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Аннотация
Курс лекций посвящен актуальной теме создания и

продвижения брендов городов и регионов, как инструментам
привлечения инвестиций, развития регионального туризма,
повышения уровня узнаваемости города в России в целом. Бренд
города также может стать мощным стимулом для улучшения
различных аспектов жизни горожан.

Предлагаемая методика продвижения бренда основана на
модели 4D-брендинга. Автор делает акцент на культурное
наследие города, как ресурс создания и продвижения бренда
города Орёл.

Автор – Фирсова Олеся Артуровна – кандидат экономических
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Введение

 
В 2002 году Саймон Анхольт, один из ведущих мировых

специалистов в области брендинга, впервые употребил в ка-
честве термина фразу «брендинг мест». Это создает образ
города, помогает позиционировать его так или иначе, актив-
но используется во многих областях  – туризме, культуре,
политике. Тянет за собой социальную и ментальную связь
территории, на которой позиционируется бренд с ведущи-
ми предприятиями, университетами, знаменитыми соотече-
ственниками.

Кто мы? В каком месте родились? Что связывает нас с
этим местом? Особые воспоминания, неповторимая атмо-
сфера, уникальные личности? Ответов на эти вопросы мо-
жет быть столько же, сколько и людей в мире, однако велика
вероятность того, что у жителей одной и той же территории
ответы будут чаще совпадать, чем расходиться, и это неуди-
вительно: у каждого из нас есть образ того места, в котором
мы живём, и глубокое чувство принадлежности к этому про-
странству.



 
 
 

Рис.  1 Целевые группы, заинтересованные в создании
бренда города

Как ни странно, первостепенные задачи территориально-
го брендинга, набирающего популярность в последние годы,
сводятся как раз к тому, чтобы выявить этот образ и сделать
из неких неявных представлений и подсознательных карти-
нок местных жителей очень чёткую и понятную айденти-
ку (визуальную идентификацию) территории, не лишённую
смысла и актуальной идеи. В идеале брендинг российских
городов должен отражать лучшие стороны местной жизни и
быть воплощением идеи, способной объединить вокруг себя
горожан. Для города Орёл, безусловно, такой идей должна и
может стать идея III литературной столицы нашей России.

Судьба Орла определяется его богатейшим литературным
наследием. «Лицо», «визитная карточка» нашего города –
это блистательное созвездие всемирно известных имён ве-
ликих русских писателей-классиков, связанных с Орлом и
Орловским краем, прославивших свою Родину «доброю сла-
вой во всём образованном мире». В Орле родились И.С. Тур-



 
 
 

генев и Л.Н. Андреев. Здесь провели свои детские и юно-
шеские годы Н.С. Лесков и крупнейший собиратель фольк-
лора П.И. Якушкин; детская писательница Елена Благини-
на, жили и творили М.А. Вилинская-Маркович (Марко Вов-
чок) – классик украинской литературы, И.А. Бунин – пер-
вый русский лауреат Нобелевской премии. Орловцами яв-
ляются также замечательные поэты-классики А.Н. Апухтин,
А.А. Фет, Ф.И. Тютчев; собиратель и исследователь народно-
го творчества П.В. Киреевский; литературный критик Д.И.
Писарев, известный русский философ, филолог, литерату-
ровед, теоретик культуры М.М. Бахтин. В разные годы в Ор-
ле бывали А.С. Пушкин, В.А. Жуковский, Н.В. Гоголь, Г.И.
Успенский, В.Г. Короленко, С.А. Есенин.

Отдельной славной страницей стали произведения совет-
ских поэтов и прозаиков, посетивших наш город после его
освобождения от фашистских захватчиков в августе 1943 го-
да и посвятивших Орлу свои произведения.

Конечно, сегодня мы должны упомянуть и знаменитого
графа Сергея Михайловича Каменского. Унаследовав боль-
шую часть родового состояния после смерти отца и безвре-
менно скончавшегося брата, он поселился в своём имении
Сабурово под Орлом, а позже – в самом Орле. Владелец се-
ми тысяч крестьянских душ, он мог позволить себе роскошь
держать 400 человек дворовых и, разумеется, собственный
театр, которому посвящал весь свой неограниченный досуг.

Примечательно, что граф выведен под именем графа Ска-



 
 
 

линского в повести Герцена «Сорока-воровка» и  под соб-
ственной фамилией в рассказе Лескова «Тупейный худож-
ник».

