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Аннотация. Бренд компании способен поддерживать ее устойчивое развитие, влияя на лояльность по-
требителей и покупательское поведение. Цель исследования состоит в том, чтобы определить, как «пи-
рамида здоровья бренда» связана с современным маркетингом, какое значение ее формирование имеет 
для компаний в контексте анализа покупательского поведения. Статья носит теоретико-поисковый ха-
рактер, в ней предпринята попытка объяснить, каким образом инфлюенсеры могут влиять на пирамиду 
бренда и имидж бренда. Исследование основывается на эмпирических данных в области маркетинга 
влияния, представленных в научных исследованиях зарубежных ученых, а также на данных теоретиче-
ских работ, посвященных изучению брендов. В статье анализируется понятие здоровья бренда и связан-
ные с ним теоретические конструкты, определяется сущность покупательского поведения и представля-
ются его основные уровни, рассматривается понятие «пирамида бренда», даются теоретические основы 
маркетинга влияния, проводится литературный обзор того, как инфлюенсеры влияют на различные ха-
рактеристики бренда, разрабатывается и обосновывается понятие «пирамида здоровья бренда» с точки 
зрения управления покупательским поведением со стороны компании. Представленные автором резуль-
таты исследования вносят теоретический вклад в обоснование широко применяемой в практике марке-
тинга методологии анализа здоровья бренда с акцентом на оценке маркетинга влияния. Предлагаемая 
в статье «пирамида здоровья бренда» отражает ключевые маркетинговые процессы, в рамках которых 
инфлюенсеры могут играть одну из решающих ролей в привлечении и удержании клиентов.
Ключевые слова: пирамида бренда, маркетинг влияния, здоровье бренда, капитал бренда, инфлюен-
серы, покупательское поведение, привлечение потребителей, удержание потребителей
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Abstract. The study explores the relationship between the brand health pyramid and modern marketing, em-
phasizing its significance for companies analyzing consumer behavior. It offers a theoretical and exploratory 
perspective on how influencers shape the brand pyramid and brand image. Drawing on empirical data from in-
ternational research on influencer marketing and theoretical works on brands, the article examines brand health 
concepts, consumer behavior levels, and the theoretical underpinnings of influencer marketing. It reviews li-
terature on how influencers impact various brand aspects, develops the brand health pyramid concept in ma-
naging consumer behavior, and concludes by discussing research contributions, limitations, and future direc-
tions. This study enhances brand health analysis methodology in marketing by focusing on evaluating influ-
encer marketing and proposing the brand health pyramid to illustrate how influencers play a crucial role in at-
tracting and retaining customers.
Keywords: brand pyramid, influencer marketing, brand health, brand equity, influencers, purchasing behavior, 
consumer attraction, consumer retention

1. Введение

Развитие брендов можно проследить сквозь тысячелетия, и сегодня управление 
брендом является важнейшим компонентом успешных компаний. Поддерживая 
и совершенствуя репутацию и имидж бренда, компании способны устойчиво раз-
виваться, а также влиять на лояльность потребителей и покупательское поведе-
ние. В настоящее время бренд — это ключевое звено, определяющее коммуника-
цию между производителем, ритейлером и потребителем.

На протяжении десятилетий такие компании, как The Coca-Cola Company, Volvo 
Group или McDonald’s Corporation, управляли брендом на мировом уровне, в ре-
зультате чего любое их упоминание вызывает у современного потребителя устой-
чивую ассоциацию бренда с компанией, т. е. возникает спонтанное знание, озна-
чающее, по сути, намерение совершить покупку продукции именно этого бренда 
в любом месте, что в свою очередь существенно повышает продажи компании.

Современные бренды всё прочнее внедряются во взаимоотношения с потре-
бителями, всё более устойчивой становится эмоциональная связь между брендом 
и потребителем в контексте тренда уменьшения значимости роскоши (Карпова 
и др., 2019). Наряду с этим от современных брендов ожидается социальная созна-
тельность в контексте нестабильной социальной реальности, когда отношения 
между брендом и потребителем становятся всё более «интенсивными, но в то же 
время кратковременными» (Moorlock et al., 2023). Кроме того, развитие цифро-
вого маркетинга, т. е. активное использование цифровых каналов продвижения 
(Girchenko, 2016) и маркетинга в социальных сетях, а также внедрение новых циф-
ровых технологий (например, нейросети) приводят к скачкообразному развитию 
методов коммуникации бренда и открывают новые идеи и методы коммуникации 
корпоративного бренда (Ziyu, 2023).

Одним из множества теоретических конструктов, используемых в научной ли-
тературe, посвященной маркетингу и бренду, является понятие здоровья бренда, 
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которое определяется как степень, в которой бренд может добиться стабильного 
роста продаж в долгосрочной перспективе (Mirzaei et al., 2015). Иными словами, 
здоровый бренд — это бренд с высокими темпами роста и низкой волатильностью 
темпов роста в долгосрочной перспективе, своевременно реагирующий на изме-
нение потребительских предпочтений.

Подобное «очеловечивание» бренда через образ здоровья является перспек-
тивным направлением в области теории и практики брендинга. Вместе с тем 
на практике оказывается довольно трудно представить, что именно собой пред-
ставляет здоровье бренда, в каких показателях оно выражается и как измеряется. 
С другой стороны, в практике современных компаний востребованным подходом 
к комплексному пониманию сущности, содержанию и визуализации бренда яв-
ляется пирамидальный подход, или пирамида бренда, представляющая собой на-
бор последовательно выстроенных этапов взаимодействия потребителей с брен-
дом. Идея пирамиды схожа с популярной в практике маркетинга концепцией во-
ронки продаж, где отслеживается для достижения максимальной эффективности 
цепочка «трафик — конверсия — покупки — конверсия — повторные посещения». 
При этом в конце любой воронки продаж после успешного взаимодействия с по-
требителем на всех этапах клиентского пути находится жизненная ценность кли-
ента, т. е. модель предсказания поведения, означающая доход, который будет 
формировать для компании клиент на протяжении всей своей жизни в качестве 
клиента. Так, поскольку целью компании является извлечение прибыли, то чем 
больше в конце воронки продаж будет находиться клиентов и чем эффективнее 
будет конверсия между этапами, тем больше у компании будет прибыли за счет 
счастливых и возвращающихся клиентов, в т. ч. распространяющих положитель-
ное мнение о компании и ее продукции, а также приводящих других клиентов. 
Иными словами, пирамида здоровья, по сути, представляет собой ту же самую во-
ронку продаж, но в которой больше этапов и учитываются не только непосред-
ственные действия потребителей, но и декларативные оценки потребителя, т. е. 
его эмоции и чувства.

Всё это повышает научный интерес к комплексному исследованию брендов, ко-
торые, помимо всего прочего, сегодня все чаще подвержены «антропоморфиза-
ции» (Gil, 2021), т. е. наделению их человеческими качествами, поскольку бренды 
так же, как, по сути, и люди, обладают ярко выраженной индивидуальностью, об-
щаются и взаимодействуют, развивают человеческие отношения с отдельными 
людьми и иными брендами, имеют человеческие ценности, чувство цели и т. п. 
(Sharma & Rahman, 2022), что позволяет вызывать у современных потребителей 
любовь к бренду.

