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Представленная автором статья вносит значимый вклад в изучение процесса формирования и модели-
рования марочного капитала территории. В статье рассмотрены основные подходы к определению мароч-
ного капитала, проанализированы основные модели, а также дана авторская трактовка марочного капитала. 
Модели С. Анхольта, К. Келлера, Д. Аакера на сегодняшний день представляются актуальными и адаптив-
ными для построения моделей марочного капитала территории. Вместе с тем мы не можем говорить об аб-
солютной универсальности каждой из представленных моделей. Автором на основании анализа представ-
лена авторская модель, наиболее оптимальная для формирования марки территории в условиях экономики 
впечатлений для Республики Казахстан. На сегодняшний день марочный капитал, как показывают практика 
и авторитетные рейтинговые издательства, является достаточно важным и специфичным активом как фак-
тор формирования дополнительного денежного потока. Трансформация экономик позволяет говорить о том, 
что потребительская экономика, превалирующая в настоящее время, глобализация и иное требуют акту-
ализации имеющихся подходов к формированию марки. Более того, возникает необходимость адаптации 
модели марочного капитала с учетом распределения уникальных ресурсов, которыми обладает территория.
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The article presented by the author has a significant contribution to the study of the process of formation 
and modeling of the brand capital of the territory. The article considers the main approaches to the definition of 
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of S. Anholt, K.Keller, D.Aaker are currently relevant and adaptive for building models of the brand capital of 
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XXI в. определенно будет веком фор-
мирования мирового рынка территории. 
Брендирование приобретает все большую 
популярность, а каждая страна вступает 
в борьбу за занятие лидирующих позиций. 
В эпоху цифровизации и глобализации фор-
мируются новые барьеры для выстраивания 
траектории формирования уникальности, 
неповторимости так называемой марки. 

Глобализация, как уже мы говорили ра-
нее в других работах, имеет свои негатив-
ные последствия, так как размывает гра-
ницы и делает унифицированными многие 
тенденции и тренды. Сохранение уникаль-
ности, неповторимости и есть стратегиче-
ская цель формирования марки бренда. 

Целью данной работы является постро-
ение авторской модели марочного капитала 
территории. Для достижения цели автором 

анализируются уже известные модели ма-
рочного С. Анхольта, К. Келлера, Д. Аа-
кера. Также автором анализируется стои-
мость бреда территорий с учетом влияния 
COVID-2019.

Материалы и методы исследования
Для исследования использованы вто-

ричные данные, представленные в научных 
работах по теме исследования, данные ав-
торитетных рейтинговых изданий, стати-
стические показатели.

Результаты исследования  
и их обсуждение

Теоретические аспекты формирования 
модели марочного капитала

Сегодня мы сталкиваемся с тем, что  
отсутствует единство трактовок терминов 
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«бренд», «имидж» и «марка». Так как мно-
гие авторы склонны дефинировать эти 
термины как синонимы, возникает новый 
барьер в выстраивании стратегии форми-
рования марки бренда территории. Нами 
были проанализированы множество подхо-
дов к определению этих терминов, резуль-
таты мы можем представить в виде свод-
ной таблицы 1 (таблицы подходов) [1]. 

Рассмотрев подходы к определению, 
мы можем сказать, что данная путаница 
трактовок вызывает еще одну сложность – 
это построение модели марки. Дело в том, 
что, основываясь на множестве определе-
ний, мы будем иметь дело с множествен-
ными моделями, что вызывает трудности 
и в определении уровня влияния марки 
на основные социально-экономические по-
казатели развития территорий (региона, го-
рода, области, страны). 

Нами предложена авторская трактовка 
понятия «марочный капитал», которая, по на-
шему мнению, является более подходящей 
для трансляции сути марочного капитала. 

Марочный капитал в качестве нематери-
ального специфического актива формирует 
специфический маркетинговый потенциал 
территории или ее дополнительную ценность 
в глазах потребителей, что позволяет осве-
домлять потенциальных потребителей о яв-
ных преимуществах территории, создавая ее 
имидж как более привлекательной по сравне-
нию с территориями-конкурентами [2]. 

Учитывая, что мы имеем дело с эфемер-
ной единицей, под которой подразумеваем 
впечатление, мы говорим о формировании 
новой проблемы – это определение эффек-
тивности марки. В данном случае логичным 
будет проанализировать составное содер-
жание марки бренда, а именно элементы, ее 
формирующие [3].