В то время, кроме императорских в столицах, театры в
России были наперечет. Орловский, основанный Сергеем
Михайловичем в 1815 году, был первым профессиональным
театром на юге России. На собственные средства граф по-
строил для представлений специальное здание, купив в горо-
де большой участок земли, завел оперную, балетную и дра-
матическую труппы, оркестр, два хора, театральную школу.

В 1815 г. граф возвел на Каменской площади необычное
здание, высокое, деревянное, с яркой красной крышей и бе-
лыми колоннами, с фальшивыми окнами, намалеванными
сажей и охрой, и 26 сентября (8 октября по новому стилю)
поднял занавес первого в Орле общедоступного публичного
театра.

Ныне на Каменской площади высится здание Фундамен-
тальной библиотеки Первого опорного вуза – ОГУ им. И.С.
Тургенева. Этот факт является подтверждением неразрыв-
ности и связности времен в их стремлении донести до совре-
менного жителя города ценность и самобытность событий,
фактов и людей, происходящих на территории города Орёл.

«Ребёнком, в сороковых годах, я помню ещё огромное се-
рое деревянное здание с фальшивыми окнами, намалеван-
ными сажей и охрой, и огороженное чрезвычайно длинным
полуразвалившимся забором. Это и была проклятая усадьба



 
 
 

графа Каменского; тут же был и театр» [Н. С. Лесков, «Ту-
пейный художник»].

Вам должно быть известно, что Хе́лен Миррен – англий-
ская актриса, лауреат премии «Оскар», которая родилась 26
июля 1945 года в пригороде Лондона (отец – Василий Пет-
рович Миронов (1913-1980) – русский, прабабушка с отцов-
ской стороны  – Лидия Андреевна Каменская  – была пра-
внучкой фельдмаршала графа Михаила Федотовича Камен-
ского – отца нашего графа-театрала.

В 2014 году в территориальном брендинге наметилась
тенденция к появлению конкуренции между городами-брен-
дами. Если раньше каждый новый проект был удивительной
новостью, то сейчас за один день может появиться инфор-
мация сразу о нескольких бренд-проектах территорий. Оче-
видно, данная тенденция набирает обороты в связи со стре-
мительно меняющейся политической и экономической ситу-
ацией в России и мире.



 
 
 

 
Лекция 1. Обзор разработанных

городов-брендов
 

Прежде, чем перейти к обзору существующих брендов го-
родов, необходимо в рамках нашей лекции ввести понятие
айдентики.

Айдентика (ее еще называют «фирменным» или «корпо-
ративным стилем», «brand ID» или «corporate ID», кому как
удобно) – это визуальная составляющая бренда, призванная
повысить его узнаваемость и создать впечатление целостно-
сти. Айдентика включает в себя все, что относится к визуа-
лизации бренда, начиная от логотипа и заканчивая каждым
элементом, используемым городом. Это создание особых об-
разов, которые соответствуют стратегии и идеям, улучше-
нию репутации и статусности города. Понятие этого термина
включает несколько аспектов:

1. Система узнавания.
2. Совокупность особенных приемов в техническом и ху-

дожественном оформлении, которые создают оригинальный
образ.

3. Зрительная основа бизнеса.
4. Набор линий, фигур и символов, которые находятся в

единой слаженной текстуре.
Ее главная цель – выделить город из общего ряда за счет



 
 
 

ярких образов, что обеспечит его узнаваемость. Очень важ-
ную роль играет дизайн айдентики – оригинальные нюансы
рисунка, формы и способа выражения бренда.

Составляющие айдентики:
1. Логотип – нарисованный знак.
2. Фирменный стиль – визуальный образ.
3. Брендбук – управление по работе с этим стилем.
Далее мы предлагаем вашему вниманию коллекцию

брендбуков, созданных за последние годы для российских
городов и регионов, чтобы показать, как, с одной стороны,
одна маленькая деталь может превратиться в целый концепт
развития территории, и как, с другой стороны, оторванная от
реальности идея способна заслонить собой настоящую иден-
тичность горожан.

