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В статье исследуется разработка бренд�персонажа (маскота) для ресторанов быстрого питания с использованием
нейросетевых и когнитивных технологий. Целью является повышение конкурентоспособности бренда за счет уникального
и привлекательного для целевых аудиторий образа, являющегося основой для позиционирования и брендирования. На
примере сети ресторанов «Мама Нори» проведен сбор данных через онлайн�опросы и глубинные интервью. Полученные
результаты обработаны с помощью нейросетей и визуализированы в DALL·E. Текущие айтрекинговые исследования
подтверждают, что предложенный подход ускоряет создание и улучшает качество бренд�персонажей.

Ключевые слова: бренд�персонаж; нейросети; рестораны быстрого питания; нейромаркетинг.

The article studies the development of a brand�character (mascot) for fast food restaurants using neural network and cognitive
technologies. The aim is to increase the brand competitiveness due to a unique and attractive image for target audiences, which
is the basis for positioning and branding. Data collection through online surveys and in�depth interviews is conducted using the
Mama Nori restaurant chain as an example. The obtained results are processed using neural networks and visualized in DALL•E.
Current eye�tracking studies confirm that the proposed approach both accelerates the creation and improves the quality of
brand characters.

Keywords: brand character; neural networks; fast food restaurants; neuromarketing.

Введение (Introduction)

Маскоты, или бренд�персонажи,

представляют собой мощный ин�

струмент в маркетинге, способный

существенно повысить узнавае�

мость бренда и создать эмоцио�

нальную связь с потребителями.

Уникальный и запоминающийся

образ маскота помогает бренду

выделиться среди конкурентов.

Бренд�персонажи вызывают по�

ложительные эмоции и ассоциа�

ции, способствуя лояльности кли�

ентов, а также привлекают внима�

ние потребителей, что особенно

важно в насыщенных рекламных

средах. Маскоты могут использо�

ваться в различных маркетинго�

вых каналах, включая рекламу,

социальные сети, упаковку про�

дукции и мероприятия, тем самым

расширяя аудиторию. Кроме того,

маскоты могут стать центральны�

ми фигурами рекламных кампа�

ний, помогая донести ключевые

сообщения бренда до потребите�

лей. Они также могут быть исполь�

зованы в играх и интерактивных

приложениях, что увеличивает

вовлеченность аудитории благо�

даря геймификации и интерактив�

ности. Маскоты способны ожи�

вить маркетинговые усилия ком�

пании, делая их более привлека�

тельными и интересными для по�

требителей. Однако, несмотря на

очевидные преимущества, маско�

ты еще не очень активно исполь�

зуются в России, в том числе из�

за комбинированной ограничен�

ности научного инструментария

и достаточного количества кей�

сов, предлагающих способы их

создания и подтверждающие эф�

фективность, соответственно.

Тем не менее, с развитием циф�

ровых технологий и возрастаю�

щей конкуренцией на рынке, ис�

пользование маскотов может

стать более популярным и эф�

фективным инструментом в арсе�

нале российских компаний, рес�

тораны быстрого питания не ста�

нут исключением.
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Материалы и методы

(Materials and Methods)

Цель исследования заключает�

ся в разработке бренд�персона�

жа (маскота) для ресторанов бы�

строго питания с помощью ког�

нитивных и нейросетевые техно�

логий.

Гипотеза исследования – ресто�

раны быстрого питания могут об�

ладать брендом, повышающим

экономическую конкурентоспо�

собность, несмотря на коммоди�

тивный характер их продуктов,

при условии создания бренд�пер�

сонажа, обладающего личностны�

ми характеристиками, важными

и привлекательными для целевых

аудиторий, отражающими уни�

кальность заведения.

