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Статья посвящена проблематике оценки эффективности брендинга на 
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ÂÂÅÄÅÍÈÅ

Áûñòðîå ðàçâèòèå òåõíîëîãèé, ôîðìèðîâàíèå îáùåñòâà ïîòðåáëåíèÿ è 
çíà÷èòåëüíûé ðîñò ïîòðåáíîñòåé ÷åëîâåêà â ÕÕ â. ïðèâåëè, â ñâîþ î÷åðåäü, 
ê ñåðüåçíûì ñòðóêòóðíûì èçìåíåíèÿì ýêîíîìèêè ðàçâèòûõ è ðàçâèâà-
þùèõñÿ ñòðàí.

Â ïîñëåäíèå äåñÿòèëåòèÿ îáúåì âûïóñêà ñåêòîðà óñëóã íåóêëîííî âîç-
ðàñòàåò. Â ïðîìûøëåííî ðàçâèòûõ ñòðàíàõ íà ñôåðó óñëóã ïðèõîäèòñÿ äâå 
òðåòè âñåãî íàöèîíàëüíîãî ïðîäóêòà. Ïî ìåðå «ïîâûøåíèÿ óðîâíÿ æèçíè 
ïîòðåáèòåëè ðàñõîäóþò íà ïðèîáðåòåíèå óñëóã áîëüøå äåíåæíûõ ñðåäñòâ, 
÷åì íà ïîêóïêó òîâàðîâ» [Äîéëü, 2001, ñ. 22].

Ïîâûøåíèå ðîëè ñôåðû óñëóã âûçûâàåò çíà÷èòåëüíûé èíòåðåñ ê íåé 
ñî ñòîðîíû èññëåäîâàòåëåé â îáëàñòè ìåíåäæìåíòà è ìàðêåòèíãà.

Ê. Ëàâëîê (Ch. Lovelock) â êíèãå «Ìàðêåòèíã óñëóã: ïåðñîíàë, òåõíîëî-
ãèè, ñòðàòåãèè» îòìå÷àåò: «Ñåãîäíÿ âî âñåì ìèðå ñôåðà óñëóã ïðåáûâàåò íà 
ñòàäèè èçìåíåíèé ïðàêòè÷åñêè ðåâîëþöèîííîãî õàðàêòåðà, ïðè êîòîðûõ 
òðàäèöèîííûå áèçíåñ-ìîäåëè ñòàíîâÿòñÿ âñå ìåíåå è ìåíåå ïðèãîäíûìè. 
Ìû ñ âàìè ÿâëÿåìñÿ ñâèäåòåëÿìè òîãî, ÷òî â íàøè äíè, â íà÷àëå íîâî-
ãî òûñÿ÷åëåòèÿ, ïîä âëèÿíèåì íîâûõ òåíäåíöèé â ñôåðå óñëóã íàø ñòèëü 
æèçíè è ðàáîòû ðåçêî ìåíÿåòñÿ. Ïîñòîÿííî èçîáðåòàþòñÿ âñå íîâûå ñïî-
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ñîáû óäîâëåòâîðåíèÿ íàøèõ ïîòðåáíîñòåé â ýòîé ñôåðå, âêëþ÷àÿ òàêèå 
ïîòðåáíîñòè, î íàëè÷èè êîòîðûõ ìû ñ âàìè åùå ñîâñåì íåäàâíî äàæå íå 
ïîäîçðåâàëè» [Ëàâëîê, 2005, ñ. 32]. Ñ êàæäûì ãîäîì ïîÿâëÿþòñÿ âñå íîâûå 
è íîâûå âèäû ïîòðåáèòåëüñêèõ è ïðîìûøëåííûõ óñëóã, è â êàæäîé îáëàñòè 
ôîðìèðóþòñÿ ñâîè ñïåöèôè÷åñêèå òðåáîâàíèÿ ê óïðàâëåíèþ.

«Ðåâîëþöèÿ â ñôåðå óñëóã» óæå ñîñòîÿëàñü, ïîýòîìó èçó÷åíèå âîïðîñîâ 
ìàðêåòèíãà â äàííîé îáëàñòè ñòàíîâèòñÿ âñå áîëåå àêòóàëüíûì, îñîáåííî 
â Ðîññèè, ãäå â íàñòîÿùåå âðåìÿ øêîëà ìàðêåòèíãà óñëóã íå ñôîðìèðîâàíà 
êàê òàêîâàÿ [Äåìèäîâà, 2006], à áîëüøàÿ ÷àñòü ñòàòåé ïî äàííîé òåìàòèêå 
îñíîâàíà íà âûâîäàõ ïðåäñòàâèòåëåé àìåðèêàíñêîé, ñêàíäèíàâñêîé è åâðî-
ïåéñêîé øêîë. Â òî æå âðåìÿ ìíîãèå êîìïàíèè ñåé÷àñ êàê íà ìèðîâîì, òàê 
è íà ðîññèéñêîì ðûíêå ïðîâîäÿò ìåðîïðèÿòèÿ ïî îçäîðîâëåíèþ áðåíäà; 
âñå ÷àùå èäåò ðå÷ü î òàê íàçûâàåìîé ìîäå íà ðåáðåíäèíã ñðåäè ðîññèéñêèõ 
êîìïàíèé. Íà ñàìîì äåëå â áîëüøèíñòâå ñëó÷àåâ òàêèå êîìïàíèè ðàíåå íå 
èìåëè áðåíäîâ êàê òàêîâûõ è ñ óâåëè÷åíèåì êîíêóðåíöèè ïðèñòóïàþò ê èõ 
ñîçäàíèþ.

Â ñâÿçè ñ íàëè÷èåì äâóõ íàçâàííûõ âûøå òåíäåíöèé ìû ñ÷èòàåì àê-
òóàëüíîé è âàæíîé òåìó îöåíêè áðåíäèíãà íà ðûíêå óñëóã. Íåñìîòðÿ íà òî 
÷òî ìíîãèå ðàáîòû, ïîñâÿùåííûå áðåíäèíãó, ñîäåðæàò ðåêîìåíäàöèè è ïî 
îöåíêå ðåçóëüòàòà, â áîëüøèíñòâå ñëó÷àåâ äàííûå ðàáîòû îðèåíòèðîâàíû â 
ïåðâóþ î÷åðåäü íà áðåíäèíã òîâàðîâ, â òî âðåìÿ êàê ðûíîê óñëóã îáëàäàåò 
ñâîåé ñïåöèôèêîé, êîòîðóþ íåîáõîäèìî ó÷èòûâàòü. Âàæíûì ýëåìåíòîì 
ñåðâèñíîãî ïðîöåññà âûñòóïàåò êîíòàêò ñ êëèåíòîì — ïåðèîä âðåìåíè, íà 
ïðîòÿæåíèè êîòîðîãî êëèåíò ïðèíèìàåò íåïîñðåäñòâåííîå ó÷àñòèå â ïðî-
öåññå îáñëóæèâàíèÿ [Ëàâëîê, 2005, ñ. 100]. Ïðèíÿòî âûäåëÿòü íåñêîëüêî 
óðîâíåé âçàèìîäåéñòâèÿ ñ êëèåíòîì â çàâèñèìîñòè îò ñòåïåíè ó÷àñòèÿ ïî-
òðåáèòåëÿ â ïðîöåññå îáñëóæèâàíèÿ [Ëàâëîê, 2005, ñ. 101]. Óðîâåíü êîíòàê-
òà ñ êëèåíòîì ñòàíîâèòñÿ äëÿ êîìïàíèé îñíîâíûì ôàêòîðîì ïîñòðîåíèÿ 
îáùåé ñèñòåìû îáñëóæèâàíèÿ è, òàêèì îáðàçîì, îäíîé èç îñíîâ áðåíäà. 
Â ñòàòüå ïðåäëàãàåòñÿ ðàññìîòðåòü ìîäåëü òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì Ñ. Äý-
âèñà (S. Davis) è Ì. Äàííà (M. Dunn) è åå ïðèìåíåíèå äëÿ îöåíêè ýôôåêòèâ-
íîñòè ñåðâèñíîé îðãàíèçàöèè. Â êà÷åñòâå ïðèìåðà äëÿ àíàëèçà ìû âûáðàëè 
áðåíä S7 ðîññèéñêîé àâèàêîìïàíèè «Ñèáèðü»1, êîòîðàÿ â 2004 ã. ïåðâîé íà 

1 Ðåáðåíäèíã àâèàêîìïàíèè «Ñèáèðü» (S7) ïðîõîäèë ñ 2004 ïî 2006 ã. Â àâ-
ãóñòå 2004 ã., íà íà÷àëüíîé ñòàäèè êàìïàíèè ïî îçäîðîâëåíèþ áðåíäà, ïðîèçîøëè 
äâå êàòàñòðîôû ñàìîëåòîâ «Ñèáèðè» — ðàçáèëèñü Òó-134 è Òó-154. Â òå÷åíèå ïî-
ñëåäóþùèõ ïÿòè äíåé ïàññàæèðîïîòîê êîìïàíèè ñîêðàòèëñÿ íà 15%. Ïîñëåäíÿÿ 
êàòàñòðîôà À310 â Èðêóòñêå â èþëå 2006 ã. ñëó÷èëàñü â ñàìûé ðàçãàð îïèñûâàåìîé 
êàìïàíèè ïî ðåáðåíäèíãó, ÷òî òàêæå íàíåñëî åé îùóòèìûé óäàð. Íàøå èññëåäîâà-
íèå ïðîâåäåíî â 2009 ã., ÷òî ïîçâîëèëî îöåíèòü ýôôåêòèâíîñòü áðåíäèíãà êîìïà-
íèè, íå ó÷èòûâàÿ êðàòêîâðåìåííûé ýôôåêò ïðîèçîøåäøèõ êðóøåíèé.
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îòå÷åñòâåííîì ðûíêå àâèàïåðåâîçîê ïðîâåëà êàðäèíàëüíûé ðåáðåíäèíã — 
ïîëíîñòüþ ñìåíèëà è íàçâàíèå è èìèäæ. Âûáîð êîìïàíèè îáóñëîâëåí òàê-
æå è òåì, ÷òî óñëóãè àâèàïåðåâîçîê îòíîñÿòñÿ ê ãðóïïå ñ âûñîêîé ñòåïåíüþ 
âçàèìîäåéñòâèÿ [Ëàâëîê, 2005, ñ. 101], è èìåííî äëÿ òàêèõ êîìïàíèé îöåíêà 
òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì ÿâëÿåòñÿ íàèáîëåå âàæíîé.

Â ïåðâîé ÷àñòè äàííîé ñòàòüè ïðåäñòàâëåíû îïðåäåëåíèÿ áðåíäà è 
áðåíäèíãà â ñîâðåìåííîé ëèòåðàòóðå, âòîðàÿ ÷àñòü ïîñâÿùåíà ñïåöèôè-
êå ìåíåäæìåíòà íà ðûíêå óñëóã â öåëîì è áðåíäèíãà óñëóã â ÷àñòíîñòè. 
Â òðåòü åé ÷àñòè äàí êðàòêèé îáçîð ïîäõîäà Äåâèñà è Äàííà ê îöåíêå òî÷åê 
êîíòàêòà ñ áðåíäîì. ×åòâåðòàÿ è ïÿòàÿ ÷àñòè ñòàòüè ïðåäñòàâëÿþò ðåçóëü-
òàòû àíàëèçà òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì S7 (íà îñíîâå àíàëèçà ìàòåðèàëîâ, 
ïðåäîñòàâëåííûõ êîìïàíèåé, è îïðîñà êëèåíòîâ êîìïàíèè), â øåñòîé — 
ñóììèðîâàíû êðàòêèå ðåêîìåíäàöèè ïî ðåçóëüòàòàì èññëåäîâàíèÿ.

ÏÎÍßÒÈÅ ÁÐÅÍÄÀ È ÁÐÅÍÄÈÍÃÀ

Ïðîèñõîæäåíèå è ýâîëþöèÿ çíà÷åíèÿ òåðìèíà «áðåíä» ÿâëÿþòñÿ òåìà-
ìè áîëüøîãî êîëè÷åñòâà ïóáëèêàöèé è èçûñêàíèé. Ñîãëàñíî îäíîé èç âåð-
ñèé, ïîíÿòèå «áðåíä» (èëè brandr) ïðîèñõîäèò îò äðåâíåíîðâåæñêîãî ñëîâà, 
îçíà ÷àþùåãî «ñòàâèòü êëåéìî», è áûëî ñîçäàíî äëÿ îáîçíà÷åíèÿ èñòî÷íèêà, 
èçãîòîâèòåëÿ èëè âëàäåëüöà ïðîäóêòà èëè êàêîãî-ëèáî ïðåäìåòà. Ïî ìåðå 
ðàçâèòèÿ êîììåðöèè ñëîâîì «áðåíä» ñòàëè îáîçíà÷àòü ïðîèñõîæäåíèå èëè 
èñòî÷íèê ïðîäóêòà [Øóëüö, Áàðíñ, 2003, ñ. 66–67].

Â íàñòîÿùåå âðåìÿ íå ñóùåñòâóåò îäíîçíà÷íî ïðèíèìàåìîãî âñåìè 
àâòîðàìè îïðåäåëåíèÿ áðåíäà. Òàê, îäíî èç îïðåäåëåíèé, äàííûõ Ê. Êåëëå-
ðîì (K. Keller), çâó÷èò ñëåäóþùèì îáðàçîì: «Áðåíä — íàáîð àññîöèàöèé, 
âîçíèêàþùèõ â ñîçíàíèè ó ïîòðåáèòåëÿ, êîòîðûå äîáàâëÿþò âîñïðèíèìà-
åìóþ öåííîñòü òîâàðó èëè óñëóãå» [Êåëëåð, 2005, ñ. 27]. Î÷åâèäíî, ÷òî äàí-
íîå îïðåäåëåíèå íå ÿâëÿåòñÿ èñ÷åðïûâàþùèì è íå ëèøåíî íåäîñòàòêîâ. 
Âî-ïåðâûõ, áðåíä, â ñèëó èñòîðèè ïðîèñõîæäåíèÿ òåðìèíà, — ýòî ïðåæäå 
âñåãî èìÿ èëè çíàê. Ñëåäîâàòåëüíî, âåäÿ ðå÷ü îá àññîöèàöèÿõ, âîçíèêà-
þùèõ â ñîçíàíèè ïîòðåáèòåëÿ, íåîáõîäèìî óâÿçûâàòü èõ ñ ýòèì èìåíåì 
èëè çíàêîì. Âî-âòîðûõ, ïåðâîíà÷àëüíàÿ è îñíîâíàÿ ôóíêöèÿ áðåíäà — 
èäåíòèôèêàöèÿ òîâàðîâ èëè óñëóã îïðåäåëåííîãî ïðîèçâîäèòåëÿ è èõ 
äèô ôåðåíöèàöèÿ îò ïðîäóêöèè êîíêóðåíòîâ. Ýòèõ íåäîñòàòêîâ ëèøåíî 
îïðåäåëåíèå, ïðåäëîæåííîå Àìåðèêàíñêîé ìàðêåòèíãîâîé àññîöèàöèåé 
(American Marketing Association): «Áðåíä — èìÿ, òåðìèí, çíàê, ñèìâîë èëè 
äèçàéí èëè èõ êîìáèíàöèÿ, ïðåäíàçíà÷åííûå äëÿ èäåíòèôèêàöèè òîâàðîâ 
èëè óñëóã îäíîãî ïðîäàâöà èëè ãðóïïû ïðîäàâöîâ, à òàêæå äëÿ îòëè÷èÿ 
òîâàðîâ èëè óñëóã îò òîâàðîâ èëè óñëóã êîíêóðåíòîâ» [Dictionary of Mar-
keting Terms, 2006]. Îäíà êî â ïðåäñòàâëåííîì îïðåäåëåíèè îòñóòñòâóþò 
óêàçàíèÿ íà ðàçëè÷èÿ ìåæäó áðåíäîì, îáëàäàþùèì íåêèìè õàðàêòåðè-
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ñòèêàìè, îáåñïå÷èâàþùèìè äîáàâëåííóþ öåííîñòü, è òîðãîâîé ìàðêîé, 
êîòîðàÿ îáåñïå÷èâàåò èäåíòèôèêàöèþ ïðîäóêöèè è åå äèôôåðåíöèàöèþ 
îò ïðîäóêöèè êîíêóðåíòîâ.

