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В статье рассматривается феномен «собственная торговая марка» (СТМ) в среде се-
тей розничной торговли и представлена методология его исследования. Кратко описана 
эволюция этого феномена, в результате которой СТМ, обычно воспринимаемые потре-
бителем как некий компромисс «цена — качество», превращаются в конкурентоспособ-
ные бренды. Отмечены некоторые особенности СТМ, дающие им возможность стать 
посредниками новой культуры ответственного потребления. Показаны многомерность 
и сложность представления СТМ как бренда устойчивого развития, что приводит к необ-
ходимости применять междисциплинарный подход к исследованиям и разработке соот-
ветствующих учебных программ/курсов. Понимание функции бренда устойчивости как 
медиатора новой культуры ответственного потребления предопределяет необходимость 
применения методологического подхода, основанного на высшей форме междисципли-
нарности — трансдисциплинарности. Продемонстрирована концептуальная модель 
брендинга устойчивости для розничных сетей, которая учитывает дополнительные фак-
торы, выходящие за рамки интерфейса «продавец — покупатель»: влияние государствен-
ных и общественных институтов и потребительский бренд-опыт, преимущественно на-
капливаемый в соответствующих онлайн-сообществах брендов. Подчеркнуто сохранение 
проблемы адекватности русскоязычной терминосистемы брендинга устойчивости. Пред-
ложены возможные применения результатов настоящей работы и намечены направления 
дальнейших исследований.

Ключевые слова: брендинг устойчивости, интерфейс «продавец — покупатель», куль-
тура ответственного потребления, междисциплинарный подход, собственная торговая 
марка, трансдисциплинарный подход.
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введение 

Один из важнейших признаков функционирования современного рознич-
ного рынка товаров повседневного потребления (FMCG-market) — переход от 
служебной роли торговых марок (простых символов идентификации товаров) 
к их власти над потребителями как брендов (информационно насыщенных со-
циально-экономических символов [Черенков, Веретено, 2019]), что соответству-
ет общемировой тенденции превращения рынков товаров в рынки симулякров 
[Cherenkov, Starov, Gladkikh, 2020]. Этот переход происходит на общем фоне гло-
бального продвижения концепции устойчивого развития (Agenda 2030), реализа-
ция которой конкретизируется 17 целями. Среди них цель 12 — «Ответственное 
потребление и производство» [17 целей…, 2021] — связана в первую очередь со 
структурой и объемом личного потребления, или потребления домашних хо-
зяйств [Котенкова, 2010], обеспечиваемого потребительскими рынками товаров 
повседневного спроса. 

Достижению указанной цели в масштабах общества должны способствовать, 
с одной стороны, развитие собственных торговых марок (СТМ) розничных сетей 
[Старов, 2013; Olbrich, Hundt, Jansen, 2016] и постепенное приобретение ими пол-
ноценного статуса конкурентоспособного бренда, успешно завоевывающего ло-
яльность потребителей и конкурирующего с брендами производителей [Quelch, 
Harding, 1996; Gielensa et al., 2020], а с другой — все возрастающее признание кон-
курентным преимуществом наличия признака устойчивости бренда в бизнес-
стратегии [Falkenberg, Brunsæl, 2011]. 

В России этот общий для многих представителей бизнеса тренд находит от-
ражение и в стратегии розничных сетей, где особый интерес вызывает россий-
ская розничная сеть «ВкусВилл»1, подавляющая часть рыночного предложения 
которой осуществляется под СТМ «ВкусВилл», которая фактически является 
брендом устойчивости (sustainability brand) [Черенков, Карпова, Таничев, 2020a; 
Flores-Hernández et al., 2020]. Отмечаемая на потребительских рынках России экс-
пансия российского монобренда «ВкусВилл» в значительной степени связана с 
развитием интегрированной маркетинговой коммуникации этой сети2. Одна 
из ее целей — донести до потребителя идею об общественно ценных практиках 
своих программ корпоративной социальной ответственности (КСО), которые, 
согласно гипотезе М. Портера [Zhang, 2021], в перспективе могут оказывать по-
зитивное влияние на экономическую эффективность розничных сетей (в част-
ности, на рост репутационного капитала) [Майорова, Никишин, 2014], а также 
выступают важным элементом их деловой репутации, снижая репутационные 
риски [Тюник, Никишин, 2015]. Этот подход, суть которого состоит в наделении 

1 Д ополнительные данные, касающиеся концептуализации и операционализации деятельно-
сти сети розничной торговли «ВкусВилл», содержатся в [Старов и др., 2021; Черенков и др., 2021].

2 А вторы, анализируя неоднозначный эпизод развития интегрированной маркетинговой 
коммуникации сети «ВкусВилл», отразили собственную критическую точку зрения на указанные 
аспекты продвижения данного бренда [Старов и др., 2021].
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СТМ специфической добавочной ценностью, характерной для брендов устойчи-
вости, и в обеспечении ее позитивного восприятия потребителями, не уникален 
и довольно широко практикуется другими российскими розничными торговы-
ми сетями. В первую очередь это касается рознично-торговой компании X5 Retail 
Group, управляющей продуктовыми торговыми сетями «Пятёрочка», «Перекрёс
ток», «Карусель» и «Чижик». В 2019 г. эта компания приняла долгосрочные цели и 
стратегию устойчивого развития, чему соответствуют следующие направления ее 
деятельности [Иванов, Майорова, 2015]: 

◆◆ благотворительность: партнерство с благотворительным фондом «Линия 
жизни», Российским Красным Крестом, поддержка многодетных семей и 
приютов для животных, а также поставка продуктов в места стихийных 
бедствий;

◆◆ охрана окружающей среды: программы по снижению количества отходов, 
введение экопакетов, сотрудничество с Greenpeace;

◆◆ улучшение условий труда и отдыха персонала: формирование расширен-
ного социального пакета, партнерство с образовательными учреждения-
ми, обучение и развитие сотрудников, мониторинг безопасности труда. 

Возможно, осознав, что по профилю своей деятельности X5 Retail Group луч-
ше всего вписывается в реализацию четырех целей устойчивого развития: «Лик-
видация голода, обеспечение продовольственной безопасности и улучшение пи-
тания и содействие устойчивому развитию сельского хозяйства» (цель 2); «Обе-
спечение здорового образа жизни и содействие благополучию для всех в любом 
возрасте» (цель 3); «Содействие поступательному, всеохватному и устойчивому 
экономическому росту, полной и производительной занятости и достойной ра-
боте для всех» (8); «Обеспечение перехода к рациональным моделям потребления 
и производства» (цель 12) [17 целей…, 2021], — эта компания в 2020 г. первой 
в своей отрасли институционально присоединилась к «Глобальному договору 
ООН» — международной инициативе для бизнеса в сфере КСО и устойчивого 
развития3. Так же действует крупная розничная сеть «Дикси», которая с 2016 г. 
практикует федеральную программу «Неравнодушные соседи», перечисляя часть 
выручки от фирменных упаковочных пакетов на поддержку детей, оставшихся 
без попечения родителей, многодетных семей и одиноких пожилых людей. За это 
время реализовано более 50 подобных проектов. Демонстрируя приверженность 
ценностям устойчивого развития, сотрудники компании включаются в проекты 
корпоративного донорства, участвуют в благотворительных ярмарках и акциях 
по передаче нуждающимся продуктов из базового потребительского списка, сда-
ют на переработку использованную офисную бумагу и др.4

3 Х 5 присоединилась к глобальному договору ООН в области устойчивого развития. URL: 
https://www.x5.ru/ru/Pages/Media/News/120520.aspx (дата обращения: 04.06.2021).

4 ГК  «Дикси» в рейтинге лидеров корпоративной социальной ответственности. URL: https://
www.advis.ru/php/view_news.php?id=4389F06E-3849-004F-9EA1-4ED8B7B7B576 (дата обращения: 
04.06.2021).
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Краткий экскурс в практику устойчивости в России можно было бы суще-
ственно расширить как по числу акторов устойчивости, так и по номенклатуре 
их мероприятий, поскольку в этом проявляется общий тренд развития КСО, где 
переплетаются разные мотивы: от осознания ответственности бизнеса и ожида-
ния в перспективе положительного экономического эффекта до социально-по
литических спекуляций и так называемого зеленого камуфляжа (greenwashing) 
[De Freitas Netto et al., 2020]. 

Цель статьи состоит в том, чтобы, учитывая выводы по анализу влияния КСО 
организаций розничной торговли на их деятельность [Мингалева, Смилевская, 
2012; Иванов, Майорова, 2015; Майорова, 2021], уточнить сущность и предло-
жить усовершенствованные методологические подходы к исследованию брендов 
устойчивости, в частности для российской розничной сети «ВкусВилл». Послед-
няя, в силу явно выраженной идеологии устойчивого развития в КСО компании, 
представляет собой (в терминах маркетинга устойчивости [Багиев, Черенков, 
2018; Багиев, Черенков, Черенкова, 2018]) не что иное, как бренд устойчивости. 
Вместе с тем следует отметить, что при наличии всех признаков брендинга устой-
чивости [Старов и др., 2021] эксплицитная лексика устойчивости не присутствует 
в маркетинговых коммуникациях сети «ВкусВилл», в чем легко убедиться на ос-
нове перечня ее ценностей (честность, доверие, ответственность, взаимопомощь, 
достойная работа, социальная значимость) и формулировки ее миссии: «Мы, ком-
пания “ВкусВилл”, предлагаем людям натуральные здоровые продукты, честное 
отношение, а также дарим положительные эмоции. Мы получаем удовольствие 
от работы, а также помогаем нашим партнерам развиваться вместе с нами»5. Та-
ким образом, в качестве объекта исследования сеть «ВкусВилл» исключительно 
специфична, многообразна и сложна для получения конкретных выводов как в 
отношении характеристик собственного развития, так и оценки возможностей 
клонирования ее опыта. 