Такая «антропоморфизация» брендов в контексте развития цифровизации 
и социальных сетей в т. ч. привела к активному распространению маркетинга вли-
яния — коммуникационной стратегии, в которой компании выбирают и стимули-
руют инфлюенсеров привлекать своих подписчиков в попытке продвинуть свое 
предложение (Leung et al., 2022). Инфлюенсеры выступают своеобразным «жи-
вым» мостом между брендами и потребителями, являются мощной силой в сфере 
маркетинга и брендинга и сами становятся человеческим брендом, поскольку спо-
собствуют удовлетворению потребностей аудитории, и многие ведущие бренды 
предпочитают использовать их поддержку для продвижения своей продукции 
на рынке (Hsieh et al., 2023).
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Тем не менее в настоящее время среди маркетологов (как теоретиков, так и прак-
тиков) существует неопределенность и сложность в отношении того, как именно сле-
дует проводить оценку эффективности маркетинга влияния (Hudders & Lou, 2023) 
и каким образом с экономической точки зрения инфлюенсеры способны повлиять 
на пирамиду бренда и имидж бренда. Неопределенность и сложность прежде всего 
проявляются в том, что в маркетинге влияния нет общепринятой методики оценки 
инвестиций, которые вкладываются компаниями в развитие своего бренда посред-
ством использования инфлюенсеров: как правило, методики оценки возврата инве-
стиций различаются в зависимости от опыта компании, отрасли, цели маркетинго-
вых кампаний и др. Кроме того, в научной литературе наблюдается явный недоста-
ток лонгитюдных исследований влияния инфлюенсеров на различные метрики эф-
фективности бренда, хотя выстраивание долгосрочных отношений с потребителем 
является приоритетом для компаний. Также исследования не всегда могут успевать 
за текущими тенденциями использования новых социальных медиа, востребован-
ных как среди инфлюенсеров, так и среди потребителей контента.

Несмотря на распространенность описанных теоретических конструктов (здоро-
вье бренда, маркетинг влияния (инфлюенсеры), пирамида бренда) в научной лите-
ратуре, насколько известно, не было предпринято попыток их объединения в одну 
теоретическую парадигму. Также, с одной стороны, в практике маркетинга влияния 
отсутствуют общепризнанные методики оценки результативности инфлюенсеров: 
как правило, имеющиеся экономические измерения не учитывают долгосрочного 
характера сообщений инфлюенсеров. С другой стороны, подавляющее большинство 
оценок эффективности маркетинговой кампании сводятся к экономическим клю-
чевым показателям эффективности, чего явно недостаточно, поскольку в настоя-
щее время клиенты считаются наиболее ценным активом компаний, и маркетинг 
должен уделять внимание долгосрочным отношениям с клиентами, а не отдельным 
мероприятиям и сделкам. Cложность заключается в том, что не все показатели мо-
гут быть с достаточной степенью точности переведены в финансовый формат — это 
относится к тем из них, которые базируются на метриках, связанных с коммуни-
кационными результатами маркетинговых кампаний. В связи с этим проблема на-
стоящего исследования описывается как противоречие между общепринятой зна-
чимостью (популярностью) инфлюенсеров в маркетинговой практике современных 
компаний и недостатком научной информации об их влиянии на развитие здоро-
вья бренда и измерение степени этого влияния в долгосрочной перспективе. В дан-
ной статье предлагается восполнить указанные теоретические пробелы. Для этого 
поставлена цель исследования: определить, как пирамида здоровья бренда связана 
с современным маркетингом и какое значение ее формирование имеет для компа-
ний в контексте анализа покупательского поведения. В соответствии с этой целью 
сформулированы задачи исследования:

— определить, в какой степени инфлюенсеры влияют на пирамиду здоровья 
бренда;

— определить, в какой степени инфлюенсеры влияют на имидж бренда;
— оценить влияние различных характеристик инфлюенсеров на восприятие 

бренда и его атрибутов среди целевой аудитории;
— разработать пирамиду здоровья бренда, ориентированную на повышение 

эффективности управления потребительским поведением.
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2. Материалы и методы

Настоящая статья носит теоретико-поисковый характер и пытается объяснить, 
как инфлюенсеры могут влиять на пирамиду бренда и имидж бренда. Исследование 
основывается на эмпирических данных в области маркетинга влияния, представ-
ленных в научных исследованиях зарубежных ученых, в нем используются данные 
теоретических размышлений зарубежных и отечественных ученых, специализи-
рующихся на изучении брендов. Исходной теоретической предпосылкой исследо-
вания является общее понимание теории потребительского поведения, позволяю-
щее рассмотреть и связать в рамках одной теоретической перспективы интересу-
ющие концепции и конструкты.

Основным методом сбора научной информации является поиск и отбор релевант-
ной научной литературы. Кроме того, использованы такие общие методы научного 
познания, как анализ, формализация, синтез теоретических конструктов, дедукция.

3. Результаты и обсуждение

3.1. Здоровье бренда

В данной статье постулируется понятие пирамиды здоровья бренда. Однако 
прежде, чем к нему прийти, необходимо рассмотреть ключевые теоретиче-
ские конструкты, из которых оно строится. Основным среди них является кон-
структ здоровья бренда, олицетворяющий истинное отношение клиента к ком-
пании. Концепция здоровья бренда — важнейший элемент в области маркетинга 
и бренд-менеджмента, ее происхождение можно проследить до начала XX в., когда 
компании начали осознавать важность понимания и измерения общего благопо-
лучия и восприятия своих брендов. Так, на заре активного развития индустриали-
зации компании поняли, что их бренды являются, по сути, нематериальными ак-
тивами, обладающими значительной ценностью, и восприятие их бренда потре-
бителями может сильно повлиять на успех.

Если проследить генезис развития данного понятия, можно заметить, что пред-
ставление о здоровье бренда начало формироваться приблизительно в середине 
XX в., а развитию этого понятия предшествовали различные измерения здоровья 
бизнеса, проводившиеся в крупных компаниях. Затем понятие здоровья бренда 
появилось и в научной литературе. Так, о нем в начале 70-х гг. XX в. начал писать 
Д. А. Аакер (Aaker, 1972), на рубеже XX–XXI вв. здоровье бренда изучалось в боль-
шей степени в практике маркетинга, чем в теории.

Несмотря на предшествующий опыт, сегодня здоровье бренда — это нечто новое 
в измерении бизнес-достижений и относительно молодая концепция. Началом ак-
тивного развития концепции считается работа австралийского ученого А. Мирзаи 
и коллег (Mirzaei et al., 2015), в которой авторы разработали индекс здоровья 
бренда для мониторинга состояния бренда. Согласно им, здоровый бренд — это 
такой бренд, который «испытывает устойчивый ежегодный рост продаж бренда 
в долгосрочной перспективе» (Mirzaei et al., 2015). В определении Т. Анкера (Anker 
et al., 2011) и коллег здоровье бренда — это «набор характеристик, которые иден-
тифицируют и отличают продукт от его конкурентов, обещая функциональные 
или символические преимущества бренда для потребителя, которые должны про-
явиться в процессе взаимодействия потребителя и бренда». Здоровье бренда пред-
ставляет собой оценку аудиторией брендов и продуктов компании, которая изме-
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ряет узнаваемость бренда в долгосрочной перспективе, тем самым увеличивая ка-
питал бренда (Ahmad et al., 2016). Ссылаясь на последнее определение, важно отме-
тить, что понятие «здоровье бренда» можно считать теоретическим «преемником» 
более широкого и распространенного понятия «капитал бренда». Вместе с тем в на-
учной литературе распространенными понятиями являются сила бренда, пирамида 
лояльности брендов, концепции привлечения и удержания клиентов и др. Это, без-
условно, показывает широту теоретического кругозора в области исследования 
брендов, однако мало кто из исследователей занимался объединением этих связан-
ных со здоровьем бренда теоретических элементов в единую систему привлечения 
и удержания клиентов, внутри которой находится пирамида из релевантных рынку 
KPIs в заданной последовательности шагов, которые проходит любой потребитель 
или клиент компании.