Между терминами «бренд�пер�

сонаж» и «маскот» существует

логическая связь. Бренд�персо�

наж определяется как совокуп�

ность особенностей и черт, фор�

мирующих индивидуальную при�

роду какого�либо лица или вещи,

а также как графический символ,

используемый в письме или печа�

ти, или символ, представляющий

информацию. В общем, бренд�

персонаж представляет собой гра�

фический символ в форме лица

или предмета, который передает

определенную информацию. Со�

гласно исследованию Пайроа

и Арунрангсиведа [1], брендовый

маскот определяется как муль�

тяшный персонаж, созданный для

рекламных или маркетинговых

целей. Также в другом исследова�

нии брендовый маскот описывает�

ся как тип символа, используемо�

го в качестве маркетингового ин�

струмента для представления про�

дукта [2]. Таким образом, персо�

наж является более общим поня�

тием, охватывающим брендового

маскота, в то время как брендо�

вый маскот обозначает конкрет�

ную подкатегорию персонажей,

обычно включающую мультяшные

фигуры, используемые в рекламе

или маркетинге.

В основу бренд�персонажа мо�

гут быть положены прототипы

людей или вымышленные креа�

тивные решения его создателей.

Бренд�персонаж способен помочь

коммодитивным продуктам, до�

бавляя им уникальности и запоми�

наемости среди аналогичных то�

варов на рынке, 1) установить эмо�

циональную связь с клиентами,

что способствует повышению уз�

наваемости изначально «безли�

кой» компании; 2) стимулировать

покупательское поведение целе�

вых аудиторий [3, 4, 5, 6]. При

этом уникальность будет связана

с индивидуальными чертами

бренд�персонажа, а не характери�

стика коммодитивного продукта

компании.

Ключевой сложностью при со�

здании бренд�персонажа являет�

ся подбор необходимых образов,

отражающих в нем значимые для

целевых аудиторий характеристи�

ки. Однозначного решения этой

проблемы в теории и практике

маркетинга не предложено. По�

этому научный интерес представ�

ляет апробация авторского подхо�

да подбора образов, ассоциаций

и смыслов для создания бренд�

персонажа.

Методология предлагаемого

подхода основана на комбинации

онлайн�опроса и глубинного ин�

тервьюирования, позволяющих

сформировать пул информации

для будущего бренд�персонажа,

которая после ранжирования об�

рабатывается и визуализируется

нейросетями, а затем тестируется

с применением айтрекинга.

Результаты (Results)

Апробация проводилась на при�

мере компании «Мама Нори» –

сеть ресторанов быстрого питания

японской кухни, одного из замет�

ных игроков на рынке доставки

еды в городах: Белгород, Воро�

неж, Курск, Смоленск, Реутов,

Химки и Чехов.

«Мама Нори» ориентируется на

работу в сегменте эконом (формат

дискаунтера), характеризующим�

ся высокой конкуренцией, зависи�

мостью от множества факторов

внешней среды и ограничениями

в возможностях формирования

лояльной аудитории. Бренд�стра�

тегия отсутствует.

Сбор информации для разра�

ботки персонажа�бренда, кото�

рый станет ключевым элементом

будущего бренда, проводился

в период январь�февраль 2024

года с помощью онлайн�опроса

(N – 824) и глубинного интервью�

ирования (N – 64) целевых ауди�

торий в 12 городах России с насе�

лением менее 1,5 млн человек,

в том числе Архангельск, Белго�

род, Екатеринбург, Иркутск, Ка�

лининград, Петропавловск�

Камчатский, Красноярск, Нижний

Новгород, Пермь, Ростов�на�

Дону, Сыктывкар, Челябинск.

Респонденты, помимо прочего,

высказывали мнения об идеаль�

ном ресторане японской кухни,

вариантах его антропоморфного

проявления и представления

в образе человека.

Затем собранные материалы

(свыше 500 позиций), классифи�

цированные по смысловому со�

держанию и ранжированные по

частоте упоминания, были обра�

ботаны в ChatGPT 3.5. Результа�

ты помогли определить желаемый

для ЦА характер бренда – это

женщина средних лет, едва стар�

ше 40–45 лет, с угадывающими�

ся азиатскими чертами, обладаю�

щая спокойным характером, го�

товая без осуждения накормить

всех желающих и делать это с лю�

бовью.