Öåëûé ðÿä îïðåäåëåíèé èñõîäèò íå èç èñòî÷íèêîâ âîçíèêíîâåíèÿ 
áðåíäà, à èç ñôåðû ïðîÿâëåíèÿ åãî ýôôåêòîâ, ñëåäîâàòåëüíî, áðåíä îïðåäå-
ëÿåòñÿ êàê ãëàâíûé íåìàòåðèàëüíûé àêòèâ. Ïîäîáíûå îïðåäåëåíèÿ èñïîëü-
çóþòñÿ, â ÷àñòíîñòè, â ðàáîòàõ [Êàïôåðåð, 2007; Aaker, 1996].

Åùå îäèí ïîäõîä ïðåäñòàâëåí, â ÷àñòíîñòè, â ðàáîòàõ Ë. äå ×åðíàòî-
íè: «Óñïåøíûé áðåíä — ýòî èäåíòèôèöèðóåìûé òîâàð, óñëóãà, ÷åëîâåê 
èëè ìåñòî, óñèëåííûå òàêèì îáðàçîì, ÷òî ïîêóïàòåëü èëè ïîëüçîâàòåëü 
âîñïðèíèìàåò èõ ðåëåâàíòíûå, óíèêàëüíûå, äîáàâëåííûå öåííîñòè, â ïîë-
íîé ìåðå ñîîòâåòñòâóþùèå èõ çàïðîñàì è ïîòðåáíîñòÿì. Óñïåõ ýòèõ áðåí-
äîâ — âî ìíîãîì ðåçóëüòàò ñïîñîáíîñòè ñîõðàíÿòü ýòè äîïîëíèòåëüíûå 
öåííîñòè â óñëîâèÿõ êîíêóðåíöèè» [Chernatony, 2006, p. 27–28]. Ïîçè-
òèâíîé ñòîðîíîé ïðåäëîæåííîãî îïðåäåëåíèÿ, íà íàø âçãëÿä, ÿâëÿåòñÿ 
ó÷åò âûãîä áðåíäà äëÿ ïîòðåáèòåëÿ, à òàêæå àêöåíò íà òåõ îòíîøåíèÿõ, 
êîòîðûå âûñòðàèâàþòñÿ ìåæäó ïîòðåáèòåëåì è áðåíäîì. Â äàëüíåéøåì 
äàííàÿ òðàêòîâêà òåðìèíà «áðåíä» áóäåò èñïîëüçîâàòüñÿ â ñòàòüå â êà-
÷åñòâå áàçîâîé.

Áðåíäèíã, â îáùåì ñâîåì çíà÷åíèè, ïîäðàçóìåâàåò ïðîöåññ ñîçäàíèÿ 
è óïðàâëåíèÿ áðåíäîì (äàííàÿ òðàêòîâêà íàïðÿìóþ ñëåäóåò èç ñåìàíòèêè 
ñëîâà), ò. å. ñóììó ìåðîïðèÿòèé ïî ïîñòðîåíèþ (brand-building) è óïðàâëå-
íèþ (brand management) áðåíäîì. Èíûìè ñëîâàìè, «áðåíäèíã — ýòî öåëàÿ 
ñèñòåìà èäåé è ïðîäóêòîâ, à òàêæå ñîîòâåòñòâóþùèõ ðåêëàìíûõ è ìàðêå-
òèíãîâûõ ñòðàòåãèé, íàïðàâëåííûõ íà ïðîäâèæåíèå ýòèõ èäåé è ïðîäóêòîâ 
ê îáúåêòó ëþáîãî áèçíåñà — ê ïîòðåáèòåëþ» [Óèíçîð, 2005, ñ. 52].

Êàê è â ñëó÷àå ñ ïîíÿòèåì «áðåíä», äëÿ òåðìèíà «áðåíäèíã» ïðåäëîæåí 
öåëûé ðÿä òðàêòîâîê. Â ðàìêàõ ïîäõîäà, ïðåäëîæåííîãî Ê. Êåëëåðîì, áðåí-
äèíã — ýòî íàäåëåíèå òîâàðà îòëè÷èòåëüíûìè îñîáåííîñòÿìè, ïðåâðàùå-
íèå ïðîñòî òîâàðà â áðåíä: «Ãëàâíîé çàäà÷åé áðåíäèíãà ñ÷èòàåòñÿ íàäåëåíèå 
âñåõ òîâàðîâ è óñëóã êàïèòàëîì òîðãîâîé ìàðêè. Íåñìîòðÿ íà íåêîòîðûå 
ðàçíîãëàñèÿ, áîëüøèíñòâî ñïåöèàëèñòîâ ñ÷èòàþò, ÷òî îí ñâÿçàí ñ âëèÿíè-
åì ìàðêèðîâêè òîâàðîâ íà ìàðêåòèíãîâóþ äåÿòåëüíîñòü. Ïðîäâèæåíèå íà 
ðûíîê ìàðêèðîâàííûõ è íåìàðêèðîâàííûõ òîâàðîâ ïðèâîäèò ê ðàçëè÷íûì 
ðåçóëüòàòàì» [Êåëëåð, 2005, ñ. 52].

Áîëåå ðàçâåðíóòîå è ôóíäàìåíòàëüíîå îïðåäåëåíèå áðåíäèíãà ïðåäëî-
æåíî â ðàáîòàõ Ë. äå ×åðíàòîíè: «Áðåíäèíã — ýòî ìîùíàÿ ìàðêåòèíãîâàÿ 
êîíöåïöèÿ, êîòîðàÿ íå ïðîñòî ôîêóñèðóåòñÿ íà îäíîì ýëåìåíòå ìàðêåòèíã-
ìèêñà, à ó÷èòûâàåò ðåçóëüòàòû òùàòåëüíî ïðîäóìàííîé ãðóïïû âèäîâ äåÿ-
òåëüíîñòè âî âñåì ñïåêòðå ìàðêåòèíã-ìèêñà, íàïðàâëåííûõ íà òî, ÷òîáû 
ïîêóïàòåëü ïðèçíàë íàëè÷èå ó ïðîäóêòà èíòåðåñóþùèõ åãî äîïîëíèòåëüíûõ 
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öåííîñòåé, óíèêàëüíûõ ïðè ñðàâíåíèè èõ ñ äðóãèìè ñîïîñòàâèìûìè òîâà-
ðàìè è óñëóãàìè è òðóäíûìè äëÿ äóáëèðîâàíèÿ êîíêóðåíòàìè. Öåëü áðåí-
äèíãà — ñäåëàòü îäíó èç çàäà÷ îðãàíèçàöèè, à èìåííî — ôîðìèðîâàíèå è 
ñîõðàíåíèå ëîÿëüíîé áàçû ïîòðåáèòåëåé, áîëåå ëåãêîé, áîëåå ýôôåêòèâíîé 
ïî çàòðàòàì è îáåñïå÷èâàþùåé ìàêñèìàëüíî âîçìîæíóþ äîõîäíîñòü íà èí-
âåñòèöèè» [×åðíàòîíè, 2007, ñ. 24]. Òàêèì îáðàçîì, áðåíäèíã — ýòî ðåçóëü-
òàò ñòðàòåãè÷åñêîãî ìûøëåíèÿ, èíòåãðèðóþùåãî ìàðêåòèíãîâóþ ïðîãðàììó 
â ìàñøòàáàõ âñåãî êîìïëåêñà ìàðêåòèíãà.

Â öåëÿõ ïîñëåäóþùåãî àíàëèçà ìû îïðåäåëÿåì áðåíäèíã êàê ïðîöåññ 
ñîçäàíèÿ è ðàçâèòèÿ áðåíäà è åãî èäåíòè÷íîñòè. Ìàðî÷íàÿ èäåíòè÷íîñòü 
(brand identity) — îñíîâíàÿ õàðàêòåðèñòèêà áðåíäà, îïðåäåëÿþùàÿ åãî 
ñóùíîñòü è ÿâëÿþùàÿñÿ óíèêàëüíûì íàáîðîì ìàðî÷íûõ àññîöèàöèé, êî-
òîðûé ñòðåìèòñÿ ñîçäàòü èëè ïîääåðæèâàòü ðàçðàáîò÷èê áðåíäà. Â êàæäûé 
êîíêðåòíûé ìîìåíò ëþáîé áðåíä îáëàäàåò îïðåäåëåííûì èìèäæåì (brand 
image), ò. å. â êàæäûé ìîìåíò ñóùåñòâóåò âîñïðèÿòèå äàííîãî ìàðî÷íîãî 
ïðîäóêòà ïîòðåáèòåëåì. Èíûìè ñëîâàìè, ïîä èìèäæåì áðåíäà ïîíèìàåòñÿ 
åãî öåëîñòíûé îáðàç, êîòîðûé ïðåäñòàâëÿåò ñîáîé ñîâîêóïíîñòü àññîöè-
àöèé, ôîðìèðóþùèõñÿ ó ïîòðåáèòåëÿ â òî÷êàõ êîíòàêòà ñ áðåíäîì (ìà-
ðî÷íîå èìÿ, ðåêëàìà, öåíà, ìåð÷åíäàéçèíã â òîðãîâîì çàëå, îáñëóæèâàíèå 
òîðãîâîãî ïåðñîíàëà è ò. ï.). Ñëåäóåò îòìåòèòü, ÷òî öåëîñòíîñòü â äàííîì 
ñëó÷àå ïîäðàçóìåâàåò ñòðåìëåíèå ïîòðåáèòåëÿ ñôîðìèðîâàòü ïîëíûé îáðàç 
áðåíäà, äàæå åñëè íåêîòîðûå åãî ýëåìåíòû îòñóòñòâóþò.

Ìåæäó ìàðî÷íîé èäåíòè÷íîñòüþ è ìàðî÷íûì èìèäæåì ìîæåò ñóùå-
ñòâîâàòü ðàçðûâ (íåñîîòâåòñòâèå). Îñíîâíàÿ ïðè÷èíà òàêîãî íåñîîòâåò-
ñòâèÿ çàêëþ÷àåòñÿ â òîì, ÷òî, âî-ïåðâûõ, òðóäíî ÷åðåç íåìíîãî÷èñëåííûå 
êîììóíèêàòèâíûå ñîîáùåíèÿ ðàçâåðíóòî è òî÷íî äîíåñòè ïîëíóþ èäåíòè÷-
íîñòü (è ïîçèöèîíèðîâàíèå) áðåíäà è, âî-âòîðûõ, âîçíèêàåò âîçìîæíîñòü 
íåòî÷íîé ðàñøèôðîâêè ñîîáùåíèé î áðåíäå åãî ïîëó÷àòåëåì [Ààêåð, Éî-
õèìøòàéëåð, 2003; Doyle, 2000].

Ñëåäîâàòåëüíî, êëþ÷åâàÿ çàäà÷à áðåíäèíãà çàêëþ÷àåòñÿ â òîì, ÷òîáû 
ðàçðàáîòàòü ñ ñàìîãî íà÷àëà «ïðàâèëüíûé» (àäåêâàòíûé öåííîñòÿì öåëåâîé 
àóäèòîðèè) îáðàç áðåíäà è â ìàêñèìàëüíîé ñòåïåíè «òî÷íî» äîíåñòè åãî 
äî öåëåâîé àóäèòîðèè. Åñëè æå â ðåçóëüòàòå ìîíèòîðèíãà áðåíäà óäàëîñü 
îáíàðóæèòü íåñîîòâåòñòâèå ïëàíèðóåìîãî îáðàçà áðåíäà âîñïðèíèìàåìîìó, 
èñïîëüçóÿ ðàçëè÷íûå ìàðêåòèíãîâûå èíñòðóìåíòû, íåîáõîäèìî óñòðàíèòü 
èñòî÷íèêè ýòîãî ðàçðûâà.

ÑÏÅÖÈÔÈÊÀ ÁÐÅÍÄÈÍÃÀ ÓÑËÓÃ

Íåñìîòðÿ íà òî ÷òî èìååòñÿ äîñòàòî÷íî áîëüøîé îáúåì ëèòåðàòóðû, 
ïîñâÿùåííîé ìàðêåòèíãó óñëóã, ïðîáëåìà áðåíäèíãà óñëóã, à îñîáåííî åãî 
îòëè÷èé îò áðåíäèíãà ìàòåðèàëüíûõ òîâàðîâ, ðàññìàòðèâàåòñÿ îòíîñèòåëü-
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íî ðåäêî. Ê òîìó æå ïðåäëîæåíèÿ áîëüøèíñòâà àâòîðîâ ïðè äåòàëüíîì 
èç ó÷åíèè íå ñîäåðæàò ðàäèêàëüíî íîâûõ ïðåäëîæåíèé ïî áðåíäèíãó óñëóã. 
Â [Dobree, Page, 1990] ïðåäñòàâëåíû ïÿòü îñíîâíûõ øàãîâ äëÿ ýôôåêòèâíî-
ãî áðåíäèíãà óñëóã: ïîñòðîåíèå ïðåäëîæåíèÿ áðåíäà; ïðåîäîëåíèå ïåðâîíà-
÷àëüíûõ áàðüåðîâ; ñîîòíåñåíèå öåííîñòåé, âîñïðèíèìàåìûõ ïîòðåáèòåëåì 
ñ ïåðâîíà÷àëüíûì ïðåäëîæåíèåì; ïîñòîÿííîå óëó÷øåíèå; ýêñïàíñèÿ. Òàêæå 
àâòîðû ïðåäëàãàþò èçíà÷àëüíî çàðåãèñòðèðîâàòü áðåíä óñëóãè, ÷òîáû íå 
ñòàâèòü ïîä óãðîçó âîñïðèíèìàåìîå ïîòðåáèòåëÿìè êà÷åñòâî. Â ðàáîòå 
[Onkvisit, Shaw, 1989] ïðåäëàãàåòñÿ, ðàññìàòðèâàÿ áðåíäèíã óñëóã, äåëàòü 
ðàçëè÷èÿ ìåæäó äâóìÿ óðîâíÿìè ïðåäëîæåíèÿ óñëóã: ôîðìîé è áðåíäîì. 
Â ðàáîòå [Gale, 1994] äëÿ ïîñòðîåíèÿ óñïåøíîãî áðåíäà óñëóã àâòîð ðåêî-
ìåíäóåò îñîçíàâàòü ïîòðåáíîñòè ïîòðåáèòåëÿ è çàêëàäûâàòü â áðåíä òàêèå 
öåííî ñòè, êàê ïðåâîñõîäíîå êà÷åñòâî ïî âñåì àòðèáóòàì, âàæíûì äëÿ ïî-
òðåáèòåëÿ, è íèçêóþ îòíîñèòåëüíóþ ñòîèìîñòü ýòîãî êà÷åñòâà.

Â ðàáîòàõ [Chernatony, Drury, Segal-Horn, 2005; De Chernatony, McDonald, 
2006] ïîääåðæèâàåòñÿ èäåÿ, âûñêàçàííàÿ â [Levy, 1996], î òîì, ÷òî ýôôåê-
òèâíûé áðåíä óñëóãè ìîæíî ïîñòðîèòü íà îñíîâå ïðèíöèïîâ FMCG-áðåí-
äèíãà. Êàê è äðóãèå àâòîðû, îíè îòìå÷àþò, ÷òî ðàçâèòèå òåìû áðåíäèíãà 
óñëóã â ìèðîâîé ëèòåðàòóðå íå îòâå÷àåò òåìïàì ðàçâèòèÿ ñôåðû óñëóã â 
ìèðå. Êðîìå òîãî, îíè âûäåëÿþò íåñêîëüêî âàæíûõ îòëè÷èé áðåíäèíãà 
óñëóã îò áðåíäèíãà òîâàðîâ, òàêèõ êàê: íåîáõîäèìîñòü çàëîæèòü â áðåíä 
õàðàêòåðèñòèêè óñëóã, áîëüøàÿ âàæíîñòü ñèìâîëèçìà, âîâëå÷åííîñòü ïåðñî-
íàëà è àêòèâíîå ó÷àñòèå ïîòðåáèòåëÿ â ðàçðàáîòêå áðåíäà.