Структура статьи определена ее целью. В первом разделе даны краткое ана-
литическое описание первого в России собственного бренда устойчивости «Вкус-
Вилл», а также семантико-статистический анализ основных единиц терминоси-
стемы, представляющей этот вид брендинга и методологию его изучения. Второй 
посвящен сравнению разработанности темы превращения СТМ в собственные 
бренды устойчивости в России и за рубежом, а также вопросам концептуализа-
ции брендинга в контексте устойчивого развития. В третьем обосновывается не-
обходимость междисциплинарного подхода как в исследованиях, так и в препо-
давании релевантных брендингу устойчивости учебных дисциплин. Четвертый 
раздел содержит предположение о превращении бренда устойчивости в медиатор 
культуры устойчивого, или ответственного, потребления, что подводит к выво-
ду о необходимости применения трансдисциплинарного подхода. В заключении 
подводятся итоги исследования.

5 Н аша миссия. ВкусВилл. URL: https://spb.vkusvill.ru/mission/ (дата обращения: 04.06.2021).
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вопросы репрезентации собственного бренда устойчивости

Главное отличие обращения российских розничных сетей к использованию 
брендинга устойчивости как источника дополнительного конкурентного пре-
имущества состоит в том, что в этих сетях создаются «анклавы устойчивости» 
(отделы, полки, функциональные атрибуты и т. д.), тогда как розничная сеть 
«ВкусВилл» фактически сделала ставку на собственный монобренд устойчиво-
сти «ВкусВилл», под которым потребителю предлагается почти весь товарный 
ассортимент этой сети. Если представить сеть «ВкусВилл» в рамках классической 
4Р-парадигмы маркетинг-микса (табл. 1), то ее существование и успешный рост 
в окружении гигантских сетей розничной торговли обязаны активной деятель-
ности разработчиков и руководителей концепции «ВкусВилл». 

Судя по результатам исследования собственного монобренда устойчивости 
«ВкусВилл» [Старов и др., 2021; Черенков и др., 2021], в России появился относи-
тельно новый феномен на рынках розничной торговли товарами повседневного 
спроса. На наш взгляд, его суть — «СТМ как бренд устойчивости»6 — состоит в 
том, что в перечень обещаний бренда предоставить покупателю добавочную цен-
ность [Черенков, Веретено, 2019] включается еще и «устойчивость» в ожидании 
ее позитивного восприятия покупателем.  

Таблица 1. Основные характеристики маркетинговой деятельности 
розничной сети «ВкусВилл»: формат 4Р

Товар (Product) Цена (Price)
1 2

Товарный ряд позиционируется как «хоро-
ший продукт» [Черенков и др., 2021] (эко-
товар, или товар здорового образа жизни), 
ассортимент которого настолько значителен 
(по сравнению с площадями торговых залов), 
что обеспечивает необходимый для полно-
ценного питания набор продуктов в одном 
минимаркете шаговой доступности (основ-
ной формат торговых точек), решая сложную 
задачу определения и управления вкусами и 
привычками потребителей

Хорошо продуманная ценовая стратегия 
смягчает восприятие относительно 
высоких цен и даже оправдывает их в 
глазах потребителей гарантией качества, 
удобства, многообразной системой 
скидок, а у появившихся ответственных 
потребителей — еще и соответствующей 
самооценкой за счет их понимания 
социального значения и необходимости 
затрат на формирование модели 
ответственного потребления

6 З десь уместно дать обоснование и предложить авторскую дефиницию понятия «бренд 
устойчивости» (sustainability brand), опираясь на [Черенков, Карпова, Таничев, 2020а; 2020б], где, в 
частности, отмечена неадекватность термина «устойчивый бренд» сущности данного понятия, вы-
зывающего ассоциации с «успешным брендом». Следует отметить, что такое мнение о различиях в 
восприятии слов «sustainable» и «sustainability» в данном составном термине можно найти не только 
в русском языке — «sustainable brand» versus «sustainability brand» [Ottman, 2010]. В этой связи пред-
лагается внести следующее уточнение в определение: бренд устойчивости — это бренд, добавочная 
ценность которого заключается в том, что он обещает потребителю производимые/маркетируемые 
социально ответственным бизнесом продукты/услуги при минимизации негативного воздействия 
на потребителя и окружающую среду в процессе их потребления/пользования, а также при пропа-
ганде культуры ответственного потребления.



476	 Вестник СПбГУ. Менеджмент. 2021. Т. 20. Вып. 4

В. И. Черенков, Е. Ю. Благов, С. А. Старов, А. В. Таничев

1 2

Дистрибьюция (Place) Коммуникация (Promotion)

Продуманная логистическая система 
позволяет обеспечить конкурентные 
преимущества за счет: 1) эффекта масштаба  
в силу большого числа небольших  
(100–250 кв. м) торговых точек, что 
компенсирует транзакционные издержки 
на монобренд; 2) постоянного поддержания 
достаточного для выполнения принципа 
«одного окна» товарного ассортимента; 
3) удобства бесплатной доставки —  
не более двух часов с момента заказа и 
с компенсацией возможной задержки 
и качества товара; 4) бесперебойной и 
быстрой работы сайта  
с дружелюбным интерфейсом

Рациональная маркетинговая 
коммуникация подразумевает: 
1) исключение средств внешней 
рекламы и продвижения зеленых 
фасадов; 2) ненавязчивый внутренний 
инфоинтерьер (голосовые 
сообщения и разноцветные 
ценники, информирующие об 
акциях и предложениях); 3) акцент 
на постоянно модифицируемую 
онлайн-коммуникацию: создание 
многостраничного официального 
сайта, мобильного приложения, 
привязанного к карте «Давайте 
дружить!»; 4) использование принципов 
коммуникации: сосредоточение 
внимания на продукте, а не на 
скидке; готовность потребителя 
платить повышенную цену, которая 
принимается по умолчанию; 
превращение потребителя в члена 
бренд-сообщества (отзывы, рецепты, 
рекомендации, предложение новинок, 
предложение при оформлении заказа 
пожертвовать в пользу больных и 
неимущих)*

П р и м е ч а н и е: * — данный принцип психологически соответствует мерам повышения са-
мооценки покупателя как части экосистемы «ВкусВилл», что должно укреплять искомую лояль-
ность. Кроме того, можно выдвинуть гипотезу о том, что постоянный контакт покупателя как 
члена бренд-сообщества «ВкусВилл» с сетью повышает его грамотность в области устойчивости 
(sustainability literacy) [Murray, Cotgrave, 2007].

Случай «ВкусВилл» не уникален, и этот бренд не является пионерным в русле 
мировой тенденции превращения СТМ в собственные бренды устойчивости, что 
в определенной степени иллюстрирует динамика представленности основных 
терминов, релевантных брендингу устойчивости   

Логика оценки феномена «собственный бренд устойчивости» в  интерфейсе 
«продавец — покупатель» может быть представлена двумя группами причинно-
следственных связей: 1) эндогенными, когда продавец создает СТМ именно как 
бренд устойчивости для обеспечения дополнительного вклада в собственное 

Окончание табл. 1



Вестник СПбГУ. Менеджмент. 2021. Т. 20. Вып. 4	 477

брендинг устойчивости и собственные торговые марки: от междисциплинарного...

конкурентное преимущество, а у потребителя появляется доверие/лояльность к 
данной СТМ именно как к бренду устойчивости в силу появления/наличия у по-
требителя ментального конструкта устойчивости за счет принятия им культуры 
ответственного потребления; 2) экзогенными — повышение ценности признаков 
(атрибутов) устойчивости в СТМ за счет проведения активной политики устой-
чивости государственными и общественными институтами, продвигающими 
внедрение концепции устойчивого развития в целом [Старов и др., 2021; Черен-
ков и др., 2021]. 

Данный феномен исключительно многомерен, так как в нем объединились 
измерения двух многомерных концептов — «бренда» [Sheth, 1970; Aaker, 1997; 
Yoo, Donthu, 2001; Keller, 2003] и «устойчивого развития» [Teodorescu, 2015]. Пер-
вый рассматривается как минимум в экономических, психологических, юри-
дических и семиотических измерениях, а измерения второго, число которых 
ограничено лишь целью и задачами конкретного исследования, представляет 
многообразное устойчивое развитие трех взаимодействующих мегадоменов 
геосоциоэкосистем [Karpova, Cherenkov, Cherenkova, 2020]: «Общество — При-
рода —Бизнес» или в принятом за рубежом формате «People — Planet — Profit» 
[Elkington, 1999]. 

На наш взгляд, исходя из вышесказанного, необходимо, помимо уточнения 
ряда положений о брендинге устойчивости и роли собственно брендов (моно-
брендов) устойчивости: 1) применять междисциплинарный/трансдисциплинар-
ный подход в организации исследований в рассматриваемой предметной области 
[Von Wehrden et al., 2019]; 2) приводить русскоязычную терминосистему брен-
динга в соответствие с более развитой англоязычной, что можно обнаружить в 
результатах сравнительного анализа частотности обнаружения англоязычных и 
русскоязычных терминов, отражающих сравнительную репрезентацию релевант-
ных брендингу устойчивости концептов в академических источниках (табл. 2) и в 
общем информационном интернет-пространстве (табл. 3).