 
Бренд города Урюпинск

 
Урюпинск, поселившийся в анекдотах и ставший симво-

лом темноты и глухомани («Брошу всё и уеду в Урюпинск!»),
решил разрабатывать бренд под лозунгом «Урюпинск – сто-
лица российской провинции». Тонко, умно, не без доли са-
моиронии. Но выбранный образец айдентики, отсылающий
нас к временам «оттепели» не может в полной мере ассоции-
роваться с айдентикой города Урюпинск, так как скорее име-
ет отношение к советскому периоду «оттепели» всей нашей
страны, а не отдельно взятого Урюпинска.



 
 
 

Разработчики айдентики Астраханской области взяли за
основу символику, которая ассоциировалась бы с Волгой и
Каспием. Сине-голубые волны, конечно, хорошо смотрятся
на баночках с килькой, хотя при слове «Астрахань» в голове
неизменно возникают исключительно моря арбузов. Поэтом
в данном случае концепция продвижения бренда Астрахан-
ской области может быть открытой к обсуждению системой.

Ключ в айдентике Саратова, разработанной студией Ар-
темия Лебедева, как бы намекает нам на открытость и дру-
жественность города. Лозунг «Люблю бывать в Саратове»
уточняет: здесь есть, что посмотреть, открыть и полюбить. С
одной стороны – гениально, с другой стороны – чрезмерно
обобщено. Что-то мне подсказывает, что Саратов не из тех
городов, о которых ничего другого и не скажешь.

Фирменный стиль города Добрянка, которому, видимо, на
роду было написано стать столицей доброты, разрабатывался
с учётом многих параметров. На логотипе изображены сим-
волы идентичности Добрянки (ГРЭС, культура, привержен-
ность традициям и др.). В цветах лого присутствуют оттенки
герба города, жёлтый и голубой, при слиянии которых по-
является зелёный, что, по замыслу разработчиков, неплохо
коррелирует с идеей доброты.

В настоящий момент достаточно остро стоит вопрос об
идентификации малых и больших городов России. Речь идет
о так называемом брендинге, нейминге городских терри-
торий. Важность и актуальность изучения данного вопроса



 
 
 

обусловлена вызовами, которые бросает городским террито-
риям современная экономическая ситуация.

Мы видим, что за три-четыре года многие российские на-
селённые пункты пытались обзавестись собственным брен-
дом, но большинству этих попыток не хватает ядра брен-
да, целостности и, наконец, законченности. Причина кроет-
ся как раз в том, что разработчики чаще всего игнорируют
глубинный смысл брендирования, его ядро, и преследуют
сиюминутные утилитарные цели: попросту создают бренд-
картинку исключительно для привлечения инвесторов и ту-
ристов.

В итоге город получает визуальную идентификацию, да-
лёкую от реальности и непонятную местным жителям, кото-
рая, конечно же, быстро уходит в никуда без их поддержки.
Что, в общем-то, лишний раз доказывает, что искусствен-
но созданная уникальность города, которая далека от ценно-
стей и самоощущения горожан, подобна фантику без конфе-
ты и поэтому нежизнеспособна.

Перейдем к ключевому понятию нашей лекции. Что же
такое бренд?



 
 
 

 
Лекция 2. Сущность понятия и
подходы к определению бренда

 
Юридическое определение бренда, признанное специали-

стами из разных стран мира, таково: знак или набор знаков,
определяющих происхождение товара или услуги и отлича-
ющие его от аналогичной продукции конкурентов. Истори-
чески бренды, или клеймо, ставились для того, чтобы защи-
тить производителей от воровства. Первое известное в нау-
ке упоминание о бренде относится еще к временам Древнего
Египта, когда ремесленники ставили тавро на изделия.

Существуют документированные свидетельства появле-
ния торговых марок на римских светильниках, китайском
фарфоре. Торговые марки использовались в Индии в 1300
году до нашей эры. Бренды, или торговые марки, также ис-
пользовали в Древней Греции, чтобы идентифицировать ам-
форы с вином или оливковым маслом и создать ценность
в глазах покупателей, формируя репутацию производителя
или торговца этого вина или масла. Бренды активно приме-
нялись в Средние века.

По мере развития «клеймо», используемое для обозначе-
ния принадлежности товаров, стало называться «торговая
марка».