Êîìïëåêñíîå ïðåäñòàâëåíèå î áðåíäèíãå óñëóã áûëî ïðåäëîæåíî â 
[Moorthi, 2002] çà ñ÷åò èíòåãðàöèè ìîäåëè èäåíòè÷íîñòè áðåíäà Ä. Ààêåðà 
(áðåíä êàê ïðîäóêò, áðåíä êàê îðãàíèçàöèÿ, áðåíä êàê ëè÷íîñòü è áðåíä 
êàê ñèìâîë) [Aaker, 1996] è ìîäåëè ìàðêåòèíã-ìèêñà äëÿ óñëóã «7Ð» (pr-
oduct, price, place, promotion + process, people, physical evidence). Îòëè÷èòåëü-
íîé îñîáåííîñòüþ ýòîé ìîäåëè ÿâëÿåòñÿ ïîÿâëåíèå ïÿòîãî èçìåðåíèÿ 
áðåíäà — «áðåíä êàê ïðîöåññ» [Moorthi, 2002, p. 263]. Â ñîîòâåòñòâèè ñ 
ðåçóëüòàòàìè àíàëèçà, ïðîâåäåííîãî â [Moorthi, 2002], ìîæíî âûäåëèòü ðÿä 
ïîëó÷åííûõ àâòîðîì âûâîäîâ, â ÷àñòíîñòè, î òîì, ÷òî ðèñê ïîòðåáèòåëÿ 
ïðè ïðèîáðåòåíèè óñëóã íàìíîãî âûøå, ÷åì ïðè ïðèîáðåòåíèè ïðîäóêòîâ. 
×åì â áîëüøåé ñòåïåíè òîâàð îòíîñèòñÿ ê ñôåðå óñëóã, òåì ñëîæíåå áóäåò 
ïîëèòèêà óñòàíîâëåíèÿ öåí íà íåãî, ïîýòîìó áðåíä äîëæåí äîïîëíÿòü îò-
ñóòñòâóþùèå ôèçè÷åñêèå õàðàêòåðèñòèêè è äîáàâëÿòü öåííîñòü, êîòîðóþ 
ìîæíî îòîáðàçèòü â öåíå. Â ýòîé ñâÿçè íà óñëóãè ëåã÷å óñòàíàâëèâàòü ïðå-
ìèàëüíûå öåíû, ÷åì íà ïðîäóêòû, îäíàêî îíè äîëæíû ïîäêðåïëÿòüñÿ ïðà-
âèëüíîé áðåíäîâîé ïîëèòèêîé. Äëÿ óñëóã íàìíîãî âàæíåå ïðîäâèæåíèå 
«èç óñò â óñòà». Ïàðàäîêñ ñîñòîèò â òîì, ÷òî îòíîñèòåëüíî ýòîé êàòåãîðèè 
ïðîäóêòîâ êðàéíå ñëîæíî îöåíèòü êà÷åñòâî, äàæå ïîñëå ïîòðåáëåíèÿ, òàê 
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÷òî âàæíîñòü áðåíäèíãà óñèëèâàåòñÿ. Åñëè â ðåêëàìå ïðîäóêòîâ ñîîáùåíèå 
îáû÷íî ïðÿìî óêàçûâàåò íà ñàì ïðîäóêò, òî â ðåêëàìå óñëóã ýòîãî íå ïðî-
èñõîäèò, ñîîòâåòñòâåííî, áðåíä äîëæåí âîñïîëíÿòü íåäîñòàòêè ðåêëàìíûõ 
ñîîáùåíèé.

Â öåëîì çíà÷åíèå áðåíäà äëÿ îðãàíèçàöèè-ïðîâàéäåðà óñëóãè íå ìåíü-
øå (à â íåêîòîðûõ ñëó÷àÿõ, âîçìîæíî, áîëüøå), ÷åì äëÿ îðãàíèçàöèè, ïðî-
äàþùåé ìàòåðèàëüíûå òîâàðû. Áðåíä ãàðàíòèðóåò êà÷åñòâî, âëèÿåò íà âîñ-
ïðèÿòèå, ïîìîãàåò îöåíèòü êàê ïðîöåññ, òàê è ðåçóëüòàò ïîòðåáëåíèÿ óñëóãè, 
îïðåäåëèòü ïîëèòèêó öåíîîáðàçîâàíèÿ. Ïî ýòîé ïðè÷èíå ýôôåêòèâíîñòü 
áðåíäèíãà óñëóã åùå â áîëüøåé ìåðå, ÷åì áðåíäèíãà ïðîäóêòîâ, âëèÿåò íà 
óñïåõ êîìïàíèè â öåëîì.

ÌÎÄÅËÜ ÒÎ×ÅÊ ÊÎÍÒÀÊÒÀ Ñ ÁÐÅÍÄÎÌ Ñ. ÄÝÂÈÑÀ È Ì. ÄÀÍÍÀ

Ñîãëàñíî îïðåäåëåíèþ, ïðåäñòàâëåííîìó â [Ñòàðîâ, Àëêàíîâà, 2010], 
ýôôåêòèâíîñòü áðåíäèíãà áàçèðóåòñÿ íà ñîîòíåñåíèè çàòðàò íà ñîçäàíèå è 
ïðîäâèæåíèå áðåíäà è ïîëó÷åííîé ñòåïåíè ñîîòâåòñòâèÿ ìàðî÷íîé èäåí-
òè÷íîñòè ñôîðìèðîâàííîìó â ðåçóëüòàòå ìàðêåòèíãîâûõ ìåðîïðèÿòèé 
èìèäæó áðåíäà. Ìû ïîëàãàåì, ÷òî âñëåäñòâèå ìíîãîàñïåêòíîñòè ïîíÿòèÿ 
«áðåíä» îöåíêà ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà äîëæíà îñóùåñòâëÿòüñÿ ïî íà-
áîðó ýôôåêòîâ.

Ïðîáëåìà îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà íà ïðîòÿæåíèè ïîñëåä-
íèõ 10–15 ëåò îñòàåòñÿ àêòóàëüíîé è äëÿ ïðàêòèêîâ, è äëÿ ïðåäñòàâèòåëåé 
àêàäåìè÷åñêîé îáùåñòâåííîñòè. Äî íàñòîÿùåãî ìîìåíòà ìíîãèå àâòîðû â 
áîëüøåé èëè ìåíüøåé ñòåïåíè çàòðàãèâàëè âîïðîñ îá îöåíêå óñïåøíîñòè 
èëè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà, ðàçðàáàòûâàëè ðàçëè÷íûå ïîäõîäû ê ðåøå-
íèþ ýòîé íåïðîñòîé çàäà÷è. Ñðåäè òàêèõ ïîäõîäîâ ìîæíî íàçâàòü «Äåñÿòêó 
ïîêàçàòåëåé ñèëû áðåíäà» Ä. Ààêåðà [Aaker, 1996], êàðòó «çäîðîâüÿ áðåíäà» 
Ë. äå ×åðíàòîíè [Chernatony, 2006], ïîäõîä Ê. Êåëëåðà [Êåëëåð, 2005], ìîäåëü 
òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà [Äýâèñ, Äàíí, 2005]. Îäíàêî 
ñëåäóåò îòìåòèòü, ÷òî çíà÷èòåëüíîå ÷èñëî ïðåäëàãàåìûõ ïîäõîäîâ ëèáî íå 
ó÷èòûâàåò âàæíûå êðèòåðèè â îöåíêå (òàêèå, êàê ôèíàíñîâûå èëè ðûíî÷-
íûå ïîêàçàòåëè èëè îöåíêà âíóòðåííåãî áðåíäèíãà â îðãàíèçàöèè [Ñòàðîâ, 
Àëêàíîâà, 2010]), ëèáî íå ïðåäëàãàåò ÷åòêîãî àëãîðèòìà, êîòîðûé âîçìîæ-
íî áûëî áû ïðèìåíèòü íà ïðàêòèêå (ïðèìåð ïîäîáíîé ìîäåëè — ïîäõîä 
Äæ. Ëå Ïëà è Ë. Ïàðêåð). Ìû ñ÷èòàåì, ÷òî ñðåäè ìîäåëåé, ïðåäñòàâëÿþùèõ 
ðàçëè÷íûå ïîäõîäû ê îöåíêå ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà, îäíîé èç íàèáîëåå 
ïîëíûõ è ñîîòâåòñòâóþùèõ öåëè îöåíêè ÿâëÿåòñÿ ìîäåëü òî÷åê êîíòàêòà 
ñ áðåíäîì Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà [Ñòàðîâ, Àëêàíîâà, 2009]. Äàííàÿ ìîäåëü 
îñíî âûâàåòñÿ íà îñîçíàíèè òîãî, ÷òî àáñîëþòíî âñå êîíòàêòû ñ áðåíäîì, 
íåçàâèñèìî îò æåëàíèÿ ôèðìû, îñòàâëÿþò âîñïîìèíàíèÿ î íåì ó êëèåíòîâ, 
ñîòðóäíèêîâ èëè ïîñðåäíèêîâ. Ñîîòâåòñòâåííî, êàê òîëüêî ôèðìà îñîçíàåò 
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ýòî, åå çàäà÷åé ñòàíîâèòñÿ îáåñïå÷åíèå ïîäêðåïëåíèÿ òîãî, ÷òî äåìîíñòðè-
ðóåò áðåíä, çà ñ÷åò èäåíòèôèêàöèè, êëàññèôèêàöèè è â êîíå÷íîì èòîãå 
êîíòðîëÿ âñåõ òî÷åê êîíòàêòà ñ íèì.

Ê îñíîâíûì ïðåèìóùåñòâàì äàííîé ìîäåëè ìîæíî îòíåñòè òî, ÷òî îíà 
ÿâëÿåòñÿ ïðàêòèêî-îðèåíòèðîâàííîé è ïîçâîëÿåò îöåíèòü, êàê áðåíä ïðî-
ÿâëÿåò ñåáÿ çà ïðåäåëàìè êîìïàíèé ñ òî÷êè çðåíèÿ îæèäàíèé ïîêóïàòåëåé 
è äåéñòâèé êîíêóðåíòîâ è ïðåäîñòàâëÿåò èíôîðìàöèþ äëÿ ïðèíÿòèÿ ïðî-
äóìàííûõ ñòðàòåãè÷åñêèõ è òàêòè÷åñêèõ ðåøåíèé ïî ñîçäàíèþ, ïðîäâèæå-
íèþ è ïîñëåïðîäàæíîìó îáñëóæèâàíèþ áðåíäîâ. Êðîìå òîãî, îíà ñïîñîáíà 
îáåñïå÷èòü äèàãíîñòèêó âîçäåéñòâèÿ áðåíäà íà ýôôåêòèâíîñòü áèçíåñà è 
òåì ñàìûì ñïîñîáñòâîâàòü áîëåå ýôôåêòèâíîìó ðàçìåùåíèþ èíâåñòèöèé 
êîìïàíèè â ïîääåðæêó è ðàçâèòèå áðåíäîâ [Ñòàðîâ, 2008, ñ. 251; Ñòàðîâ, 
Àëêàíîâà, 2009, ñ. 141].

Íà íàø âçãëÿä, ìîäåëü Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà íàèáîëåå àêòóàëüíà äëÿ 
àíàëèçà òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì êîìïàíèé,2 ðàáîòàþùèõ íà ðûíêå óñëóã. 
Âî-ïåðâûõ, èç-çà îòñóòñòâèÿ ôèçè÷åñêîãî ïîäòâåðæäåíèÿ êà÷åñòâà óñëóãè 
âñå òî÷êè êîíòàêòà ñ áðåíäîì ïðèîáðåòàþò áóëüøóþ çíà÷èìîñòü, ÷åì â 
ñëó÷àå ñ ïðîäóêòàìè: îíè äàþò ïîòðåáèòåëþ âîçìîæíîñòü îòíåñòè óñëó-
ãó ê òîìó èëè èíîìó êà÷åñòâåííîìó ñåãìåíòó [Ëàâëîê, 2005, ñ. 100–101]. 
Âî-âòîðûõ, â ñëó÷àå ñëîæíîé (ñîñòàâíîé) óñëóãè, òàêîé, íàïðèìåð, êàê 
àâèàïåðåâîçêè, ìîäåëü Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà ïîçâîëÿåò ïðîñëåäèòü, êàê 
ôîðìèðóåòñÿ îòíîøåíèå ïîòðåáèòåëÿ ê áðåíäó íà ðàçëè÷íûõ ýòàïàõ ïî-
òðåáëåíèÿ óñëóãè, è, òàêèì îáðàçîì, îïðåäåëèòü âîçìîæíûå «ïðîáëåìíûå 
çîíû» îáñëóæèâàíèÿ ïîñåòèòåëåé. Èíûìè ñëîâàìè, èñïîëüçîâàíèå ìîäåëè 
äàåò âîçìîæíîñòü íàéòè è óñòðàíèòü îñíîâíûå ðàçðûâû â âîñïðèÿòèè 
ðàçëè÷íûõ ìåðîïðèÿòèé áðåíäèíãà, ò. å. ðàçðàáîòàòü ñòðàòåãèþ ïî íèâå-
ëèðîâàíèþ íåäîñòàòêîâ áðåíäèíãîâîé êàìïàíèè ïóòåì áîëåå ïðàâèëüíîé 
ðàáîòû ñ òî÷êàìè êîíòàêòà.

Ñîãëàñíî êîíöåïöèè êîíòàêòíîãî áðåíäèíãà, ïóòåì âûäåëåíèÿ è êîí-
òðîëÿ òî÷åê êîíòàêòà áðåíäà è ïîòðåáèòåëÿ ìîæíî îöåíèòü ýôôåêòèâíîñòü 
óïðàâëåíèÿ áðåíäîì. Ïðè ýòîì ïîä òî÷êàìè êîíòàêòà ïîíèìàþòñÿ âñå òå 
ñïîñîáû, ïîëüçóÿñü êîòîðûìè «èìåþùèåñÿ è ïîòåíöèàëüíûå ïîòðåáèòåëè 
âñòóïàþò â êîíòàêò ñ áðåíäîì, è êîòîðûå ìîãóò èëè óæå èñïîëüçóþòñÿ 
äëÿ âëèÿíèÿ íà íûíåøíèå èëè áóäóùèå ðåøåíèÿ, ñâÿçàííûå ñ áðåíäîì» 
[Øóëüö, Êèò÷åí, 2004, ñ. 137].

2 Ñëåäóåò óòî÷íèòü, ÷òî äàííàÿ ìîäåëü ïðèìåíèìà è äëÿ áðåíäîâ êîìïàíèé, 
ðàáîòàþùèõ íà ðûíêå òîâàðîâ. Àâòîðû ëèøü õîòåëè ïîä÷åðêíóòü, ÷òî ñóùåñòâóåò 
êðàéíå ìàëî ïîäõîäîâ ê îöåíêå ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà, êîòîðûå ïîçâîëÿëè áû 
ó÷åñòü ñïåöèôèêó ðûíêà óñëóã. Ìîäåëü Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà â äàííîì ñëó÷àå ÿâëÿ-
åòñÿ óäà÷íîé àëüòåðíàòèâîé.
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Äëÿ îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà Äýâèñ è Äàíí ïðåäëàãàþò àíà-
ëèçèðîâàòü ôîðìèðîâàíèå îïûòà ïîòðåáèòåëåé ñ ïîçèöèè òðåõ ãðóïï òî÷åê 
êîíòàêòà ïîòðåáèòåëÿ è áðåíäà (ðèñ. 1):

1) îïûò äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè;
2) îïûò âî âðåìÿ ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè;
3) îïûò ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè.

Ðèñ. 1. «Êîëåñî» òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì

Ñ î ñ ò à â ë å í î  ï î: [Äýâèñ, Äàíí, 2005, ñ. 19].

Ïðè ýòîì àâòîðû ìîäåëè îòìå÷àþò, ÷òî äåëåíèå òî÷åê êîíòàêòà íà ýòè 
òðè ãðóïïû âåñüìà óñëîâíî, òàê êàê îäíè è òå æå òî÷êè ìîãóò îêàçàòüñÿ áî-
ëåå ÷åì â îäíîé ãðóïïå îäíîâðåìåííî è âëèÿòü êàê íà ïîòåíöèàëüíûõ, òàê 
è íà ðåàëüíûõ ïîêóïàòåëåé.

