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Самые успешные из современных брендов в возрастающей степени задействуют сен-
сорный брендинг для эмоционального вовлечения целевой аудитории, что особенно зна-
чимо для автомобильных брендов [5]. Доминирующими каналами в восприятии автомо-
бильных брендов являются тактильный и визуальный канал [6,7]. Среди премиальных
брендов индивидуальной мобильности, представленных на российском рынке, визуаль-
ные коммуникации играют ключевую роль в сенсорном брендинге BMW, стремящемся к
максимальному охвату различных сегментов целевой аудитории и достижению высокого
уровня лояльности клиентов. Среди визуальных идентификаторов BMW, дизайн и лого-
тип выделяются, как устанавливающие максимальный контакт с потребителем, вызываю-
щие наибольшее внимание и являющиеся неотъемлемыми атрибутами бренда, принесши-
ми ему мировую известность. Визуальный язык BMW, как руководство для коммуника-
ции, установлению эмоциональной связи и развития идентичности бренда в соответствии
с его ДНК, а также принципами успешного брендинга, позволяет бренду создавать новые
продукты и выходить на новые рынки с минимальным риском размытия позиции [1,2,3,4].

***

Проведенное нейромаркетинговое исследование, задействовавшее данные физиологи-
ческих показателей, фиксирующих как осознаваемую, так и подсознательную эмоциональ-
ную реакцию, выявило, как сходства, так и различия между идентичностью суб-бренда
i8 и его имиджем. Для BMW AG, стремящейся удерживать продукцию на восходящих
фазах жизненного цикла, посредством выпуска обновленных версий, анализ эмоциональ-
ной реакции респондентов, регистрируемой методами нейромаркетинга, может направ-
лять действия по позиционированию - построению и коммуникации идентичности. При
коммуникации идентичности, BMW AG следует ориентироваться на вовлеченность как
клиентов, способных приобрести автомобиль премиального бренда, так и лиц, для кото-
рых приобретение подобного бренда является перспективой ближайшего будущего или
мечтой.
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