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Возникновение и существова�
ние такого явления, как «брэнд»
означает формирование принци�
пиально нового направления в
экономике — производства и реа�
лизации эмоций, иначе говоря —
душевных переживаний и чувств,
поставляемых потребителю под
ширмой брэндированного това�
ра. Причем брэндированный то�
вар является лишь средством до�
ставки эмоций к потребителю.

ТЕРМИНОЛОГИЯТЕРМИНОЛОГИЯТЕРМИНОЛОГИЯТЕРМИНОЛОГИЯТЕРМИНОЛОГИЯ
Основные термины, извес

тные в настоящее время и
посвященные вопросам пуб
личного признания — брэнд,
торговая марка, имидж (а
еще — деловая репутация,
символ, логотип, «раскручен
ный» товар и пр.). При кажу
щейся сходности, все они на
полнены разным смыслом.

Термин «имидж» означает,
согласно толковому словарю
Ожегова, «представление о
чьемнибудь внутреннем об
лике». Однако в таком опре
делении есть противоречие.
Дело в том, что слово «облик»
объясняется тем же словарем
как «внешний вид, наруж
ность». Тогда получается, что
«внутренний облик» это
«внутренняя наружность».
Более точным представляет
ся следующее определение:
«имидж — представление о
чьемнибудь облике».

Термин «торговая марка»
применяется в отношении
товаров и свидетельствует об
их высоком качестве. Торго
вая марка — своего рода знак
отличия, носить который
имеют моральное право толь

ко товары с наивысшими ха
рактеристиками.

Первоначально термин
«брэнд» — его буквальный пе
ревод с английского означает
«фабричная марка, клеймо
производителя» — был лишь
синонимом термина «торго
вая марка», но впоследствии
выделился из последнего и
наполнился новым смыслом.

СУЩНОСТЬ БРЭНДАСУЩНОСТЬ БРЭНДАСУЩНОСТЬ БРЭНДАСУЩНОСТЬ БРЭНДАСУЩНОСТЬ БРЭНДА
Рассмотрим содержание

термина «Брэнд» через его
сравнение с термином «Тор
говая марка», что, как пред
ставляется автору, позволит
полнее и четче изложить суть
вопроса.

Знак отличия «торговая
марка» может быть возник
шим искусственно, путем
рекламы товара с действи
тельно наивысшими характе
ристиками, а может быть —
стихийно, как следствие
признания дефакто в среде
покупателей высоких ка
честв товара.

Человек, выбирая наилуч
ший товар, делает осознан
ный, логически обоснован
ный выбор. При этом
рациональный покупатель
руководствуется следующим
фундаментальным стремле
нием: осуществить покупку с
учетом соотношения «каче
ствоцена». Человек выбира
ет товар среди аналогичных,
оценивая, в частности, его
качество и соответствие ито
гов своей оценки тем сведе
ниям, которые распространя
ет производитель. Немалое

значение для отбора имеет и
личный опыт покупателя, по
скольку у последнего не все
гда есть время, знания и ин
формация для полноценной
оценки товара. Но в любом
случае человек делает (или
имеет все возможности для
этого) осознанный выбор, от
ветственность за который
несет он сам.

Как свидетельствует прак
тика, в отличие от товара,
отмеченного торговой мар
кой, брэндированный товар
человек приобретает, делая
неосознанный выбор, иначе
говоря — выбор, не подкреп
ленный объективными аргу
ментами. В этом случае чело
век ничего не выбирает, не
оценивает и не перепроверя
ет. Он только следует своим
эмоциям и покупает то, что
ему просто нравится, причем
брэндированный товар мо
жет уступать по качеству дру
гим, аналогичным (вспомни
те, что Cola или Pepsi в
просторечии часто, и притом
совершенно справедливо, на
зываются «химией»).

Вполне естественно воз
никают такие вопросы, как:
«В чем механизм любви к то
вару, почему происходит все
именно так?» Видимо, потому,
что реальные потребительс
кие качества товара здесь не
при чем и вообще, человек
покупает не сам брэндирован
ный товар, а нечто иное.

Интересное наблюдение
было сделано Игорем Берези
ным (Практический марке
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тинг, № 3, 2002): «Чем брэнд
отличается от торговой мар
ки: у брэндов существенно
большая часть — 25 — 50% по
требителей — являются абсо
лютно лояльными марке, т. е.
готовыми скорее отказаться
от покупки или отложить ее,
чем пойти на замену; в то вре
мя как у «обычных» торговых
марок уровень абсолютной
лояльности не превышает
10—15%». Наблюдение свиде
тельствует, что существенная
часть покупателей руковод
ствуется при покупке далеко
не соображениями качества
товара, а действительно чем
то иным.