Таблица 2. Динамика представленности основных терминов,  
релевантных брендингу устойчивости и подходам к его исследованию  

в русскоязычных и англоязычных академических источниках

Term/Термин
Год 

2000 2005 2010 2015 2020

1 2 3 4 5 6

Sustainable development 8 812 16 078 40 094 55 730 161 894

Устойчивое развитие 6 12 42 285 1 243
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1 2 3 4 5 6

Private label 243 450 745 1 100 2 111

Собственная торговая марка 9 16 20 21 617

Sustainability brand* 0 2 15 32 47

Бренд устойчивости* 0 0 0 0 77

Sustainable brand * 1 17 63 123 427

Устойчивый бренд* 0 0 0 2 614

Sustainability own brand 0 0 0 0 59

Собственный бренд 
устойчивости 0 0 0 0 0

Sustainable consumption 152 395 1 155 2 565 8 505

Устойчивое потребление 0 0 1 110 3 210

Responsible consumption 33 51 222 416 3 311

Ответственное потребление 0 8 13 29 1 200

Consumption culture 63 102 356 692 1 656

Культура потребления 21 29 10 18 623

Interdisciplinary approach 2 688 3 842 6 178 10 338 23 039

Междисциплинарный подход 21 38 48 60 729

Transdisciplinary approach 109 208 382 942 3 856

Трансдисциплинарный подход 0 2 2 37 1 555

П р и м е ч а н и е: * — в представленных результатах возможна системная ошибка, поскольку 
“sustainable” очень часто отождествляется с “successful”.

С о с т а в л е н о  п о: данные платформы Dimensions. URL: https://app.dimensions.ai/discover/
publication, сентябрь 2021 г.

Окончание табл. 2
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Таблица 3. Частотность откликов Google* на основные релевантные теме статьи 
англоязычные и русскоязычные термины (сентябрь 2021 г.)

Термин Число Google-откликов

Английский язык Русский язык Английский 
язык

Русский 
язык

Private label Собственная торговая марка 
(СТМ)

2 800 000 132 000

Sustainability brand Бренд устойчивости 8 980 5

Sustainable brand Устойчивый бренд 46 600 952

Sustainable consumption Устойчивое потребление 1 060 000 3 210

Responsible consumption Ответственное потребление 243 000 11 200

Consumption culture Культура потребления 60 600 17 500

Sustainable development Устойчивое развитие 145 000 000 802 000

Interdisciplinary approach Междисциплинарный подход 5 890 000 103 000

Transdisciplinary approach Трансдисциплинарный подход 242 000 3 110

П р и м е ч а н и е: несмотря на то что Google-отклики на указанные термины могут быть ис-
точником ошибочных выводов в силу терминологической полисемии и конкретного контекста, в 
целом они соответствуют уровню внимания к тому или иному концепту в информационном про-
странстве, что в целом подтверждается при сравнении с данными табл. 2. Некоторое расхождение, 
судя по всему, связано с разными принципами выбора источников по терминам; * — см. примеча-
ние к табл. 2.

С о с т а в л е н о  п о: Google-отклики на запросы формата «термин» pdf и «term» pdf (сентябрь 
2021).

На основании данных табл. 2 и 3 можно  внести ряд дополнительных уточне-
ний в оценку внимания исследователей, которое уделяется эволюции СТМ, ста-
новлению концепций устойчивого развития и применению в исследованиях соот-
ветствующих методологических подходов: 1) концептуализация феномена СТМ 
как бренда устойчивости находится на начальной стадии не только в России, но 
и за рубежом; 2) повсеместное внимание к СТМ как брендам устойчивости повы-
шается с ростом интереса к СТМ и проблемам устойчивого развития в целом; 3) в 
то время как междисциплинарный подход к изучению сложных социально-эко-
номических феноменов принимается как нечто данное, трансдисциплинарный 
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подход и его использование требуют дополнительной проработки; 4) в предмет-
ной области брендинга устойчивости сохраняется проблема обеспечения семан-
тической контекстуальной адекватности русско- и англоязычных терминологиче-
ских систем брендинга и маркетинга в целом [Багиев, Черенков, Черенкова, 2018].

синопсис брендинга в контексте устойчивого развития

Бренд считается одним из центральных концептов в онтологии маркетинга 
[Grassl, 1999] — именно он связывает продавца с покупателем с целью выполне-
ния маркетингового обмена (акта купли-продажи). Маркетинг, научный базис ко-
торого составляют многие направления гуманитарных и социально-экономиче-
ских наук, в каком бы ракурсе его ни рассматривали, представляет собой филосо-
фию (идеологию) и технологии бизнеса [Черенков, 1998; Багиев, Тарасевич, Анн, 
1999; Голубков, 1999], которые определяют и обеспечивают функционирование 
многообразного множества гибко адаптирующихся, взаимодействующих, возни-
кающих и исчезающих, парциальных производственно-маркетинговых систем, 
составляющих социально-экономическую макросистему (чаще всего ограничи-
ваемую национальными рамками или супранациональными соглашениями), тем 
самым повсеместно соединяя сферы производства и обращения. Все это касается 
как микромаркетинга (коммерческий маркетинг, или маркетинг-менеджмент), 
реализуемого на микроэкономическом и мезоэкономическом уровнях, так и 
макромаркетинга (макросоциального маркетинга) [Багиев, Черенков, Таничев, 
2020; Черенков, Карпова, Таничев, 2020б]. 

Технологии маркетинга — как исследовательские, так и функциональные 
(продвигающие товары и/или манипулирующие покупательским поведением) — 
претерпели существенное изменение за более чем вековое его развитие как на-
учной дисциплины, предназначенной понять маркетинговую деятельность, на-
чавшую на практике целенаправленно связывать три сферы любой социально-
экономической системы (потребление — обращение — производство), еще до 
возникновения научной и учебной дисциплины «маркетинг» [Черенков, 2004]. 
Разумеется, появление новых технологий (в том числе цифровых и из сферы ней-
ронауки) не могло не оказать влияния на инструментарий и усиление исследова-
тельских и манипулятивных технологий маркетинга. 

В 1992 г., задолго до того, как «цифровая трансформация» превратилась в 
так называемое buzzing word, была предложена одна из многих ревизий марке-
тинг-микса [Van Waterschoot, Van den Bulte, 1992]. При этом особое внимание 
для маркетингового успеха придавалось понятию «коммуникативный микс» 
(«communication mix»)7 [Van Waterschoot, Van den Bulte, 1992, p. 90], что в неко-
торой степени опередило современное развитие коммуникаций во всех соци-
ально-экономических областях информационного общества. Несмотря на то что 
собственно бренд в рамках этой ревизии помещен в «product mix», приводимая 

7  Communication Mix = Mass Communication Mix + Personal Communication Mix + Publicity Mix.
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авторами детализация понятия «communication mix» показывает, что все компо-
ненты «коммуникативного микса» могут быть представлены как некий сложно 
кодированный сигнал, посылаемый от продавца к покупателю [Van Waterschoot, 
Van den Bulte, 1992, p. 90]. Это соответствует толкованию бренда как сигнала-обе-
щания предоставить потребителю добавочную ценность, который должен по-
влиять на позитивное решение о покупке и развитие лояльности потребителя к 
бренду [Черенков, Веретено, 2019].

Маркетинговая деятельность, достижение эффективности и результатив-
ности которой постоянно требует разработки и применения все более широко-
го охвата и изощренных методов создания лояльности потребителей, составляет 
важнейшую задачу любого продавца. Таким образом, постоянно возрастает по-
требность продавца в разработке инновационных маркетинговых технологий и 
приобретении умения применять гибкие маркетинговые инструменты в зависи-
мости от особенностей маркетинговой среды, где предлагается и покупается его 
товар. 

Учитывая достаточно популярный тезис о том, что в условиях рыночной 
экономики потребитель получает возможность делать осознанный выбор между 
предлагаемыми на рынке товарами, четко формулировать и осознавать крите-
рии своего выбора, а также своим выбором вынуждать производителя/продавца 
«подстраиваться под потребительские желания» [Межиров, 2012], по сути, мож-
но вести речь о наиболее распространенной в обществе потребления концепции 
потребительского суверенитета (consumer sovereignty), которая в силу асоциаль-
ной манипулятивной функции маркетинга [Черенков, Карпова, Таничев, 2020a] 
сегодня весьма обоснованно критикуется [Kuenzler, 2017].