Принятый на Западе юридический термин «торговая мар-



 
 
 

ка» эквивалентен российскому термину «товарный знак».
Ключевой момент официального определения заключается
в том, что бренды имеют дату регистрации. С этого момен-
та они становятся собственностью, которую необходимо за-
щищать от посягательств на их права и подделки. Права на
бренд прекращают существование, когда они не защищены
в достаточной степени или регистрация не обновляется во-
время. Одна из причин потери прав – вырождение (потеря
различимых качеств). Это происходит, когда компания до-
пускает, чтобы уникальное имя ее бренда стало общим обо-
значением. Хотя юридическое определение весьма полезно
для защиты продукции компаний от копирования, оно не
может стать основой бренд-менеджмента. Вопреки опреде-
лению, принятому у юристов, бренд не рождается, а создает-
ся. И на это требуется время, даже если мы говорим о запус-
ке бренда. Фактически запуск бренда означает производство
товара или предоставление услуги. В конечном итоге они мо-
гут стать брендом или могут перестать им быть. Что делает
бренд узнаваемым? Когда мы узнаем о том, что название до-
стигает статуса бренда. Для нас, по существу, бренд – имя,
влияющее на покупателей, становясь критерием покупки.

Бренд  – имя, влияющее на покупателей. Это определе-
ние затрагивает самую суть бренда: имя, обладающее силой
влиять на покупателей. Конечно же, это не касается только
выбора названия. Хорошее название должно легко произно-
ситься на различных языках и вызывать желаемые ассоци-



 
 
 

ации. Превращает название в бренд набор следующих эле-
ментов: заметность, отличие, интенсивность и доверие, до-
полненные ассоциациями.

Есть ли преимущества от того, что название заметное,
уникальное и вызывает доверие? Мы живем в мире, где вни-
мание дорого стоит: потребителям предлагается такой широ-
кий спектр возможностей при стольких не совсем ясных па-
раметрах, что им очень трудно сравнивать, прежде чем сде-
лать выбор. У потребителей нет времени, а если и есть, то
они не всегда могут гарантированно выбрать правильный то-
вар или услугу. Бренды должны излучать уверенность и до-
верие. Они должны экономить время и снижать риски. Ощу-
щаемый риск может быть экономическим (связанным с це-
ной).

Бренд, обладающий силой влияния на покупателей, ба-
зируется на представлениях и отношениях. Представление
означает систему ментальных ассоциаций. Они представля-
ют собой сеть, поэтому действие одной ассоциации вызывает
другие. Эти ассоциации (их также называют образом брен-
да) охватывают следующие аспекты.

1.  Что является территорией бренда (компетенция, ти-
пичные товары или услуги, особое ноу-хау)?

2. Каков уровень его качества (низкий, средний, преми-
альный, роскошь)?

3. В чем заключается это качество?
4.  Каковы наиболее различимые особенности качества



 
 
 

или выгоды (также их называют воспринимаемым позицио-
нированием)?

5. Для каких типичных покупателей предназначен бренд?
6.  В чем заключаются индивидуальность и образность

бренда?
Кроме ментальных ассоциаций имя также обусловливает-

ся особой природой эмоциональных взаимоотношений, ко-
торые оно развивает.

Можно сказать, что бренд – это установка (attitude) небез-
различия, врастающая в сердца потребителей.

Она развивается следующим образом: сначала это эмо-
циональный отклик, затем симпатия, ощущение принадлеж-
ности к возникающим чувствам или мнениям, предпочте-
ние, привязанность, пропагандирование и даже фанатичное
поклонение. Патенты и права представляют собой главный
актив: они обеспечивают конкурентное преимущество на
определенный период времени.

Бренд существует, когда обретает силу влияния на рынок.
Такое обретение требует времени. Как правило, этот пери-
од короток, если это бренд в Интернете, бренд для инду-
стрии моды или для тинейджеров, и гораздо длиннее, когда
речь идет об автомобильном или корпоративном бренде. Си-
ла бренда может быть потеряна, если им плохо управляли по
сравнению с брендами конкурентами.

Таким образом, бренд – разделяемая, желаемая и эксклю-
зивная концепция, воплощенная в товарах, услугах, местах



 
 
 

продажи и/или опыте. Чем большее число людей разделяют
эту концепцию, тем сильнее бренд.

Торговая марка (предположительно определение появи-
лось в 1838 году)  – любое приспособление, однозначно
определяющее происхождение или право владения товара,
к которому оно применяется, и законодательно закрепле-
но для исключительного использования обладателем, напри-
мер, производителем или продавцом.