Ïåðâàÿ ãðóïïà òî÷åê êîíòàêòà ïîòðåáèòåëÿ, íàïðàâëåííàÿ íà ïðèâëå÷å-
íèå íîâûõ ïîòðåáèòåëåé, ôîðìèðóåò çíàíèÿ î áðåíäå äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè. 
Îïûò êîíòàêòà ñ áðåíäîì ìîæåò áûòü ïðèîáðåòåí â ïåðâóþ î÷åðåäü áëàãî-
äàðÿ âîçäåéñòâèþ ðàçëè÷íûõ èíñòðóìåíòîâ ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé: 
ðåêëàìå, âèðóñíîìó ìàðêåòèíãó, PR-àêöèÿì, ñòèìóëèðîâàíèþ ñáûòà. Ýòè 
ñðåäñòâà ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé íàöåëåíû íà òî, ÷òîáû, âî-ïåðâûõ, 
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ñîçäàòü îñâåäîìëåííîñòü î áðåíäå; âî-âòîðûõ, ñôîðìèðîâàòü âîñïðèÿòèå 
áðåíäà è ñâÿçàííûå ñ íèì îæèäàíèÿ; â-òðåòüèõ, äîíåñòè îñíîâíûå âûãîäû 
è ïðåèìóùåñòâà ìàðî÷íîãî òîâàðà äî ïîòåíöèàëüíîãî ïîêóïàòåëÿ; â-÷åò-
âåðòûõ, äîáèòüñÿ âêëþ÷åíèÿ áðåíäà â êîìïëåêò âûáîðà ïîêóïàòåëÿ. Ïðè 
ýòîì, íà íàø âçãëÿä, íå ñëåäóåò ñ ïîìîùüþ ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé 
(ïðåæäå âñåãî ðåêëàìû) çàâûøàòü, ïðåóâåëè÷èâàòü îæèäàíèÿ ïîêóïàòåëåé 
îò ïðèîáðåòåíèÿ äàííîãî áðåíäà, ïîñêîëüêó íåãàòèâíûé îïûò èñïîëüçî-
âàíèÿ ìàðî÷íîãî òîâàðà ïîñëå ïîêóïêè ìîæåò ïðèâåñòè ê ðàçî÷àðîâàíèþ 
ïîòðåáèòåëåé è íåæåëàíèþ ïîâòîðíîé ïîêóïêè ïðîäóêöèè ïîä ñîîòâåòñòâó-
þùèì ìàðî÷íûì íàçâàíèåì.

Âòîðàÿ ãðóïïà òî÷åê êîíòàêòà ôîðìèðóåòñÿ âî âðåìÿ ïîêóïêè. Îíà íà-
ïðàâëåíà íà òî, ÷òîáû ñîçäàòü ïîçèòèâíûé êîíòàêò ïîòðåáèòåëÿ ñ áðåíäîì 
âî âðåìÿ ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè. Íà ñîçäàíèå áëàãîïðèÿòíîãî âïå÷àòëåíèÿ î 
áðåíäå âëèÿþò êà÷åñòâî îáñëóæèâàíèÿ è ïðîôåññèîíàëèçì òîðãîâîãî ïåð-
ñîíàëà, àòìîñôåðà â ìàãàçèíå, ìåð÷åíäàéçèíã, àêöèè ñòèìóëèðîâàíèÿ ñáûòà 
íà ìåñòå ïðîäàæ.

Òðåòüÿ ãðóïïà — êîíòàêò ïîñëå ïîêóïêè. Îíà íàïðàâëåíà, âî-ïåðâûõ, 
íà ïîääåðæàíèå áëàãîïðèÿòíîãî èìèäæà ñðåäè ïîòðåáèòåëåé, ñîâåðøèâøèõ 
ïîêóïêó áðåíäà; è, âî-âòîðûõ, íà äîñòèæåíèå èìè âûñîêîãî óðîâíÿ óäî-
âëåòâîðåííîñòè îò ñîâåðøåííîé ïîêóïêè. Äëÿ ôîðìèðîâàíèÿ ïîçèòèâíîãî 
îïûòà ïîñëå ïîêóïêè î÷åíü âàæíû ìåðîïðèÿòèÿ ïîñëåïðîäàæíîãî îáñëó-
æèâàíèÿ, ãàðàíòèè, ñåðâèñ. Îäíàêî ãëàâíîé öåëüþ ôîðìèðîâàíèÿ îïûòà, 
ïîëó÷àåìîãî ïîñëå ïîêóïêè, ÿâëÿåòñÿ óâåëè÷åíèå ÷èñëà ëîÿëüíûõ êîìïàíèè 
è áðåíäó ïîêóïàòåëåé. Ðåàëèçàöèè ýòîé öåëè ïîìîãàþò íå òîëüêî âûñîêèé 
óðîâåíü îáñëóæèâàíèÿ è ïîääåðæêè áðåíäà â ñîîòâåòñòâèè ñ îæèäàíèÿìè, 
âîçíèêøèìè äî è âî âðåìÿ ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè, íî è ïðîãðàììû ïîîùðå-
íèÿ ëîÿëüíîñòè.

Â ðåçóëüòàòå ýôôåêòèâíîñòü êîíòàêòíîãî áðåíäèíãà çàêëþ÷àåòñÿ â 
òîì, ÷òîáû ïîòðåáèòåëü ïîëó÷èë ïîçèòèâíîå âïå÷àòëåíèå íà âñåõ óðîâíÿõ 
êîíòàêòà ñ áðåíäîì. Íåãàòèâíûé îïûò, ïðèîáðåòåííûé ïîêóïàòåëåì íà 
îäíîì èç óðîâíåé òî÷åê êîíòàêòà, ïðèâåäåò ê íåýôôåêòèâíîñòè áðåí-
äèíãà â öåëîì. Èíûìè ñëîâàìè, áëàãîïðèÿòíîå âïå÷àòëåíèå, ïîëó÷åííîå 
ïîêóïàòåëåì íà îäíîì èç óðîâíåé òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì, íå âñåãäà 
ñïîñîáíî «êîìïåíñèðîâàòü» íåãàòèâíîå îòíîøåíèå ê íåìó, èñïûòûâàåìîå 
èì íà äðóãîì óðîâíå. Òàê, ïëîõîå ïîñëåïðîäàæíîå îáñëóæèâàíèå ïîäîðâåò 
äîâåðèå ïîêóïàòåëÿ ê áðåíäó, è îáåùàíèÿ, ñäåëàííûå íà äâóõ ïðåäûäóùèõ 
ýòàïàõ ôîðìèðîâàíèÿ îïûòà áðåíäà, îêàæóòñÿ íàïðàñíûìè. Ñòàíîâèòñÿ 
î÷åâèäíûì, ÷òî èìåííî îáùàÿ ñóììà êîíòàêòîâ ñ áðåíäîì, ñî âðåìå-
íåì íàêàïëèâàåìàÿ ïîòðåáèòåëÿìè, îïðåäåëÿåò èõ ðåàêöèþ íà ïðîãðàììû 
áðåíäèíãà. Ñëåäîâàòåëüíî, ÷òîáû ïëàíèðîâàòü ýôôåêòèâíûå ïðîãðàììû, 
áðåíä-ìåíåäæåðû è ìåíåäæåðû ïî êîììóíèêàöèÿì êîìïàíèè äîëæíû 
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èìåòü ÷åòêîå ïðåäñòàâëåíèå î âñåé ñîâîêóïíîñòè êîíòàêòíûõ òî÷åê, êî-
òîðûå ñîïðîâîæäàþò ïðåäïîêóïî÷íûé ïðîöåññ, íåïîñðåäñòâåííî ïîêóïêó 
è ïîñëåïðîäàæíîå ïîäêðåïëåíèå áðåíäà. Îäíàêî ïðîãðàììû íå îãðàíè-
÷èâàþòñÿ òîëüêî óïðàâëåíèåì îòäåëüíûõ êîíòàêòîâ, à ïðåäóñìàòðèâàþò 
óïðàâëåíèå âñåì ïðîöåññîì ôîðìèðîâàíèÿ îïûòà ïîòðåáèòåëÿ äî, âî âðå-
ìÿ è ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè. Ïîýòîìó áðåíä-ìåíåäæåðó î÷åíü âàæíî 
ïîíèìàòü ìåõàíèçìû, ñ ïîìîùüþ êîòîðûõ èìåþùèåñÿ è ïîòåíöèàëüíûå 
ïîòðåáèòåëè âñòóïàþò â íåïîñðåäñòâåííûé êîíòàêò ñ áðåíäîì.

Îáùèé ïðîöåññ îöåíêè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì ñîñòîèò èç ÷åòûðåõ 
îñíîâíûõ ýòàïîâ [Äýâèñ, Äàíí, 2005, ñ. 78]:

1) âíóòðåííÿÿ îöåíêà. Ñëåäóåò ñîîòíåñòè òî÷êè êîíòàêòà ñ ïðèîðèòå-
òàìè èõ âíóòðåííåé îöåíêè, íàöåëåííîé íà âûÿâëåíèå ïåðñïåêòèâ 
íàèáîëåå âàæíûõ èç íèõ, è îïðåäåëèòü òî, íàñêîëüêî óñïåøíî êîì-
ïàíèÿ ìîæåò âíåäðèòü áðåíä ÷åðåç ýòè òî÷êè ñîïðèêîñíîâåíèÿ;

2) âíåøíÿÿ îöåíêà. Íåîáõîäèìî ïðîâåñòè âíåøíþþ îöåíêó òî÷åê êîí-
òàêòà ñ áðåíäîì äëÿ âûÿñíåíèÿ òîãî, ÷òî èìååò íàèáîëüøåå çíà÷å-
íèå äëÿ ñåãîäíÿøíèõ è ïîòåíöèàëüíûõ ïîòðåáèòåëåé è ïî ñðåäíèêîâ 
ñ òî÷êè çðåíèÿ óñòàíîâëåíèÿ èõ ñâÿçè ñ áðåíäîì. Â êà÷åñòâå ïåðâî-
ãî øàãà òðåáóåòñÿ ïðîâåñòè ñðàâíèòåëüíóþ îöåíêó òî÷åê êîíòàêòà ñ 
áðåíäîì êîìïàíèè è ñ áðåíäàìè êîíêóðåíòîâ;

3) àíàëèç. Òðåáóåòñÿ ñîïîñòàâèòü äðóã ñ äðóãîì îöåíêè âíóòðåííèõ è 
âíåøíèõ òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì äëÿ îïðåäåëåíèÿ ðàñõîæäåíèé 
òåêóùèõ ïðèîðèòåòîâ, ýôôåêòèâíîñòè, ñïîñîáíîñòåé êîìïàíèè 
è ïîòðåáíîñòåé êëèåíòîâ, à òàêæå «ïðîáëåìíûõ» çîí, íà êîòî-
ðûõ ñëåäóåò ñîñðåäîòî÷èòü âíèìàíèå äëÿ áîëåå ðåçóëüòàòèâíîé 
ðà áîòû;

4) îïðåäåëåíèå ïëàíà äåéñòâèé. Ñëåäóåò ðàçðàáîòàòü îáùóþ ñòðàòåãèþ 
ðàçâèòèÿ òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì, âêëþ÷àþùóþ â ñåáÿ ñîîòíå-
ñåíèå âíóòðåííèõ ðåñóðñîâ è ìåð ïîääåðæêè, íåîáõîäèìûõ äëÿ 
îñóùåñòâëåíèÿ ýòîé ñòðàòåãèè, íàöåëåííîé íà äîñòèæåíèå äîëãî-
ñðî÷íûõ öåëåé êîìïàíèè.

Ðàñ÷åò îöåíêè ïðèîðèòåòíîñòè, âàæíîñòè è âëèÿòåëüíîñòè òî÷åê êîí-
òàêòà ñ áðåíäîì â ìîäåëè Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà ïðîâîäèòñÿ ñëåäóþùèì îá-
ðàçîì: âñå àíàëèçèðóåìûå íà îïðåäåëåííîì ýòàïå òî÷êè êîíòàêòà ñ áðåíäîì 
ïîëó÷àþò îöåíêó îò «1» äî «5» (÷àùå âñåãî èñïîëüçóåòñÿ ýêñïåðòíûé ìåòîä) 
ñîîòâåòñòâåííî öåëÿì, ñòîÿùèì ïåðåä ïîòðåáèòåëåì è/èëè êîìïàíèåé íà 
äàííîì ýòàïå. Êðîìå òîãî, êàæäàÿ öåëü èëè ñòðàòåãè÷åñêàÿ êàòåãîðèÿ ñî-
îòâåòñòâèÿ èìååò îïðåäåëåííóþ çíà÷èìîñòü íà ðàçíûõ ýòàïàõ ñîâåðøåíèÿ 
ïîêóïêè. Â ñîîòâåòñòâèè ñ ýòèì êàæäîé öåëè ïðèñâàèâàåòñÿ âåñ («1», «2», 
«3»), ãäå «1» — óìåðåííîå çíà÷åíèå, «2» — ñðåäíåå çíà÷åíèå, «3» — ìàêñè-
ìàëüíîå çíà÷åíèå. Äëÿ òîãî ÷òîáû ïîëó÷èòü èòîãîâóþ èíòåãðàëüíóþ îöåíêó 
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òî÷êè êîíòàêòà ñ áðåíäîì (èòîãîâîå ñîîòâåòñòâèå), íåîáõîäèìî ñëîæèòü 
ýêñïåðòíûå îöåíêè, óìíîæåííûå íà âåñ ñîîòâåòñòâóþùåé öåëè.

Ãëàâíàÿ çàäà÷à ýòîãî ìåòîäà — íàéòè ñëàáûå è ñèëüíûå ñòîðîíû â 
áðåíäèíãîâîé ñòðàòåãèè è ìåòîäàõ óïðàâëåíèÿ òî÷êàìè êîíòàêòà, à òàêæå 
äîñòè÷ü òîãî, ÷òîáû ïðè êàæäîì êîíòàêòå ñ áðåíäîì ñóùåñòâóþùèõ èëè 
ïîòåíöèàëüíûõ ïîêóïàòåëåé èëè ïîñðåäíèêîâ îíè ïîëó÷àëè îäèíàêîâûé 
îïûò âíå çàâèñèìîñòè îò òîãî, êàê îíè îöåíèâàþò áðåíä. Ýòà ìîäåëü äàåò 
âîçìîæíîñòü îïðåäåëèòü îñíîâíûå ðàçðûâû â âîñïðèÿòèè è âïîñëåäñòâèè 
ñíèçèòü èõ äî ìèíèìóìà. Ñþäà ìû îòíîñèì òàêèå ðàçðûâû â âîñïðèÿòèè, 
êàê: ðàçëè÷èÿ â îáùåïðèíÿòîì îñâåùåíèè âàæíîñòè ðàçëè÷íûõ òî÷åê êîí-
òàêòà è èõ âîñïðèÿòèè ïîòðåáèòåëÿìè; ðàçëè÷èÿ â ïðèíÿòûõ â êîìïàíèè 
ìåòîäàõ óïðàâëåíèÿ òî÷êàìè êîíòàêòà ñ áðåíäîì è âîñïðèÿòèè èõ âàæíî-
ñòè ïîòðåáèòåëÿìè; ðàçëè÷èÿ â îöåíêå ðàáîòû ñ òî÷êàìè êîíòàêòà â ñàìîé 
êîìïàíèè è ïîòðåáèòåëüñêîé îöåíêå è ìíîãèå äðóãèå.

ÎÖÅÍÊÀ ÏÐÈÎÐÈÒÅÒÍÎÑÒÈ È ÇÍÀ×ÈÌÎÑÒÈ ÒÎ×ÅÊ ÊÎÍÒÀÊÒÀ 
Ñ ÁÐÅÍÄÎÌ ÀÂÈÀÊÎÌÏÀÍÈÈ S7

Ïîñêîëüêó â äàííîé ðàáîòå âíèìàíèå àâòîðîâ ñîñðåäîòî÷åíî íà àíà-
ëèçå ïîòðåáèòåëüñêîãî âîñïðèÿòèÿ áðåíäà (áåç ó÷åòà îòíîøåíèÿ ê áðåíäó 
äðóãèõ çàèíòåðåñîâàííûõ ëèö), èññëåäîâàíèå ïðîâîäèòñÿ ïî òðåì èç ÷åòû-
ðåõ óêàçàííûõ ãðóïï êîíòàêòà ïîòðåáèòåëÿ ñ áðåíäîì: (1) îïûò äî, (2) îïûò 
âî âðåìÿ è (3) îïûò ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè. Ïåðâûé øàã ïðè àóäèòå 
áðåíäà ïî ìîäåëè Äýâèñà–Äàííà — îöåíêà âàæíîñòè è çíà÷èìîñòè òî÷åê 
êîíòàêòà ñ áðåíäîì ïî ìíåíèþ êîìïàíèè3.

