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Аннотация 

Предмет/тема. Развитие теории брендинга в части реально-виртуального 

дуализма бренда и понимания экономической и семиотической сущности 

бренда с учетом восприятия ценности бренда покупателями, сила которых 

увеличивается включением покупателя в активные интернет-сообщества.   

Цели/задачи. Показать, что брендинг, помимо эффективного применения 

инструментария интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК) 

требует превращения товарного знака (trade mark) в бренд, или товар с 

обещанной покупателю добавочной ценностью, должен включать в себя 

обеспечение перманентной инновационности брендового товара и 

тотального менеджмента качества (ТМК). Следует показать вклад в 

ценность бренда сетевых сообществ потребителей.    

Методология. Методология включает: (1) семантико-статистический 

анализ определений терминов парадигмы брендинга на английском и 

русском языке; (2) контент-анализ релевантных статей; (3) логико-

графическое моделирование брендинга, являющееся развитием 

стоимостно-ценностной модели маркетинговых обменов брендовых и 

небрендовых товаров. 

Вывод. Комплексный дуплексный брендинг должен одновременно 

основываться на создании более ценного ментального образа брендовых 

товаров (современными средствами ИМК с учетом сетезации покупателей) и 

на реализации концепции ТМК, что должно поддерживать их более ценные 

функциональные и прочие физические свойства брендовых товаров, опираясь 

на перманентные инкрементные товарные инновации и предупреждая 

разрушения указанного образа в результате негативного опыта покупателей. 

Понимание дуализма брендинга и места в нем сетевых покупательских 

сообществ должно найти место как в организации исследований брендинга, 

так и в преподавании. 

                                                           
1 Статья подготовлена в соответствии с результатами научно-исследовательской 

работы в рамках государственного задания Финансового университета на 2019 год. 
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A COMPLEX MODEL OF DUPLEX BRANDING AS A RESEARCH AND 

DIDACTIC TOOL 
 

Abstract 

Importance Branding theory development concerning the real-virtual brand 

dualism and understanding the economic and semiotic nature of the brand taking 

into account the brand value perception by consumers empowered by including 

in active Internet communities. 

Objective To show that a branding requires – in addition to effective using a 

toolkit of integrated marketing communications (IMC) – to strive to permanent 

brand innovation along with the adherence to the principles of total quality 

management (TQM) necessary to convert a trade mark in brand (in the economic 

sense of the last term). A contribution to the brand value due to networked 

consumers' communities should be shown.    

Methods Methodology includes: (1) semantic-statistical analysis of two core 

definitions from the branding terminology paradigm in English and in Russian; 

(2) content analysis of relevant articles; (3) logical-graphical modeling of 

branding which is the development of the cost-value model for the case of 

marketing exchanges of branded and non-brand products. 

Conclusions and Relevance Complex duplex branding should be based on 

creating a more valuable mental image of branded products (by modern means of 

IMC, taking into account networking customers) and on implementing the 

concept of TQM that has to support their more valuable innovative functional 

and other physical features of branded products preventing destructions of the 

said image as a result of negative customers’ experience. Understanding the 

dualism of branding and a role of consumer online communities should find a 

place in the organization of research on branding and in teaching. 

Keywords: additional brand value, additional cost, brand, brand addiction, 

brand dualism, complex duplex branding, dualism of brand, incremental 

innovation, mental construct, on-line community 

 

Писать в наше время – с учетом хорошо известных характеристик 

информационного общества и онлайновых технологий [1] – занятие 

неблагодарное и в чем-то напоминающее чеховский трактат о пользе молока. 

Поэтому, предлагая в настоящей статье авторскую модель брендинга, 
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отмечаем (как стартовую точку) лишь хорошо известный факт, что даже при 

достаточном знании и тщательном применении самых современных и 

изощренных технологий брендинга вполне возможны неблагоприятные 

исходы с точки зрения эффективности и даже провалов брендинга [2]. Затраты 

и надежды на брендинг не всегда вознаграждаются ростом ценности бренда. 

Общим местом в статьях о брендинге является положение [3] о том, что 

следует разграничивать такие понятия брендинга как «ценность бренда» и 

«стоимость бренда». Тем не менее, необходимо напомнить, что стоимость 

бренда, или брендового товара (поскольку в бытовом языке и порою в научных 

работах произошло фактическое отождествление терминов «брендовый товар» 

и «бренд»), реализуется исключительно в ходе маркетингового обмена 

«продавец  покупатель» и представляет собой некоторую увеличенную 

денежную сумму (или ее эквивалент в объеме товара/услуги), которая 

ожидается к получению продавцом (владельцем бренда). Впрочем, если быть 

точнее [4] собственно «бренд» следует толковать не как идентификатор 

товара/производителя (понятие юридическое и товароведческое), а как 

социально-экономическое [4] и культурологическое понятие.  