Главное отличие бренда от торговой марки – это то, что
бренд определяет перспективу продвижения товара. Он со-
здается в сознании потребителя, а не на линии производства.
И если при виде товара у потребителя возникают какие-то
определенные эмоции, то это – бренд.

Активно теория бренда стала развиваться во второй по-
ловине двадцатого века при появлении на рынке большого
количества похожих товаров.

После Второй мировой войны производство адаптирова-
лось к потребностям массового рынка. Маркетинг стал за-
ниматься только продуктом, опиравшимся на массовое про-
изводство и стандартизацию товаров. Бренд служил иденти-
фикатором товара и гарантом его качества.

Потребитель 1970-х годов стремился к воспроизведению
социального статуса в окружающих его предметах, что при-
вело к ориентации в маркетинге на образ жизни. Маркетинг
был направлен на поиск рыночной ниши. Статус товара под-
тверждался с помощью рекламной информации, цены и спо-



 
 
 

соба доведения до потребителя. Роль бренда сводилась к
увеличению стоимости физического продукта. Происхожде-
ние товара было скрыто от потребителя, все внимание сосре-
дотачивалось только на идее или образе жизни.

В 90-х годах потребитель стал активно искать информа-
цию о происхождении товара и подвергать сомнению суще-
ствующую «брендовую» наценку на товар. В обществе нача-
ли подниматься вопросы производственной этики, включая
ответственность за состояние окружающей среды, вопросы
безопасности и качества. В сложившихся условиях в брен-
де фокусируется внимание исключительно на производстве.
Технология и специальные знания, нашедшие отражение в
патентах, методах и уникальных «ноу-хау», становятся са-
мыми важными активами бренда. Производственный бренд
не привязывался к конкретному клиенту, он был ориенти-
рован на тотальные продажи и должен быть лучшим в своей
категории.

В конце ХХ века маркетинг в решении проблем бренда
полностью сконцентрировался на отношениях или ситуации.
Самым важным активом бренда стали являться знания о по-
ведении покупателей. Бренд адресовался не безликому сег-
менту, а отдельному конкретному потребителю через общ-
ность жизненных ценностей.

Результаты исторического анализа эволюции задач и
функций бренда представлены в табл. 1.



 
 
 

Таблица 1. Эволюция концепций маркетинга и изме-
нение роли бренда

Таким образом, можно сделать вывод об увеличении зна-
чения бренда для потребителя. Его роль на современном
рынке определяется мотивационной природой выбора по-
требителя, которая оказывает влияние на принятие решения
при выборе торговой марки.



 
 
 

Можно выделить несколько преимуществ, которые бренд
дает потребителю. Потребители платят дополнительные
деньги не только за реальные качества товара, а за «миф
бренда», функция которого – определение источника това-
ра (производителя), причем именно на том уровне, на кото-
ром это необходимо владельцу бренда. Однозначное опре-
деление источника позволяет потребителю: «передать от-
ветственность» изготовителю бренда; снизить субъективный
риск покупки; уменьшать затраты на поиск товара;

«заключить договор» с  производителем; получить под-
тверждение качества изделия; приобрести символическое
значение бренда, являющегося для большинства дорогих то-
варов практически единственной выгодой для покупателя.

По мере развития науки термин «бренд» трактовался по-
разному. Все наиболее существенные из них в практическом
и теоретическом плане представлены в табл. 2.

Таблица 2. Анализ существующих определений брен-
да



 
 
 



 
 
 



 
 
 

Как следует из анализа определений, бренд – это все, что
помогает потребителю однозначно идентифицировать товар,
то есть вербальные, визуальные и другие элементы, помогаю-
щие потребителю установить принадлежность данного про-
дукта к данному названию. Все, что подразумевается под
брендом, в конечном итоге можно свести к формуле «то-
вар + отношение потребителя к нему». Теоретический ана-
лиз работ по проблемам управления брендом позволил при-
нять как основополагающее для целей нашей лекции опре-
деление бренда как нематериального актива – системы обе-
щаний целевому потребителю, обозначаемых торговой мар-
кой, функционирующей на рынке на основе оправданного
доверия, и обладающей набором визуальных, смысловых и
ценностных характеристик, создающих устойчивое конку-
рентное преимущество. Такое определение, по нашему мне-
нию, активно и динамично, и также подчеркивает преиму-
щественные компоненты данной территории.