Àâòîðû ìîäåëè [Äýâèñ, Äàíí, 2005, ñ. 119–120] ñðåäè íàèáîëåå ñòàíäàðò-
íûõ òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì íà ýòàïå äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè óêàçûâàþò 
ðåêëàìó, ìåðû ïî ñòèìóëèðîâàíèþ ïðîäàæ, êîñâåííûé ìàðêåòèíã, ïðÿìîé 
ìàðêåòèíã, ñâÿçè ñ îáùåñòâåííîñòüþ, ñàéò â Èíòåðíåòå, òîðãîâûõ ïðåä-
ñòàâèòåëåé, ñïåöèàëèçèðîâàííûå âûñòàâêè, öåëåâîå êîðïîðàòèâíîå ñïîíñîð-
ñòâî, ñâèäåòåëüñòâà â ïîëüçó áðåíäà, ýêñïåðòíûé ìàðêåòèíã è ìàðêåòèíã «èç 
óñò â óñòà». Îäíàêî ýòîò ñïèñîê íå ÿâëÿåòñÿ èñ÷åðïûâàþùèì è äëÿ êàæäîé 
êîìïàíèè áóäåò èíäèâèäóàëüíûì. Äëÿ áðåíäà àâèàêîìïàíèè S7 ìîæíî âû-
äåëèòü 17 òî÷åê êîíòàêòà íà äàííîì ýòàïå (òàáë. 1).

Ñ öåëüþ îòáîðà íàèáîëåå âàæíûõ òî÷åê êîíòàêòà ìû ïðîâîäèì àíà-
ëèç èõ ïðèîðèòåòíîñòè. Êàæäîé êàòåãîðèè ñîîòâåòñòâèÿ ïðèñâàèâàåòñÿ âåñ 
(«1» èëè «2» (òàáë. 1)), òî÷êè êîíòàêòà ïîëó÷àþò îöåíêè îò «1» (ìèíèìóì) 
äî «5» (ìàêñèìóì) â çàâèñèìîñòè îò èõ ñîîòâåòñòâèÿ îáåñïå÷åíèþ äàííûõ 
êàòåãîðèé.

3 Äàííûå äëÿ àíàëèçà ïîëó÷åíû èç ìàòåðèàëîâ, ïðåäîñòàâëåííûõ êîìïàíèåé 
«Ñèáèðü», è ðåçóëüòàòîâ èíòåðâüþ ñ ñîòðóäíèêàìè êîìïàíèè.
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Òàáëèöà 1
Àíàëèç ïðèîðèòåòíîñòè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì S7 äî ñîâåðøåíèÿ 

ïîêóïêè

Стратегическая категория 
соотвествия
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Вес категорий 1 2 2 1 2 1

Точки контакта с брендом

Реклама на радио 4 4 4 3 2 2 30

Наружная реклама 3 3 3 5 3 3 29

Реклама в аэропорту 5 5 5 5 3 4 40

Реклама на железнодорожных 
вокзалах 5 5 5 4 5 5 44

Телевизионные и радионово сти 5 4 3 4 3 3 32

Интернет-новости 4 4 4 3 3 5 34

Публикации в печатной прессе 4 4 4 5 3 3 34

Обсуждение на интернет-фору-
мах 5 4 5 5 4 4 40

Сайт компании в Интернете 5 5 5 5 4 5 43

Специализированные 
выставки 3 3 2 4 2 3 24

Мнения экспертов 4 1 2 4 3 2 22

Стойки информации в аэропорту 4 4 4 5 2 3 32

Объявления в аэропорту 4 1 5 3 2 1 24

Другие потребители 2 1 4 2 2 1 19

«Из уст в уста» 5 4 5 5 5 4 42

Распродажи 4 3 5 4 5 4 38

Промоакции 3 3 3 2 4 2 27

Ï ð è ì å ÷ à í è å: âåñà è îöåíêè âûñòàâëåíû íà îñíîâå èíôîðìàöèè, ïîëó÷åííîé îò 
êîìïàíèè.
È ñ ò î ÷ í è ê: [Äýâèñ, Äàíí, 2005, ñ. 117].
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Â ðåçóëüòàòå àíàëèçà âûÿñíèëîñü, ÷òî èç 17 òî÷åê êîíòàêòà íàèáîëåå 
âàæíûìè ÿâëÿþòñÿ 10 (â òàáë. 1). Ýòî íå îçíà÷àåò, ÷òî îñòàëüíûå íå òðåáó-
þò âíèìàíèÿ, îäíàêî èìåííî èì, êàê íàèáîëåå ñîîòâåòñòâóþùèì ñòðàòåãèè 
êîìïàíèè, ñëåäóåò îòäàâàòü ïðåäïî÷òåíèå ïðè àíàëèçå èõ çíà÷èìîñòè íà 
ðàçëè÷íûõ öåëåâûõ ýòàïàõ äàííîé ñòàäèè.

Ñëåäóþùèé ýòàï àíàëèçà — îïðåäåëåíèå òîãî, íàñêîëüêî âûäåëåííûå 
òî÷êè êîíòàêòà âàæíû è çíà÷èìû äëÿ äîñòèæåíèÿ ñîâîêóïíûõ öåëåé ïî-
òðåáèòåëÿ è êîìïàíèè (òàáë. 2). Öåëè êîìïàíèè íà äàííîì ýòàïå òàêîâû: 
1) îïðåäåëèòü è ñîõðàíèòü ñóùåñòâóþùèé óðîâåíü óäîâëåòâîðåííîñòè (äëÿ 
êîíêðåòíûõ ïîòðåáèòåëåé) áðåíäèðîâàííûìè óñëóãàìè; 2) ñòèìóëèðîâàòü 
ñòðåìëåíèå ïîòðåáèòåëÿ ê îñâåäîìëåííîñòè î áðåíäå; 3) äèôôåðåíöèðîâàòü 
ïðåäîñòàâëÿåìûå âûãîäû; 4) îáåñïå÷èòü çíà÷èìóþ ñâÿçü ñ áðåíäîì; 5) îáåñ-
ïå÷èòü áðåíäó êîìïàíèè ìåñòî â ðàññìàòðèâàåìîì íàáîðå àëüòåðíàòèâ. Öå-
ëè æå ïîòðåáèòåëåé íà äàííîì ýòàïå ñâîäÿòñÿ ê ñëåäóþùåìó: 1) ïîëó÷èòü 
èíôîðìàöèþ î áðåíäå; 2) áëèæå ïîçíàêîìèòüñÿ ñ áðåíäîì; 3) ïî÷óâñòâîâàòü 
àêòóàëüíóþ ñâÿçü ñ áðåíäîì; 4) ïî÷óâñòâîâàòü äîâåðèå ê áðåíäó.

Òàáëèöà 2
Àíàëèç çíà÷èìîñòè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì S7 äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè

Цель 
потенциального 

покупателя

Узнать 
о суще-

ствовании 
бренда 

Ближе 
познако-
миться 

с брендом

Почув-
ствовать 

связь 
с брендом 

Почувство-
вать доверие 

к бренду

Итоговая 
значи-
мость

Цель компании

Стиму-
лировать 

получение 
осведом-
ленности

Диффе-
ренци-
ровать 
выгоды

Обес-
печить 

значимые 
связи

Обеспечить 
бренду место 

в рассма-
триваемом 

наборе 
альтернатив

Вес целей 1 2 2 3

Точки контакта 
с брендом

1 2 3 4 5 6

Реклама 
в аэропорту

2 0 1 1  7

Реклама на желез-
нодорожных 
вокзалах

2 1 0 0  4

Телевизионные и 
радионовости

2 2 1 1 11

Интернет-новости 1 2 1 0  7
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Îêîí÷àíèå òàáë. 2

1 2 3 4 5 6

Публикации в пе-
чатной прессе

1 2 2 1 12

Обсуждение на ин-
тернет-форумах

0 2 2 2 14

Сайт компании 
в Интернете

1 2 2 1 10

Стойки информа-
ции в аэропорту

1 2 2 1 12

«Из уст в уста» 2 1 2 2 14

Распродажи 1 1 2 1 10

Ï ð è ì å ÷ à í è å: âåñà è îöåíêè âûñòàâëåíû íà îñíîâå èíôîðìàöèè, ïîëó÷åííîé 
îò êîìïàíèè.

Êàæäàÿ èç ïåðå÷èñëåííûõ öåëåé èìååò áîëüøèé èëè ìåíüøèé âåñ â 
çàâèñèìîñòè îò ñòàäèè ðàçâèòèÿ êîìïàíèè. Òàê, äëÿ àâèàêîìïàíèè S7 îñâå-
äîìëåííîñòü ïîòðåáèòåëåé íà äàííûé ìîìåíò íå ñòîëü âàæíà, ïîñêîëüêó 
îíà äîñòàòî÷íî âûñîêà ñðåäè æèòåëåé ãîðîäîâ, ïîïàäàþùèõ â èõ ñåòêó ïî-
ëåòîâ (ïîýòîìó ïåðâàÿ èç öåëåé â àíàëèçå íå ðàññìàòðèâàåòñÿ). Ðåçóëüòàòû 
àíàëèçà ïðåäñòàâëåíû â òàáë. 3 (îöåíêà îñóùåñòâëÿëàñü ïî øêàëå îò «0» 
(íå èìååò çíà÷åíèÿ) äî «2» (ìàêñèìàëüíî âàæíî)).

Òàáëèöà 3
Àíàëèç ïðèîðèòåòíîñòè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì S7 âî âðåìÿ 

ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè

Стратегическая категория 
соответствия
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Вес категорий 1 2 2 1 2 1

Точки контакта с брендом

1 2 3 4 5 6 7 8

Уровень обслуживания 
в кассах

3 4 2 3 2 4 26

Дизайн интернет-сайта 
и его удобство

5 5 5 5 4 5 43
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Îêîí÷àèèå òàáë. 3
1 2 3 4 5 6 7 8

Скорость, доступность 
и своевременность ин-
формации на сайте

5 5 5 5 4 5 43

Наличие релевантной 
информации

5 5 5 5 4 5 43

Персонализация 4 3 3 2 3 4 28
Стратегия контактов 

с потребителем (чат, элек-
тронная почта, голосовая 
связь через Интернет)

3 3 3 2 3 4 27

Продвижение с помощью 
сайта

2 3 1 4 2 4 22

Удобство платежной 
системы

5 4 5 5 4 5 41

Время ожидания ответа 
оператора в колл-центре

4 5 5 4 4 5 41

Компетентность, помощь, 
этика обслуживания 
в колл-центре

5 5 5 5 5 5 45

Часы работы колл-центра 3 3 3 3 3 4 28
Музыка и фразы в режиме 

ожидания
2 3 1 2 1 1 15

Уровень сервиса на стойке 
регистрации в аэропорту

3 3 4 3 4 3 31

Уровень обслуживания 
в зоне ожидания

4 5 4 3 5 4 39

Время ожидания вылета 5 5 4 5 4 5 41
Качество авиапарка 5 4 3 5 4 5 37
Уровень обслуживания 

в самолете; персонал
5 5 5 4 5 4 43

Еда в самолете и другие 
дополнительные услуги

3 3 4 4 4 3 32

Информация о задержках/
отменах

5 5 5 5 5 5 45

Ï ð è ì å ÷ à í è å: âåñà è îöåíêè âûñòàâëåíû íà îñíîâå èíôîðìàöèè, ïîëó÷åííîé îò 
êîìïàíèè.
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Òàêèì îáðàçîì, íàèáîëåå âàæíûìè òî÷êàìè êîíòàêòà ñ áðåíäîì íà ýòà-
ïå äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè è íà äàííîé ñòàäèè ðàçâèòèÿ êîìïàíèè ÿâëÿþò-
ñÿ (â ïîðÿäêå óáûâàíèÿ): ïðîäâèæåíèå «èç óñò â óñòà» è èíòåðíåò-ôîðóìû, 
ïóáëèêàöèè â ïå÷àòíîé ïðåññå è ñòîéêè èíôîðìàöèè â àýðîïîðòó, òåëå- è 
ðàäèîíîâîñòè è ðàñïðîäàæè. Èìåííî ýòèì òî÷êàì êîíòàêòà ñ áðåíäîì íå-
îáõîäèìî óäåëÿòü íàèáîëüøåå âíèìàíèå.

Äàëåå àíàëîãè÷íûì îáðàçîì ïðîâîäèòñÿ àíàëèç òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåí-
äîì âî âðåìÿ è ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè.

Ïî ðåçóëüòàòàì àíàëèçà ïðèîðèòåòíîñòè â äåñÿòêó òî÷åê êîíòàêòà ñ 
áðåíäîì, íàèáîëåå îòâå÷àþùèì ñòðàòåãèè êîìïàíèè, âîøëè (òàáë. 4): äè-
çàéí èíòåðíåò-ñàéòà è åãî óäîáñòâî, íàëè÷èå ðåëåâàíòíîé èíôîðìàöèè, 
ñêîðîñòü, äîñòóïíîñòü è ñâîåâðåìåííîñòü èíôîðìàöèè íà ñàéòå, èíôîðìà-
öèÿ î çàäåðæêàõ/îòìåíàõ, óðîâåíü îáñëóæèâàíèÿ â ñàìîëåòå, âðåìÿ îæè-
äàíèÿ âûëåòà, óðîâåíü îáñëóæèâàíèÿ â çîíå îæèäàíèÿ, êîìïåòåíòíîñòü, 
ïîìîùü è ýòèêà îáñëóæèâàíèÿ â êîëë-öåíòðå, âðåìÿ îæèäàíèÿ îòâåòà 
îïåðàòîðà â êîëë-öåíòðå, óäîáñòâî ïëàòåæíîé ñèñòåìû. Îñòàëüíûå òî÷êè 
êîíòàêòà ñ áðåíäîì â ðàìêàõ êîììóíèêàöèîííîé ñòðàòåãèè â ìåíüøåé ñòå-
ïåíè ñïîñîáíû ïåðåäàâàòü ñòðàòåãè÷åñêèå óñòàíîâêè ôèðìû ïî îñíîâíûì 
íàïðàâëåíèÿì.

 Òàáëèöà 4
Àíàëèç çíà÷èìîñòè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì S7 âî âðåìÿ ñîâåðøåíèÿ 

ïîêóïêè

Цель 
потенциального 

покупателя 

Поверить 
в бренд 

Выбрать 
наилуч-

шее пред-
ложение 

Получить 
наилуч-

шую 
ценность

Получить 
удовлетворе-

ние 
от покупки 

Итоговая 
значи-
мость

Цель компании
Вызвать 
доверие

Сделать 
наилуч-

шее пред-
ложение

Предо-
ставить 

ценность

Обеспечить 
удобство 
покупки

Вес целей 1 1 1 1

Точки контакта 
с брендом

1 2 3 4 5 6

Дизайн  
интернет-сайта 
и его удобство

3 3 2 2 10

Информация о за-
держках/отменах 

3 2 3 3 11



122  Вестник С.-Петерб. ун-та. Сер. Менеджмент. 2011. Вып. 1

С. А. Старов, И. А. Морева, О. Н. Алканова

Îêîí÷àíèå òàáë. 4
1 2 3 4 5 6

Уровень обслужи-
вания в самоле-
те, персонал

3 1 3 3 10

Время ожидания 
вылета

3 3 3 3 12

Уровень обслужи-
вания в зоне 
ожидания 

2 1 2 3  8

Компетентность, 
помощь, этика 
обслуживания 
в колл-центре

3 1 2 3  9

Время ожидания 
ответа оператора 
в колл-центре

3 2 3 3 11

Удобство платеж-
ной системы

3 2 3 3 11

Наличие релевант-
ной информации

3 3 3 3 12

Скорость, доступ-
ность и своевре-
менность инфор-
мации на сайте

3 3 3 3 12

Ï ð è ì å ÷ à í è å: âåñà è îöåíêè âûñòàâëåíû íà îñíîâå èíôîðìàöèè, ïîëó÷åííîé îò 
êîìïàíèè.

