовым товаром и коммуникаций бренда на
его имидж влияет весь потребительский опыт по
отношению к товарной категории, в том числе ак-
тивность конкурентов и информационные «шумы»
(общая информационная перенасыщенность,
фрагментарность, противоречивость и зачастую
бессмысленность поступающей потребителям ин-
формации). В этом смысле правильно разработан-
ная система характерных особенностей бренда
должна обладать высокой помехоустойчивостью,
т.е. способностью донести требуемые значения до
потребителей без искажений. Имидж — это то, как
воспринимается бренд, а идентичность — то, как
он должен восприниматься.

От ли чие сис те мы ха рак тер ных 
осо бен нос тей брен да от его 
по зи ци они ро ва ния 

Согласно авторам концепции позиционирова-
ния Э. Райсу и Дж. Трауту, позиционирование —
это управление мнением потребителя относитель-
но места (позиции) вашего бренда среди множест -
ва различных марок данной или смежной товар-
ной категории. Позиционируя свой бренд, офе-
рент предлагает потребителю определить, на ка-
кой «полочке» и рядом с чем в его сознании будет
находиться образ данного бренда. Целью позицио -
нирования является создание у потребителей

впечатления, что перед ним уникальный, един-
ственный в своем роде бренд, для которого нет
равноценной замены. Р. Барта, Дж. Майерс и
Д. Аакер отмечают: «Позиция торговой марки —
это набор ассоциаций, которые потребитель свя-
зывает с торговой маркой. Они могут охватывать
физические атрибуты, стиль жизни, ситуации ис-
пользования, имидж торговой марки, магазины,
где она продается. Позиция торговой марки раз-
вивается годами посредством рекламы, слухов и
опыта использования... Позиция торговой марки
в сознании потребителя — относительная кон-
цепция, которая основывается на сравнительной
оценке потребителем данной торговой марки с
конкурирующими торговыми марками» [6, с. 193].

Концепции позиционирования и идентичности
бренда имеют общие цели: усилить дифференци-
ацию и облегчить потребителю процесс покупки
того или иного брендового товара. Вместе с тем
есть и серьезные отличия между этими концепци-
ями. Во-первых, позиционирование сфокусирова-
но на самом товаре или услуге. Во-вторых, оно не
отражает всей полноты значений бренда и не вы-
ражает весь его потенциал. Позиционирование
предоставляет потребителю значимую причину
для покупки, основанную на рациональных и эмо-
циональных выгодах при потреблении товара.

Характерные особенности бренда, помимо
функциональности товара, включают в себя
важные психологические, социальные и куль-
турные аспекты, существенно влияющие на
предпочтения и выбор потребителями того или
иного брендового товара, поэтому позициони-
рование бренда является вторичной концепци-
ей по отношению к идентичности бренда. Про-
цесс позиционирования бренда представляет
собой адаптацию системы его характерных осо-
бенностей к конкретным рыночным условиям —
специфике предложений конкурентов и потре-
бительского спроса. По меткому выражению
Ж.-Н. Капферера, позиционирование бренда
указывает «угол, под которым бренд атакует ры-
нок, чтобы увеличить собственную долю за счет
конкуренции» [19, с. 93]. Система характерных
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особенностей бренда и его позиционирование
взаимно дополняют друг друга. Ж.-Н. Капферер
предлагает объединить их в отдельном доку-
менте — платформе бренда [19, с. 101].

Глав ная опас ность для сис те мы 
ха рак тер ных осо бен нос тей брен да 

Одной из главных опасностей для фирмы —
владельца бренда является стремление посто-
янно изменять идентичность своего бренда в со-
ответствии с тенденциями рынка: в зависимости
от действий конкурентов и в угоду меняющимся
потребительским предпочтениям. С одной сто-
роны, руководители фирмы хотят, чтобы их
бренд был всегда «на гребне» потребительского
спроса, постоянно привлекал внимание потреби-
телей и очаровывал их, был всегда современным,
вносил в жизнь постоянную новизну. С другой
стороны, уникальная, актуальная и понятная по-
требителям система характерных особенностей
бренда требует постоянства и последовательнос-
ти в своем развитии.

Причины возникновения этих двух подходов
заключаются в различиях между двумя стратеги-
ями предпринимательской деятельности.