Обращаясь к понятию комплексной маркетинговой среды, бренд (равно как 

и процесс его построения и развития, то есть, брендинг) следует рассматривать 

в трех проекциях маркетинговой среды – экономической, правовой и 

социально-культурной [5, гл. 2].  

По логике развития событий, за превращением чисто формального 

товарного знака (Ст. 1481 ныне действующего ГК РФ – часть четвертая) как 

идентификатора (то есть, результат официальной регистрации) 

обнаруживается куда как более сложная и экономически значимая 

совокупность процессов, которая в упрощенном виде может быть 

представлена как [6]: (1) со стороны продавца/производителя – передача 

«сигнала-обещания», предоставить добавочную ценность 

покупателю/пользователю в результате покупки (пользования, потребления, 

владения) брендового товара; (2) со стороны покупателя/пользователя – 

готовность платить повышенную цену за указанную добавочную ценность 

(рис. 1).  

Несмотря на достаточные логичность и стройность такого толкования 

понятия «бренд», давно нашедшего себе место в зарубежной и 

отечественной маркетинговой литературе, до сих пор сохраняются разные 

теоретические трактовки [3]: «Ценность бренда – это восприятие, знания и 

поведение покупателей относительно бренда, которые формируют спрос 

и/или более высокую цену на товары, обладающие брендом. Также можно 

определить ценность бренда как «набор ассоциаций, принципов маркетинга 

и маркетинговых активов, помогающих отличить один бренд от другого». 

 

 

 

Продавец       /      Покупатели 

IMC:    Внешняя (ментальная) часть брендинга 
Бренд-сигнал – «обещание» 

 BE + CE *** 
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Рис. 1. Модель комплексного дуплексного брендинга – адаптация 

CN2-модели [6] 
 

С тем, чтобы еще раз внести ясность в эту тему, авторы предлагают 

(вдобавок к множеству известных моделей брендинга) такую модель, которая 

представляет собой попытку несколько дистанцироваться от исключительного 

места эмоций покупателя (приводящих в литературе к персонификации 

«жизни брендов» [например, 7, 8]). Подобный психологически эмоциональный 

подход безусловно имеет право на существование, поскольку отражает 

построение «отношений» между брендами и покупателями вплоть до 

возникновения бренд-аддикций [9]. Однако предлагается рассматривать более 

прагматичную и, на наш взгляд, холистическую модель, подходящую как для 

организации исследований в области брендинга, так и для использования в 

качестве дидактического инструмента релевантных проблемам брендинга 

учебных дисциплин. Считаем это своевременным, так как даже у признанных 

авторов [10] после обоснованного и обстоятельного, определения брендинга 

как целенаправленного создания, распространения, укрепления, сохранения и 

развития бренда (надо полагать, на протяжении всего жизненного цикла 

бренда) обнаруживается вывод о том, что практической целью брендинга 

декларируется «формирование у потребителей доверия к торговой марке» 

[10].  
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Действительно, создание у покупателей доверия к бренду является важной 

задачей брендинга [11]. Это – надежный путь привлечения покупателей к 

повторным покупкам данного брендового товара и товаров всего его 

брендового семейства, а также, в конечном итоге, к выработке лояльности к 

бренду. Однако, на наш взгляд, такой вывод несколько сужает задачи 

брендинга.  

С экономической точки зрения, было бы лучше сделать акцент на создании 

долгосрочной готовности покупателя больше платить за брендовый товар, 

что лучше соответствует конечной цели брендинга – рыночная реализация 

добавочной стоимости в ходе оплаты покупателем добавочной ценности 

брендового товара. Кроме того, с педагогической точки зрения, официально 

закрепленный термин «товарный знак» выглядит предпочтительнее в 

рассматриваемом контексте, чем «торговая марка».  

Не только авторская ригидность по отношению к терминологической 

парадигме брендинга явилась стимулом к построению представляемой 

модели комплексного дуплексного брендинга (см. рис. 1). Авторы 

стремились четче отобразить экономическую сущность брендинга, как 

важнейшую компоненту в составе коммуникативной части маркетинг-микса 

«цифровой эры» – «К-микса» [12] (ранее, в 4Р-парадигме – «Promotion»).  

По существу, данная модель содержит в своем ядре известную 

марксистскую концепцию двойственного характера товара, как единства 

противоположностей (стоимости и потребительной стоимости). Заметим, что 

сущность «потребительной стоимости» (как минимум, в контексте 

брендинга) лучше отражает термин «ценность», долгие годы 

отсутствовавший в официальных переводах «Капитала» [18].  