Èòàê, íàèáîëåå çíà÷èìûìè ïî èòîãàì àíàëèçà (òàáë. 4) ÿâëÿþòñÿ: èí-
ôîðìàöèÿ î çàäåðæêàõ/îòìåíàõ, âðåìÿ îæèäàíèÿ âûëåòà, âðåìÿ îæèäàíèÿ 
îòâåòà îïåðàòîðà â êîëë-öåíòðå, óäîáñòâî ïëàòåæíîé ñèñòåìû, íàëè÷èå ðå-
ëåâàíòíîé èíôîðìàöèè, ñêîðîñòü, äîñòóïíîñòü è ñâîåâðåìåííîñòü èíôîð-
ìàöèè íà ñàéòå.

Íà ýòàïå ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè äëÿ áðåíäà àâèàêîìïàíèè S7 ìîæ-
íî âûäåëèòü äåâÿòü îñíîâíûõ òî÷åê êîíòàêòà (òàáë. 5). Ðåçóëüòàò àíàëèçà ñî-
îòâåòñòâèÿ òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì íà äàííîì ýòàïå ïîêàçàë, ÷òî íàèáî-
ëåå âàæíûìè ÿâëÿþòñÿ: ïðîãðàììû ëîÿëüíîñòè, ïðåäîñòàâëåíèå ïîñëåäíèõ 
íîâîñòåé, ñâîåâðåìåííàÿ ïîäà÷à áàãàæà, òåñòû è îïðîñû óäîâëåòâîðåííîñòè, 
ïðåäîñòàâëåíèå äîïîëíèòåëüíûõ óñëóã ïðè ñòûêîâî÷íûõ ðåéñàõ èëè íåïðåä-
âèäåííûõ ñèòóàöèÿõ, áåçîïàñíîñòü è âîçìîæíîñòü ïîëó÷èòü íàçàä äåíüãè â 
ñëó÷àå, åñëè îòêàç îò èñïîëüçîâàíèÿ óñëóãè ïðîèçîøåë ïî âèíå êîìïàíèè.
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 Òàáëèöà 5
Àíàëèç ïðèîðèòåòíîñòè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì S7 ïîñëå ñîâåðøåíèÿ 

ïîêóïêè

Стратегическая категория 
соответствия
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Вес категорий 1 2 2 1 2 1

Точки контакта с брендом

Программы лояльности 
(мили и т. д.)

5 5 5 5 5 5 45

Персональное обслужива-
ние (поздравление 
с праздниками)

2 1 1 2 2 4 16

Предоставление последних 
новостей о предложениях 
компании

5 4 3 5 3 5 35

Своевременная подача 
багажа

5 5 5 4 5 5 44

Тесты и опросы удовлетво-
ренности

5 5 5 4 5 5 44

Предоставление гостиниц 3 3 3 3 4 3 29

Предоставление транспорта 4 4 2 3 4 3 30

Предоставление дополни-
тельных услуг (еда) при 
стыковочных рейсах или 
непредвиденных ситуа-
циях

5 5 4 4 5 3 40

Безопасность 5 5 5 5 5 5 45

Возврат денег в случае, если 
отказ от услуги произо-
шел по вине компании

5 5 5 5 5 5 45

Ï ð è ì å ÷ à í è å: âåñà è îöåíêè âûñòàâëåíû íà îñíîâå èíôîðìàöèè, ïîëó÷åííîé îò 
êîìïàíèè.
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Íà äàííîì ýòàïå öåëè ïîòðåáèòåëÿ òàêîâû: 1) ëåãàëèçîâàòü ñâîå ðåøå-
íèå; 2) ïîëó÷èòü îæèäàåìîå îáñëóæèâàíèå è ïîääåðæêó; 3) ïîëó÷èòü óäî-
âëåòâîðåíèå îò èñïîëüçîâàíèÿ òîâàðà; 4) îùóòèòü äîâåðèå ê áðåíäó. Â òî 
æå âðåìÿ öåëè êîìïàíèè: 1) âûïîëíèòü îáåùàíèÿ áðåíäà; 2) ïðåäîñòàâèòü 
äîïîëíèòåëüíóþ áðåíäèíãîâóþ öåííîñòü; 3) îáåñïå÷èòü óäîâëåòâîðåííîñòü 
ïîêóïàòåëÿ; 4) óêðåïèòü ïðèâåðæåííîñòü áðåíäó è åãî çàùèòó. Íà íàø 
âçãëÿä, íà äàííîì ýòàïå òàê æå, êàê è íà ïðåäûäóùåì, âñå öåëè îäèíàêîâî 
âàæíû, ïîýòîìó âåñîâûå êîýôôèöèåíòû ðàâíû «1».

Íàèáîëåå çíà÷èìûìè òî÷êàìè êîíòàêòà ñ áðåíäîì S7 íà ýòàïå ïîñëå ñî-
âåðøåíèÿ ïîêóïêè ÿâëÿþòñÿ (òàáë. 6): âîçìîæíîñòü âîçâðàòà äåíåã â ñëó÷àå 
îøèáêè êîìïàíèè, áåçîïàñíîñòü, ïðåäîñòàâëåíèå äîïîëíèòåëüíûõ óñëóã ïðè 
ñòûêîâî÷íûõ ðåéñàõ èëè íåïðåäâèäåííûõ îáñòîÿòåëüñòâàõ, ïîñëåïðîäàæíûå 
òåñòû è îïðîñû óäîâëåòâîðåííîñòè, à òàêæå ïðîãðàììû ëîÿëüíîñòè.

 Òàáëèöà 6
Àíàëèç çíà÷èìîñòè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì S7 ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè

Цель 
потенциального 

покупателя 

Пове-
рить 

в бренд 

Выбрать 
наилуч-

шее пред-
ложение 

Получить 
наилуч-

шую 
ценность 

Получить 
удовлетворе-

ние 
от покупки Итоговая 

значи-
мость

Цель компании
Вызвать 
доверие

Сделать 
наилуч-

шее пред-
ложение

Предо-
ставить 

ценность

Обеспечить 
удобство 
покупки

Вес целей 1 1 1 1

1 2 3 4 5 6

Точки контакта 
с брендом

Программы 
лояльности

3 3 2 3 11

Предоставление по-
следних новостей

2 2 2 2  8

Своевременная 
подача багажа

2 3 3 2 10

Тесты и опросы удо-
влетворенности

2 3 3 3 11

Предоставление 
дополнительных 
услуг при стыко-
вочных рейсах или 
непредвиденных 
ситуациях

3 3 3 2 11
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Îêîí÷àíèå òàáë. 6
1 2 3 4 5 6

Безопасность 3 3 3 3 12
Возможность полу-

чить назад деньги 
в случае, если 
отказ от исполь-
зования услуги 
произошел по вине 
компании

3 3 3 3 12

Ï ð è ì å ÷ à í è å: âåñà è îöåíêè âûñòàâëåíû íà îñíîâå èíôîðìàöèè, ïîëó÷åííîé îò 
êîìïàíèè.

ÏÎÒÐÅÁÈÒÅËÜÑÊÎÅ ÂÎÑÏÐÈßÒÈÅ ÒÎ×ÅÊ ÊÎÍÒÀÊÒÀ 
Ñ ÁÐÅÍÄÎÌ ÀÂÈÀÊÎÌÏÀÍÈÈ S7

Âòîðîé ýòàï àóäèòà áðåíäà S7 ïîäðàçóìåâàåò àíàëèç ìíåíèé ïîòðåáèòå-
ëåé. Öåëü ïîäîáíîãî èññëåäîâàíèÿ — âûÿâëåíèå òî÷åê ðàçðûâà ìåæäó âîñ-
ïðèÿòèåì çíà÷èìîñòè òî÷åê êîíòàêòà êîìïàíèåé è ïîòðåáèòåëÿìè, à òàêæå 
ðàçðàáîòêà ïðàêòè÷åñêèõ ðåêîìåíäàöèé àâèàêîìïàíèè S7 ïî ïåðåîöåíêå è 
èçìåíåíèþ óïðàâëåíèÿ òî÷êàìè êîíòàêòà ñ áðåíäîì.

Êîëè÷åñòâåííîå èññëåäîâàíèå áûëî îñóùåñòâëåíî âåñíîé 2009 ã. Îïðîñ 
ïðîâîäèëñÿ ìåòîäîì àíêåòèðîâàíèÿ ñðåäè ïàññàæèðîâ àâèàêîìïàíèè S7, ñëå-
äîâàâøèõ ïî ìàðøðóòó Ñàíêò-Ïåòåðáóðã (Ïóëêîâî) — Ìîñêâà (Äîìî äå äî-
âî), â çàëå îæèäàíèÿ íà ÷åòûðåõ ðåéñàõ, âûïîëíÿâøèõñÿ ÂÑ Boeing 737–500. 
Âûáðàííîå íàïðàâëåíèå ïîëåòîâ ÿâëÿåòñÿ îäíèì èç íàèáîëåå ïðåäñòàâèòåëü-
íûõ äëÿ àíàëèçà áèçíåñ-ïîåçäîê è íà ìîìåíò èññëåäîâàíèÿ îáåñïå÷èâàëî 
áóëüøóþ ÷àñòü ïàññàæèðîïîòîêà êîìïàíèè. Èç 390 ðàñïðîñòðàíåííûõ àíêåò 
áûëî çàïîëíåíî 316 (34 îêàçàëèñü íåïðèãîäíûìè äëÿ àíàëèçà). Òàêèì îáðà-
çîì, âûáîðêà ñîñòàâèëà 282 ÷åëîâåêà.

Ðèñ. 2. Âîçðàñòíàÿ ñòðóêòóðà ðåñïîíäåíòîâ
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Ïî âîçðàñòíîé ñòðóêòóðå (ðèñ. 2), ïîòðåáèòåëüñêîìó ïîâåäåíèþ (ðèñ. 3) 
è ÷àñòîòå ïîëåòîâ (ðèñ. 4) âûáîðêà ñîîòâåòñòâóåò îïèñàíèþ ïðîôèëÿ ïîòðå-
áèòåëÿ áðåíäà S7, ïîëó÷åííîìó îò àâèàêîìïàíèè (ñ ó÷åòîì ñòàòèñòè÷åñêîé 
ïîãðåøíîñòè 5%), è ðåçóëüòàòàì èññëåäîâàíèé êîìïàíèè.

Ðèñ. 3. Ïîòðåáèòåëüñêîå ïîâåäåíèå

Ðèñ. 4. ×àñòîòà ïîëåòîâ

Âîñïðèÿòèå çíà÷èìîñòè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì ïîòðåáèòåëÿìè. 
Ïðè àíàëèçå ñàìûõ âàæíûõ, íà âçãëÿä ïîòðåáèòåëåé, òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåí-
äîì íàìè áûëè âûáðàíû òå, êîòîðûå, ïî ìíåíèþ êîìïàíèè, ÿâëÿþòñÿ íàè-
áîëåå ïðèîðèòåòíûìè (òàê êàê ïðîàíàëèçèðîâàòü ïðèîðèòåòíîñòü òî÷åê 
êîíòàêòà ñòðàòåãèè êîìïàíèè ïóòåì îïðîñà ïîòðåáèòåëåé íå ïðåäñòàâëÿåòñÿ 
âîçìîæíûì). Ñîîòâåòñòâåííî, ê íàèáîëåå ïðèîðèòåòíûì òî÷êàì êîíòàêòà ñ 
áðåíäîì íà ñòàäèè äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè ìîæíî îòíåñòè:

ðåêëàìó â àýðîïîðòó;♦
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ðåêëàìó íà æåëåçíîäîðîæíûõ âîêçàëàõ;
òåëåâèçèîííûå è ðàäèîíîâîñòè;
èíòåðíåò-íîâîñòè;
ïóáëèêàöèè â ïå÷àòíîé ïðåññå;
îáñóæäåíèå íà èíòåðíåò-ôîðóìàõ;
ñàéò êîìïàíèè â Èíòåðíåòå;
ñòîéêè èíôîðìàöèè â àýðîïîðòó;
ðåêëàìó «èç óñò â óñòà»;
ðàñïðîäàæè.

Ïîòðåáèòåëè îòìåòèëè èíòåðíåò-íîâîñòè, èíòåðíåò-ôîðóìû, ðàñïðîäà-
æè, ñàéò êîìïàíèè, «èç óñò â óñòà», òåëå- è ðàäèîíîâîñòè.

Ñîîòâåòñòâåííî, ìåíåäæìåíò êîìïàíèè íåäîîöåíèâàåò òàêèå âàæíåé-
øèå òî÷êè êîíòàêòà ñ áðåíäîì, êàê èíòåðíåò-íîâîñòè è ñàéò êîìïàíèè, 
îáðàùàÿ ñëèøêîì ìíîãî âíèìàíèÿ íà ïóáëèêàöèè â ïå÷àòíîé ïðåññå è 
ñòîéêè èíôîðìàöèè â àýðîïîðòó.

Ñàìûìè ïðèîðèòåòíûìè òî÷êàìè íà ñòàäèè ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè ñòà-
ëè: äèçàéí èíòåðíåò-ñàéòà è åãî óäîáñòâî, èíôîðìàöèÿ î çàäåðæêàõ/îòìå-
íàõ ðåéñîâ, óðîâåíü îáñëóæèâàíèÿ â ñàìîëåòå; ïåðñîíàë, âðåìÿ îæèäàíèÿ 
âûëåòà, óðîâåíü îáñëóæèâàíèÿ â çîíå îæèäàíèÿ, êîìïåòåíòíîñòü — ïî-
ìîùü — ýòèêà îáñëóæèâàíèÿ â êîëë-öåíòðå, âðåìÿ îæèäàíèÿ îòâåòà îïå-
ðàòîðà â êîëë-öåíòðå, óäîáñòâî ïëàòåæíîé ñèñòåìû, íàëè÷èå ðåëåâàíòíîé 
èíôîðìàöèè, ñêîðîñòü, äîñòóïíîñòü è ñâîåâðåìåííîñòü èíôîðìàöèè íà 
ñàéòå.

Èç íèõ ïîòðåáèòåëè íàèáîëåå çíà÷èìûìè ñ÷èòàþò: èíôîðìàöèþ î 
çàäåðæêàõ/îòìåíàõ, óðîâåíü îáñëóæèâàíèÿ â ñàìîëåòàõ, óäîáñòâî ïëàòåæ-
íîé ñèñòåìû, íàëè÷èå ðåëåâàíòíîé èíôîðìàöèè íà ñàéòå, âðåìÿ îæèäàíèÿ 
âûëåòà, ïåðñîíàë.

Ñîîòâåòñòâåííî, çäåñü êîìïàíèè ñëåäîâàëî áû îáðàòèòü áîëüøå âíè-
ìàíèÿ íà ïåðñîíàë è óðîâåíü îáñëóæèâàíèÿ â ñàìîëåòàõ.

Ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè àâèàêîìïàíèÿ ñ÷èòàåò íàèáîëåå ïðèîðè-
òåòíûìè: ïðîãðàììó ëîÿëüíîñòè, ïðåäîñòàâëåíèå èíôîðìàöèè î ïîñëåäíèõ 
íîâîñòÿõ, ñâîåâðåìåííóþ ïîäà÷ó áàãàæà, òåñòû è îïðîñû óäîâëåòâîðåííî-
ñòè, ïðåäîñòàâëåíèå äîïîëíèòåëüíûõ óñëóã ïðè ñòûêîâî÷íûõ ðåéñàõ èëè 
íåïðåäâèäåííûõ ñèòóàöèÿõ, âîçìîæíîñòü ïîëó÷èòü äåíüãè íàçàä â ñëó÷àå, 
åñëè îòêàç îò èñïîëüçîâàíèÿ óñëóãè ïðîèçîøåë ïî âèíå êîìïàíèè.