Согласно одному из определений, потребление — это «использование про-
изведенного в обществе продукта для удовлетворения различных потребностей: 
индивидуальных и коллективных, индивида и семьи, производственных и лич-
ных» [Кушлин, Чичканов, 2004, c. 465]. В этой связи следует остановиться на лич-
ном потреблении, под которым понимается «удовлетворение потребностей инди-
вида и домохозяйства (семьи) путем использования произведенного обществен-
ного продукта» [Кушлин, Чичканов, 2004, с. 466]. Эта фокусировка обусловлена 
тем, что в итоге именно потребности человека (какими бы они ни были) являются 
исходными и конечными точками движения в макросистеме «потребление — об-
ращение — производство» и определяют структуру и функционирование В2С-, а 
опосредованно и В2В-рынков. Как известно, потребности, а значит, и потребле-
ние в агрегированной классификации подразделяются на рациональные и много-
образные иррациональные [Черенков, Карпова, Таничев, 2020a]. Большинство 
рациональных потребностей изначально определяется здоровой, или нормаль-
ной, физиологией и психологией человека, а основная часть иррациональных есть 
результат влияния коммуникаций с внешней средой или, в более детерминиро-
ванных терминах, воздействие маркетингового (по сути, продвиженческого) дис-
курса [Fitchett, Caruana, 2015]. 
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Установлено, что бренд притягателен для потребителя не только своими 
функциональными преимуществами, но и неосязаемыми выгодами, а также сим-
вольной природой и его значимостью в терминах стиля жизни [Levy, 1959]. По
этому бренд представляет собой сконцентрированное воплощение этого дискур-
са. Бренд облегчает потребителю возможность интерпретировать значение брен-
дового товара, чтобы включить его в свой бренд-опыт (brand experiences) [Roper 
et al., 2013], или, как часто пишут, придавать бренду некоторую ложную субъ-
ектность — «впечатление бренда»8, а также четко сформировать для конкретного 
товара (ряда товаров под одним брендом) его идентичность и осуществить пози-
ционирование в ряду прочих [Dobscha, Ozanne, 2001].

Получившие повсеместное распространение информационно-коммуни-
кационные системы (особенно с внедрением мобильных цифровых устройств) 
перманентно погружают человека в тот или иной виртуальный маркетинговый 
контент, обеспечивающий подмену вещей их символами, превращающий товар-
ный рынок в рынок симулякров [Cherenkov, Starov, Gladkikh, 2020], где бренды 
легитимируют определенный стиль жизни, а также его ценности общества по-
требления [Ильин, 2013]. Имманентное противоречие между макромаркетингом 
и микромаркетингом, корни которого кроются в двойственной природе товара 
[Черенков, Карпова, Таничев, 2020б], предопределяет характер потребления, ко-
торое (в терминах парадигмы устойчивого развития, или устойчивости) может 
быть, соответственно, устойчивым или неустойчивым. Современный брендинг в 
силу ускоренной цифровой трансформации в сфере маркетинговой деятельности 
способен коренным образом изменять восприятие окружающего мира в целом, 
тем самым играя роль мощнейшего манипулятора покупательского поведения, 

8 П о аналогии с другими заимствованными из англоязычной лексики и «словарно переводимы-
ми» терминами, касающимися современного маркетинга (например, “customer-based brand equity”), 
при поиске семантически адекватного русскоязычного эквивалента термина “brand experience” 
возникают лексические затруднения [Черенкова, Черенков, 2006]. Таковы обнаруженные нами 
варианты русскоязычного эквивалента для термина “brand experience”: «бренд-экспириенс» (350 
Google-откликов в сентябре 2021 г.), или «опыт взаимодействия потребителя с брендом», которое 
дает описание феномена “brand experience”, но никак не соответствует нормам терминообразования 
[Алаев, 1983, с. 272–273]. Высший авторитет маркетингового сообщества Journal of Marketing толку-
ет “brand experience” гораздо шире: «Бренд-опыт концептуализируется как ощущения, чувства, по-
знание и поведенческие реакции, вызываемые связанными с брендом стимулами, которые являют-
ся частью дизайна и идентичности бренда, упаковки, коммуникаций и контекста» [Brakus, Schmitt, 
Zarantonello, 2009, p. 52], а Macmillan English Dictionary for Advanced Learners определяет “experience” 
как «знания и навыки, которые приобретаются во время выполнения какой-либо работы или дея-
тельности» (https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/experience_1).

На наш взгляд, приведенные цитаты говорят в пользу использования термина «бренд-опыт». 
Именно такая словоформа соответствует традициям русскоязычного образования «импортируе-
мых» терминов (например, приват-доцент, маркетинг-менеджмент, брандмайор), а «опыт» пони-
мается как «отражение в сознании людей законов объективного мира и общественной практики, 
полученное в результате их активного практического познания» или как «совокупность знаний и 
практически усвоенных навыков, умений» (http://slovarozhegova.ru). Хорошо обоснованная критика 
непомерной увлеченности «впечатлениями» в контексте маркетинга может быть найдена в [Фоки-
на, 2018, с. 21–33].
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направляя последнее в рамки модели потребительского суверенитета (consumer 
sovereignty) [Sassatelli, 2007], модели ответственного потребления (responsible 
consumption) [Sheth, Sethia, Srinivas, 2010] или (в несколько иных, но контексту-
ально эквивалентных терминах) модели устойчивого потребления (sustainable 
consumption) [Kilbourne, McDonagh, Prothero, 1997]. 

Бренд можно представить как многомерный кодированный сигнал (совокуп-
ность экономических, функциональных, эмоциональных, культурологических 
кодовых посылок) [Черенков, Веретено, 2019], предназначенный для: 1) иденти-
фикации товара под данным брендом и/или владельца/пользователя этого брен-
да; 2) закрепления за владельцем права собственности на этот бренд; 3) вызыва-
ния благоприятного когнитивного резонанса на целевом рынке, проявляющегося 
в виде позитивных ассоциаций у потребителей, коренящихся в личном опыте по-
требления и/или оценках реально-виртуального сообщества потребителей, обра-
зующего указанный рынок, что обычно приводит их к покупке, а в дальнейшем — 
к выработке лояльности потребителей к данному бренду. Дальнейшее развитие 
бренд-резонанса в интерфейсе «продавец — покупатель» представлено на рис. 1.

Рис. 1. Концептуальная модель развития бренд-резонанса

С о с т а в л е н о  п о: [Raut et al., 2019].
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В контексте устойчивого развития брендинг формирует особую потреби-
тельскую культуру (consumer culture) [Долматова, 2015], которая представляет 
собой «идеологическую инфраструктуру» [Holt, 2002], определяющую, что и как 
люди потребляют. В результате собственно бренд делает нормой потребительской 
культуры целевого рынка потребление конкретного бренда и приводит к появле-
нию привязанности [Park, MacInnis, Priester, 2006] и даже любви [Batra, Ahuvia, 
Bagozzi, 2012] к бренду, вплоть до перверсивной формы — бренд-аддикции [Cui, 
Mrad, Hoggc, 2018]. Впрочем, как отмечается в [Zarantonello et al., 2016], даже не-
нависть к бренду еще раз подчеркивает появление у потребителей человеческих 
эмоций по отношению к символам товаров, подчеркивающих сюрреалистиче-
скую эмоциональную власть симулякров над потребителями.

В настоящее время, когда императив устойчивости [Dhiman, 2008] проч-
но закрепился в общественном (особенно академическом) сознании, а понятие 
«экологическая сознательность» [Murray, Montanari, 1986], входящее в парадигму 
устойчивого развития, находится в фокусе мирового общественно-политическо-
го дискурса, нельзя забывать о сохраняющейся de facto российской интеллекту-
альной зависимости от Запада, интенсивно пестуемой в российском обществен-
ном сознании при помощи инструментария мягкой силы [Черенкова, Черенков, 
2018]. Поэтому не стереотипное копирование, но осознанное развитие дискурса 
«устойчивости» в России может способствовать реализации концепции устойчи-
вого развития, что, в частности, должно продвинуть российское общество к до-
стижению такой цели, как «устойчивое потребление и производство» [Черенков, 
Карпова, Таничев, 2020a]. Решающую роль в этом должно сыграть становление 
новой культуры потребления, важнейшим драйвером которой выступает брен-
динг устойчивости, рассматриваемый как совокупность прямых и обратных воз-
действий в интерфейсах «продавец — покупатель» [Черенков, Карпова, Таничев, 
2020a], где бренд играет роль медиатора [Wegerer, 2017]. Стратегическая задача 
включения в культуру потребления брендов устойчивости, где понятие «устой-
чивость» составляет основу деятельности акторов розничной торговли, также на-
ходящую отражение в их миссиях, считается сложной [Wiese et al., 2012] и часто 
основанной скорее на методе проб и ошибок, чем на глубоком понимании роли 
розничных сетей в достижении цели устойчивого потребления и производства. 

Поскольку бренд играет роль медиатора, который «соединяет товары с их 
смыслами» [Wegerer, 2017, p. 21] в интерфейсе «продавец — покупатель», опре-
деляя отношения сторон в диапазоне «от любви до ненависти», то именно брен-
динг является тем самым механизмом, от которого зависят качество и результа-
ты этого отношения (по сути, бренд-резонанс). Вышеприведенное определение 
бренда как сложно-кодированного сигнала призвано дать понимание того, что 
бренд выступает триггером, запускающим ассоциации в сознании потребителя, 
которые создают бренд-резонанс, необходимый для положительного решения о 
покупке (а в дальнейшем — лояльность к бренду). Этот резонанс появляется по 
мере формирования констелляции ассоциаций (функциональных, эмоциональ-
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ных, социальных и культурных), практически конгруэнтной «восхождению» в со-
знании потребителя по уровням пирамиды Маслоу [Hollis, 2013, p. 95]. При всем 
многообразии СТМ розничных сетей [Старов, 2013], демонстрирующих призна-
ки брендов устойчивости, этот резонанс зависит не только от программ КСО роз-
ничных сетей [Майорова, 2015], но и в значительной степени от того, насколько 
прочно в сознании потребителей утвердился метальный конструкт устойчивости 
[Багиев, Черенков, Таничев, 2020] и, соответственно, ценности культуры устойчи
вого потребления [Бакушев, Понеделков, Моисеев, 2016]. 