C учетом положений современной теории и практики брендинга, а также 

влияния сетевого окружения, стоимостно-ценностная модель маркетинговых 

обменов («стоимость  ценность» [19]) потребовала модификации [6]. 

Тем более, что, несмотря на сотни статей, монографий и учебников на эту 

тему, сохраняет силу следующее утверждение [13, p. 9]: «Забавно, но одной 

из самых горячих точек разногласия между экспертами остается определение 

бренда». Это же можно отнести и к брендингу.  

На современном этапе эволюции маркетинговой теории [15], в условиях 

цифровизации экономики центральным для существенно модифицированной 

маркетинговой теории становится «интерактивное рыночное место» 

(interactive marketplace) [16, pp. 14-17], где субъективируется «Покупатель»; 

то есть, происходит превращение последнего из исключительно объекта 

брендинга в его субъект. Этому способствует то, что социальные сети 

оцениваются [17] как исключительно влиятельный инструмент, 

формирующий отношение и поведенческие интенции покупателей, что 

оказывает все большее влияние на восприятие ценности брендов.  

В условиях «коммуникативной ревизии» концепции маркетинг-микса 

[12] в информационном обществе особое место занимает так называемый К-
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микс (коммуникативная составляющая) [15], где именно бренд, обещающий 

покупателю добавочную ценность, стал играть роль сигнала управления 

покупательским решением. Именно эти особенности брендинга положены в 

основу настоящей комплексной модели дуплексного брендинга (см. рис. 1).  

Дадим некоторые пояснения к модели комплексного дуплексного 

брендинга (см. рис. 1), одним из назначений которой, в соответствии с 

целями маркетингового моделирования [22], является 

построение/совершенствование теории.  

Во-первых, название модели дала аналогия, извлеченная из мира 

комплексных чисел в математике, а именно: Z = X + iY, где в контексте 

комплексной модели X соответствует внутренней (реальной) части 

брендинга, а iY – внешней (виртуальной, или ментальной). Очень 

выразительной с дидактической точки зрения предстает геометрическое 

(векторное) представление комплексного числа, в котором X и Y 

ортогональны, что отражает возможность «мнимого» брендинга, 

обеспечиваемого «брендологами» исключительно «раскруткой» бренда 

(например, гречневая крупа «Довгань» или сахар «Чайкофский») без каких-

либо физических (функциональных) достоинств в его реальной части. 

Несмотря на то, что дуализм бренда давно принят научным сообществом, а 

его виртуальная часть однозначно определяется [23] как «множество 

ментальных ассоциаций, накопленных покупателем, которые обеспечивают 

добавление воспринимаемой ценности товара или услуги». Причем, в 

соответствии с имеющей место персонификацией бренда в сознании 

покупателей [24], наиболее важным в вопросе восприятия покупателем 

добавочной ценности бренда считается [13, р.10], что ассоциации 

генерируемые брендом должны быть «уникальными (эксклюзивными), 

сильными (выдающимися) и позитивными (желанными)».  

В связи с существующими трактовками ценности бренда потребовалось 

включить в модель элементарные разъяснения формул ценообразования 

для, соответственно, брендового (PBP =K + p + CI  + CB ) и небрендового 

(PNBP = K + P) товара в сопоставлении с готовностью покупателей 

платить больше, если они воспринимают предлагаемый брендовый товар 

как имеющий добавочную ценность (то есть, имеют привлекательный 

ментальный конструкт бренда). 

Вдобавок к очень хорошо представленному в маркетинговой литературе 

механизму брендинга во внешней части модели (инструменты, 

соответствующие концепции интегрированных маркетинговых 

коммуникаций – IMC), во внутренней части модели латентно, но 

непременно, присутствует реализация концепции тотального (всеобщего) 

менеджмента качества (TMК), что непременным условием считает уровень 

качества предлагаемого брендового товара по меньшей мере не ниже, чем у 

конкурентов.  
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Во-вторых, в исходную, основанную на марксистском подходе 

стоимостно-ценностную модель брендинга [6], внесены серьезные 

изменения, отражающие реалии цифровой экономики. Для адаптации 

комплексной модели мы воспользовались примером CN2-моделей 

маркетинговых коммуникаций [21], где новым и определяющим моментом 

являются сети и переговоры покупателей (Consumer Networks and 

Negotiation  CN2).  

Восприятие ценности бренда покупателем, как это было и в «доцифровое 

время», зависит среди прочего от того опыта, который он приобрел ранее в 

потреблении/пользовании товарами, родственными рассматриваемому в 

данный момент брендовому товару.  