Áîëüøèíñòâî ðåñïîíäåíòîâ ñàìûìè çíà÷èìûìè èç íèõ ñî÷ëè: âîçìîæ-
íîñòü âîçâðàòà äåíåã â ñëó÷àå îøèáêè êîìïàíèè, ïðîãðàììó ëîÿëüíîñòè, 
ïðåäîñòàâëåíèå äîïîëíèòåëüíûõ óñëóã ïðè ñòûêîâî÷íûõ ðåéñàõ èëè íåïðåä-
âèäåííûõ îáñòîÿòåëüñòâàõ, ñâîåâðåìåííóþ ïîäà÷ó áàãàæà.

Èç ýòîãî ñëåäóåò, ÷òî êîìïàíèè íåîáõîäèìî ïðèëîæèòü óñèëèÿ äëÿ îð-
ãàíèçàöèè ïîñòîÿííîé ñâîåâðåìåííîé ïîäà÷è áàãàæà (÷òî âîçìîæíî ïóòåì 
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♦
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♦

♦

♦

♦

♦

♦
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äîãîâîðåííîñòè ñ àýðîïîðòîì). Íåñìîòðÿ íà òî ÷òî ïîòðåáèòåëè íå ñ÷èòàþò 
ïîñëåïðîäàæíûå îïðîñû çíà÷èìûì ôàêòîðîì, èõ íåîáõîäèìî ïðîâîäèòü 
äëÿ âûÿâëåíèÿ îøèáîê è ïîëîæèòåëüíûõ ìîìåíòîâ â ðàáîòå êîìïàíèè.

Îöåíêà ïîòðåáèòåëÿìè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì àâèàêîìïàíèè S7. 
Â ïðîâåäåííîì èññëåäîâàíèè ðåñïîíäåíòàì áûëî ïðåäëîæåíî îöåíèòü âñå 
òî÷êè êîíòàêòà ñ áðåíäîì àâèàêîìïàíèè S7, ïîñêîëüêó íåâîçìîæíî ïðåä-
óãàäàòü çàðàíåå, êàêèå èç íèõ îíè âûäåëÿò êàê íàèáîëåå çíà÷èìûå. Îäíàêî 
â íàøåì ñëó÷àå ìû ðàññìîòðèì ëèøü îöåíêó ñàìûõ çíà÷èìûõ, ñ òî÷êè çðå-
íèÿ ðåñïîíäåíòîâ, òî÷åê êîíòàêòà (òàáë. 7).

Â ïåðèîä äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè ñàìûå çíà÷èìûå òî÷êè êîíòàêòà áû-
ëè îöåíåíû ïîòðåáèòåëÿìè â çàâèñèìîñòè îò âïå÷àòëåíèÿ, êîòîðîå äàííàÿ 
òî÷êà êîíòàêòà íà íèõ ïðîèçâåëà. Àíàëèçèðóÿ ïîëó÷åííûå äàííûå, ìîæíî 
çàêëþ÷èòü, ÷òî îáùàÿ îöåíêà ïîòðåáèòåëÿìè óïðàâëåíèÿ òî÷êàìè êîíòàêòà 
ñ áðåíäîì íà ýòîì ýòàïå ñîîòâåòñòâóåò îöåíêå «3» (òàáë. 7). Çíà÷èò, íà äàí-
íîì ýòàïå óïðàâëåíèÿ òî÷êàìè êîíòàêòà àâèàêîìïàíèÿ S7 íå èìååò ïðåèìó-
ùåñòâ ïåðåä êîíêóðåíòàìè, íî è íå óñòóïàåò áîëüøèíñòâó èç íèõ.

Ðåçóëüòàòû ïîêàçûâàþò, ÷òî àâèàêîìïàíèè S7 ñëåäóåò áîëüøå óñèëèé 
íàïðàâèòü íà óïðàâëåíèå îáùåñòâåííûì ìíåíèåì, ïðåäñòàâëåííûì íà èí-
òåðíåò-ôîðóìàõ, è îñâåùåíèå ñîáûòèé â èíòåðíåò-íîâîñòÿõ, òåì áîëåå ÷òî 
ýòî — îäèí èç íàèìåíåå çàòðàòíûõ ìåòîäîâ óïðàâëåíèÿ òî÷êàìè êîíòàêòà 
ñ áðåíäîì. Òàêæå íå èñêëþ÷åíî, ÷òî ÿâíî îòðèöàòåëüíûå âûñêàçûâàíèÿ íà 
èíòåðíåò-ôîðóìàõ — ïîñëåäñòâèÿ íàïðàâëåííûõ äåéñòâèé êîìïàíèé-êîí-
êóðåíòîâ, òàê êàê ñóùåñòâóåò çíà÷èòåëüíûé ðàçðûâ ìåæäó òî÷êîé êîíòàêòà 
ðåêëàìû «èç óñò â óñòà» è «èíòåðíåò-ôîðóìà», ÷òî îçíà÷àåò, ÷òî îáùåñòâåí-
íîå ìíåíèå íå ÿâëÿåòñÿ èñêëþ÷èòåëüíî îòðèöàòåëüíûì. Îöåíêà æå òåëå- è 
ðàäèîíîâîñòåé âïîëíå îáîñíîâàíà, òàê êàê íà ìîìåíò ïðîâåäåíèÿ èññëå-
äîâàíèÿ àâèàêîìïàíèÿ S7 äàâíî íå óïîìèíàëàñü íè íà òåëåâèäåíèè, íè íà 
ðàäèî íè â ïîëîæèòåëüíîì, íè â îòðèöàòåëüíîì àñïåêòàõ.

Ñëåäóåò òàêæå îáðàòèòü âíèìàíèå íà ðàçðûâ ìåæäó ýòàïàìè äî ñî-
âåðøåíèÿ è âî âðåìÿ ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè. Åñëè ñðåäíÿÿ îöåíêà ýòàïà äî 
ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè áûëà ðàâíà «3», òî ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè ñðåäíÿÿ 
îöåíêà ñîñòàâèëà «4,2» (òàáë. 7). Ýòî îçíà÷àåò, ÷òî, íåñìîòðÿ íà îòíîñè-
òåëüíî íåïëîõîå óïðàâëåíèå òî÷êàìè êîíòàêòà ñ áðåíäîì íà ýòàïå ñîâåð-
øåíèÿ ïîêóïêè, ìíîãèå ïîòðåáèòåëè îòêàæóòñÿ îò óñëóã êîìïàíèè åùå íà 
ïðîøëîì ýòàïå, à çíà÷èò, âñå óñèëèÿ ïî óïðàâëåíèþ òî÷êàìè êîíòàêòà íà 
ñòàäèè ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè îêàæóòñÿ íàïðàñíûìè. Ñîîòâåòñòâåííî, íåîá-
õîäèìî ñîêðàòèòü ýòîò ðàçðûâ ñ ïîìîùüþ êîððåêòèðîâêè óïðàâëåíèÿ òî÷-
êàìè êîíòàêòà ñ áðåíäîì íà ýòàïå äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè.

Êðîìå òîãî, íà äàííîì ýòàïå íåîáõîäèìî áîëüøå êîíöåíòðèðîâàòüñÿ 
íà ïðåäîñòàâëåíèè èíôîðìàöèè îá èçìåíåíèÿõ è çàäåðæêàõ ðåéñîâ. Òàê êàê 
ñðåäè ðåéñîâ, íà êîòîðûõ áûë ïðîâåäåí îïðîñ, íå áûëî îòëîæåííûõ èëè 
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îòìåíåííûõ, òî ýòîò ôàêòîð íå èìåë íèêàêîãî âëèÿíèÿ. Îäíàêî åñëè áû 
îíè áûëè, òî îòñóòñòâèå òàêîé èíôîðìàöèè çàáëàãîâðåìåííî êðàéíå îòðè-
öàòåëüíî ïîâëèÿëî áû íà âîñïðèÿòèå áðåíäà àâèàêîìïàíèè.

Íàêîíåö, ïðè îöåíêå òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì àâèàêîìïàíèè íà ýòàïå 
ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè áûëè èñïîëüçîâàíû òå æå êðèòåðèè è îöåíêè, 
÷òî è íà ïðåäûäóùèõ äâóõ ýòàïàõ.

Ñðåäíÿÿ îöåíêà òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì íà ýòîì ýòàïå, êàê è íà ïåð-
âîì, ñîîòâåòñòâóåò «3» (òàáë. 7). Ýòî îçíà÷àåò, ÷òî, íåñìîòðÿ íà áëàãîïðèÿò-
íîå âïå÷àòëåíèå îò ýòàïà ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè, ìíîãèå êëèåíòû îòêàæóòñÿ 
îò èñïîëüçîâàíèÿ óñëóã àâèàêîìïàíèè S7 èç-çà íåäîñòàòî÷íî õîðîøåãî 
âïå÷àòëåíèÿ, ñôîðìèðîâàííîãî íà ýòàïå ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè. Ñîîò-
âåòñòâåííî, íà äàííîì ýòàïå òàêæå íåîáõîäèìà êîððåêòèðîâêà óïðàâëåíèÿ 
òî÷êàìè êîíòàêòà àâèàêîìïàíèåé S7. Íåñîìíåííî, âàæíóþ ðîëü çäåñü èãðà-
åò âîçìîæíîñòü âîçâðàòà äåíåã â ñëó÷àå íåêà÷åñòâåííîãî îáñëóæèâàíèÿ è 
íåâíèìàòåëüíîãî îòíîøåíèÿ ê êëèåíòàì. Íåñìîòðÿ íà òî ÷òî ïðåöåäåíòîâ ñ 
îñâåùåíèåì â ïðåññå ñëó÷àåâ î íåâîçâðàòå äåíåã íå áûëî, ïîäîáíîå îòíîøå-
íèå ìîãëî ñôîðìèðîâàòüñÿ ïîñëå äâóõ ñëó÷àåâ íåäîïóùåíèÿ àâèàêîìïàíèåé 
S7 èíâàëèäîâ íà áîðò ñàìîëåòà, îäèí èç êîòîðûõ çàêîí÷èëñÿ ñóäåáíûì ðàç-
áèðàòåëüñòâîì è ïðîèãðûøåì ïðîöåññà â ñóäå.

Ïðåäîñòàâëåíèå äîïîëíèòåëüíûõ óñëóã ïðè ñòûêîâî÷íûõ ðåéñàõ ïðàê-
òè÷åñêè íåâîçìîæíî ïðè óñëîâèè îòñóòñòâèÿ õàáîâ (ïåðåñàäî÷íûõ óçëîâ) 
â Ðîññèè. Êðîìå òîãî, áîëüøàÿ ÷àñòü ðåñïîíäåíòîâ ïðåäïî÷èòàåò ïåðåëåòû 
íàïðÿìóþ, ïîýòîìó äàííûé âîïðîñ íå èìååò ïåðâîñòåïåííîé âàæíîñòè. 
×òî êàñàåòñÿ ñâîåâðåìåííîé ïîäà÷è áàãàæà, òî îíà íå çàâèñèò îò êîìïàíèè 
íàïðÿìóþ è ýòîé òî÷êîé êîíòàêòîâ ìîæíî óïðàâëÿòü ëèøü êîñâåííî.

ÊËÞ×ÅÂÛÅ ÐÅÊÎÌÅÍÄÀÖÈÈ ÊÎÌÏÀÍÈÈ S7 ÏÎ ÐÅÇÓËÜÒÀÒÀÌ 
ÈÑÑËÅÄÎÂÀÍÈß

Â ïåðâóþ î÷åðåäü ñëåäóåò îáðàòèòü âíèìàíèå íà ðàçðûâ â îöåíêàõ 
ýòàïîâ äî ñîâåðøåíèÿ (3 áàëëà), âî âðåìÿ ñîâåðøåíèÿ (4,2 áàëëà) è ïîñëå 
ñîâåðøåíèÿ (3 áàëëà) ïîêóïêè (òàáë. 7). Ïîëó÷åííûå ðåçóëüòàòû îçíà÷àþò, 
÷òî, íåñìîòðÿ íà îòíîñèòåëüíî ýôôåêòèâíîå óïðàâëåíèå òî÷êàìè êîíòàêòà 
ñ áðåíäîì íà ýòàïå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè, ìíîãèå êëèåíòû îòêàæóòñÿ îò 
óñëóã êîìïàíèè åùå íà ïðåäûäóùåì ýòàïå ëèáî îò ïîâòîðíîãî îáðàùåíèÿ 
ê êîìïàíèè ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè, ò. å. óñèëèÿ ïî óïðàâëåíèþ òî÷êàìè 
êîíòàêòà íà ñòàäèè ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè ìîãóò îêàçàòüñÿ íåýôôåêòèâíûìè. 
Ñîîòâåòñòâåííî, íåîáõîäèìà êîððåêòèðîâêà óïðàâëåíèÿ òî÷êàìè êîíòàêòà 
íà ýòàïå äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè, çàòåì íà ýòàïå ïîñëå ñîâåðøåíèÿ ïîêóï-
êè. Äåéñòâèÿ ïî èçìåíåíèÿì, òðåáóåìûì íà ýòàïå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè, íå-
îáõîäèìî ïðåäïðèíÿòü ïîñëå êîððåêòèðîâêè óïðàâëåíèÿ òî÷êàìè êîíòàêòà 
ñ áðåíäîì íà äâóõ äðóãèõ ýòàïàõ.
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Ïðè óïðàâëåíèè òî÷êàìè êîíòàêòà íà ýòàïå äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè 
ìåíåäæìåíò àâèàêîìïàíèè S7 íåäîîöåíèâàåò òàêèå òî÷êè êîíòàêòà ñ áðåí-
äîì, êàê èíòåðíåò-íîâîñòè è ñàéò êîìïàíèè, îáðàùàÿ ñëèøêîì ìíîãî âíè-
ìàíèÿ íà ïóáëèêàöèè â ïå÷àòíîé ïðåññå è ñòîéêè èíôîðìàöèè â àýðîïîðòó 
(òàáë. 1, 2, 7). Êðîìå òîãî, êîìïàíèè ñëåäóåò áîëüøå óñèëèé íàïðàâèòü íà 
óïðàâëåíèå ìíåíèåì îáùåñòâåííîñòè, ïðåäñòàâëåííûì â âûñêàçûâàíèÿõ íà 
èíòåðíåò-ôîðóìàõ, è îñâåùåíèå ñîáûòèé â èíòåðíåò-íîâîñòÿõ, òåì áîëåå 
÷òî ýòî — îäèí èç íàèìåíåå çàòðàòíûõ ìåòîäîâ óïðàâëåíèÿ òî÷êàìè êîí-
òàêòà ñ áðåíäîì.

Â ñâÿçè ñ òðóäíîñòÿìè âîñïðèÿòèÿ è çàïîìèíàíèÿ íàçâàíèÿ àâèàêîì-
ïàíèè îñíîâíûå óñèëèÿ ìàðêåòèíãîâûõ êîììóíèêàöèé íåîáõîäèìî ïðåä-
ïðèíÿòü, óäåëÿÿ áîëüøå âíèìàíèÿ íîâîìó ñòèëþ è íàçâàíèþ. Ïîâòîðíàÿ 
ñìåíà íàçâàíèÿ â äàííîì ñëó÷àå íå ìîæåò èìåòü ïîëîæèòåëüíîãî ðåçóëü-
òàòà — ñðåäñòâà áóäóò ïîòðà÷åíû íåýôôåêòèâíî, à áðåíä óòðàòèò ñâîþ 
èäåíòè÷íîñòü. Îñíîâíîå âëèÿíèå â äàííîì ñëó÷àå íåîáõîäèìî îêàçûâàòü 
íà ñòàäèè äî ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè, ñäåëàâ óïîð íà ðåêëàìó â Èíòåðíåòå 
(òàê êàê áîëüøèíñòâî ëþäåé, ïîëüçóþùèõñÿ óñëóãàìè àâèàïåðåâîç÷èêîâ, 
ÿâëÿþòñÿ àêòèâíûìè ïîëüçîâàòåëÿìè Èíòåðíåòà), à òàêæå â ñïåöèàëèçè-
ðîâàííûõ æóðíàëàõ (äëÿ ïðèâëå÷åíèÿ ïîòðåáèòåëåé, íå ïîêóïàþùèõ áèëåò 
ñàìîñòîÿòåëüíî). Ñ ýòîé æå öåëüþ ìîæíî ñäåëàòü àêöåíò íà êîðïîðàòèâíûõ 
àêöèÿõ è êîðïîðàòèâíûõ ðàñïðîäàæàõ äëÿ ïðèâëå÷åíèÿ îñíîâíîé öåëåâîé 
àóäèòîðèè, à òàêæå óñèëåíèÿ ïðèâû÷íîñòè çâó÷àíèÿ íàçâàíèÿ êîìïàíèè.