� Первая стратегия направлена на увеличе-
ние объема ежемесячных, ежеквартальных и еже-
годных продаж, период стратегического плани-
рования для компаний, избравших подобный
путь, как правило, ограничен одним годом. Реали-
зация такой стратегии не позволяет извлечь из
бренда максимум его экономических возможнос-
тей, т.к. потребительский капитал бренда базиру-
ется на стабильности отношения к нему со сторо-
ны потребителей (это формируется годами).

� Вторая стратегия выражается в формирова-
нии и росте долгосрочного капитала бренда как
самого ценного нематериального актива фирмы.
Для реализации этой стратегии необходимо стра-
тегическое планирование на пять и более лет.

Между актуальностью бренда и его идентич-
ностью не антагонистические, но диалектические
взаимоотношения. Баланс между ними достигается

двумя способами. Во-первых, система характер-
ных особенностей бренда, сохраняя свое посто-
янство и последовательность, должна развиваться
вместе с глобальными тенденциями на рынке. Во-
вторых, инновационность, современность, ультра-
модность или новизна может быть важной харак-
терной особенностью бренда. Это позволит ему
постоянно обновляться вслед за измерениями по-
требительских вкусов. Например, таковы харак-
терные особенности бренда Tefal, актуальность,
разнообразие и новизна которого выражена в
рекламном слогане «Без твоих идей не обойтись».

Пять ло ву шек сис те мы ха рак тер ных 
осо бен нос тей брен да 

Д. Аакер выделяет четыре типа ловушек, пре-
пятствующих комплексному подходу к разработ-
ке системы характерных особенностей бренда.

1. Первая опасность — чрезмерное акценти-
рование внимания на имидже бренда, т.е. на том,
каким сейчас хотели бы видеть бренд покупате-
ли. Имидж бренда базируется на тактических
аспектах управления брендом, в то время как
система характерных особенностей бренда —
это стратегический инструмент создания и
управления долгосрочным капиталом бренда.
Специфика первой ловушки описывается диалек-
тикой тактики и стратегии.

2. Вторая ловушка — чрезмерное увлечение
позиционированием бренда. Под позициониро-
ванием подразумевается адаптация системы ха-
рактерных особенностей бренда к специфике
локального рынка. Позиционирование бренда
происходит посредством маркетинговых комму-
никаций и является лишь составной частью ма-
рочной идентичности: это лишь «преломление»
идентичности, учитывающее особенности спро-
са и предложения на конкретном локальном
рынке. Таким образом, позиционирование
бренда представляет собой локальную адапта-
цию глобальной идентичности бренда. Специ -
фика второй ловушки описывается диалектикой
части и целого.
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3. Ловушка «стороннего наблюдателя» возни-
кает, когда владельцы бренда чрезмерно увлече-
ны его способностью влиять на потребительское
поведение, при этом игнорируется воздействие
сильной системы характерных особенностей
бренда на сотрудников компании, корпоратив-
ные ценности, видение и миссию. Развитие ха-
рактерных особенностей бренда по принципу
«изнутри вовне» позволяет адаптировать корпо-
ративную культуру к потребностям покупателей
и рыночной конъюнктуре. Принцип развития
«извне вовнутрь» дает возможность наиболее
полно учитывать запросы потребителей относи-
тельно производимых фирмой товаров и услуг.
Только баланс этих двух тенденций позволяет со-
здавать систему характерных особенностей
бренда, способствующую реализации целей фир-
мы, с одной стороны, и удовлетворяющую ком-
плекс потребностей покупателей, с другой.
Специфика третьей ловушки описывается ди-
алектикой внешнего и внутреннего.

4. Четвертая ловушка заключается в фиксации
на свойствах товара: в чрезмерном увлечении
при разработке системы характерных особен-
ностей бренда функциональными особенностя-
ми товара, его назначением, качеством и т.п.
Бренд есть нечто большее, чем просто товар.
Специфика четвертой ловушки также описыва-
ется диалектикой части и целого [1, с. 95–103].