Наиболее широким понятием является именно капитал бренда. Капитал бренда — 
неоднозначное понятие, которое в самом широком понимании представляет собой 
ценность бренда саму по себе, все то, что может идентифицировать его среди прочих 
(например, имя, изображение, логотип, слоган, восприятие и т. д.). В качестве теоре-
тического конструкта капитал бренда был развит такими признанными учеными, 
как Д. А. Аакер и К. Л. Келлер. Так, Д. Аакером (Aaker & Equity, 1991) капитал бренда 
был определен как набор активов и обязательств, связанных с брендом, его именем 
и символом, которые увеличивают или уменьшают ценность, предоставляемую про-
дуктом или услугой другой компании и / или клиентам этой компании. В модели 
Аакера (Aaker, 2012) капитал бренда — это комбинация узнаваемости бренда, лояль-
ности к бренду и ассоциаций с брендом, У К. Келлера (Keller, 2016) капитал бренда 
представляет собой различное влияние знания бренда на реакцию потребителей 
и маркетинг бренда и разделяется на два компонента: осознание и ассоциацию. 
Следует отметить, что интерпретация К. Келлера отражает психологическую (когни-
тивную) точку зрения на капитал бренда, а интерпретация Д. Аакера — информаци-
онно-экономическую: эти две точки зрения являются наиболее типичными при из-
учении капитала бренда. При этом единого определения капитала бренда не суще-
ствует, поскольку различные исследования фокусируются на разных аспектах.

В контексте понимания здоровья бренда в рамках данной статьи целесообразно 
придерживаться психологической (когнитивной) точки зрения, поскольку она явля-
ется более привлекательной и востребованной с точки зрения маркетинга и, в част-
ности, маркетинга влияния. В этом случае оценивается положение бренда на рынке 
в сознании потребителя, а также осуществляется мониторинг трендов в потреби-
тельских предпочтениях, выявляются возможности роста и проблемных мест.

Поиск подходящих инструментов для оценки здоровья бренда — непростая за-
дача. Здесь многое зависит от того, какие показатели (теоретические конструкты) 
будут включены в оценку. В практике современных компаний наиболее распро-
страненной является такая метрика, как трекер здоровья бренда. Трекер здоровья 
бренда — это попытка комплексного представления ключевых показателей, отра-
жающих состояние бренда во внутренней и внешней среде компании, это стра-
тегический инструмент для измерения состояния бренда компании, определение 
ключевых факторов, влияющих на выбор бренда потребителями и их покупатель-
ское поведение, и разработка соответствующих маркетинговых стратегий, кото-
рые приведут к развитию бренда (Rajan, 2019). Однако, как еще десятилетие назад 
замечал Дж. Романюк (Romaniuk, 2013), имея долгую историю, трекеры склонны 
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превращаться в токсичную смесь устаревших показателей, которую ни у кого 
не хватает смелости удалить; причудливые показатели, добавленные для созда-
ния иллюзии ценности, только усиливают неэффективность. Действительно, в не-
давней литературе отмечается, что, несмотря на распространение данных и новых 
технологий за последние несколько десятилетий, перед брендами по-прежнему 
стоит задача найти комплексные и основанные на данных решения для измере-
ния и улучшения здоровья бренда (Seale, 2023), или KPIs здоровья бренда, которые 
при этом должны быть реально связаны с коммерческой эффективностью компа-
нии, что на практике осуществляется крайне редко.

Тем не менее с практической точки зрения, мониторинг здоровья бренда — 
это практически единственный инструмент, который позволяет компании по-
нять, каким образом бренд лучше закрепляется в сознании аудитории и конку-
рирует за предрасположенность до совершения покупки. Здесь необходимо выде-
лить основные элементы, которые имеют значение, измерить их и увязать с пока-
зателями бизнеса (Berg et al., 2007). Эти знания оказываются жизненно важными 
для повышения конкурентных преимуществ и эффективности ориентированного 
на будущее бизнеса, которую можно выразить через объяснение или прогнози-
рование изменений в покупательском поведении потребителей. Следовательно, 
без представления последнего невозможно понять, зачем, собственно, нужна пи-
рамида здоровья бренда.

3.2. Покупательское поведение

Ключевой теоретической парадигмой в исследованиях брендов является об-
ласть теории поведения потребителя. Это довольно широкая область, которая 
в свою очередь включает в себя множество теорий и моделей. Недавние литера-
турные обзоры (например, Mishra et al., 2021) демонстрируют многовариантность 
применяемых теорий и моделей.

Среди множества теоретических элементов, рассматриваемых в рамках этих 
теорий и моделей, в качестве одной из ключевых форм потребительского поведе-
ния можно выделить покупательское поведение (buyer behavior), т. е. процесс со-
вершения покупки, под которым, как правило, понимается процесс, используе-
мый потребителями до, во время и после покупки какого-либо продукта (товара 
или услуги). Следует отметить, что в маркетинге исследования процесса покупки, 
начавшиеся в 80-х гг. XX в., являются первичными по отношению к более позд-
ним и современным подходам, таким как поведение потребителей, исследование 
потребителей и изучение потребителей (Ильин, 2023)1. Однако, как показывают 
результаты систематического обзора, проведенного К. Пейкнамбари и коллегами 
(Peighambari et al., 2016), тема процесса покупки остается важной частью академи-
ческой литературы, и эта тенденция усиливается. В частности, потому, что в мар-
кетинге по-прежнему используется воронка продаж, или, по сути, пирамида здо-
ровья бренда, которая заканчивается LTV, обеспечивающей компании прибыль 
за счет счастливых и возвращающихся клиентов.

Сущность покупательского поведения обычно сводится к двум теоретическим 
конструктам, выражаемым поведенческими намерениями потребителя: намере-
нию совершить покупку и намерению рекомендовать. Рассмотрим их подробнее: 

1		Ильин,	В.	И.	(2023).	Социология потребления:	учебник	для	вузов	(с.	21−26).	Москва:	Издательство	
Юрайт.	
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— намерение совершить покупку — это способ, которым потребитель выбирает 
покупку товаров или услуг, поскольку он чувствует, что это удовлетворяет его по-
требности и соответствует его общему мировоззрению. Отметим, что в научной 
литературе схожим с намерением совершить покупку теоретическим конструктом 
является намерение использовать продукт в будущем, определяемое как место-
положение человека в субъективном вероятностном измерении, включающем от-
ношение между ним и каким-либо действием. Тем не менее в современной мар-
кетинговой практике данные теоретические конструкты понимаются аналогично, 
поэтому в рамках настоящей статьи они используются в качестве синонимов;

— намерение рекомендовать — это готовность потребителя порекомендовать 
продвигаемый на рынке бренд другим людям. Следует отметить, что продолже-
нием намерения и подтвержденной готовности распространять о бренде положи-
тельную информацию является активно используемый в маркетинге индекс по-
требительской лояльности (NPS), показывающий соотношение между готовыми 
рекомендовать и критиками.