Понятие «устойчивость» в контексте императивов устойчивого развития 
[Holden, Linnerud, Banister, 2016] не просто и довольно медленно утверждается в 
российском общественном сознании. Кроме того, в настоящее время не существу-
ет общепринятого перевода термина “sustainable development” [Щукина, 2015], а 
ассоциации с термином «устойчивое развитие» у представителей российского на-
селения довольно далеки от представляемого этим термином понятия [Старов и 
др., 2021]. Вместе с тем в составе российского политического дискурса все-таки 
обнаруживается концепт «сознательное и ответственное потребление» в составе 
политического дискурса [Вилков, 2019].

Ожидаемая трансформация российского общественного сознания в сторону 
ценностей устойчивости предстает для российского бизнеса (часто спекулятив
но — в форме так называемого зеленого камуфляжа (greenwashing) [De Freitas 
Netto et al., 2020]) в виде стремления к позиционированию своей продукции как 
зеленой, эко- или социально ответственной (такая же коннотация присутству-
ет у распространенных в российской розничной торговле слов «фермерская» и 
«деревенская»). Это делает задачу построения и сравнения англоязычной и рус-
скоязычной онтологий брендинга устойчивости и их сравнительный анализ акту-
альными не только с академической точки зрения, но и с практической стороны: 
как на мезоэкономическом (интерфейс «продавец — покупатель»), так и на ма-
кроэкономическом уровне (направленность на деятельность государственных и 
общественных институтов по повышению уровня грамотности устойчивости и 
выработки у населения соответствующего ментального конструкта). 

В России в соответствии с реставрацией капитализма произошла трансфор-
мация системы ценностей в силу доминирования идеологии общества потребле-
ния, что породило весьма противоречивую ситуацию. С одной стороны, явно и 
неявно принимается (во всяком случае, не отвергается) курс на реализацию кон-
цепции устойчивого развития, а с другой — усиливаются признаки неустойчи-
вого развития. В этом российский капитализм стереотипно повторяет «мировой 
опыт» [Blühdorn, 2013; Pathways…, 2015] вследствие усиливаемого агрессивным 
брендингом стремления к нерационально высокому уровню потребления, где 
уровень человеческого развития de facto отождествляется с уровнем потребления. 
Развитие этого противоречия объясняется дуализмом ветвей эволюции марке-
тинга [Черенков, Карпова, Таничев, 2020б], где заметна явная гипертрофия (как 
в теории, так и в ее приложениях) применения коммерческого маркетинга, а дви-
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жение в сторону устойчивости социально-экономической системы связывается с 
макросоциальным маркетингом, или маркетингом устойчивости. 

В результате исторически сложилось так, что релевантные данной теме иссле-
дования преимущественно сфокусированы на интерфейсе «продавец — покупа-
тель», имея своей практической целью обеспечение интересов (прибыли) продав-
ца. В связи с этим акторы макросоциального маркетинга, число которых, равно 
как и множественность отношений между ними, делают брендинг устойчивости 
как объект исследования исключительно сложным, оставались в тени (рис. 2).

Рис. 2. Упрощенная концептуальная модель отношений основных акторов  
брендинга устойчивости
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Таким образом, такое усложнение объекта исследования — брендинга устой-
чивости — приводит к логическому выводу о целесообразности применения 
междисциплинарного подхода [Jevons, 2000; Heath, Mckechnie, 2019].

Маркетинговая деятельность должна опираться на изучение потребителя, 
чтобы продавец имел возможность создавать искомую (или предлагаемую/на-
вязываемую ему) ценность для достижения эффективного результата на рынке. 
Поскольку понятие ценности весьма относительно и выходит далеко за рамки ин-
терфейса «продавец — покупатель», следует принимать во внимание маркетинго-
вую экосистему в целом [Zhang, Watson, 2020], перспектива которой расширяет 
чисто рыночный взгляд извне, чтобы сознательно включить пять взаимосвязан-
ных факторов макроуровня маркетинговой среды (рис. 2).

Эти пять факторов различаются по масштабу и скорости формирования по-
ведения потребителя и продавца: 1) характеристики развития рынка, влияющие 
на динамику рынка и появление новых бизнес-моделей, а также отражающие 
степень принятия ценностей устойчивого развития продавцом и потребителя-
ми; 2) технологические инновации продавца, обеспечивающие мониторинг/ма-
нипуляцию поведением потребителя (неважно, устойчивое оно или неустойчи-
вое); 3) социально-экономические изменения макроуровня, связанные с ростом 
неравенства в доходах, что определяет материальные возможности массового 
потребителя реализовать модель ответственного потребления (например, закуп-
ка стандартного набора так называемых органических продуктов в сети «Вкус-
Вилл» обходится заметно дороже). Это ставит под сомнение жизнеспособность 
пропагандируемой концепции инклюзивно-устойчивого развития (inclusive and 
sustainable development) [Arts, 2017]; 4) геополитическое соперничество, имею-
щее результатом экономические санкции и снижающее реальные доходы населе-
ния, не способствует достижению целей устойчивого развития [17 целей…, 2021] 
(в частности, развитию ответственного потребления); 5) экологические пробле-
мы, связанные с обеднением природных ресурсов, что (в цепочке «добыча — по-
требление») также оказывает внешнее давление на цены и, следовательно, на от-
ношения в интерфейсе «продавец — покупатель».

Понятно, что выход за пределы указанного интерфейса резко увеличивает 
как число, так и разнообразие факторов влияния на доверие/лояльность к СТМ, 
которые необходимо принимать в расчет. Вытекающее из этого существенное ус-
ложнение объекта исследования требует комбинирования двух методологических 
подходов — онтологического и междисциплинарного [Newell, 2006]. В результате 
такого комбинирования возможно упорядочивание исследований, направленных 
на выявление нового видения роли и функций СТМ как брендов устойчивости, 
позволяющих согласовывать интересы розничных сетей и потребителей, а так-
же оказывать воздействие на реализацию концепции устойчивого развития на 
уровне общества в целом. Применение комбинации указанных подходов в пред-
метной области макросоциального маркетинга [Багиев, Черенков, Таничев, 2020] 
должно позволить по-новому взглянуть на роль СТМ не только как «контроле-
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ров» качества продовольственных товаров (чему в СССР служили ГОСТы), но 
и как ретрансляторов новой культуры ответственного потребления [Черенков, 
Карпова, Таничев, 2020б].

междисциплинарный подход к исследованию 
брендинга устойчивости

Очевидна исключительная сложность (многомерность) современных соци-
ально-экономических систем как объектов исследования процесса реализации 
концепции устойчивого развития, где переплетаются разнообразные характери-
стики трех мегадоменов геосоциоэкосистем «Природа — Общество — Бизнес». 
Не менее многомерным является и собственно бренд, который можно предста-
вить как посылаемый продавцом/производителем сигнал потребителю [Черен-
ков, Веретено, 2019]. Этот многомерный кодированный сигнал (совокупность 
экономических, функциональных, эмоциональных, культурологических кодовых 
посылок) предназначен для: 1) идентификации некоторого брендового товара; 
2) закрепления за владельцем права собственности на этот бренд; 3) инициирова-
ния благоприятного когнитивного резонанса на целевом рынке, проявляющегося 
в запуске цепочки событий: «появление доверия к бренду» → «принятие позитив-
ного решения о покупке» → «приобретение позитивного бренд-опыта» → «выра-
ботка лояльности к данному бренду».

Таким образом, выбор в качестве объекта исследования бренда устойчивости 
a priori предполагает необходимость обращения исследователя к междисципли-
нарной предметной области брендинга устойчивости (рис. 3), соответствующей 
концепту «приграничные объекты»9 (boundary objects) [Star, Griesemer, 1989], по-
скольку она образуется в результате пересечения предметных областей марке-
тинга и устойчивого развития с ограничением предметной областью брендинга 
(рис. 3). 

В итоге появляется, на наш взгляд, целесообразное предложение 
10Р-парадигмы маркетинг-микса устойчивости [Pomering, 2017], в которую по-
мимо включаемых для маркетинга услуг элементов расширенного маркетинг-
микса — участники (Participants), физическое доказательство (Physical Evidence) 
и процессы (Processes) [Booms, Bitner, 1981] — добавлены: 1) необходимые для 
достижения целей устойчивого развития принципы поведения торговой сети, 
в соответствии с которыми разрабатываются и реализуются мероприятия КСО 

9 Д овольно редкий (81 Google-отклик, сентябрь 2021) в отечественной литературе термин 
“boundary objects” часто переводится как «граничные объекты» [Amenduni, Ligorio, 2017], но, на 
наш взгляд, правильнее использовать термин «приграничные объекты». Аргументом в пользу этого 
решения может служить рис. 3, где предметная область брендинга устойчивости находится в при-
граничном пространстве, общем для трех представленных предметных областей. К тому же, в соот-
ветствии с основными принципами терминирования [Черенкова, Черенков, 2006], целесообразно 
опираться на имеющиеся в русском языке термины: «приграничная территория» и «приграничная 
торговля».
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продавца (Principles); 2) содержащееся в бренде обещание, отражающее миссию 
продавца соответствовать в своей деятельности принципам устойчивого разви-
тия, пропагандируя культуру ответственного потребления и способствуя ее ста-
новлению среди потребителей (Promise); 3) партнерство (Partnership) — создание 
партнерских отношений в интерфейсе «продавец — покупатель», чему в значи-
тельной степени способствует установление в нем прямых и обратных связей, по-
средством которых должна повышаться ценность бренда устойчивости, по мень-
шей мере в пределах соответствующего бренд-сообщества.