Поскольку поведение чело
века зависит от двух фунда
ментальных составляющих —
сознания и подсознания, это
самое «нечто иное», по мне
нию автора, следует искать в
областях, так или иначе свя
занных с подсознанием чело
века.

Мы не будем разбирать в
данной статье, что такое со
знание и подсознание, а так
же какова их роль в поведе
нии человека. Отметим
только, что по некоторым
оценкам, количество поступ
ков, совершаемых человеком
подсознательно, в повседнев
ном поведении превышает
90% и, следовательно, подсоз
нание может играть суще
ственную роль в процессе хо
зяйствования, а значит, быть
субъектом того явления, ко
торое мы рассматриваем —
брэнда.

Возможно, следующий те
зис и покажется спорным или

не по теме, но, тем не менее,
обращаем внимание на то, что
в человеческом обществе су
ществует так называемый об
щественный разум или разум
толпы. По мнению специали
стов, он образуется в рамках
относительно однородных
коллективов, групп, толп и
прочих временных или по
стоянных объединений лю
дей. Причем у людей, объеди
ненных в такой коллектив,
общие интересы могут быть
как осознаваемыми, так и под
сознательными.

Сам механизм объедине
ния людей, в результате ко
торого происходит образова
ние коллективного разума,
современной науке до конца
не ясен. Однако мы предпо
лагаем, что коллективный
разум, чье воздействие на
подсознание неоспоримо, и
есть тот центр, который
формирует то, что можно
назвать предпочтением под�
сознания. (В дополнение к
сказанному отметим, что
предпочтения сознания обыч
но формирует критически
обработанный личный опыт
самого человека.)

Общеизвестно, что чело
век стремится удовлетво
рять свои желания, часть из
которых формируется под
влиянием сознания, часть —
подсознания. В последнем
случае речь идет исключи
тельно о нематериальных
желаниях (например, быть
лучше всех), удовлетворе
ние которых приводит к об
разованию эмоций.

Таким образом, брэндиро
ванный товар, попадая в соб

ственность к человеку, удов
летворяет его подсознатель
ные желания (особо подчерк
нем — не материальные
желания), что в ответ вызы
вает образование эмоций.
При этом удовлетворение
материальных потребностей
отходит на второй план или
вообще игнорируется.

Еще одна интересная цита
та: «Люди покупают... и чув
ствуют, что к ним пришло
вдохновение» (Томас Гэд. 4Д
Брэндинг: Взламывая корпо
ративный код сетевой эконо
мики. СПб: Стокгольмская
школа экономики в СанктПе
тербурге, 2001). Это свиде
тельство служит хоть и
субъективной, но все же еще
одной иллюстрацией в пользу
наших рассуждений.

Теперь подведем неболь
шой итог. В случае с торговой
маркой человек сам призна
ет товар высококачествен
ным. В случае с брэндом оцен
ку товару дает коллективный
разум, а человек лишь прини
мает эту оценку к сведению,
как нечто само собой разуме
ющееся.

Торговая марка способству
ет удовлетворению матери
альных желаний человека, а
брэнд — нематериальных.

Использование товара с
торговой маркой дает челове
ку уверенность в качествен
ности, выбранного им товара,
а уже одно только владение
брэндом порождает в челове
ке эмоции.

Производство брэндиро
ванного товара это уже не
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просто производство этого
товара, а производство това
ра вкупе с эмоциями. Но толь
ко «товаром» (товар в искон
ном смысле этого слова — то,
что является продуктом ко
нечного потребления) в дан
ном случае выступает сама
«эмоция», а брэндированный
товар — лишь средством дос
тавки эмоций к потребителю.

Наконец, последнее. С уче
том сказанного, полагаю,
можно утверждать, что в тра
диционной экономике сфор
мировалось новое, посвоему
уникальное направление —
производство и продажа эмо
ций. Его условное название —
«эмоциональная экономика»,
а функции — создавать, а так
же теоретически и портить
настроение потребителю.
В этом случае брэнд — это знак
отличия, обозначающий при
надлежность товара к эмоци
ональной экономики.

