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Иногда проигравшие в брэндинговой войне  сравнивают брэнд даже с 
определенным видом предвзятости, возникшей у потребителя. Да, это сво-
его рода предвзятость. Ведь, получая ежедневно один и тот же брэнд, по-
требитель может быть уверен, что у него на протяжении длительного вре-
мени будет, по крайней мере, на одну проблему меньше, а, возможно, 
жизнь действительно изменится «к лучшему». Этот процесс и есть суть 
«марочных обещаний» или реализация марочного контракта.  

Самое удивительное, что, многие брэнды говорят даже не о самом то-
варе, а высвечивают окружающим невидимые доселе черты его владельца. 
Обладание брэндом позволяет, в конечном счете, разрешать его обладате-
лю серьезные психологические проблемы,  потребителю позволяет чувст-
вовать себя эмоционально неуязвимым. В этом смысле борьба за потреби-
теля давно уже переместилась с прилавков магазинов в сознание потреби-
теля. Тот, кто этого еще не понял, может считать филантропами корпора-
цию «Nestle», заплатившую за английскую кондитерскую фабрику 
«Rowntree» цену в 5 раз превышающую стоимость ее материальных акти-
вов. В эту же категорию отправим таким же образом концерн BMW, при-
обретший только нематериальные активы компании «Rolls Royce»; Philip 
Morris выложивший за нематериальные активы компании «Kraft» сумму в 
4 раза превышающую ее материальную ценность… 

Некоторые из исследователей брэндинга заявляют о скором уходе от 
классического брэндинга и переходе к брэнд-билдингу, базирующемуся на 
многоструктурной системе продвижения отдельных марок, которая, в 
свою очередь, охватывает все сферы корпоративной деятельности и раз-
личные целевые группы воздействия. Таким образом, специалисты опера-
тивно  реагируют на изменение рыночной конъюнктуры и уже ведут раз-
говор о создании так называемого мастер-брэнда. 

Только четкое осознание социальной миссии способно придать вес 
оперативным целям, стоящим перед бизнесом. Ведь маркетинг – битва 
восприятий, если конкурент известен чем-то одним,  вы должны просла-
виться своим конкурентным преимуществом. С достижением долгождан-
ной стабильности и прогнозируемости в экономике  значение подходов к 
оценке нематериальных активов, станет очевидным. Тогда брэндинг ста-
нет неотъемлемым атрибутом цивилизованного ведения бизнеса.  
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Abstract: Brands, which are market leaders are evaluated. 

Brand name and brand image enable to draw conclusions about the 
owner’s pricing policy. 

 
 

© С.Ю. Бондарева, 2007 