Рис. 3. Формирование предметной области брендинга устойчивости

Такое усложнение маркетинг-микса устойчивости, сигналом которого вы-
ступает бренд устойчивости, поскольку каждый элемент маркетинг-микса пусть 
по-разному, но вносит свой вклад в бренд-капитал [Anusha, 2016], который опре-
деляет ценность бренда как для потребителя, так и для фирмы [Smith D. J., 2007] 
(в данном случае продавца), приводит в своей многомерности (10 измерений) к 
необходимости использования квантов знания из разных дисциплин и создания 
междисциплинарных исследовательских коллективов.

Таким образом, при организации исследований в области устойчивого раз-
вития, в рамках которой брендинг устойчивости рассматривается как один из ин-
струментов реализации этой концепции, именно междисциплинарность10 долж-
на определять исследовательский подход, который позволит структурировать 
проблемы устойчивости, а также обеспечить их разрешение с учетом контента 
парадигмы устойчивости [Komiyama, Takeuchi, 2006]. 

10 В  статье термин «междисциплинарность» играет роль зонтичного, под которым в зависи
мости от контекста могут пониматься мультидисциплинарность, кросс-дисциплинарность или да-
же трансдисциплинарность, определяемая как высшая форма междисциплинарности.

 
 

 

Предметная  
область  
маркетинга Предметная область  

устойчивого развития 

Предметная область  
маркетинга устойчивости 
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брендинга устойчивости 
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В связи с этим представляется справедливым положение: «Междисциплинар-
ность можно считать душой науки устойчивости (sustainability science), утверж-
дающей само ее существование и обеспечивающей ее работоспособность и ди-
намизм» [Fernandes, Rauen, 2016, p. 190]. Один из исходных вопросов, с которым 
столкнулись исследователи [Старов и др., 2021; Черенков и др., 2021], — относи-
тельно низкий уровень грамотности российского населения в области вопросов 
устойчивости [Грачев и др., 2017] (как минимум это касается терминологической 
парадигмы устойчивости, т. е. недоступности или непонятности приграничных 
объектов для респондентов). На наш взгляд, это является источником неполноты 
понимания вопросов респондентами и искажения их ответов в ходе эмпириче-
ского исследования [Старов и др., 2021], особенно в отношении их индивидуаль-
ного уровня осознания концепции устойчивости, которое предлагается рассма-
тривать в девяти измерениях (табл. 4). 

Таблица 4. Структурный шаблон проектирования многомерного вопросника для оценки 
осознания потребителями концепции устойчивого развития 

Этап осознания Предметная 
область Пример вопроса

1 2 3

Поведение

Экономика

Я избегаю покупать товары у компаний с 
плохой репутацией, сложившейся в силу их 
недостаточной заботы о своих сотрудниках и 
окружающей среде

Социология Я поддерживаю благотворительную организацию 
или экологическую группу

Экология
Я всегда, когда у меня есть возможность, 
сортирую пищевые отходы перед тем, как 
выбросить мусор

Отношение

Экономика
Я считаю, что компании из богатых стран 
должны предоставлять своим сотрудникам в 
бедных странах такие же условия, как и в богатых

Социология

Я думаю, что мы, живущие сейчас, должны 
сделать так, чтобы люди в будущем имели 
качество жизни не хуже,  
чем у нас сегодня

Экология Я думаю, что нам нужны более строгие законы и 
правила для защиты окружающей среды
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1 2 3

Знание

Экономика
Устойчивое развитие требует справедливого 
распределения товаров и услуг среди людей во 
всем мире

Социология
Для достижения устойчивого развития все люди 
в мире должны иметь доступ к качественному 
образованию

Экология

Сохранение разнообразия живых существ 
необходимо для устойчивого развития  
(в плане сохранения биологического 
разнообразия)

С о с т а в л е н о  п о: [Gericke et al., 2019].

В табл. 4 отражена как предметная область (экономика ∪ социология ∪ эко-
логия), так и качественная динамика осознания концепции устойчивости респон-
дентом (знание → отношение → поведение) [Gericke et al., 2019]. Такое понимание, 
по нашему мнению, соответствует развитию процесса выработки у потребителей 
ментального конструкта устойчивости. 

СТАНОВЛЕНИЕ культуРЫ ОТВЕТСТВЕННОГО потребления и 
трансдисциплинарный подход

Согласно целям устойчивого развития [17 целей…, 2021], в настоящее вре-
мя цель 12 устойчивого развития (Agenda 2030) определяет потребление не как 
прежде — «устойчивое» (sustainable), а как «ответственное» (responsible), что ра-
нее отмечалось лишь в научной литературе [Fisk, 1973]. Думается, что это не про-
сто «игра в прилагательные», а отражение понимания обоюдной ответственности 
за достижение целей устойчивого развития со стороны как производителя/про
давца, так и потребителя и, кроме того, сигнал о новой роли брендинга устойчи-
вости как ретранслятора новой культуры ответственного потребления. Немалое 
место в появлении такой культуры занимает воспитание социально ответствен-
ного потребления [Prendergast, Tsang, 2019].

Необходимо отметить, что создание (изменение) ценности бренда в усло-
виях цифровой трансформации подобно «улице с двухсторонним движением». 
С одной стороны, традиционные мероприятия брендинга направлены на рост 
бренд-капитала за счет действий продавца, а с другой — инвестирование в бренд-
капитал осуществляется и в обратном направлении, от покупателя [Fayrene, Lee, 
2011], образуя дополнительный вклад в бренд-капитал, который можно термини-

Окончание табл. 4
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ровать как бренд-капитал потребителя (customer-based brand equity) или, перейдя 
от словарного перевода к контекстуальному, как «капитал покупательского опы-
та» [Черенков, Карпова, Таничев, 2020а].

На наш взгляд, обращение к основополагающим моделям бренд-капитала 
[Aaker, 1991; Kapferer, 1992; Keller, 1998] показывает стремление определить бренд-
капитал в системах нескольких факторов, вполне обоснованных, но, на наш 
взгляд, неизмеримых или с трудом квантифицируемых, так как бренд-капитал в 
любом случае соотносится с субъективным восприятием потребителями, а не с 
какими-либо объективными измерениями [Lassar, Mittal, Sharma, 1995]. Попытки 
усовершенствовать прежние модели (см., напр.: [Atilgan et al., 2009]) через введе-
ние конструкта «доверие» также не могут выйти за пределы субъективного вос-
приятия, что всегда оставляет операционализацию брендинга в сильной зависи-
мости от мощности и репрезентативности соответствующих выборок. 

Поэтому для представления брендинга устойчивости, опираясь на комплекс-
ную дуплексную модель брендинга [Карпова, Черенков, 2019], в соответствии 
с целью данной статьи целесообразно дезагрегировать полный бренд-капитал 
устойчивости только на два «вклада» — продавца и потребителя. Причем вто-
рой, определяемый реакцией бренд-сообщества устойчивости, в итоге зависит 
от действий продавца как в реальной (качество товара и обеспечивающих соеди-
нение с потребителем услуг), так и в виртуальной (интегрированная маркетин-
говая коммуникация) частях указанной комплексной модели. Валоризация или 
девальвация полного бренд-капитала устойчивости под воздействием потреби-
теля (бренд-капитал +/– капитал покупательского опыта) отражает влияние уста-
навливающейся в результате брендинга устойчивости культуры ответственного 
потребления

Действительно, помимо обещания потребителю брендового товара (СТМ-
устойчивости) добавочной ценности устойчивости (sustainability value) [Jaramillo 
et al., 2018], брендинг устойчивости, который продвигает ассортимент товаров 
для ответственного потребления, предназначен стимулировать создание особой 
культуры потребления, определяющей, что и как потребляют люди [Holt, 2002]. 
Согласно старой максиме «Der Mensch ist, was er isst», и сегодня социально от-
ветственное потребление влечет социально ответственное поведение [Castano et 
al., 2016]. 

Верно и обратное, если принять положение о том, что «культура потребле-
ния» — «опосредуемое рынками социальное устройство (где бренды являются 
медиаторами. — Прим. авт.), где существуют отношения между культурой по-
вседневности (lived culture) и социальными ресурсами, а также между проявлени-
ями осмысленного образа жизни и теми символьными (нематериальными) (брен-
дами. — Прим. авт.) и материальными ресурсами, от которых все они зависят» 
[Arnould, Thompson, 2005, p. 869]. В [Rokka, 2021] отмечается, что со времен пио
нерной публикации «Symbols of Sale» [Levy, 1959] идея культуры как постоянно 
развивающейся системы значений (в данном случае — ценностей устойчивости) 
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имеет решающее значение, например, для понимания того, как бренды использу-
ются потребителями для выражения своих идеалов образа жизни, класса и пола в 
конкретных социально-экономических контекстах. 

Кроме того, по мере все большего вовлечения в маркетинг цифровых техно-
логий и разработки изощренных методов обработки маркетинговой информации 
именно культура и образ мышления будут играть особо значимую роль по срав-
нению с теми техническими возможностями, которые обеспечивали конкурент-
ные преимущества в прошлом [Zhang, Watson, 2020]. Поэтому важнейшей задачей 
брендинга устойчивости является «воспитание» потребителя в духе ценностей 
устойчивого развития. Однако продавец как ожидаемый «воспитатель» не явля-
ется однозначным прозелитом новой культуры ответственного производства/по-
требления.