Äëÿ óëó÷øåíèÿ âîñïðèÿòèÿ èìèäæà àâèàêîìïàíèè S7 íåîáõîäèìî íà-
ïîëíèòü åãî èíûì, áîëåå ïðèâû÷íûì äëÿ ðîññèéñêîãî ïîòðåáèòåëÿ ñîäåð-
æàíèåì. Äëÿ äîñòèæåíèÿ ýòîé öåëè äîëæíû èñïîëüçîâàòüñÿ òî÷êè êîíòàêòà 
ñ áðåíäîì íà ðàçëè÷íûõ ýòàïàõ ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè. Â ÷àñòíîñòè, æåëà-
òåëüíî ñäåëàòü ñàéò ìåíåå ÿðêèì, ñîõðàíèâ ôèðìåííûå öâåòà.

Íà ýòàïå ñîâåðøåíèÿ ïîêóïêè êîìïàíèè ñëåäîâàëî áû îáðàòèòü áîëü-
øåå âíèìàíèå íà ïåðñîíàë è óðîâåíü îáñëóæèâàíèÿ â ñàìîëåòàõ (â ìåíüøåé 
ñòåïåíè íàïðàâëÿòü óñèëèÿ íà óëó÷øåíèå ðàáîòû êîëë-öåíòðà), äîñòóïíî ñòü 
è ñâîåâðåìåííîñòü èíôîðìàöèè íà ñàéòå. Êðîìå òîãî, íà äàííîì ýòàïå íå-
îáõîäèìî îñîáî ñêîíöåíòðèðîâàòüñÿ íà ïðåäîñòàâëåíèè èíôîðìàöèè îá 
èçìåíåíèÿõ è çàäåðæêàõ ðåéñîâ (òàáë. 3, 4, 7).

Äëÿ áîëåå ñòðîãîãî èìèäæà àâèàêîìïàíèè S7 íà ýòàïå âî âðåìÿ ñîâåð-
øåíèÿ ïîêóïêè íåîáõîäèìî ââåñòè ñòàíäàðòû îáñëóæèâàíèÿ, ñäåëàâ ñåðâèñ 
áîëåå óíèôèöèðîâàííûì.

Íåîáõîäèìî îòìåòèòü, ÷òî, íåñìîòðÿ íà áîëüøîå êîëè÷åñòâî ðåñïîí-
äåíòîâ, ñîâåðøèâøèõ ïîâòîðíóþ ïîêóïêó, ïðîãðàììà ëîÿëüíîñòè èìåëà 
ìàëîå âëèÿíèå, è ýòî ñâèäåòåëüñòâóåò î íåîáõîäèìîñòè åå ïåðåñìîòðà è 
êîððåêòèðîâêè. Âåðîÿòíî, îíà ñëèøêîì ñëîæíà è íå äàåò ïîòðåáèòåëÿì 
îùóùåíèÿ âûãîäû.
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Íà çàêëþ÷èòåëüíîì ýòàïå âàæíóþ ðîëü áóäóò èãðàòü ñîîáùåíèå íîâî-
ñòåé è èíôîðìàöèÿ îá àêöèÿõ, ïîëó÷àåìàÿ ïîòðåáèòåëåì ïî ýëåêòðîííîé 
ïî÷òå. Ýòî äàñò âîçìîæíîñòü óñèëèòü âîñïðèÿòèå «ñåðüåçíîñòè» êîìïàíèè, 
îäíàêî ñòèëü íàïèñàíèÿ äîëæåí áûòü ñòðîãî îôèöèàëüíûì, ïðèìåíåíèå 
ôèðìåííîé ñèìâîëèêè íåîáõîäèìî ñâåñòè ê ìèíèìóìó (îòêàçûâàòüñÿ îò 
íåå ïîëíîñòüþ òàêæå íåëüçÿ èç-çà íåîáõîäèìîñòè îáåñïå÷åíèÿ ëó÷øåãî çà-
ïîìèíàíèÿ áðåíäà) (òàáë. 5, 6, 7).

Íà íàø âçãëÿä, ïðåäëîæåííàÿ íà îñíîâå ïðîâåäåííîãî àíàëèçà êîððåê-
òèðîâêà áðåíäèíãà àâèàêîìïàíèè S7 ìîãëà áû ñïîñîáñòâîâàòü óïðî÷íåíèþ 
ïîëîæåíèÿ êîìïàíèè íà ðûíêå è äîñòèæåíèþ áîëüøåé ýôôåêòèâíîñòè 
ïðîâîäèìûõ åþ ìåðîïðèÿòèé, à òàêæå óñèëåíèþ åå êîíêóðåíòíîé ïîçèöèè 
íà ðûíêå ïàññàæèðñêèõ àâèàïåðåâîçîê.

ÇÀÊËÞ×ÅÍÈÅ

Ðîëü ñôåðû óñëóã â ñîâðåìåííîé ðîññèéñêîé ýêîíîìèêå ïðîäîëæàåò 
ðàñòè. Â òî æå âðåìÿ óñëóãè òðåáóþò îòëè÷íûõ îò òîâàðîâ ìåòîäîâ ïðîâå-
äåíèÿ áðåíäèíãîâûõ ìåðîïðèÿòèé, è, ñîîòâåòñòâåííî, íå âñå ñóùåñòâóþùèå 
ìåòîäû îöåíêè ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà äëÿ íèõ ïîäõîäÿò. Êîìïëåêñ 
ìàðêåòèíãà äëÿ óñëóãè âêëþ÷àåò â ñåáÿ äîïîëíèòåëüíûå êîìïîíåíòû ïî 
ñðàâíåíèþ ñ êîìïëåêñîì ìàðêåòèíãà äëÿ òîâàðà (êîëè÷åñòâî è ñóòü äîïîë-
íèòåëüíûõ êîìïîíåíòîâ âàðüèðóþòñÿ â ðàìêàõ èññëåäîâàíèé ðàçíûõ øêîë 
ìàðêåòèíãà óñëóã). Âàæíîñòü áðåíäà äëÿ óñëóãè â íåêîòîðûõ ñëó÷àÿõ îêàçû-
âàåòñÿ âûøå, ÷åì äëÿ òîâàðà (â ÷àñòíîñòè, ýòî ñâÿçàíî ñ òåì, ÷òî äëÿ óñëóã 
õàðàêòåðíû íåìàòåðèàëüíîñòü è íåîòäåëèìîñòü ïðîöåññà ïðîèçâîäñòâà îò 
ïðîöåññà ïîòðåáëåíèÿ, è òîãäà áðåíä âûñòóïàåò îïðåäåëåííûì ãàðàíòîì 
óðîâíÿ êà÷åñòâà). Âñå ýòî ñïîñîáñòâóåò óâåëè÷åíèþ âàæíîñòè áðåíäèíãà è 
îöåíêè åãî ýôôåêòèâíîñòè íà ðûíêå óñëóã.

Ñëåäóåò îòìåòèòü, ÷òî, íåñìîòðÿ íà âîçðàñòàùóþ ïîòðåáíîñòü â îöåíêå 
ýôôåêòèâíîñòè ìåðîïðèÿòèé áðåíäèíãà, çíà÷èòåëüíîå ÷èñëî ïðåäëàãàåìûõ 
ïîäõîäîâ ëèáî íå ó÷èòûâàåò âàæíûå êðèòåðèè â îöåíêå (íàïðèìåð, òàêèå 
êàê ôèíàíñîâûå èëè ðûíî÷íûå ïîêàçàòåëè), ëèáî íå ïðåäëàãàåò ÷åòêîãî 
àëãîðèòìà ïðîöåäóðû îöåíêè, êîòîðóþ ìîæíî áûëî áû ýôôåêòèâíî ïðè-
ìåíèòü íà ïðàêòèêå.

Àâòîðû ñ÷èòàþò, ÷òî ñðåäè ìîäåëåé, ïðåäñòàâëÿþùèõ ðàçëè÷íûå ïîä-
õîäû ê îöåíêå ýôôåêòèâíîñòè áðåíäèíãà, îäíîé èç íàèáîëåå ïîëíûõ è 
ñîîòâåòñòâóþùèõ öåëè îöåíêè ÿâëÿåòñÿ ìîäåëü òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåí-
äîì Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà. Ñîäåðæàíèå ýòîé ìîäåëè ðàñêðûâàåòñÿ â òîì, 
÷òî ïóòåì âûäåëåíèÿ òî÷åê êîíòàêòà áðåíäà è ïîòðåáèòåëÿ è êîíòðîëÿ 
íàä íèìè ìîæíî îöåíèòü ýôôåêòèâíîñòü óïðàâëåíèÿ áðåíäîì. Îòìå÷àÿ 
êëþ÷åâûå ïðåèìóùåñòâà äàííîé ìîäåëè, ïðåæäå âñåãî ñëåäóåò ïîä÷åðê-
íóòü, ÷òî îíà ÿâëÿåòñÿ ïðàêòèêî-îðèåíòèðîâàííîé è ïðåäîñòàâëÿåò èí-
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ôîðìàöèþ äëÿ ïðèíÿòèÿ ïðîäóìàííûõ ñòðàòåãè÷åñêèõ è òàêòè÷åñêèõ ðå-
øåíèé ïî ñîçäàíèþ, ïðîäâèæåíèþ è ïîñëåïðîäàæíîìó îáñëóæèâàíèþ 
áðåíäîâ.

Íà íàø âçãëÿä, ìîäåëü Ñ. Äýâèñà è Ì. Äàííà íàèáîëåå àêòóàëüíà äëÿ 
àíàëèçà òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì êîìïàíèé, ðàáîòàþùèõ íà ðûíêå óñëóã. 
Óñïåøíûé ïîäõîä ê ïðèìåíåíèþ ýòîé ìîäåëè ïîçâîëÿåò ïðîñëåäèòü, êàê 
ôîðìèðóåòñÿ îòíîøåíèå ïîòðåáèòåëÿ ê áðåíäó íà ðàçëè÷íûõ ýòàïàõ ïî-
òðåáëåíèÿ óñëóãè, è, òàêèì îáðàçîì, îïðåäåëèòü âîçìîæíûå «ïðîáëåìíûå 
çîíû» îáñëóæèâàíèÿ ïîñåòèòåëåé.

Â äàííîé ñòàòüå ïðîäåìîíñòðèðîâàíî ïðèìåíåíèå ìîäåëè íà ïðèìåðå 
ðîññèéñêîé àâèàêîìïàíèè S7, ÷òî ïîçâîëÿåò áîëåå íàãëÿäíî èçó÷èòü àëãî-
ðèòì àíàëèçà ðåçóëüòàòîâ èññëåäîâàíèÿ, ïðîâåäåííîãî â ñîîòâåòñòâèè ñ ðå-
êîìåíäàöèÿìè ìîäåëè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì. Êðîìå òîãî, ïðèâåäåííûé 
â ñòàòüå ïðèìåð ïîêàçûâàåò ïðèíöèï ðàáîòû ñ îñíîâíûìè ñðàâíèòåëüíûìè 
òàáëèöàìè è ïðèíöèï èñïîëüçîâàíèÿ ìîäåëè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì äëÿ 
ôîðìèðîâàíèÿ ðåêîìåíäàöèé íà îñíîâå àíàëèçà ïîëó÷åííûõ äàííûõ.

Íà îñíîâàíèè èñïîëüçîâàíèÿ ìîäåëè òî÷åê êîíòàêòà ñ áðåíäîì íà ïðè-
ìåðå ðîññèéñêîé àâèàêîìïàíèè S7 àâòîðû ïðèøëè ê ñëåäóþùèì âûâîäàì:

èìåííî íàêàïëèâàåìàÿ ïîòðåáèòåëÿìè îáùàÿ ñóììà êîíòàêòîâ ñ 
áðåíäîì îïðåäåëÿåò èõ ðåàêöèþ íà ìåðîïðèÿòèÿ áðåíäèíãà. Ñëåäî-
âàòåëüíî, áðåíä-ìåíåäæåðàì êðàéíå âàæíî èçó÷àòü ìåõàíèçìû, ïî-
ñðåäñòâîì êîòîðûõ ïîòðåáèòåëè âñòóïàþò â êîíòàêò ñ áðåíäîì;
îäíèì èç ëó÷øèõ ñïîñîáîâ èçó÷åíèÿ ìåõàíèçìîâ, ïîñðåäñòâîì 
êîòîðûõ ïîòðåáèòåëè âñòóïàþò â êîíòàêò ñ áðåíäîì, ÿâëÿåòñÿ àó-
äèò áðåíä-êîíòàêòîâ. Íåñîãëàñîâàííûé ïîäõîä ê àíàëèçó òî÷åê 
ñîïðèêîñíîâåíèÿ ñ ïîòðåáèòåëÿ ñ áðåíäîì ïîðîæäàåò íåýôôåê-
òèâíîñòü èñïîëüçîâàíèÿ ìåðîïðèÿòèé áðåíäèíãà è êîìïëåêñà ìàð-
êåòèíãà;
öåëåñîîáðàçíî ïðèìåíÿòü ñòàíäàðòèçèðîâàííûå ôîðìû, êîòîðûå 
ïîìîãàþò èäåíòèôèöèðîâàòü áðåíä-êîíòàêòû îðãàíèçàöèè. Â ýòîé 
ôîðìå äîëæíû áûòü îòðàæåíû âîïðîñû î òîì, ãäå ïðîèçîøåë êîí-
òàêò ïîòðåáèòåëÿ ñ áðåíäîì, êàêèìè áûëè åãî îæèäàíèÿ âî âðåìÿ 
êîíòàêòà ñ áðåíäîì, êàêèì îáðàçîì êîíòàêò ìîæíî ñäåëàòü áîëåå 
ïîçèòèâíûì;
âñå òî÷êè êîíòàêòà ïîòðåáèòåëÿ ñ áðåíäîì ìîãóò áûòü ðàñïðåäå-
ëåíû ïî òðåì îñíîâíûì çîíàì ïîëó÷åíèÿ îïûòà ñîïðèêîñíîâåíèÿ 
ñ áðåíäîì: îïûòà, ïîëó÷àåìîãî äî, âî âðåìÿ è ïîñëå ñîâåðøåíèÿ 
ïîêóïêè. Ýòî îçíà ÷àåò, ÷òî «êàæäàÿ ôóíêöèîíàëüíàÿ îáëàñòü âíó-
òðè îðãàíèçàöèè îêàçûâàåòñÿ âîâëå÷åííîé â óïðàâëåíèå áðåíäîì è 
òàêèì îáðàçîì íåñóùåé îòâåòñòâåííîñòü çà âûïîëíåíèå îáåùàíèé 
áðåíäà» [Äýâèñ, Äàíí, 2005, ñ. 318].

♦

♦

♦

♦



134  Вестник С.-Петерб. ун-та. Сер. Менеджмент. 2011. Вып. 1

С. А. Старов, И. А. Морева, О. Н. Алканова

Ïîäûòîæèâàÿ, ìîæíî ñêàçàòü, ÷òî ñõåìà îöåíêè, ðàçðàáîòàííàÿ Äýâè-
ñîì è Äàííîì, ïîçâîëÿåò îöåíèòü çíà÷èìîñòü âñåõ àñïåêòîâ âçàèìîäåéñòâèÿ 
áðåíäà ñ ïîòðåáèòåëåì, âûÿâèòü êëþ÷åâûå ïðîáëåìíûå çîíû è ñôîðìèðî-
âàòü ïðîãðàììó ìåðîïðèÿòèé ïî îïòèìèçàöèè áðåíä-ñòðàòåãèè. Ãðàìîòíîå 
èñïîëüçîâàíèå ìåðîïðèÿòèé êîíòàêòíîãî áðåíäèíãà ïîçâîëèò êîìïàíèè 
ñîçäàòü ñèëüíûé áðåíä, êîòîðûé áóäåò îáëàäàòü àêòóàëüíîñòüþ è âàæíî-
ñòüþ êàê äëÿ ñîòðóäíèêîâ ñàìîé êîìïàíèè, òàê è äëÿ ïîòðåáèòåëåé.
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