Добавим еще одну ловушку, пятую. Она заклю-
чается в сведении характерных особенностей
бренда к его идентификаторам. Такой ловушки
не избежали Т. Аллен и Дж. Симмонз, которые
сводят идентичность бренда к его визуальному и
вербальному представлению, т.е. к означающему
бренда [3, с. 149–168]. Б. Ванэкен также считает,
что характерные особенности бренда — это «со-
вокупность зрительных, слуховых и остальных
компонентов ощущений» [9, с. 31]. Л. Апшоу под-
разумевает под идентичностью главным образом
средства идентификации: имя бренда, логотип /
графическую систему, сбытовые стратегии, эф-
фективность товара / услуги, продвижение / мер-
чандайзинг, маркетинговые коммуникации, суть

бренда (позиционирование бренда, стратегичес-
кую индивидуальность) [43, p. 24]. Идентичность
бренда — это его идея, идеальное содержание, а
идентификаторы являются лишь средством выра-
жения идеи, выполняя три важнейших функции:
дополнительной дифференциации бренда, распоз-
навания его в конкурентной среде и выражения
концепции через свои значения и ассоциации.

Тре бо ва ния к сис те ме ха рак тер ных 
осо бен нос тей брен да 

А. Уиллер пишет об основных требованиях,
предъявляемых к качественно разработанной
системе характерных особенностей бренда:
«Лучшие системы идентичности бренда являются
запоминающимися, подлинными, значительны-
ми, отличительными, жизнеспособными и гибки-
ми, а также добавляющими ценность» [44, с. 6].
Ю.А. Бичун считает, что «идентичность бренда
должна быть:

� уникальной (индивидуальной и неповторимой);
� содержательной (подтверждаться компе-

тенцией предприятия);
� понятной (соответствовать общему уровню

развития предприятия);
� непротиворечивой (не содержать противо-

речащих друг другу признаков)» [7, с. 22].
Ж.-Н. Капферер полагает, что идентичность

бренда ясно определяется, когда фирма сфор-
мулировала ответы на следующие вопросы: «Ка-
ковы специфические видение и цель бренда?
Что создает отличие? Какую потребность удов-
летворяет бренд? Какова его неизменная при-
рода? Какова ценность или ценности? Какова
область его компетентности (правовая область)?
Какие признаки делают бренд распознава-
емым?» [19, с. 94].

Таким образом, система характерных особен-
ностей является специфической концепцией, об-
ладающей следующими функциями:

� идентификация (однозначное и точное рас-
познавание бренда потребителями в реальной
конкурентной среде на любом рынке);
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� дифференциация (существенные отличия
от конкурентных брендов и уникальность);

� влияние на поведение потребителей (удер-
жание существующих и привлечение потенци-
альных потребителей).

Качества идентичности бренда (узнаваемость, ас-
социативность, запоминаемость, понятность, согла-
сованность, значительность, ценность, привлека-
тельность и т.п.) являются средством для выполнения
трех важнейших функций — идентификации, диффе-
ренциации и влияния на поведение потребителей.

СТРУК ТУР НЫЕ МО ДЕ ЛИ СИС ТЕ МЫ 
ХА РАК ТЕР НЫХ ОСО БЕН НОС ТЕЙ БРЕН ДА 

В специальной литературе по бренд-менедж -
менту и на практике при разработке концепции
бренда используются различные модели, описыва-
ющие структуру характерных особенностей брен-
да. Рассмотрим наиболее существенные из них.

Мо дель Brand Identity System 
(Д.А. Аа кер, США) 

Д. Аакер предложил модель, согласно кото-
рой характерные особенности бренда изучаются
на двух уровнях по 12 позициям, сгруппирован-
ным по четырем направлениям: бренд как про-
дукт, бренд как организация, бренд как личность
и бренд как символ.

«1. Стержневая идентичность бренда.
2. Расширенная идентичность бренда.

2.1. Бренд как продукт.
2.1.1. Границы товара.
2.1.2. Свойства товара.
2.1.3. Качество / ценность.
2.1.4. Сферы использования.
2.1.5. Пользователи.
2.1.6. Страна происхождения.

2.2. Бренд как организация.
2.2.1. Атрибуты организации (например,

инновационность, ориентация на покупателя, 
обеспечение доверия).

2.2.2. Локализация / глобализация.
2.3. Бренд как индивидуальность.

2.3.1. Индивидуальность (например, ис-
кренняя, энергичная, прямодушная).

2.3.2. Взаимоотношения между брендом и
покупателем (например, «друг», «со-
ветчик»).