Принятие и трансляция культуры устойчивости могут быть затруднены 
в компаниях, которые имеют ригидные «неустойчивые» субкультуры [Fietz, 
Günther, 2021]. Так, отдел продаж розничного продавца мог бы быть традиционно 
ориентирован на максимизацию прибыли, следовательно, имелась бы следующая 
схема причинно-следственных связей: «требование минимизации логистических 
издержек и рисков» → «расширение ассортимента продуктов с длительными сро-
ками хранения» → «рост содержания в них консервантов» → «несоответствие кон-
цепции экопродукт, или “хороший продукт”» [Старов и др., 2021], что абсолютно 
необходимо для обеспечения устойчивого потребления. Вместе с тем программа 
КСО розничного торговца должна быть направлена не столько на создание его 
имиджа социально ответственной организации, сколько на первоочередное фор-
мирование внутрикорпоративной культуры устойчивости и, как следствие, на ее 
трансляцию на целевой рынок.

В любом случае вопросы построения новой культуры ответственного по-
требления требуют применения междисциплинарного подхода [Soini, Dessein, 
2016], когда исследователи одной дисциплины заимствуют и адаптируют методы 
и метафоры из других областей для изучения взаимосвязи измерений культуры 
и устойчивости. В результате они выходят за ставшие узкими для новой пред-
метной области (рис. 3) рамки отраслевых и дисциплинарных подходов, а эти 
исследования и их результаты применяются в отношении культуры в дискурсах 
устойчивости более явно и осознанно. 

Следовательно, уже в начале феноменологического анализа [Куликов, 2013] 
на интуитивном уровне, исходя из многомерности объекта исследования — СТМ 
как бренда устойчивости — необходимость междисциплинарного подхода вос-
принимается как нечто данное и даже аксиоматичное. Однако междисциплинар-
ность не так уж проста. И это касается равным образом и собственно понятия, и 
означающего его термина. Несмотря на существование множества работ по кон-
цептуализации и квантификации междисциплинарности в исследованиях/обуче-
нии [Jacobs, Frickel, 2009; Glänzel, Debackere, 2021], единства в терминировании 
междисциплинарности так и не обнаружено.
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Согласно результатам анализа, «междисциплинарность» можно считать зон-
тичным термином [Bammer, 2013; Cairns, Hielscher, Light, 2020], достаточно обоб-
щенно означающим иные концепты, связанные с производством и перераспреде-
лением квантов знания, извлекаемых из «сырья», т. е. дисциплинарного знания, 
без которого не могут существовать ни производство нового знания, ни сами 
производители (ученые и их начальная академическая подготовка — обучение) 
[Woiwode, Froese, 2020]. Формализуя это заключение в квантах знания (quantum 
of knowledge — QK) и в соответствии с предлагаемой нами минималистской так-
сономией междисциплинарности, получаем: 

◆◆ мультидисциплинарность (multidisciplinarity) [Alvargonzález, 2011] — 
объединение квантов знания (Qki) из различных дисциплин: QK1; QK2 → 
QK1 ∪ QK2;

◆◆ кросс-дисциплинарность (crossdisciplinarity) [Petrişor, 2013] — заимствова-
ние методов и инструментария исследования из других дисциплин: QK1; 
QK2 → QK1 ∪ QK2 \ QK1. 

Что касается трансдисциплинарности, то ее применение для организации и 
проведения исследований феномена трансформации СТМ в бренд устойчиво-
сти также вполне обосновано, поскольку на пересечении обширных предметных 
областей знания (рис. 3) образуется некая новая область, вызывающая ассоциа-
ции с концептом «приграничные объекты», который обеспечивает общий язык 
коммуникаций между стейкхолдерами устойчивости (sustainability stakeholder) 
[Scandelius, Cohen, 2011]. Развитие темы стейкхолдеров устойчивости (заинтере-
сованным лицам устойчивости) может считаться очень важным в исследованиях 
по брендингу устойчивости, поскольку полностью соответствует выводу о необ-
ходимости выхода в подобных исследованиях за пределы традиционного интер-
фейса «продавец — покупатель». Подтверждение важности изучения отношений 
не только между продавцом и потребителем, но и остальными стейкхолдерами 
устойчивости на основе многосторонней аргументации можно обнаружить в 
[Тромпенаарс, Хейн, 2019]. 

Включение в исследование брендинга устойчивости соответствующих стейк-
холдеров не единственное условие его расширения, которое можно назвать по
перечным. Учитывая как меняющийся во времени характер маркетинговой сре-
ды, так и модификацию на протяжении жизненного цикла товара отношения 
разных стейкхолдеров фокальной компании (в нашем случае — продавца), следу-
ет выполнить и продольное (темпоральное) расширение исследования, основан-
ное на прогнозировании/оценке управления устойчивостью товара в зависимо-
сти от этапов его жизненного цикла. Последнее получило название менеджмент 
устойчивости по жизненному циклу (life cycle sustainability management), который 
определяется как «система стратегического менеджмента, направленная на мини-
мизацию негативного воздействия организации на природную и социальную сре-
ду ее продуктами/услугами на всем протяжении их жизненного цикла и цепочек 
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создания ценности, чтобы гарантировать сохранение природных, социальных и 
экономических ресурсов для будущих поколений» [Scandelius, Cohen, 2011, р. 15]. 
Понятно, что число и значение («вес») стейкхолдеров устойчивости расширяется 
и появляется новое поле для изучения и в результате новое знание. Это законо-
мерно привело к заключению, что трансдисциплинарный подход представляет 
собой весомый ответ на широко распространенные требования трансформации 
производства знаний, особенно в контексте сложных проблем, связанных с отно-
шениями человека и окружающей среды в фокусе проблем устойчивого развития 
[Balsiger, 2015].

Несмотря на то что трансдисциплинарный подход постоянно привлекает 
внимание отечественных исследователей (см., напр.: [Омурбекова, Ажимуратов, 
2017; Таничев, 2021]), концепт «трансдисциплинарность» и его производные нуж-
даются в более глубоком методологическом обосновании и всестороннем фило-
софском осмыслении. В ходе уточнения сущности трансдисциплинарного под-
хода как в первую очередь системного определено, что именно с позиций в свете 
этого подхода социально-экономическое развитие воспринимается как «устойчи-
вое», опирающееся на субъективно обоснованные законы развития и сохранения 
человеческой цивилизации [Мокий, Лукьянова, 2021].

Последнее уточнение о системности побуждает обратиться к давним поло-
жениям обоснования преимуществ применения общей модели системного мыш-
ления как основы использования трансдисциплинарного подхода [Buckley, 1967, 
p. 39], спроецированной в данной статье на бренды устойчивости розничных се-
тей в качестве объекта исследования:

◆◆ общий вокабуляр — отражение концепции «приграничные объекты», обе-
спечивающей конструктивный диалог между представителями различных 
дисциплин (образование предметной области для СТМ как бренда устой-
чивости);

◆◆ метод понимания крупных и сложных организаций — выход исследова-
ния брендов устойчивости за пределы традиционного интерфейса «про-
давец — покупатель» (принятие в расчет воздействия со стороны государ-
ственных и общественных институтов, а также бренд-сообществ);

◆◆ синтетическая природа модели, в которой факты собираются воедино в 
целостном контексте мероприятия КСО продавца (что подчеркивает со-
блюдение принципов устойчивости), а также рассматриваются вместе с 
категорическим принципом должного качества «хорошего продукта» как 
источники доверия/лояльности потребителя;

◆◆ современный акцент на онлайновые сети — отражение портрета адепта 
бренда устойчивости в социальных сетях, где в настоящее время преоблада-
ют образованные, состоятельные представители молодого поколения, рас-
сматриваемые как среда внедрения культуры ответственного потребления;

◆◆ изучение скорее системных отношений, чем объектов систем с акцентом на 
процессы и вероятности трансформаций, — принятие в расчет не столько 
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особенностей продавца и покупателя как выразителей упрощенных кон-
фликтующих экономических интересов (продать дороже — купить дешев-
ле), сколько выстраивающихся между ними прямых и обратных связей с 
точки зрения вероятности их воздействия на создание новой культуры от-
ветственного потребления и зеркальной ей культуры ответственного про-
изводства (в данном случае — услуг розничной торговли).

Нельзя не согласиться с далеко выходящим за пределы вопросов брендинга 
СТМ как бренда устойчивости выводом о том, что «трансдисциплинарность — 
это совершенно новый способ решения сложных мировых проблем, особенно 
тех, которые порождены потреблением XXI века» [McGregor, 2013, p. 419]. Этот 
выход с микро- и мезоуровня маркетинговой среды СТМ (рис. 3) на макро- или 
метауровень (национальный и глобальный соответственно) обязан своим по-
явлением тому факту, что трансдисциплинарность как методология имеет все-
общие для науки о социально-экономических феноменах опорные аксиомы: 
1)  множественность субъективно воспринимаемых реальностей (many levels of 
reality); 2) логика включенного среднего (logic of inclusion); 3) знание в процес-
се усложнения и возникновения (knowledge as complex and emergent); 4) сово-
купности интегральных ценностей (integral value constellations) [McGregor, 2013, 
р. 419–431]. 