Также нельзя не отметить, что в научной литературе встречаются еще два попу-
лярных намерения: намерение совершить повторную покупку и намерение про-
должать участие.

В целом, шкалы намерений покупателя используются для оценки вероятности 
того, что потребитель купит продукт или совершит необходимое действие по от-
ношению к бренду, они являются наиболее широко используемым форматом шкал 
в коммерческих маркетинговых исследованиях.

Говоря о перечисленных типах покупательского проведения, следует отметить, 
что с исследовательской точки зрения они, как правило, воспринимаются в каче-
стве зависимых переменных, т. е. сквозь призму различных теорий и моделей изу-
чается множество факторов, которые могут повлиять на намерения потребителей. 
Также важно подчеркнуть, что в современной научной литературе основное вни-
мание в этом смысле уделяется намерениям потребителей в интернет-простран-
стве и, в частности, в социальных сетях. Действительно, цифровизация позволила 
брендам «легко перескочить» из офлайн в онлайн, в котором они (бренды) стре-
мятся выстраивать долгосрочные отношения с потребителями посредством ис-
пользования как «проверенных временем» технологий традиционного марке-
тинга, так и новых маркетинговых тактик и ухищрений. Здесь следует согласиться 
с тем, что, несмотря на тренд маркетинга взаимоотношений, современный брен-
динг при этом выступает как мощнейший манипулятор покупательского поведе-
ния потребителя (Черенков и др., 2020).

3.3. Уровни покупательского поведения потребителей

Потребительское поведение, как отмечалось, представляет собой широкий на-
бор объясняющих теорий. Потребительское поведение также может быть рассмо-
трено с точки зрения уровня, на котором оно осуществляется. Так, например, по-
ведение может рассматриваться на конструктивном, функциональном или эмо-
циональном уровнях. В целом, подходов к уровневому осмыслению потребитель-
ского (покупательского) поведения существует много. В рамках настоящей работы 
целесообразно обратить внимание на наиболее общие уровни: когнитивный, аф-
фективный и конативный. Такое понимание является классическим трехчастным 
описанием установок в рамках психологии отношений и означает структуру по-
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знание-аффект-вовлечение (cognition-affection-conation), или, по сути, мышление, 
чувство и действие. Рассмотрим подробнее каждый из этих элементов.

Когнитивный уровень потребительского поведения. Потребители каждый день 
принимают множество решений о продукте. Этот процесс принятия решений зави-
сит от используемого стиля обработки информации. Ключевым фактором здесь яв-
ляется сложность когнитивных структур потребителя, т. е. сложность структур, ис-
пользуемых для организации информации. Содержание познания человека состоит 
из мысленных представлений, включая знания и убеждения, об объектах реального 
мира и их атрибутах. Структура познания относится к отношениям между этими 
объектами. Эти структуры помогают человеку обрабатывать входящую информацию 
из окружающей среды до приемлемого уровня. Также они действуют как организую-
щие и регулирующие факторы, которые контролируют поведение и влияют на него.

Так, знания потребителей о продуктах состоят из богатого набора характеристик. 
Потребители замечают и запоминают, какие наборы характеристик обычно встре-
чаются вместе в одной категории продуктов, затем они организуют эту информа-
цию в структуры знаний, которые помогают им обрабатывать новую информацию. 
Оценивая новый бренд для какой-либо товарной категории, потребители могут по-
лагаться на свою структуру знаний об этой товарной группе — избирательно обра-
щая внимание, интерпретируя, уточняя и вспоминая информацию с точки зрения 
ключевых особенностей этой группы в целом.

Более того, следуя за социальной когнитивной теорией А. Бандуры (Bandura, 
2006), можно говорить и о том, что потребитель может сам регулировать свое пове-
дение, что обуславливается влиянием механизмов, которыми управляют социаль-
ная санкция и внутренняя самосанкция. А. Бандура описывает интерактивные отно-
шения между факторами окружающей среды, самооценкой и поведением как три-
адную взаимность.

Аффективный уровень потребительского поведения. Аффект относится к чувствам 
и эмоциям, связанным с отношением. При этом аффективный уровень обозначает 
подлинные субъективные чувства и настроения, а не мысли о конкретных объек-
тах или событиях; явная или латентная «симпатия» человека к какому-либо объ-
екту (продукту) или человеку рассматривается скорее как оценочное суждение, чем 
как внутреннее чувственное состояние (Cohen et al., 2018). Между повседневной де-
ятельностью потребителей и конечными целями, к которым они стремятся, лежит 
обширная территория, на которой более конкретные и «приземленные» цели и эф-
фекты придают направление и энергию этому поведению (Haugtvedt et al., 2018).

Так, когда клиенты сталкиваются с новым товаром или услугой, они, как правило, 
обладают малым количеством информации, которую можно извлечь из памяти, т. е. 
у них нет оценок, основанных на аффектах или познаниях. Таким образом, клиенты 
с большей вероятностью полагаются на свои чувства, поскольку чувства часто воз-
никают сразу же при воздействии нового стимула. Иными словами, аффективные 
реакции на стимулы возникают гораздо быстрее, чем когнитивные реакции.

Конативный уровень потребительского поведения. Конативный уровень (или, 
проще говоря, воля (от лат. conatus — попытка, стремление, усилие)) отражает по-
веденческие тенденции по отношению к объекту установки. Конация относится 
к попытке чего-то, она связана с вероятностью или тенденцией того, что чело-
век предпримет определенное действие или поведет себя определенным образом 
по отношению к объекту установки. Следует отметить, что этот волевой компо-



396

https://jet-russia.comAlterEconomics. 2024. Т. 21. № 2

НОВЫЕ ФЕНОМЕНЫ ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ЖИЗНИ

нент психологической установки может включать в себя и само фактическое по-
ведение. В маркетинговых и потребительских исследованиях конативный уровень 
потребительского поведения часто рассматривается как выражение намерения 
потребителя совершить покупку.

Представленная теоретическая парадигма позволяла теоретикам рассматри-
вать покупательское потребительское поведение на различных уровнях, что, в свою 
очередь, привело маркетологов к идее формирования пирамиды бренда.

3.4. Пирамида бренда 

Пирамида бренда — это идея формирования капитала бренда и его представ-
ления в виде пирамиды, что можно рассматривать как аналогию с пирамидой 
Маслоу, т. е. как уровневую структуру компонентов, отражающих капитал (здоро-
вье) бренда. Рассмотрим далее такие пирамиды.

Наиболее популярная теоретическая пирамида базируется на хрестоматийных 
работах К. Л. Келлера (Keller, 2016) и, собственно, его пирамиде бренда, отражаю-
щей капитал бренда на основе потребностей клиентов (рис. 1).