2.4. Бренд как символ.
2.4.1. Визуальные образы и метафоры.
2.4.2. Наследие бренда» [1, с. 94, 105; 2, с. 54].

Стержневая идентичность представляет соб-
ой основополагающую, устойчивую идентич-
ность бренда, не зависящую от товарной катего-
рии и конкретного рынка. Стержневая идентич-
ность по Д. Аакеру близка к понятию сущности
бренда — ключевой идеи, выражающей дух
бренда. Расширенная идентичность включает в
себя элементы идентичности бренда, объединен-
ные во взаимосвязанные значимые группы и
придающие идентичности структурную завер-
шенность. Система характерных особенностей
бренда должна помочь установить отношения
между брендом и потребителями, создавая пред-
ложение ценности, включающее функциональ-
ные, эмоциональные выгоды или выгоды само-
выражения.

Модель Д. Аакера описывает систему харак-
терных особенностей бренда как движущую силу
его ассоциаций. Этим объясняется некоторый де-
фицит стройности и системности в изложении
структуры характерных особенностей бренда.

Мо дель Brand Identity Prism 
(Ж.-Н. Кап фе рер, Фран ция) 

Ж.-Н. Капферер предложил модель из семи
элементов, шесть из которых расположены в ви-
де граней призмы (рис. 1).

1. Физические данные. Внешний вид товара и
его физические особенности, внешние проявле-
ния бренда. Каков конкретно этот бренд? Что он
делает? Как он выглядит?

2. Индивидуальность. Описание характерных
особенностей бренда в категориях личностных
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черт. Это может быть знаменитость, олицетворя-
ющая бренд, руководитель компании, выдуман-
ный персонаж, герой рекламы или устойчивый
набор ассоциаций.

3. Культура. Образ страны, история компании
или товара, традиции, корпоративные ценности,
национальные особенности и т.п.

4. Взаимоотношения. Определенный тип вза-
имоотношений и взаимодействий между потре-
бителем и брендом, «тип поведения, по большей
части идентифицирующий бренды». Грань вза-
имоотношений определяет способы действия
брендов, поставки услуг, характер отношений с
потребителями.

5. Отражение. Как хочет выглядеть потреби-
тель в восприятии других? Какое впечатление
производить при использовании бренда? Грань
отражения выражается в высказываниях потре-
бителей «это для молодежи», «это для старшего
поколения» и т.д.

6. Самообраз. Что думает и чувствует потреби-
тель и как он идентифицирует себя при исполь-
зовании бренда?

7. Суть бренда. Самое главное о бренде в двух —
трех словах.

В качестве примера рассмотрим систему ха-
рактерных особенностей бренда Lacoste:

1. Физические данные. Цвета. Значок с кроко-
дилом.

2. Индивидуальность. Хорошо сбалансирован-
ный. Подлинный. Безмятежный.

3. Культура. Аристократические идеалы. Иску-
шенность и простота. Спорт и классика. Индивиду-
ализм.

4. Взаимоотношения. Доблестный. Доступный.
5. Отражение. Это мужчины и женщины, оде-

тые неброско, но стильно.
6. Самообраз. Я сдержанно элегантен. Я всегда

выгляжу надлежащим образом, но несколько
свободно. 

7. Суть бренда. Шик [19, с. 102–109].
Ж.-Н. Капферер не считает суть бренда обяза-

тельным элементом системы его характерных
особенностей. Однако он признает важность это-
го элемента для выделения главного при органи-
зации маркетинговых коммуникаций, поэтому
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рекомендует отображать суть бренда в центре
призмы идентичности.

Модель Ж.-Н. Капферера обладает рядом
достоинств. Во-первых, комплексностью: дан-
ная модель охватывает функциональный, лич-
ностный, социальный и культурный уровни зна-
чения бренда [18, с. 136]. Во-вторых, психоло-
гичностью: модель учитывает различные
аспекты взаимодействия потребителя с брен-
дом. В-третьих, коммуникативностью: модель
учитывает основные грани отправителя со-
общений — оферента (физические данные и ин-
дивидуальность) — и грани получателя сообще-
ний — потребителя (отражение и самообраз). В-
четвертых, семиотичностью: модель учитывает
семиотические особенности бренда. План выра-
жения бренда представлен гранями отражения,
взаимоотношения и физических данных, план
содержания — гранями индивидуальности,
культуры и самообраза.