Поскольку потребитель по
купает эмоции как простой
товар и платит за это деньги,
вполне обоснованно возника
ет вопрос о стоимости эмо
ций.

ВОПРОСЫ СТОИМОСТИВОПРОСЫ СТОИМОСТИВОПРОСЫ СТОИМОСТИВОПРОСЫ СТОИМОСТИВОПРОСЫ СТОИМОСТИ
Вначале рассмотрим струк

туру стоимости товара «эмо
ция» и выясним, из каких
именно факторов слагается
его стоимость.

Традиционная экономичес
кая теория выделяет в соста
ве стоимости товара три фак
тора — труд, стоимость,
переносимую на товар полно
стью, и стоимость, переноси
мую на товар частично. Соот

ветственно, возникают воп
росы: чей труд вложен в то
вар «эмоция», и что это за
средства, стоимость которых
переносится на стоимость
товара «эмоция»?

В самом простом случае воз
никновение брэнда происхо
дит стихийно, вне воли чело
века, в том числе
предпринимателя, создавше
го товар, ставший брэндом.

Мы уже говорили, что то
вар должен удовлетворять
определенным предпочтени
ям подсознания. Вполне ре
альна ситуация, когда какой
то товар может совершенно
случайно оказаться подходя
щим под эти предпочтения и
тогда получается, что возник
новение товара «эмоция»
произошло случайно, как бы
само по себе. Тогда в структу
ре стоимости такого товара
не будет ни стоимости труда,
ни переносимой стоимости.

Но стоимостьто все равно
есть. Значит, существующих
факторов стоимости недоста
точно, чтобы объяснить про
исходящее, и следует ввести
новый.

Мы не будем кардинально
опровергать существующую
экономическую теорию, про
изведем только небольшие
изменения — предположим,
что труд не является источни
ком прибыли и введем совер
шенно новый термин «Конъ
юнктурная стоимость»
(одной из составных частей
которого будет прибыль), а
его место в системе ценнос
тей определим так:

РС = Ст + КС,
где

РС — рыночная стоимость то
вара;
Ст — стоимость товара (сто
имость труда и стоимость,
переносимая на товар полно
стью и частично);
КС — конъюнктурная сто
имость.

Автор убежден, что возник
новение конъюнктурной сто
имости — финансовое послед
ствие существования частной
собственности. Обоснование
тому следующее. Каждый соб
ственник вынужден расходо
вать часть средств на охрану
своей собственности. Эти
средства никак не вписывают
ся в традиционное понимание
стоимости товара, поскольку
мероприятия по «охране соб
ственности» никак не участву
ют в его создании (выше мы
уже дважды перечисляли
факторы стоимости), и по
требность в этих средствах
возникает только после того,
как товар уже создан. Тем не
менее при продаже товара
собственник стремится полу
чить компенсацию и за эти
расходы тоже и поэтому он,
будучи уверенным, что товар
у него не отнимут, завышает
цену и продает товар не по Ст,
а по РС. Кроме того, в опре
делении РС некоторую роль
играет соотношение спроса и
предложения, но далеко не
главную.

Фактически мы утвержда
ем, что прибыль — это резуль
тат присвоения части
средств конечных потреби
телей товара. Присвоить
можно, только если имеет
место принуждение. Прямо



1 31 31 31 31 3

го принуждения, конечно же,
нет. Никто не может прину
дить человека купить что
либо. Однако имеет место кос
венное принуждение. Оно
проявляется в специфичес
ком поведении собственни
ка, когда он выставляет поку
пателю свое принципиальное
условие куплипродажи: «или
товар будет куплен по цене
выше его стоимости, или не
будет куплен никогда».

Теперь мы можем объяс
нить структуру стоимости то
вара «эмоция». В описанном
нами выше «самом простом
случае» стоимость товара «эмо
ция» будет полностью состо
ять из конъюнктурной сто
имости. Иначе говоря,
человек платит только пото
му, что коллективный разум
внушил ему, что нечто имеет
для этого человека ценность.

В более сложном случае,
когда брэнд создается искус
ственно, в структуре стоимо
сти товара «эмоция» будут
присутствовать все извест
ные факторы стоимости.

Кроме термина «стоимость
товара «эмоция» необходимо
отметить существование тер
мина «стоимость брэнда». На
практике существуют разные
точки зрения о последнем.
Достаточно распространен
ная — «Стоимость брэнда —
это его способность прино
сить дополнительные доходы
в будущем» (Олег Чернозуб,
компания VRatio).