Когнитивный «фильтр разума» (filter of the mind) [20, pp.20-21] 

покупателя имеет некую критериальную «настройку», или критерий 

самокомпетентности (self-reference criterion) [14, p. 259], приобретенный 

покупателем как результат накопленного им общего социально-

экономического и культурного опыта.  

Заметим, что как компьютерная грамотность современного покупателя, 

позволяющая ему пользоваться интернет-сервисами усиливающими его (в 

терминах М. Портера) силу (например, https://market.yandex.ru/), а также 

вовлеченность в сетевые сообщества, позволяют снизить рыночную 

информационную асимметрию в интерфейсе «продавец  покупатель».  

Более того, в таких условиях, наряду с известным «бренд-капиталом 

продавца» появляется феномен добавочного «бренд-капитала покупателя» 

(customer equity) [21], отражающий вклад в бренд-капитал со стороны 

повышенной оценки воспринимаемой ценности рассматриваемого бренда, 

обеспечиваемой [32] мнением сетевого сообщества покупателей (можно 

сказать, своеобразный «эффект толпы»).  

Таким образом, субъектно-объектная модель брендинга преобразуется в 

субъектно-субъектную модель, что отображено на модели 

соответствующей графикой и символами ( BE + CE ).  

Феномен возрастания воспринимаемой ценности бренда за счет бренд-

капитала покупателя обязан своим появлением положительной обратной 

связи между бренд-капиталом продавца и сетевым восприятием большей 

воспринимаемой ценности бренда релевантным/лояльным к этому бренду 

сетевым сообществом покупателей. Это обеспечивает дополнительный 

выигрыш продавцу брендового товара. 

В связи с развитием представляемой комплексной дуплексной модели 

брендинга, хотелось бы обратить внимание на важный источник 

добавочной стоимости брендового товара. Наше семантико-статистическое 

исследование экономической сущности феноменов инновации [25] и 

бренда [26] позволяет сделать вывод, что сохранение/рост воспринимаемой 

покупателями ценности бренда непосредственно связаны с инновативной 

или имитационной товарной стратегией, практикуемой производителем. 
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Дело в том, что фундаментальная привлекательность товарной инновации 

для покупателя точно также зависит от разумного уровня инновационности 

товара, таящей в себе добавочную ценность (реализуемую на рыке как 

добавочная стоимость, определяющая брендовую премию к цене) [25; 26], 

вызывая стимул к разработке товарных инноваций у производителя. Эта 

точка зрения находит себе подтверждение в современной маркетинговой 

литературе [27]. Разумеется, этот феномен не следует путать с 

инновациями во внешней части брендинга [28]. 

Дополнительная параллель в рассуждениях возникает при сравнении 

применения концепции жизненного цикла, соответственно, к брендингу 

[25; 29, 31] и инновациям [30], а также диффузии инноваций [25].  

Действительно, инновационность брендового товара и связанное с ней 

ожидание покупателя на премиальный выигрыш при 

пользовании/потреблении добавочной ценности бренда, снижаются со 

временем как результат диффузии инновации и роста числа пользователей 

данной инновации (потеря престижности, выход из моды). 

Так, бесспорный лидер рынка мобильных телефонов Nokia не принял 

своевременно в расчет инновационную составляющую, а расширенная 

смартфонная i-концепция новичка этого рынка, Apple, сделала этот бренд 

культовым.  

Понимая, что связь технологических инноваций составляет 

сильнейшую сторону внутренней (реальной) части брендинга, авторы 

ограничиваются в данной статье лишь эскизом исследований в этом 

направлении. Тем не менее, отметим, что продлевающие жизненный цикл 

бренда товарные инновации, в силу экономической целесообразности, 

классифицируются скорее как инкрементные, а не радикальные. Примером 

тому может служить модельный «рейсинг» последнего десятилетия между 

брендами Apple и Samsung, где проигравшей стороной остается бюджет 

бренд-аддиктивного покупателя. 

Наконец, практика конкуренции брендов показала и «фейковые» 

инновации, вводящие покупателя в заблуждение лишь «новизной» и 

мнимой добавочной ценностью, создаваемой в медиа. Примером может 

служить в целом очень хорошее семейство Gillett, но с вибратором. Масса 

таких примеров в российских критических телепередачах, защищающих 

потребителя.   

В заключение отметим, что основной целью настоящей статьи авторы 

считают необходимость обосновать возможность применения 

предлагаемой здесь комплексной модели дуплексного брендинга в двух 

областях: 

–дидактический инструмент, позволяющий студентам лучше понять 

особенности и назначение современного брендинга.  

–исследовательский инструмент, который мог бы оказать помощь в 

организации и проведении исследований в области практического 
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брендинга, а также в их обобщении для дальнейшего развития теории 

брендинга.  
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