Одним из первых попытки моделизи-
ровать марочный капитал предпринял Д. 
Аакер. По его мнению, марочный капи-
тал представляется категориями, которые 
в большей степени отражают психоэмоци-
ональную сторону бренда. Модель Аакера 
представлена на рисунке 1 [4].

Таблица 1
Подходы к определению терминов «бренд», «имидж» и «марочный капитал»

Имидж Бренд Марочный капитал
Образ характеристик 
объекта

Совокупность функциональных, психоэ-
моциональных качеств товара или услуги, 
сформированных потребителем на основе 
потребительского опыта, способствующих 
увеличению объема продаж и прибыли

Нематериальный актив, за ко-
торый потребитель готов пере-
плачивать

Мнение о товаре 
или услуге у потре-
бителей, сформиро-
ванное в основном 
на основе потреби-
тельского опыта

Бренд является сочетанием впечатления, 
которое он производит на потребителей, 
и результата их опыта в использовании 
бренда 
 

Совокупность активов и обяза-
тельств, связанных с брендом, 
его названием и символом, ко-
торые позволяют увеличить 
или ослабить ценность товара 
или услуги

Хорошо узнаваемый товар или услуга, вы-
зывающие определенные эмоции, ценно-
сти и т.д. 
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Рис. 1. Модель марочного капитала Д. Аакера
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Рис. 2. Модель марочного капитала бренда К. Келлера

Исходя из представленной модели мож-
но сделать вывод, что модель марочного ка-
питала, представленная Аакером, выстраи-
вается на степени лояльности потребителя 
к товару или услуге. 

Продолжателем идеи Аакера по праву 
считается К. Келлер. Но, в отличие от модели 
своего предшественника, Келлер в основу сво-
ей модели закладывает характеристики само-
го бренда, показывающие его идентичность 
(рис. 2). Здесь речь идет об уровне осведом-
ленности, мы имеем дело с тем, что позволяет 
создавать определенный образ в подсозна-
нии потребителей [5]. Модель Келлера имеет 
сходство с предыдущей, так как основу все же 
составляют впечатления и осведомленность, 
однако Келлер под лояльностью понимает 
степень осведомленности о марке. 

Поскольку наше исследование ставит це-
лью формирование марочного капитала тер-
ритории, то наибольший интерес из суще-
ствующих подходов к построению модели 
марочного капитала территории представ-
ляет модель С. Анхольта. Модель марочного 
капитала С. Анхольта выстраивается в виде 
шестиугольника [6]. Согласно этой концеп-
ции С. Анхольт утверждает, что территории 
всегда являлись носителями брендов. Пока 
многие территории не напомнят о себе, по-
требители даже не задумываются об этих 
местах. Шесть элементов взаимосвязаны 
коммуникациями, которые способствуют 
брендингу территорий. Основываясь на ше-
стиугольнике, каналы коммуникации рас-
пределены следующим образом:

− посредством экспортируемых това-
ров, имеющих бренд;

− за счет продвижения торговли, туриз-
ма, инвестиционной или трудовой привле-
кательности места;

– за счет активных действий во внутрен-
ней и внешней политике;

– за счет распространения культуры го-
сударства;

– посредством самих граждан, выезжа-
ющих за рубеж, и за счет отношения к ино-
странцам дома;

– через восприятие природы данной 
территории, окружающей среды и архитек-
туры;

– через образ, формируемый в мировых 
средствах массовой информации;

– через членство в международных ин-
ститутах и организациях;

– через ассоциации с другими странами;
– посредством конкуренции в спорте 

и в развлекательной сфере;
– за счет вклада государства мирового 

масштаба или причиняемого ущерба. 
На рисунке 3 нами представлена струк-

тура модели элементов, на основании кото-
рых выстраивается марочный капитал тер-
ритории. 

Но данная модель ни в коем случае 
не претендует на звание унифицированной 
для всех стран. При построении модели мо-
гут быть использованы либо все шесть эле-
ментов, либо же их часть, но с условием того, 
что построение модели с учетом выбранных 
элементов представляется возможным. 