К. Келлер предложил четыре основные концепции, а именно: идентичность 
бренда, значение бренда, реакция на бренд и взаимоотношения с брендом. Эти 
четыре конструкции состоят из шести «строительных блоков бренда», которые 
он и собрал в виде пирамиды. Основная предпосылка модели: сила бренда заклю-
чается в том, чтобы клиенты узнали, почувствовали, увидели и услышали о бренде 
с течением времени. Создание собственного капитала бренда предполагает дости-
жение вершины пирамиды бренда. Согласно К. Келлеру, шестью строительными 
блоками являются:

1) узнаваемость бренда, которая связана с тем, как часто о бренде вспоминают 
в ситуациях покупки и потребления;

2) эффективность бренда, степень, в которой продукт отвечает функциональ-
ным потребностям клиентов;

3) образ бренда, который связан с внешними свойствами продукта;

Узнаваемость 
бренда 
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образ бренда 

Чувства 
потреби-

телей 
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Рис. 1. Пирамида бренда К. Л. Келлера (источник: составлено по (Keller, 2001))
Fig. 1. K. L. Keller’s Brand Pyramid
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4) суждения о бренде, которые фокусируются на личных мнениях и оценках 
потребителей;

5) чувства к бренду, которые представляют собой эмоциональные реакции по-
требителей по отношению к бренду;

6) резонанс бренда, что относится к характеру отношений между потребите-
лем и брендом и степени, в которой клиенты чувствуют, что они «синхронизиро-
ваны» с брендом. Резонанс бренда включает такие конструкты, как лояльность, при-
вязанность, чувство общности и активное участие. По К. Келлеру, лояльность пред-
ставляет собой регулярность совершения покупок, привязанность — рассмотрение 
продукции бренда как особой и симпатия к нему, чувство общности — общность 
с людьми, связанными с брендом, включая других потребителей и представителей 
компании, активное участие — взаимодействие потребителей с брендом, даже когда 
они его не покупают и не потребляют. При этом в рамках резонанса конструкт ло-
яльности является наименее значимым, а активное участие — наиболее значимым.

Еще одной версией пирамиды является пирамида бренда Д. А. Аакера (рис. 2). 
В то время как модель К. Келлера в основном фокусируется на эмоциях, про-

фессор Д. Аакер утверждает, что вся суть капитала бренда заключается в призна-
нии. Самыми успешными брендами являются те, что вызывают узнавание (напри-
мер, бренд Микки Мауса) в эмоциональной части мозга, который за доли секунды 
принимает решения о том, что купить. Д. А. Аакер рассматривает капитал бренда 
как синтез узнаваемости бренда, ассоциаций с брендом и лояльности к бренду.
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Рис. 2. Пирамида бренда Д. А. Аакера (источник: составлено по (Aaker, 1991))
Fig. 2. D. A. Aaker’s Brand Pyramid
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При этом ученому принадлежит идея осведомленности бренда, также выра-
женная в форме пирамиды (рис. 3). Д. Аакер выделяет три уровня узнаваемости 
бренда: от неосведомленности о бренде до неопределенного ощущения, что бренд 
существует, от отзыва о бренде до убеждения, что продукт является эксклюзивным 
в своей категории товаров.

Д. А. Аакер ссылается на пирамиду лояльности с иерархией уровней лояльно-
сти, а К. Келлер упорядочивает ступени резонанса бренда в порядке важности. 
Однако в целом в моделях Аакера и Келлера большинство показателей, предлагае-
мых к оценке, соответствуют друг другу.

Еще одним популярным подходом к пониманию капитала бренда является мо-
дель, называемая, однако, не пирамидой, а призмой, а именно — призма Капферера 
(рис. 4). Ж.-Н. Капферер разработал призму фирменного стиля, которая призвана 
проиллюстрировать взаимозависимость различных ее элементов. Его теория объ-
единяет шесть элементов, принимая во внимание их положение между бизнесом 
(отправителем) и клиентом (получателем), и наоборот. Определенные области 
между этими двумя точками варьируются от внутренних до внешних и включают 
в себя различные размеры.

В научной литературе встречаются и иные версии пирамид бренда. Например, 
в работе Л. де Чернатони предложена пирамида бренда, обобщающая суть обеща-
ний бренда (рис. 5).
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Рис. 3. Пирамида осведомленности Д. А. Аакера (источник: составлено по (Aaker, 1991))
Fig. 3. D. A. Aaker’s Awareness Pyramid

Суть бренда 

ВЗГЛЯД ОТПРАВИТЕЛЯ СООБЩЕНИЯ 

Физические данные Индивидуальность 

Отражение Самообраз 

Культура Взаимоотношения 

И
ЗН

УТ
РИ

 В
О

ВН
Е 

И
ЗВН

Е ВО
ВН

УТРЬ 

ВЗГЛЯД ПОЛУЧАТЕЛЯ СООБЩЕНИЯ 
Рис. 4. Призма Капферера (источник: составлено по (Бабкина, 2023))

Fig. 4. Kapferer’s Prism
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Модель означает, что, исходя из понимания информации, полученной в резуль-
тате процесса планирования бренда, компании необходимо сначала определить 
важнейшие функциональные преимущества, которыми бренд должен обладать 
по сравнению с конкурентами. Затем для каждого преимущества в отдельности 
компания выстраивает «дерево», рассматривая, какое эмоциональное вознаграж-
дение может быть связано с этим конкретным преимуществом, с какой ценностью 
оно будет связано и, наконец, какая черта личности может быть связана с этой 
ценностью. Иными словами, здесь в явном виде заявляется значимость эмоцио-
нальной связи с брендом, а следовательно, и эмоциональных атрибутов, которые 
являются популярными в практике эмоционального маркетинга.

При этом в пирамиде бренда может быть выявлена ценность, которая проти-
воречит ценностям, определенным на этапах формирования видения и органи-
зационной культуры. Создание интегрированного бренда требует переосмысле-
ния этих конфликтующих источников напряженности с внесением изменений 
для обеспечения гармонии. Как отмечают авторы, преимущество использования 
пирамиды бренда заключается в том, что она стимулирует идеи о творческом по-
зиционировании бренда (с нижних уровней пирамиды) и развитии индивидуаль-
ности бренда (с верхних уровней пирамиды) (de Chernatony, 2001).

В целом следует отметить, что теоретизирование пирамиды бренда — это до-
вольно распространенное направление, включающее в т. ч. апробацию «классиче-
ских» пирамид, их модификацию или разработку новых «версий». Как показывает 
литературный обзор некоторых научных работ, использовавших пирамиду бренда 
в качестве концептуальной основы исследований (например, Ferina et al., 2021), пи-
рамида бренда К. Келлера является наиболее востребованной в научной литературе. 
Действительно, она является реалистичной и надежной структурой, утверждающей, 
что создание капитала (здоровья) бренда зависит не только от узнаваемости бренда 
или знаний о бренде, но и от таких важных параметров, как узнаваемость бренда, 
эффективность бренда, образ бренда, суждения и чувства потребителей в сочетании 
с резонансом бренда для повышения долгосрочной лояльности клиентов.
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Рис. 5. Пирамида бренда, обобщающая суть обещаний бренда  
(источник: составлено по (de Chernatony, 2001))

Fig. 5. Brand Pyramid Summarizing the Nature of the Brand Promise
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Тем не менее следует отметить, что в зарубежной и отечественной практике ча-
сто можно встретить еще один популярный тип пирамиды бренда (рис. 6). 

