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В результате анализа существующих трактовок категорий «бренд» и «инсайт» была предложена новая типология брен�
дов, основанная на потребительских инсайтах, которая ускоряет процесс создания брендов и повышает его эффектив�
ность. Разработанная модель «инсайт�бренд» позволяет на основе выявленного потребительского инсайта и отнесения
его к определенному виду сформировать соответствующий тип бренда, который бы наиболее полно подошел рассмат�
риваемой категории потребителей. Бренды, основанные на инсайте, обеспечивают глубокую эмоциональную связь с по�
купателями, при этом трудны для копирования другими игроками рынка, поэтому конкурентоспособны в долгосрочной
перспективе. К каждому виду бренда из модели: «свой», «икона», «миротворец», «спаситель», «находчивый», «ничего
лишнего» и «тайный любовник» — приведен реальный пример из числа современных компаний. Полный алгоритм при�
менения модели «инсайт�бренд» продемонстрирован на брендах сети спортивных магазинов «Планета Спорт» и про�
дукта «Овсяный завтрак» компании «Любимый край».

Ключевые слова: бренд; брендинг; типология брендов; классификация брендов; позиционирование; потребительский
инсайт; глубинный мотив; лояльность; конкурентное преимущество; виды потребительских инсайтов, модель бренда.

Бизнес любого масштаба стре"

мится иметь устойчивый бренд,

привлекающий лояльных покупа"

телей, что порождает постоянный

спрос на эффективные методики

разработки брендов. Целью дан"

ной статьи является создание ти"

пологии брендов, основанной на

потребительских инсайтах, кото"

рая бы позволила ускорить про"

цесс создания брендов и повысить

его эффективность.

В маркетинге нет единого обще"

принятого определения бренда.

Мы проанализировали трактовки

категории «бренд», предлагаемые

зарубежными и отечественными

специалистами брендинга и вы"

явили общее в определениях

(табл. 1) [1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9,

10, 11, 12, 13, 14, 15,16].

Говоря об основной идее брен"

да, его сущности, авторы подраз"

деляются на тех, кто оценивает

бренд со стороны потребителей –

Объåêò 
àíàëèзà Тðàêòовêà бðåíдà Авòоðы -- пðèвåðжåíцы дàííоé 

òðàêòовêè 

Нàбоð àññоцèàцèé о òовàðå 
у поòðåбèòåëåé 

Доìíèí, Кåëëåð, Фèëдвèê, 
Рудàя, Кàпфåðåð, Оãèëвè, 
Ньюìåéåð Сущíоñòь 

бðåíдà Обåщàíèå поêупàòåëю, ÷òо òовàð 
обëàдàåò опðåдåëåííыìè 
хàðàêòåðèñòèêàìè 

Кðåòов, Кàðяãèí, Дàуëèíã, 
Ïåðцèя 

Дèффåðåíцèàцèя пðодуêòà 
оò êоíêуðåíòов 

Дàуëèíã, Аàêåð, Мàêдоíàëьд, 
Коòëåð, Хэéã  Цåëь ñоздàíèя 

бðåíдà Ïовышåíèå цåííоñòè пðодуêòà 
в ãëàзàх поòðåбèòåëåé Джоуíñ, Аìбëåð, Кåëëåð  

 

Таблица 1

Категория «бренд» в определениях разных авторов