Сформированность  
марочного капитала территорий 

в условиях глобального рынка территорий

Если говорить о настоящем, то мы жи-
вем в эпоху потребительской экономики 
и экономики впечатлений. Соответствен-
но, для территории становится важным 
наличие не только сырья, но и ресурсов 
и услуг, за которые потребители готовы пе-
реплачивать дополнительную стоимость. 
Нельзя не отметить, что и последствия 
коронакризиса имеют достаточно нега-
тивные итоги. Например, бренды некото-
рых стран в связи с пандемией потеряли 
в своей стоимости, но некоторым сильней-
шим державам удалось сохранить лидер-
ские позиции. Данные, представленные 
Brand Finance, позволяют говорить о том, 
что некоторые страны не только сохрани-
ли свои лидерские позиции, но и повыси-
ли стоимость бренда, данные на октябрь 
2021 г. представлены на рисунке 4 [7].
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Рис. 3. Модель марочного капитала по С. Анхольту 

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00%

Южная Корея 

Италия 

Канада 

Индия 

Франция 

Великобритания 

Германия 

Япония 

Китай 

США 

США Китай Япония Германия Велико-
британия Франция Индия Канада Италия Южная 

Корея 
. 4,50% 5,80% 3,80% 13,70% 12,50% 10,20% 7,60% 12,90% 11,80% 0,90%

Рис. 4. Стоимость брендов территорий по состоянию на 2021 г.

Данные лишь подтверждают сформи-
рованность и устойчивость брендов стран-
лидеров. Стоимость брендов, как показывают 

результаты,  лишь возросла, но рейтинг стран 
с самыми сильными, а не дорогими бренда-
ми немного отличается от представленных 
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выше данных [8]. В моделях, рассмотрен-
ных выше, мы говорили о таком показа-
теле, как туризм, который также является 
элементом формирования модели марочно-
го капитала территории. Представленные 
ниже данные по рейтингу привлекатель-
ности стран показывают, что даже у стран-
лидеров произошло смещение позиций, 
но не в значительной степени, а в России 
и Казахстане позиции не из самых аттрак-
тивных (табл. 2) [9]. 

Россия и Казахстан, как мы видим, вхо-
дят в 100 стран, представленных в дан-
ном рейтинге, однако они находятся далеко 
не на лидерских позициях. Это лишь под-
тверждает нашу мысль о необходимости 
пересмотра существующих моделей и опре-

деления наиболее адаптивной [10, 11]. 
Мы предлагаем свою модель марочного 
капитала, взяв за основы 4 показателя, учи-
тывая, что мы говорим о формировании 
марочного капитала именно в условиях эко-
номики впечатлений (рис. 5) [12]. На осно-
вании данных элементов можно выстроить 
тренд, который будет отражать эффектив-
ность или же, напротив, нецелесообраз-
ность формирования марки. Выбранные 
элементы также позволяют говорить о том, 
насколько территория будет конкурент-
на на мировой арене. Нами представлена 
авторская модель, в которой содержится 
наиболее оптимальный набор элементов 
формирования марочного капитала терри-
тории [13]. 

Таблица 2
Рейтинг привлекательности стран

Рейтинг 
GAI, 

2020 г.

Баллы 
GAI,

2020 г.

Рейтинг 
GAI,

2019 г.

Баллы 
GAI,

2019 г.
Динамика,

2020 г.
Устойчивость,

2020 г.

Германия 1 100,00 1 100,00 Низкая Высокая
США 2 99,61 2 98,76 Критическая Низкая
Сингапур 3 90,51 6 87,17 Критическая Высокая
Япония 4 90,06 3 90,76 Критическая Низкая
Великобритания 5 89,17 4 90,69 Низкая Высокая
Гонконг 6 87,89 5 89,21 Средняя Высокая
Китай 7 82,13 8 81,23 Критическая Критическая
Канада 8 80,75 10 80,11 Критическая Высокая
Корея 9 80,06 9 80,63 Критическая Средняя
Нидерланды 10 79,86 11 75,00 Сильная Средняя
РФ 23 58,27 28 55,33 Сильная Критическая
Казахстан 51 37,26 56 35,47 Низкая Низкая
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Рис. 5. Авторская интерпретация модели марочного капитала
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Данная модель выстраивалась с учетом 
территории, представляющей интерес ис-
следования, на основании уникальных ре-
сурсов Республики Казахстан. 

Заключение
Учитывая непростые реалии современ-

ности, вызовы, с которыми приходится 
сталкиваться, борьба за конкурентные пози-
ции на мировой арене становится все более 
актуальной. Разработка стратегий, а также 
моделей марочного капитала, их грамотное 
и последовательное внедрение в политику 
развития региона, страны и иное становят-
ся все более актуальными и необходимыми 
[10]. Ведь марочный капитал – это нематери-
альный актив, который способствует полу-
чению дополнительной финансовой выгоды. 
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