Бренды пронизывают все сферы нашей жизни: экономи-
ческую, социальную, культурную, спорт и даже религию. Так
как бренды  – главный символ наших экономических тео-
рий и постмодернистских обществ, их необходимо анали-
зировать с различных точек зрения: макроэкономической,



 
 
 

микроэкономической, социологической, психологической,
антропологической, исторической, семиологической, фило-
софской. Данные подходы к анализу, как всеобъемлющие и
разноплановые, позволяют формировать и развивать идеи
продвижения брендов городов.



 
 
 

 
Лекция 3. Типология брендов

 
Существуют различные подходы и определения к типо-

логиям брендов. Рассмотрим некоторые из них. Это помо-
жет четче осознать и сфокусировать маркетинговый взгляд
на места бренда города в приведенных ниже типологиях.

Выделяют следующие типы брендов:
– ведущий бренд – имеет доминирующую долю рынка по

объему или стоимости и который является предпочтитель-
ным при покупках потребителей. Бренд, стремящийся заво-
евать место на рынке, бренд, который находится в состоянии
становления и разработки, осуществляемой в первую оче-
редь для атаки на бренд конкурента;

– нишевой бренд – занятие ниши – это способ, к которо-
му прибегают главным образом небольшие виды бизнеса для
захвата и удержания позиций на рынке. В этом случае выби-
рается определенный сегмент, предъявляющий особые тре-
бования к качеству, обслуживанию и т. д.;

–  глобальный бренд  – это наиболее известный продукт
или семейство продуктов, имеющих общую узнаваемость
брендов всегда и везде, когда они появляются на рынке. Кам-
пании по их продвижению осуществляют при помощи уни-
фицированных глобальных коммуникаций, часто поддержи-
ваемых местными агентствами. Персонализированность и
ценности, связанные со стилем жизни бренда, являются в



 
 
 

этом случае общими по отношению ко всем глобальным
культурам.

Чрезвычайно важна индивидуальность бренда, поскольку
она аккумулирует отличительные качества именно этой мар-
ки, ее функциональные и эмоциональные. Необходимо от-
метить, что бренд может классифицироваться одновремен-
но по нескольким критериям, являясь одновременно и веду-
щим, и нишевым (табл. 3).

Классификация типов брендов на основании оценки их
значимости:

– Мировой бренд
– Государственный бренд
– Региональный бренд
– Муниципальный бренд

Таблица 3. Классификация брендов на основании
выполняемой ими функции



 
 
 

Существует также классификация брендов на основе пси-
хотипов потребителей, которая базируется на основных жиз-
ненных ценностях представителей целевой группы, стиле
жизни и стиле потребления. Авторами данного подхода в
течение нескольких лет непрерывно велась исследователь-
ская работа в области типологии. В процессе работы были
выделены шесть устойчивых типов представителей средне-
го класса: обыватели (нормативные материалисты); интел-
лигенты (одухотворенные традиционалисты); независимые
творческие личности (новаторы); карьеристы (целеустрем-
ленные прагматики); гедонисты (ценители удовольствий);
подражатели (конформисты). Из всего набора ценностей вы-
бранного психотипа выбираются те, которые пересекаются
с продуктом, товаром, услугой. На их основе разработана



 
 
 

стратегия ценностного позиционирования бренда.
Существует классификация брендов, основанная на их

восприятии в соответствии с психотипическими особенно-
стями личности (табл. 4).

Несмотря на отличия представленных в науке типов и
классов брендов ключевым вопросом остается эффектив-
ность бренда. В этой связи особую важность имеют поведен-
ческие аспекты взаимодействия производителя и потребите-
ля. Один из хорошо проверенных подходов к этой пробле-
ме основан на убеждении в том, что основополагающий ком-
понент рыночной стоимости бренда заключается в психо-
логической приверженности покупателя конкретному брен-
ду. С помощью этого подхода можно выяснить степень ве-
роятности переключения потребителей конкурентных брен-
дов-продуктов на конкретный бренд-продукт.

Таблица 4. Классификация брендов городов с точки
зрения человеческих архетипов



 
 
 



 
 
 

Теория приверженности брендам исходит из того, что лю-
ди обладают лишь ограниченной способностью восприни-
мать и анализировать маркетинговую информацию:
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