Данная пирамида включает в себя пять уровней:
1) суть бренда. Это вершина пирамиды и вершина бренда. Суть бренда опре-

деляется как основная ценность, которая определяет эффективность бренда. 
Например, каждое дизайнерское решение принимается с учетом сущности бренда 
в качестве определяющего фактора конкурентоспособности и имиджа бренда. 
Суть бренда — это короткая, эффектная ценность или заявление, которые мгно-
венно доносят до потребителей или сотрудников смысл существования бренда;

2) характер, или индивидуальность бренда. Это проявление бренда в человече-
ских характеристиках, т. е. его «антропоморфизация»;

3) ценности бренда. Это классический элемент любого развитого бренда, отра-
жающий ключевые ценностные ориентации, значимые для компании;

4) функциональные и эмоциональные преимущества. Функциональные преи-
мущества направлены на определение проблем, которые пытается решить товар 
или услуга, предлагаемые компанией. Иными словами, функциональность опи-
сывает причину, по которой потребитель использует продукт, а также ожидаемый 
результат после его использования. Это можно назвать функциональным имид-
жем бренда. Эмоциональные преимущества отвечают за чувства и впечатления, 
возникающие в результате взаимодействия с брендом. Эти взаимодействия вклю-
чают в себя каждую точку соприкосновения с брендом таким образом, что бренд 
через эмоции формирует имидж (Manohar et al., 2023). Это можно назвать эмоцио-
нальным имиджем бренда. Следует отметить, что в некоторых компаниях функ-
циональные и эмоциональные преимущества разделяются на два уровня;

5) основания для доверия. Это базовый уровень пирамиды бренда, описываю-
щий товары и услуги, которые предлагает бренд. Именно в основаниях для дове-
рия формируются ключевые атрибуты бренды. Также следует отметить, что в кре-
ативных брифах для рекламных агентств традиционно используются причины до-
верять (reasons to believe) для донесения до аудитории преимуществ бренда, под-
твержденных фактами.

Следует отметить, что данная пирамида вследствие своей распространенности 
может подвергаться модификациям. Например, порой возникает ситуация, когда 
форма пирамиды остается, но при этом затрагиваются стратегические аспекты 
взаимодействия компании и потребителя на самом верхнем уровне. В общем, суть 
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Рис. 6. Пирамида формирования бренда (источник: составлено по (Корнеев, Карпова, 2021, с. 151))
Fig. 6. Pyramid of Brand Formation



Арсений А. ВОЛОДИН https://doi.org/10.31063/AlterEconomics/2024.21-2.12 401

https://jet-russia.comAlterEconomics. 2024. Т. 21. № 2

данной пирамиды заключается в создании конкретных этапов взаимодействия 
с потребителем, которые в конечном итоге приводят к пониманию компанией ла-
тентного запроса потребителя, ответом на который является имидж бренда.

При этом сегодня существует множество KPIs, которыми можно наполнить пи-
рамиду здоровья в зависимости от решаемых бизнесом задач. Неизменной оста-
ется необходимость наполнения этими показателями в иерархической структуре 
ключевых этапов взаимодействия с аудиторией — привлечения и удержания, где 
в основании пирамиды — главная ценность для компании, способная влиять на ре-
зультат бизнеса и определяемая при формировании маркетинговой стратегии. Это 
может быть лояльность, доля промоутеров, резонанс бренда или синтезирован-
ный показатель LTV. В маркетинговой стратегии, являющейся составной частью 
общей стратегии компании, определяется, на какой именно этап пирамиды необ-
ходимо влиять при помощи различных инструментов в настоящий момент с уче-
том жизненного цикла бренда и анализа данных о потребителе. Одним из значи-
мых каналов продвижения и инструментом повышения эффективности взаимо-
действия с брендом является маркетинг влияния.

3.5. Маркетинг влияния

Маркетинг влияния (influencer marketing) — это невероятно востребованная 
форма современного маркетинга, находящаяся сегодня в авангарде теоретиче-
ских маркетинговых исследований. Так, современные потребители все чаще ис-
пользуют социальные сети, особенно для сбора информации, на основе которой 
принимаются решения (Barta et al., 2023). Таким образом, возникла фигура ин-
флюенсеров (влиятельных лиц, лидеров мнений), т. е. видных пользователей соци-
альных сетей, которых другие пользователи считают образцами для подражания. 
Эти другие пользователи следуют советам инфлюенсеров и доверяют их мнению 
по различным темам (Casalo et al., 2020). По сути, инфлюенсеры — это обычные 
пользователи Интернета, имеющие, однако, значительное количество подписчи-
ков в социальных сетях и признанную способность выше среднего влиять на по-
ведение и отношения (De Veirman et al., 2017). На наш взгляд, под инфлюенсером 
может подразумеваться любое влиятельное лицо, осуществляющее деятельность 
в Интернете, т. е. это достаточно общее понятие. Инфлюенсер может публиковать 
различные тексты или видео, позиционировать себя в качестве эксперта в опре-
деленной области, имея относительно небольшое количество последователей, 
или же может представлять собой лидера мнений, аудитория которого включает 
в себя миллионы активных пользователей.

Современные бренды проявляют все больший интерес к кампаниям марке-
тинга влияния для того, чтобы подчеркнуть эксклюзивность своей продукции (Lou 
& Yuan, 2019). Современные бренды осознают важность маркетинга в социальных 
сетях и разрабатывают четкие стратегии для улучшения качества обслуживания 
клиентов и восприятия их продуктов (Evans et al., 2017). В то время как марке-
тинговые кампании в социальных сетях, т. е. продвижение в рамках комплексных 
маркетинговых кампаний, используют разные подходы, маркетинг влияния пред-
ставляет собой доминирующий подход, позволяющий быстрее и лучше повышать 
узнаваемость бренда (Syed et al., 2023).

Таким образом, под маркетингом влияния следует понимать особый маркетин-
говый инструмент, в соответствии с которым лидеры мнений, обладающие опре-
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деленным влиянием в онлайн-пространстве, привлекаются с целью формирова-
ния положительного восприятия бренда со стороны потребителей и / или для по-
буждения потребителей приобретать товары рекламируемого бренда. 

При этом современная научная литература изобилует исследованиями, направ-
ленными на изучение того, как именно инфлюенсеры влияют на различные харак-
теристики бренда.

3.6. Влияние инфлюенсеров на характеристики бренда

Многочисленные систематические литературные обзоры по маркетингу вли-
яния (например, Fowler & Thomas, 2023) демонстрируют, как самые различные 
факторы, связанные и с деятельностью компании по брендингу, и с характеристи-
ками и действиями самих инфлюенсеров, влияют на намерения потребителей со-
вершить покупку или рекомендовать продвигаемую продукцию. Представляется, 
что нет смысла перечислять все эти факторы, поскольку, во-первых, их счет идет 
на сотни, и, во-вторых, пирамида бренда сама по себе является довольно «зам-
кнутой» конструкцией, что следует из ее редкого применения в эмпирической на-
учной литературе. Поэтому, основываясь на анализе литературы по маркетингу 
влияния и субъективном анализе, целесообразно акцентировать внимание на тех 
теоретических конструктах, которые являются наиболее часто встречающимися 
в рамках систематических литературных обзоров и, соответственно, наиболее зна-
чимыми для современных брендов, а именно: узнаваемость бренда, отношение 
к бренду, восприятие бренда и имидж бренда. Данные теоретические конструкты 
наиболее значимы для современных брендов потому, что они чаще остальных по-
ложительно воздействуют на зависимые переменные, связанные с намерениями 
потребителей. Рассмотрим их подробнее.