Мо дель иден тич нос ти брен да Чер на то ни
(Л. де Чер на то ни, Ве ли коб ри та ния) 

Профессор по бренд-маркетингу Л. де Черна-
тони предлагает модель идентичности бренда,
которая состоит из пяти элементов; каждый
предыдущий уровень создает основу для после-
дующего уровня:

1) атрибуты бренда;
2) выгоды;
3) эмоциональное вознаграждение;
4) ценности;
5) личностные качества [34, с. 223–227].
Атрибуты бренда отражают внешние про-

явления бренда, по которым он идентифициру-
ется потенциальными потребителями. Выгоды со-
средоточены на рациональных преимуществах,
предоставляемых потребителю. Эмоциональная
отдача выражает совокупность впечатлений и
эмоциональных переживаний при взаимодей-
ствии с брендом. Ценности — важные жизнен-
ные принципы, которые бренд разделяет со сво-
ими потребителями. Личностные качества —

это индивидуальность бренда (описание марки в
категориях личностных черт).

Мо дель иден тич нос ти брен да Кел ле ра
(К.Л. Кел лер, США) 

Профессор по маркетингу К. Келлер выделяет
три элемента идентичности бренда:

1) позиционирование бренда;
2) ценности бренда;
3) коды бренда [20, с. 123–153].
Келлер считает позиционирование бренда

частью его идентичности. Коды бренда близки к
понятию его сущности.

Мо дель 4D Branding 
(Т. Гэд, Ве ли коб ри та ния) 

Т. Гэд предложил модель четырехмерного
брендинга. По его мнению, сильный бренд
можно представить в виде мыслительного
поля бренда, существующего в четырех измере-
ниях (рис. 2).

1. Функциональное измерение описывает уни-
кальные характеристики товара или услуги, а так-
же восприятие их полезности, которая ассоци-
ируется с брендом.

2. Ментальное измерение отражает самовос-
приятие и самоидентичность потребителей, а
также готовность к изменениям и выработке но-
вых представлений о самих себе.

3. Социальное измерение касается способности
идентифицировать себя с определенной общес-
твенной группой. Это измерение отражает отно-
шения между покупателями и той общественной
группой, к которой они хотят принадлежать.

4. Духовное измерение относится к более об-
щей системе, частью которой являются бренд,
потребитель и его социальное окружение.

Развитие всех четырех измерений бренда обес -
печивает его уникальное место в сознании потре-
бителей и силу покупательской приверженности.
Детальный анализ предложенной модели позво-
ляет сделать вывод о том, что она представляет
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собой адаптированный и упрощенный вариант
модели Ж.-Н. Капферера.

Мо дель Brand Wheel (Bates Worldwide, США) 

Данная методика разработана сотрудника-
ми рекламного агентства Bates Worldwide. Сущ-
ность метода, названного «Колесо бренда»
(Brand Wheel) заключается в том, что бренд
представляет собой набор из пяти «оболочек»,
вложенных одна в другую. «Колесо бренда» по-
зволяет описать и систематизировать основ-
ные аспекты взаимодействия бренда с потре-
бителем (рис. 3).

1. Атрибуты. Что представляет собой бренд
(физические и функциональные характеристики
бренда)?

2. Преимущества. Что бренд делает для меня
(физический результат от использования бренда)?

3. Ценности. Какие эмоции я испытываю при
использовании бренда? Что я думаю о себе и что
другие думают обо мне, когда я пользуюсь брен-
дом (эмоциональные результаты от использова-
ния бренда)?

4. Индивидуальность. Если бы бренд был че-
ловеком, кем бы он был? Представьте себе, что
бренд — это человек. Как он выглядит? Сколько
ему лет? Какова его профессия? Это мужчина или
женщина? Опишите, что его окружает, типичные

ситуации, в которых он находится. Что бренд
сказал бы вам?

5. Суть. Ядро бренда: ключевая идея, предлага-
емая потребителям [28, с. 14].

Пример «колеса бренда», разработанного для
бренда Bang & Olufsen (бытовая электроника в
ценовом сегменте high-end):

� Атрибуты: инновационный дизайн, высокока-
чественное воспроизведение звука и изображения.

� Преимущества: приятно владеть (как испо-
льзовать, так и «хвастаться»).