Автор понимает стоимость
брэнда несколько иначе — это
стоимость, в которую можно

оценить, желание некоторой,
устойчивой группы лиц поку
пать брэндированный товар.
Разумно поставить вопрос, а
как посчитать стоимость тако
го желания? Поскольку рын
ка желаний нет, стоимость
брэнда, как, впрочем, и сто
имость товара «эмоция», мож
но будет определить только
расчетноэкспертным путем.

Интересную точку зрения
высказали Александр Рыжи
ков и Софья Мозалева: «... сто
имость брэнда значительно
выше стоимости товарного
знака, являющегося его со
ставной частью» (Мир Эти
кетки. № 12. 2002). Не согла
сен. Стоимость брэнда не
обязательно должна быть
больше стоимости товарного
знака и товарный знак вовсе
не является составной частью
брэнда.

ЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛ
БРЭНДАБРЭНДАБРЭНДАБРЭНДАБРЭНДА

Брэнд возникает, существу
ет, «умирает». В большинстве
случаев стихийно. В то же вре
мя брэнд можно создать искус
ственно, впрочем, так же как
и торговую марку. Однако в
случае торговой марки рекла
ма и комплекс сопутствующих
мероприятий должны будут
апеллировать непосредствен
но к сознанию потребителя,
доказывая тому наличие высо
ких потребительских качеств
у товара. Для этого, в частно
сти, необходимо будет убеж
дать покупателя в соблюдении
на производстве всех необхо
димых норм и правил, веде
нии постоянной работы по

повышению качества и тому
подобное, хорошо известное
из практики рекламного биз
неса.

В противовес марке, при
создании брэнда рекламная
компания должна будет апел
лировать к коллективному
разуму (но ни в коем случае не
к конкретным гражданам) и
настойчиво внушать (именно
внушать, а не обосновывать)
«любовь к брэнду». При этом
следует игнорировать отдель
ного человека, его интересы
и пристрастия, его ожидания
и способности к восприятию.
Механизм такой рекламы
должен состоять, на взгляд
автора, в том, чтобы разбить
некую мысль, которую мы хо
тим донести до общественно
го разума, на ряд минисостав
ляющих, каждая из которых
сама по себе ничего не значит,
объясняет и даже может быть
не особото понятной. Это как
мозаика, состоящая из тысяч
осколков, и понимаемая толь
ко с приличного расстояния.
Поэтому вся сложность работ
по созданию брэнда будет со
стоять в «переводе» основно
го рекламного посыла, по
нятного человеку, на язык,
понятный коллективному ра
зуму.

Например, тезис «Мы лю
бим велосипед фирмы «Вес
на» в самом простом виде
можно разложить на следую
щие кусочки мозаики, каж
дый из которых — основание
для серии публикаций в раз
ных СМИ:
♦ велосипед — лучшее сред

ство передвижения во Вьет
наме;
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♦ Вьетнам — страна активно
развивающаяся, где люди
живут все лучше и лучше;

♦ вьетнамцы очень уважают и
любят нашу родину;

♦ россияне всегда перенима
ли только лучший зарубеж
ный опыт;

♦ велосипедный спорт —
очень популярен на Западе;

♦ многие отечественные
фирмы приглашают иност
ранных специалистов (уста
навливают зарубежное обо
рудование, покупают
иностранные технологии и
т. п.);

♦ Фирма «Весна» отправила
на стажировку за границу
большую часть своего персо
нала;

♦ Россия — страна активно
развивающаяся;

♦ мы хотим жить в городе с
хорошей экологией;

♦ все больше и больше росси
ян ведут спортивный образ
жизни.

Разумеется, что все кусочки
мозаики следует согласовать
друг с другом, но это, и еще
ряд других операций, — уже
вопросы методик стандарт
ной рекламной деятельнос
ти, в которых чтолибо ме
нять, в связи с работой по
брэнду, нет необходимости.

Необходимо иметь в виду,
что на базе разных коллекти
вов складываются разные по
восприятию, ответным реак
циям и прочим характеристи
кам коллективные разумы.
Соответственно, каждому
коллективному разуму при
дется посвоему разъяснять,
что такое «любовь» (в понима

нии автора — «ничем не
объяснимая привязан
ность»). Облегчить задачу
специалисту по управлению
брэндом может понимание
особых характеристик того
или иного коллективного ра
зума. Так, в частности, реко
мендуем обратить внимание
на самые распространенные
в настоящее время имена для
новорожденных, на самый
модный цвет на новые авто
мобили, на характеристики
наиболее известных артис
тов и прочие популярные
для выбранной целевой груп
пы товары, услуги, правила
поведения и пр.