Узнаваемость бренда. Это способность покупателя идентифицировать бренд 
достаточно подробно для того, чтобы совершить покупку (Rossiter, 2014), на-
пример, способность покупателя распознать бренд по его айдентике. Значение, 
или смысл бренда возникает тогда, когда субъективно утверждается объективное 
знание бренда потребителем (Zha et al., 2020). При этом узнаваемость бренда мо-
жет зависеть от множества факторов.

Отношение к бренду. Это ключевой теоретический конструкт, отражающий силу 
влияния инфлюенсеров. Так, было показано, что потребители, просматривающие 
посты брендов у знаменитых людей в социальной сети, воспринимают источник 
как более заслуживающий доверия и демонстрируют более позитивное отношение 
к поддерживаемому бренду (Jin et al., 2019). Кроме того, установлено, что предше-
ствующее отношение к бренду положительно связано с оценкой потребителями 
авторитета инфлюенсера (Ferina et al., 2021). В целом, во многих современных 
исследованиях (например, Immanuel & HS, 2021) эмпирически подтверждается, 
что отношение к бренду положительно связано с деятельностью инфлюенсеров.

Восприятие бренда. Покупательское поведение также обусловлено восприятием 
отношений, которые покупатели имеют с группой брендов, чтобы извлечь выгоду 
из тех значений, которые они привносят в них (Hudson et al., 2016). Некоторые 
из этих значений функциональны и утилитарны, другие более психологические 
и эмоциональные. Однако все они воспринимаются как целеустремленные и эго-
центричные и поэтому имеющие большое значение для людей, занимающихся 
ими. Многочисленные исследования показали, что деятельность инфлюенсеров 
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и генерируемый ими пользовательский контент значительно влияет на восприя-
тие бренда потребителями (например, Mandagi et al., 2022).

Имидж бренда. Это общее впечатление о товаре у реальных или потенциальных 
потребителей; набор функций и идей, которые потребители связывают в своем со-
знании с конкретным продуктом или брендом. Во многом это субъективное и пер-
цептивное явление, формирующееся посредством интерпретации потребителя.

Понятие имиджа бренда широко представлено в научной литературе. Помимо 
теоретического развития имиджа бренда, различные исследования эмпирически 
изучали взаимосвязь между имиджем бренда и различными показателями, вклю-
чая коммерческие и бизнес-показатели. Было показано, что имидж бренда оказы-
вает положительное влияние, например, на доверие к бренду, удовлетворенность 
клиентов и капитал бренда (Plumeyer et al., 2019). Эти результаты подтверждают 
идею, что имидж бренда важен для создания брендов и управления ими, и, сле-
довательно, его следует тщательно отслеживать и целенаправленно использовать 
для построения наполненного смыслом восприятия бренда, сформированного 
в соответствии с важными ожиданиями потребителя, исходя из функциональных 
и эмоциональных преимуществ.

Маркетинг влияния и имидж бренда в научной литературе обычно рассматри-
ваются в качестве независимых переменных, которые в рамках теоретической мо-
дели влияют на намерение совершить покупку (Isyanto et al., 2020).

Таким образом, представленный обзор теоретических конструктов позволяет 
утверждать, что маркетинг влияния в целом положительно воздействует на ка-
питал бренда и его составляющие. Поскольку под капиталом бренда в широком 
смысле можно понимать здоровье бренда как его более антропоморфный при-
знак, то в этой связи целесообразным представляется разработка пирамиды здо-
ровья бренда.

3.7. Пирамида здоровья бренда: взгляд со стороны компании

С точки зрения компании бренд — это неотъемлемая часть бизнес-деятельно-
сти. Современные покупатели зачастую покупают не товар или заказывают услугу, 
они покупают бренд (Barden, 2022), поэтому для поддержания долгосрочных от-
ношений с покупателем современным компаниям требуется не просто постоян-
ное развитие бренда, но его постоянная поддержка в состоянии полного здоровья. 
Пирамида бренда — это отличный подход, позволяющий четко отслеживать поку-
пательское потребительское поведение, начиная от привлечения клиента до его 
удержания и максимизации прибыли от одного клиента в призме LTV. Этот под-
ход, по сути, представляет собой циклическое триединство опосредующих имидж 
бренда маркетинговых процессов: привлечение клиентов, процесс совершения 
покупки и удержание клиентов.

Мы предлагаем следующую пирамиду бренда (рис. 7) и называем ее пирами-
дой здоровья бренда.

Структура предлагаемой пирамиды может претендовать на универсальность, 
поскольку она, как указывалось выше, является не столько линейной, сколько 
цикличной: в предлагаемой пирамиде здоровья бренда ее вершина связывается 
с основанием в смысле привлечения и удержания клиентов. При этом, как уже от-
мечалось, влияние инфлюенсеров может проявляться в отношении различных ха-
рактеристик деятельности бренда (узнаваемость бренда, восприятие бренда, ло-
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яльность к бренду, репутация и др.), а также может осуществляться по различным 
каналам взаимодействия (социальные сети, блоги и сайты, подкасты, видеооб-
зоры, ивенты и др.). Эта структура, на наш взгляд, способствует повышению эф-
фективности взаимодействия с брендом. Поэтому пирамида здоровья бренда яв-
ляется важной для современных компаний, когда особенно значимым выступает 
предоставление потребителям эмоциональных преимуществ, способных как при-
влечь, так и удержать их внимание.

Таким образом, предлагаемая пирамида здоровья бренда значима потому, 
что для показателей, включенных в пирамиду бренда, имеет значение жизненный 
цикл продукта, который синхронизируется с потребностями аудитории через кон-
цептуальную логику LTV: пирамида здоровья бренда позволяет регулярно загля-
дывать в будущее поведение потребителя.

Пирамида здоровья бренда показывает эффективность взаимодействия бренда 
с конечным клиентом: от момента привлечения потребителя, т. е. первого кон-
такта без действий (знания) через формирование положительного небезразлич-
ного отношения к бренду (наделение бренда определенными преимуществами, 
в совокупности называемых имиджем) к действиям (посещение, пробная по-
купка, репертуарная покупка как минимум в рамках полугода); а также к удержа-
нию и удовлетворенности клиента: если действия успешны, клиент становится ло-
яльным и совершает регулярные покупки (показатель — последняя покупка). Если 
«путь клиента» при регулярных покупках является успешным, то клиент большую 
часть покупок совершает у бренда, который максимально удовлетворяет его по-
требности. Если же бренд делает что-то, чего не делают другие, превосходит ожи-
дания, то клиент готов рассказывать окружающим о своем опыте для того, чтобы 
другие потребители также получили удовольствие и пользу от взаимодействия 
с брендом (формируется намерение рекомендовать продукт). Далее осуществля-
ется переход к притоку новой аудитории, поскольку распространение о бренде по-
ложительной информации (посредством сарафанного радио) способствует при-
влечению новых клиентов.