Исследования непроизводственного потребления (основание пирамиды 
Маслоу), а также управления этим потреблением (по сути, брендинг) изначаль-
но основывались на двух базовых дисциплинах (в том числе и их производные): 
1) экономическая социология (включая политику и образование, касающиеся во-
просов потребления); 2) маркетинг в широком смысле — как исследование пове-
дения потребителей и управления этим поведением. Что касается ответственного 
потребления, то за потребителем может оставаться выбор конкретного продавца, 
оцениваемого по его мероприятиям КСО, но это in prioratum предполагает необ-
ходимость наличия «зеркальной» к КСО продавца социальной ответственности 
потребителя11 (consumer social responsibility) [Schlaile, Klein, Böck, 2018]. 

Около ста лет назад эмпирически было подтверждено, что в жизни суще-
ствует глубокое расхождение (gap) в сознании и поведении потребителя в пар-
ных отношениях: «ценность — действие» («value — action») и «отношение — по-
ведение» («attitude — behavior») [Withers, 1920]. В силу этого расхождения, явно 
воспринимаемого как препятствие к реализации концепции устойчивого разви-
тия, можно сделать вывод о том, что «борьба с экологическими и социальными 

11  Можно привести всего лишь один пример. Сегодня в моря и океаны ежегодно попадает око-
ло 11 млн т пластиковых отходов. К 2040 г. эта цифра возрастет до 30 млн т в год (см.: Аниськов Е., 
2020. Трехкратный рост количества пластика в океанах. Готовы ли мы к этому? Bellona. URL: https://
bellona.ru/2020/08/07/trehkratnyj-rost-kolichestva-plastika-v-okeanah/ (дата обращения: 14.06.2021)). 
В  то же время забыты такие низкотехнологичные инновации, как использование хозяйственных 
сумок, оборотной стеклянной тары, бумажных упаковок и т. д. Действительно, «лень человеческая» 
как социально-экономическая категория — враг устойчивого развития.
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проблемами, с которыми сталкивается человечество, требует изменения систе-
мы потребления» [Palacios-González, Chamorro-Mera, 2020, p. 1]. Необходимость 
новой модели ответственного потребления обусловлена тем, что любой успешно 
завершенный маркетинговый цикл начинается и заканчивается именно потре-
блением.

Внимание исследователей привлекает и такой концепт, как «ограниченная 
мораль» потребителя (bounded morality) (см., напр.: [Schlaile, Klein, Böck, 2018, 
p. 572]), родственная «ограниченной добродетели» (bounded goodness) в рамках 
отношений КСО [Smith W., 2007], обнаруживаемой на другой стороне интерфей-
са «продавец — покупатель», т. е. бизнеса. Ограниченность «добродетели» КСО 
берет идеологическое начало в сформулированной П. Друкером максиме: «Без-
условно, прибыль — это еще не вся ответственность бизнеса; но это первая от-
ветственность» [Drucker, 1974, p. 55] (курсив наш. — Прим. авт.). П. Друкер, по 
сути, обращается к почти забытому основному закону капитализма: «Прибыль… 
лишь иллюзорная форма проявления прибавочной стоимости» [Маркс, Энгельс, 
1964, с. 60], что подтверждает актуальность этого закона, по крайней мере, до 
тех пор, пока капитализм не будет «изобретен заново» (re-invented) в терминах 
Портера–Крамера [Porter, Kramer, 2011]. 

Поэтому «ограниченная добродетель» КСО [Smith W., 2007] проявляется в 
тех случаях, когда требованиям КСО противоречит необходимость снижения 
прибыльности бизнеса, выхода за пределы его компетенции, а также выполнения 
морально сомнительных или незаконных действий (например, для пищевых то-
варов в розничных сетях: цветовая (зеленая и голубая) имитация принадлежно-
сти к экопродуктам или перемаркировка сроков годности). Вместе с тем ограни-
ченная мораль потребителя-индивидуума испытывает, наряду с влиянием про-
движения ценностей устойчивости со стороны продавца и воздействием государ-
ственных и общественных институтов на культуру потребления [Черенков и др., 
2021], неформальное воздействие социальных сетей, если в них сформировались 
бренд-сообщества, где выработана лояльность и даже приверженность к бренду 
устойчивости.

Представляется, что центральной социально значимой целью брендинга 
устойчивости выступает становление новой культуры ответственного потре-
бления, в ходе которого трансдисциплинарность выполняет ту же функцию ме-
диатора между наукой и культурой, что и междисциплинарность [Порус, 2015], 
но результатом является появление нового знания — правил и ценностей ответ-
ственного потребления [Канаева, 2018; Hale, 2017; Pérez-Barea, Espantaleón-Pérez, 
Šedík, 2020]. В этом просматривается синтез нового знания, что делает особо ак-
туальным трансдисциплинарный подход, выход которого за рамки чисто мето-
дологических задач состоит в привлечении знания и практического участия как 
в исследованиях, так и в развитии брендинга устойчивости из, казалось бы, дале-
ких от маркетинга дисциплин (например, культурологии, психологии, политиче-
ских наук). 
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заключение

Брендинг устойчивости как медиатор новой культуры ответственного по-
требления органически соответствует необходимости применения междисци-
плинарного подхода для его исследования, а с учетом вовлечения в исследова-
ние представителей разных дисциплин (экономических, гуманитарных, точных) 
и осмысления новизны этой культуры — трансдисциплинарного подхода, вы-
ходящего за границы интегрируемых квантов знания отдельных дисциплин и 
обеспечивающего синтез нового знания. Усложненная структура предметной 
области брендинга устойчивости также приводит как к требованию форми-
рования междисциплинарных команд, занятых исследованиями в этой пред-
метной области, так и к подготовке соответствующей учебной и учебно-мето-
дической литературы. Исследования в данной предметной области необходимо 
продолжать и расширять, поскольку вопросы связи брендинга и устойчивости 
становятся все более актуальными, что подтверждается многими зарубежны-
ми авторами [Javed et al., 2020; Loučanová et al., 2021], а также нашими данными 
(табл. 2 и 3). 

Парадигмальное состояние теории брендинга помимо «конкуренции пара-
дигм» [Кусраева, 2017] сказалось на относительно слабой конвенциональности 
терминологической системы брендинга (впрочем, как и маркетинга в целом), на 
что неоднократно указывалось в тексте статьи. Следовательно, требуется продол-
жение настоящего исследования в направлении построения онтологии брендин-
га устойчивости, что должно способствовать концептуализации и репрезентации 
этого междисциплинарного знания. Тем более что в эмпирическом исследовании, 
соответствующем теме статьи [Старов и др., 2021], сделан вывод о том, что терми-
нологическая онтология брендинга устойчивости могла бы служить основой при 
разработке опросников.

Несмотря на теоретико-методологический характер представленного иссле-
дования, его результаты могут найти практическое применение в следующих об-
ластях: 1) подбор состава исследовательских коллективов, в которые включаются 
«немаркетинговые» специалисты; 2) организация исследований по оценке про-
грамм КСО предприятий розничной торговли, сфокусированных на оценке и ре-
комендациях по результативности продвижения ценностей устойчивости (в том 
числе и культуры ответственного потребления) при как минимум сохранении 
показателей экономической эффективности этих предприятий; 3) разработка и 
онлайновое представление терминологической онтологии предметной области 
брендинга, что должно способствовать построению новой культуры ответствен-
ного потребления и воспитанию «гражданственности потребителей» [McGregor, 
2002]; 4) разработка междисциплинарных курсов и учебно-методических паке-
тов (в том числе онлайновых), раскрывающих проблемы устойчивого развития и 
брендинга устойчивости.

Последнее направление имеет особое значение для организации преподава-
ния таких ключевых для развития бизнеса дисциплин, как маркетинг и менедж
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мент, для которых в настоящее время очень важно быть ориентированным на 
интеграцию в образовательные программы, соответствующие целям устойчивого 
развития ООН [17 целей…, 2021], и следовать практике ведущих университетов 
и бизнес-школ мира. Включение результатов исследования в учебные програм-
мы весьма актуально, поскольку, с одной стороны, социальная роль и позитив-
ное значение СТМ как брендов устойчивости в России изучены недостаточно, а с 
другой стороны, именно бренд устойчивости является медиатором культуры от-
ветственного потребления.
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The article deals with the phenomenon of “private label” (PL) in the environment of retail chains 
and presents the methodology for its study. The evolution of this phenomenon is briefly de-
scribed as a voyage of PLs from a sort of consumer perceived trade-off between price and quality 
towards converting them into competitive brands. Some features of PLs are noted that give them 
the opportunity to become mediators of a new culture of responsible consumption. Multidi-
mensionality and complexity of representing the PL as a sustainability brand are shown, that 
leads to the need to apply an interdisciplinary approach to research and development of rel-
evant curricula/courses. Understanding the function of a sustainability brand as a mediator of a 



508	 Вестник СПбГУ. Менеджмент. 2021. Т. 20. Вып. 4

В. И. Черенков, Е. Ю. Благов, С. А. Старов, А. В. Таничев

new culture predetermines the need for a methodological approach based on the highest form 
of interdisciplinarity, viz. the transdisciplinarity. A conceptual model of sustainability branding 
for retail chains is presented, which considers additional factors that go beyond the seller-buyer 
interface: impacts of state and public institutions and consumer brand experiences, mainly accu-
mulated in the respective online brand communities. The persistence of the problem of ensuring 
the adequacy of the semantic Russian-language terminological system of sustainability branding 
is emphasized. Possible practical applications of outputs of this work are proposed and directions 
for further research are outlined.
Keywords: culture of responsible consumption, interdisciplinary approach, private label, seller-
consumer interface, sustainability branding, transdisciplinary approach.
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