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Понятия «бренд», «брендинг» и «бренд-менеджер» появились в отечественном 
лексиконе маркетинга сравнительно недавно. Реакция на эти новые для нашего рын-
ка термины неоднозначна даже среди ведущих маркетологов, а тем более среди 
практиков-предпринимателей. Таким образом, в общем виде брендингом именуется 
совместная творческая деятельность рекламодателя и рекламного агентства по соз-
данию и широкомасштабному внедрению в сознание потребителя персонифициро-
ванного образа, замаскированного определенным товарным знаком. 

Брендинг многое дает предприятию. Он способствует увеличению прибыльно-
сти и объема продаж, расширению ассортимента и знаний потребителей об уникаль-
ных качествах товара, закреплению на конкретном сегменте и реализации долговре-
менной программы развития и т. д. Однако он многого требует. Прежде всего – 
профессиональных знаний и управленческой культуры фирмы, умения работать с 
интеллектуальной собственностью, с товарными знаками. Надо уметь оценивать 
бренд и его составляющие.  

Можно по-разному относиться к брендам и брендингу. Кто-то считает это сво-
его рода шаманством, кто-то – инструментом, помогающим продавать и выстраивать 
долговременные отношения с клиентами. Но все соглашаются в главном: бренд воз-
действует на определенные категории потребителей.  

Решения о покупке товаров или услуг люди принимают эмоционально, а не на 
основании логических суждений. Иными словами, люди совершают мгновенный 
эмоциональный прыжок, и это родовая человеческая черта — принимать решения 
быстро и иногда на основании незначительных, казалось бы, деталей. Мы смотрим 
на человека, который хорошо одет, и считаем, что он также умен, а если он умен, то, 
следовательно, и компетентен. А если он умный и компетентный, то это как раз тот 
человек, с которым хорошо вести дела, легко взаимодействовать, у которого приятно 
даже покупать. Кроме того, если у вас высокий личный бренд, хороший имидж и ре-
путация, то люди готовы платить вам больше за ваш продукт и меньше спорить, им 
нравятся ваши продукты, они готовы принять ваши цены. Если у вас достаточно 
сильный бренд, люди будут готовы предложить вам работу или купить у вас что-то, 
даже не спрашивая о цене. Они лишь добавят потом: «Да, а какую сумму мне напи-
сать здесь, в чеке?» А если ваш бренд слаб, люди будут проверять вас — вашу ком-
петентность, качество вашей работы, они будут спорить с вами о ценах и т. д. 

На сегодняшний день белорусских брендов существует небольшое количество, 
не говоря уже о туризме. Несмотря на отсутствие брендов рынок туристических ус-
луг довольно насыщен. Поэтому потребитель не видит особой разницы между мно-
жеством компаний, которые предлагают практически однотипный турпродукт. 

Поэтому становится очевидно, что для успешного процветающего бизнеса не-
обходим успешный процветающий бренд. 

Для установления этапов создания брендов необходимо выявить аспекты брен-
да, определяющие конечный результат брендинга, т. е. раскрыть структуру бренда 
как сложной системы. И. Захаренко, Р. Садриевым предложена следующая модель 
бренда. 
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Рис. 1. Пятикомпонентная структурная модель бренда 