Привлечение 

Удержание 

Пользовательский опыт

Знание бренда 
с подсказкой (PBA) 

Намерение 
совершить 

покупку 

Намерение 
рекомендовать 

• Совершение покупки 
когда-либо 
• Совершение покупки за 
последние 3 месяца 
• Совершение покупки за 
последние 6 месяцев 
• Последняя покупка 

Место совершения 
покупки 

(онлайн / офлайн) 

Рис. 7. Пирамида здоровья бренда (источник: разработано автором)
Fig. 7. Brand Health Pyramid
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При этом на вершине пирамиды находится знание с подсказкой, поскольку 
в рамках привлечения потребителя знание с подсказкой является, по сути, самым 
первым контактом потребителя с брендом и основой всех дальнейших маркетин-
говых мероприятий компании: первично нужно, чтобы о бренде узнали, а это про-
исходит сначала по подсказке, и только после того, как бренд будет активно про-
двигаться и войдет в повседневную жизнь клиента, знание станет спонтанным. 
Ключевой задачей предлагаемой пирамиды здоровья бренда является регулярное 
осуществление мониторинга и корректировки маркетинговой стратегии компа-
нии в ответ на возникающие в рамках необходимости укрепления пирамиды здо-
ровья бренда сложности на этапах привлечения и удержания потребителей с уче-
том KPIs здоровья бренда. Такая оценка прослеживает все этапы взаимодействия 
компании и потребителя от зарождения бренда до его превращения в полноцен-
ного агента экономических отношений, а значит, в источник прибыли для бизнеса.

На вершине пирамиды здоровья находится максимально широкий показатель 
знания с подсказкой (для того, чтобы никого не потерять), а внизу самый узкий 
показатель — лояльные и счастливые клиенты, готовые рекомендовать продукт, 
что привлекает других потребителей.

Таким образом, предлагаемая нами пирамида здоровья бренда имеет четкое 
основание — счастливые клиенты, распространяющие информацию о продукте. 
В отличие от рассмотренных классических вариантов пирамид брендов это осно-
вание является частью цикличного, взаимосвязанного с вершиной пирамиды про-
цесса, опосредованного LTV.

Учитывая, что результаты предыдущих исследований в области маркетинга 
влияния нередко противоречат друг другу, результат представленного концепту-
ального представления о пирамиде бренда отличается лаконичной универсально-
стью. Это заключение вносит новый теоретический вклад в обоснование широко 
применяемой в практике маркетинга методологии анализа здоровья бренда с ак-
центом на оценке маркетинга влияния. Пирамида здоровья бренда позволяет ин-
тегрировать комплексную систему KPIs, учитывающую не только экономические 
результаты в рамках рекламной кампании, но также коммуникационные резуль-
таты и сопутствующие долгосрочные эффекты.

Вместе с тем необходимо подчеркнуть, что маркетинг влияния является лишь 
одним из инструментов, влияющим на привлечение и удержание аудитории, 
он работает в совокупности с другими каналами продвижения. Тем не менее мар-
кетинг влияния является сегодня одним из наиболее актуальных маркетинговых 
инструментов.

4. Выводы

В рамках настоящего исследования был изучен широкий круг вопросов, свя-
занных с тем, как пирамида здоровья бренда связана с современным маркетин-
гом и какое значение ее формирование имеет для компаний в контексте ана-
лиза покупательского поведения, включая влияние инфлюенсеров на пирамиду 
здоровья бренда и имидж бренда. В начале было рассмотрено понятие здоровья 
бренда как теоретического преемника капитала бренда и установлено, что здоро-
вье бренда — наиболее значимая для маркетологов конструкция. Затем было ука-
зано, что покупательское поведение, являющееся формой потребительского по-
ведения, может быть абсолютно разным, однако в контексте уровневого подхода 
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(познание−аффект−вовлечение) оно становится более понятным для маркетоло-
гов. Далее были представлены классические разработки в области построения пи-
рамид брендов (К. Л. Келлер, Д. А. Аакер, Ж.-Н. Капферер и др.) и проведен соответ-
ствующий обзор литературы, показавший, что наиболее востребованной в науч-
ной литературе является пирамида бренда Келлера. Затем были описаны понятия 
маркетинга влияния и его главных действующих лиц — инфлюенсеров, деятель-
ность которых рассматривается сегодня в качестве одного из наиболее действен-
ных способов привлечения аудитории. Также были представлены многочислен-
ные исследования, демонстрирующие, что маркетинг влияния в целом положи-
тельно воздействует на здоровье (капитал) бренда и различные его составляющие, 
выражаемые такими параметрами, как узнаваемость бренда, отношение к бренду, 
восприятие бренда и имидж бренда. Наконец, была предложена авторская пира-
мида здоровья бренда, отражающая цикличность трех ключевых маркетинговых 
процессов: привлечения потребителя (вершина пирамиды), процесса совершения 
покупки и удержания потребителя (основание пирамиды). В целом, разработан-
ный подход, на наш взгляд, может являться отражением научной новизны в об-
ласти управления потребительским поведением. Соответствующее научное поло-
жение можно сформулировать следующим образом: в рамках пирамиды здоровья 
бренда, представляющей собой циклическое триединство опосредующих имидж 
бренда маркетинговых процессов, маркетинг влияния оказывает значимое поло-
жительное влияние на привлечение и удержание клиентов как ключевые этапы 
взаимодействия компании с потребителями, а также способствует процессу совер-
шения покупки потребителем с учетом реализации LTV.

Вклад исследования. Данное исследование вносит теоретический вклад в рас-
ширение теоретической парадигмы, посвященной построению пирамид бренда. 
Впервые предлагается пирамида здоровья бренда, отражающая ключевые марке-
тинговые процессы (привлечение клиентов, процесс совершения покупки и удер-
жание клиентов), которые реализуется циклично. 

Ограничения исследования. Ни одно теоретическое исследование не может быть 
лишено изъянов. К ограничениям настоящего исследования относятся следующие 
положения:

— в рамках одной статьи невозможно рассмотреть все теоретические кон-
структы, связанные с маркетингом влияния, поэтому в рамках работы на основа-
нии данных научной литературы были выбраны конструкты, которые чаще осталь-
ных положительно влияют на зависимые переменные, связанные с намерениями 
потребителей, и, соответственно, оказываются наиболее значимыми для совре-
менных брендов, а именно: узнаваемость бренда, отношение к бренду, восприя-
тие бренда и имидж бренда;

— в рамках одной статьи невозможно рассмотреть все характеристики, имею-
щие отношение к инфлюенсерам, поскольку, во-первых, каждый из них обладает 
уникальным набором характеристик, во-вторых, инфлюенсеры могут быть заняты 
в совершенно различных продуктовых отраслях и, в-третьих, инфлюенсеры мо-
гут действовать в различных социальных сетях. Поэтому была представлена общая 
информация о типах инфлюенсеров.

Дальнейшие направления исследований. В целях дальнейшего развития темы це-
лесообразно, во-первых, провести полноценный систематический литературный 
обзор, посвященный теоретическим конструктам маркетинга влияния, связанным 
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с брендом; во-вторых, рассмотреть возможность перспектив модификации пира-
миды здоровья бренда в зависимости от стадии развития бренда, в т. ч. с учетом 
эконометрического моделирования с KPIs бизнеса; в-третьих, изучать практику 
российских компаний для того, чтобы было возможно увязать пирамиду здоровья 
с маркетинговыми тактиками, реализуемыми для российской аудитории; в-чет-
вертых, рассмотреть возможность оценки долгосрочной эффективности марке-
тинга влияния в рамках рекламных кампаний, учитывающей не только экономи-
ческие результаты, но и коммуникационные результаты и сопутствующие долго-
срочные эффекты от сообщений инфлюенсеров с использованием комплексной 
системы KPIs здоровья бренда.
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