� Ценности: я имею безупречный вкус.
� Индивидуальность: стильный, индивиду-

альный.
� Суть: дерзкая элегантность [28, с. 14].

Мо дель Brand Platform 
(Young & Rubicam, США) 

Рекламное агентство Young & Rubicam разра-
ботало собственную модель идентичности брен-
да, которая состоит из шести элементов (рис. 4).

В качестве примера опишем идентичность
бренда пива, целевой аудиторией которого явля-
ются женщины в возрасте от 25 до 40 лет.

1. Ценности. Легкость и неповторимость.
2. Индивидуальность. Приятная модная под-

ружка, умело поддерживающая легкую увлека-
тельную беседу. 
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Ис точ ник: [12]
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3. Функциональные преимущества. Высокока-
чественное пиво с легким освежающим вкусом.

4. Эмоциональные преимущества. Оптимис-
тичный, радужный.

5. Причина для доверия. Производится лиде-
ром рынка, экспертом пивоварения; современ-
ная, красивая, не похожая на другие бутылка.

6. Предложение. Легкий взгляд на жизнь, по-
зволяющий подчеркнуть свою женственность и
неповторимость [13, 14].

Данная модель сочетает в себе элементы
идентичности бренда (1, 2), его позиционирова-
ния (3, 4) и коммуникационной платформы (5, 6).

Мо дель BrandWorks (Research Business 
International, Ве ли коб ри та ния) 

Британская исследовательская фирма
Research Business International предлагает мо-
дель, включающую в себя шесть граней.

1. Образ пользователя (соответствует пред-
ставлению о своих потенциальных потребителях).

2. Образ продукта (отражает то, как потреби-
тели воспринимают функциональные атрибуты
бренда.).

3. Образ услуги (характеризует то, как бренд
взаимодействует с потребителем: как он постав-
ляется клиенту и как он функционирует).

4. Образ события (учитывает контекст, в кото-
ром происходит взаимодействие потребителя с
брендом).

5. Личность (поясняет эмоциональные и ра-
циональные ценности бренда и помогает выра-
зить связь между потребителем и брендом).

6. Самобытность (связывает пять остальных
элементов системы характерных особенностей
бренда как цельный и эмоционально близкий об-
раз) [34, с. 232-233].

Мо дель Thompson Total Branding 
(J. Walter Thompson, Ве ли коб ри та ния) 

Специалисты из рекламного агентства J. Walter
Thompson (JWT) считают, что главными элементами
успешного бренда являются качество идей, ка-
чество товара, понимание потребителя и эффек-
тивное использование каналов коммуникации.
Проанализировав многолетний опыт своей де-
ятельности, сотрудники JWT разработали модель
брендинга, названную ими Thompson Total
Branding (TTB). Согласно данной модели, бренд
разделяется на несколько уровней, каждый из
которых является центром для последующего
слоя (рис. 5).

Ядром бренда является собственно продукт —
то, что он представляет собой. Следующий слой,
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Рис. 5. Мо дель ха рак тер ных осо бен нос тей брен да TTB



включающий в себя предыдущий, — позициони-
рование — то, для чего этот продукт предназна-
чен и чем бренд отличается от других марок. За-
тем следует целевая аудитория — те потенциаль-
ные потребители, на которых направлены комму-
никации; последний уровень — индивидуаль-
ность бренда — идентификация, вытекающая из
позиционирования [17, с. 146–147].

Мо дель Brand Key (Unilever, 
Ве ли коб ри та ния — Гол лан дия) 

В британско-голландской корпорации Uni -
lеver, имеющей в своем портфеле более 400 гло-
бальных и локальных брендов, пользуются соб-
ственной моделью, которая состоит из восьми
элементов (рис. 6).

1. Конкурентное окружение. Описание особен-
ностей основных конкурентов: сильные и слабые
стороны конкурентных брендов.

2. Целевая аудитория. Характеристика потен-
циальных потребителей бренда и ситуации по-
требления брендированного товара.

3. Потребительский инсайт, на котором ба-
зируется бренд. «Озарение» потребителя, побуж-
дающее его покупать бренд. Инсайт базируется
на ответах на следующие вопросы: что движет
покупателем? Какую потребность ему важно
удовлетворить? Что думают и делают люди? По-
чему они это делают?

4. Выгоды. Это различные функциональные и
эмоциональные выгоды, влияющие на покупку.