Не исключено, что в отдель
ных случаях (все зависит от
текущего состояния и перс
пектив развития коллектив
ного разума) брэнд и торго
вую марку целесообразно
рекламировать параллельно.

Во многом создание брэнда
напоминает так называемую
«раскрутку» политика. Разни
ца в порядке реализации про
дукта: брэнд продается за
деньги, которых, например у
малоимущих, может и не
быть, а политик — за голоса,
которые есть у всех, правда,
выборы бывают не часто.

Искусственно созданный
брэнд, впрочем, так же как и
торговая марка, требует по
вседневного внимания и мер
по поддержанию. Иначе гово
ря — расходов на его текущее
содержание, что можно при
знать элементом себестоимо
сти товара «эмоция». Посколь
ку у этого товара есть
себестоимость и есть выруч
ка от реализации, можно го

ворить о наличии прибыли,
полученной непосредственно
от товара «эмоция».

Исходя из сказанного,
сформулируем ряд тезисов,
необходимость учета кото
рых, по мнению автора, свя
зана с существованием факто
ра брэнда:
♦ в части организации кредит

ноденежной политики —
рост эмоциональной эконо
мики должен подвигнуть де
нежные власти к измене
нию макроэкономических
инструментов управления
в иных пропорциях и масш
табах, как если это было бы
в случае роста традицион
ной экономики;

♦ при расчете ВВП следует
включить в структуру этого
показателя продукцию эмо
циональной экономики от
дельной строкой;

♦ предприятиюпроизводи
телю брэндированных това
ров имеет смысл вести раз
дельный бухгалтерский
учет обоих производств: то
вара «эмоция» и «средств до
ставки»;

♦ при обложении налогом на
прибыль компаний, произ
водящих брэндированные
товары, предлагается
включить в себестоимость
продукции стоимость ре
ального товара, который
является в нашем понима
нии «средством доставки»,
и облагать налогом только
финансовый результат по
товару «эмоция» (доходы от
продажи товара «эмоция»
минус расходы на его созда
ние и поддержание).
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СРАВНИТЕЛЬНАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ТОРГОВОЙ МАРКИ И БРЭНДАСРАВНИТЕЛЬНАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ТОРГОВОЙ МАРКИ И БРЭНДАСРАВНИТЕЛЬНАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ТОРГОВОЙ МАРКИ И БРЭНДАСРАВНИТЕЛЬНАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ТОРГОВОЙ МАРКИ И БРЭНДАСРАВНИТЕЛЬНАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ТОРГОВОЙ МАРКИ И БРЭНДА

Характеристики Торговая марка (ТМ) Брэнд (Б) 
Что это: Знак отличия Знак отличия 
Обозначает реальный товар: который имеет общепризнанно 

высокие потребительские 
качества 

владение которым порождает в человеке 
эмоции, и который является средством 
доставки этих эмоций к покупателю 

Обоснование: 
Товар, отмеченный ТМ или Б 
реализуют желания, 
сформировавшиеся под влиянием: 

сознания подсознания 

Покупая товар, человек делает: осознанный выбор. Он 
руководствуется здравым 
смыслом, логикой и опытом. 

неосознанный выбор. Он руководствуется 
субъективными представлениями об 
окружающем его мире. 

Что влияет на выбор покупки? Здравый смысл, логика и опыт, 
выработка которых зависят от 
самого человека 

Субъективные представления 
формируются в «голове» человека под 
воздействием общественного разума 

Иллюстрация к сказанному: 
Лояльность к марке / брэнду 
(готовность отказаться от покупки, 
чем пойти на покупку другого 
товара) 

10–15% покупателей абсолютно 
лояльны (экспертная оценка) 

25–50% покупателей абсолютно лояльны 
(экспертная оценка) 

ТМ и Б возникают как стихийно, так и искусственно 
Для искусственного создания ТМ / Б 
необходимо: 

аргументированно убеждать 
покупателя в наличии у товара 
высоких потребительских 
качеств 

настойчиво внушать общественному 
разуму необходимость любви к товару 
(товару-носителю эмоций) 

Язык рекламного посыла Понятный покупателю Понятный общественному разуму 
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