Разработанная модель бренда, показанная на рис. 1, состоит из следующих ос-
новных компонентов: «Информационная и организационная база бренда», сюда в 
первую очередь относится вся начальная информация, полученная при анализе 
внутренней и внешней среды; «Материальная основа» – все, что непосредственно 
связанно с товаром, функциональными выгодами, которые он несет потребителю; 
«Идеологическая основа» – все, что связано с выражением эмоциональных выгод, 
которые бренд несет покупателю; «Информационное пространство»; «Потребите-
ли». Ядром материальной основы является товар (услуга), в котором сосредоточена 
главная материальная выгода бренда. Ядром идеологической основы является креа-
тивная составляющая (суть) бренда – основная идея, в которой проявляется главная 
эмоциональная и/или социальная выгода бренда. Кроме основных компонентов в 
состав бренда входят вспомогательные элементы, обозначенные как компоненты 
«А», «В», «С» и «D». Пересечение материальной и идеологической основ дает ком-
понент «А» – все, что связано с осязаемыми атрибутами бренда, т. е. сущность брен-
да, выраженная через реально воспринимаемый покупателями ряд графических, цве-
товых, языковых приемов. Компонент «В» непосредственно связан с материальной 
основой бренда. В этот компонент входит все, что включено в систему распределе-
ния товара, а также все типы коммуникаций, связанные с местами продаж и самим 
товаром, кроме упаковки и цены (мерчандайзинг, система стимулирования сбыта, 
мероприятия на местах продаж). Компонент «С» непосредственно связан с идеоло-
гической основой бренда. В этот компонент входит реклама и мероприятия PR. 
Компоненты «А», «В», «С», а также социальные коммуникации, образуемые потре-
бителями бренда, формируют информационное пространство бренда. Компонент 
«D» представляет собой устойчивый образ (имидж) бренда, сформировавшийся у 
потребителя. 
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Стрелками на рис. 1 показана последовательность формирования компонентов 
брендов. Мероприятия и элементы, разрабатываемые при формировании выделен-
ных в модели структурных компонентов бренда, и будут определять показатели со-
ответствующих активов капитала бренда, как это показано на рисунке. Содержание 
данных мероприятий определяется в зависимости от специфики деятельности кон-
кретной организации и особенностей рынка. Модель позволяет лучше понять про-
цесс брендинга и заложить основы построения алгоритма создания бренда, провести 
декомпозицию задачи создания бренда. 

Основываясь на данной модели бренда, был разработан ряд мероприятий на-
правленных на наделение существующей марки капиталом бренда, т. к. важнейшим 
элементом современной экономики является инновационная деятельность, характе-
ризующая качество и динамику развития бизнеса. Стоимость компании определяет-
ся как материальными, так и нематериальными активами. Уровень интеллектуально-
го капитала и умение эффективно его использовать предопределяют успешное 
функционирование компании на современных рынках. Одним из важнейших факто-
ров, влияющих на интеллектуальный капитал, является бренд компании, значение 
которого для успешного бизнеса сильно возросло за последнее время.  

Для туристской услуги в связи с наличием у нее специфических характеристик 
(неосязаемость, неразрывность производства и потребления, изменчивость и неспо-
собность к хранению) довольно трудно сформировать сильный бренд. Поэтому на 
рынке Беларуси и не существует брендов как таковых. Однако фирма, которая суме-
ет создать сильный бренд в данной области, непременно получит большое преиму-
щество на рынке. 

ВЫХОД ТУРИСТИЧЕСКОЙ ФИРМЫ НА НОВЫЙ СЕГМЕНТ 
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Несмотря на достаточно большое количество фирм и очень жесткую конкурен-
цию в отрасли туризма, ни одно предприятие не имеет определенного четкого, от-
личного от других фирм, образа в сознании потребителей. Все туристские фирмы 
Гомеля предлагают схожие условия, туры и т. д., все работают, не выделяя для себя 
каких-либо приоритетных сегментов и не прикладывая усилий по поводу поиска не-
удовлетворенных потребителей, на которых можно направить свои основные уси-
лия. У фирм нет конкурентных преимуществ, и в большинстве случаев они не заду-
мываются о возможности их определения и выделения.  

Поэтому для выделения образа фирмы в глазах потребителей и для нормального 
и эффективного ее позиционирования необходимо выходить на нового потребителя. 
Таким потребителем может выступить такой специфический сегмент, как слепые и 
слабовидящие люди. На данный момент во всей Гомельской области нет ни одной ту-
ристической фирмы, которая бы оказывала услуги данной группе населения, т. е. эта 
услуга будет уникальной для людей с ограниченными возможностями. 

Численность инвалидов по зрению в Гомельской области составляет примерно 
2300 человек. Также необходимо отметить, что с каждым годом их численность уве-
личивается. В силу ограниченности своих возможностей они не могут посещать экс-