5. Ценности и индивидуальность бренда. Важ-
ные убеждения потребителей, поддерживаемые
брендом, и характер бренда, описанный в катего-
риях личностных черт. Ценности выражаются в
ответе на вопрос: что мы поддерживаем и во что
мы верим? Индивидуальность проявляется в том,
как мы себя ведем.

6. Причина доверия к бренду. Доказательство,
убеждающее покупателя в достижимости обеща-
ний бренда. Обычно это выражается в виде отве-
тов на три вопроса: кто мы, что мы имеем, как мы
это делаем?

7. Главная отличительная черта. Единствен-
ная наиболее привлекательная и конкурентоспо-
собная причина для выбора, обращенная к целе-
вому потребителю.

8. Суть бренда. Главная идея бренда, выра-
женная двумя-тремя словами [15, с. 23–24].

Анализ структуры этой модели позволяет сделать
вывод о том, что она представляет собой комбина-
цию коммуникационной стратегии (1, 2, 3), позици-
онирования (4, 6, 7) и идентичности бренда (5, 8).

Мо дель Brand Pyramid (Mars, США) 

Американская компания Mars, имеющая в сво-
ем портфеле более 60 глобальных и локальных
брендов, пользуется моделью пирамиды бренда.
Согласно этой модели идентичность бренда состо-
ит из семи элементов, которые взаимосвязаны сле-
дующим образом: каждый предыдущий уровень
создает основу для последующего уровня (рис. 7).

1. Атрибуты бренда — это внешние признаки
бренда, по которым он идентифицируется потре-
бителями.

2. Функциональные выгоды — то, какие рацио -
нальные выгоды приносит бренд.

3. Эмоциональные преимущества — все те
эмоции и чувства, которые переживает покупа-
тель в процессе потребления брендированного
товара (услуги).

4. Ценности потребителя, которые поддер-
живает бренд.

5. Индивидуальность бренда описывает его
характер и отличительные качества.

6. Уникальное торговое предложение (УТП) —
это главная причина для покупки бренда потре-
бителем.

7. Суть бренда — ключевая идея бренда, его смы-
словое ядро, выраженное в двух-трех словах [42].

Мо дель пя ти кру гов инди ви ду аль нос ти
брен да («Пап ри ка брэн динг», Рос сия) 

Руководители бренд-консалтинговой фирмы
«Паприка брэндинг» М. Васильева и А. Надеин
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предложили пятиуровневую модель отличитель-
ных особенностей бренда.

1. Вера, убеждения.
2. Миссия и слоган (рекламный слоган выража-

ет миссию).
3. Внешние черты бренда (например, упаков-

ка, название, персонаж).
4. Характер бренда, выражающийся в языке и

поведении.
5. Стиль рекламы [10, с. 13–27].
Анализ структуры этой модели позволяет сде-

лать вывод о том, что она представляет собой

комбинацию идентичности бренда (1, 2, 4), ком-
муникационной стратегии (2, 4, 5) и идентифика-
торов бренда (3).

При разработке бренда используются различ-
ные модели, описывающие структуру его иден-
тичности. В большинство моделей включают сле-
дующие элементы системы характерных особен-
ностей бренда:

� ценности бренда;
� индивидуальность бренда;
� тип взаимоотношений бренда с потребителем;
� суть бренда.
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Рис. 6. Мо дель ха рак тер ных осо бен нос тей брен да Brand Key



ВЫ ВО ДЫ 

Идентичность бренда является ключевым по-
нятием бренд-менеджмента. Наиболее адекват-
ным переводом термина brand identity является
«система характерных особенностей бренда» или
«характерные особенности бренда». Проанализи-
ровав различные структурные модели, описыва-
ющие систему характерных особенностей брен-
да, можно сделать вывод о том, что наиболее

важными элементами, имеющими непосред-
ственное отношение идентичности бренда, явля-
ются: ценности бренда, индивидуальность брен-
да, тип взаимоотношений бренда с потребителем
и суть бренда. Требования к качественно разра-
ботанной системе характерных особенностей
бренда подразумевают эффективность в выпол-
нении брендом своих главных функций: иденти-
фикации, дифференциации и влияния на потре-
бительское поведение.
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Рис. 7. Модель характерных особенностей бренда Brand Pyramid
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