Практический маркетинг №6 (324). 2024

www.bci�marketing.ru; suren@bci�marketing.ru; 8(918) 5041937
48

После ChatGPT 3.5 подгото�

вил промт для генерации изоб�

ражения для DALL·E на англий�

ском языке (рис. 1 «А»), кото�

рый для упрощения использова�

ния в маркетинговых коммуни�

кациях был стилизован в 2D гра�

фике (рис. 1 «Б») (за основу взя�

то решение магазина печенья

RubySnap).

Полученные изображения про�

шли айтрекинговое исследование

на базе международного центра

симуляционного обучения и ней�

ромаркетинговых технологий

Белгородского государственного

национального исследователь�

ского университета [7].

Материальную базу исследова�

ния составили: носимые айтреке�

ры Tobii ProGlasses 3 Wireless

100 (Швеция); программное обес�

печение для записи и обработки

сигнала Tobii Prolab (v. 1.194,

Швеция); стационарный компью�

тер (11th GenIntel Corei7�

11700KF, 3.60GHz, сборка Сити�

линк, России, ОС Windows 10

Pro), монитор Philips 243V (23.6",

60 Hz, Нидерланды).

Участникам исследования

(N – 12) предлагалось посмот�

реть на восемь разнообразных

специально созданных реклам�

ных креативов (рис. 2) на кото�

рых в разных местах был разме�

щен бренд�персонаж. Во всех

случаях бренд�персонаж был за�

мечен быстро – у 75% респон�

дентов он попал в фовеальную

область первых 10�ти зритель�

ных контактов с продолжитель�

ность 2–4 секунды.

В настоящее время данные кре�

ативы используют в работе сети

ресторанов «Мама Нори»

(https://mamanori.ru) для оцен�

ки экономической эффективнос�

ти и первые полученные резуль�

таты подтверждают рост конвер�

сии продаж. Полные данные бу�

дут обобщены и опубликованы

в отдельной статье.

Обсуждение (Discussion)

В целом результаты исследова�

ния подтвердили гипотезу о том,

что создание бренд�персонажа

для ресторанов быстрого питания

возможно. Особое внимание сле�

дует обратить на уникальность

предложенного бренд�персона�

жа. В данном случае персонаж,

изображающий женщину средних

лет с азиатскими чертами, оказы�

вает значительное влияние на вос�

приятие бренда целевой аудито�

рией. Этот образ был выбран на

основе данных, полученных в ходе

опросов и глубинных интервью,

что свидетельствует о важности

учета мнения целевой аудитории

при разработке бренд�персона�

жей. Результаты опросов и интер�

вью, обработанные с помощью

когнитивных и нейросетевых тех�

нологий, позволили создать пер�

сонаж, который наиболее точно

отражает ожидания и предпочте�

ния клиентов.

Процесс создания бренд�пер�

сонажа включал несколько эта�

пов, начиная со сбора информа�

ции и заканчивая визуализацией

с помощью нейросетей и после�

дующим тестированием с исполь�

зованием айтрекинга. Этот мно�

гоступенчатый подход обеспечил

высокую точность и релевант�

ность конечного образа. Важно

отметить, что использование ней�

росетевых технологий, таких как

ChatGPT 3.5 и DALL·E, значи�

тельно ускорило процесс обра�

ботки данных и генерации изоб�

ражений, что подчеркивает по�

тенциал этих технологий в марке�

тинговых исследованиях.

Таким образом, исследование

демонстрирует, что разработка

бренд�персонажа с использо�

ванием когнитивных и нейро�

сетевых технологий является

потенциально эффективным

инструментом для повышения

Рис. 1. Бренд�персонаж сети ресторанов японской кухни
«Мама Нори»

Fig. 1. Brand persona of the Mama Nori chain of Japanese cuisine
restaurants

Рис. 2. Уменьшенный вариант примеров рекламных креативов
для айтрекингового исследования эффективности восприятия

бренд�персонажа
Fig. 2. Reduced version of examples of advertising creatives for aitracking

research of brand�persona perception effectiveness

А Б 
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конкурентоспособности рестора�

нов быстрого питания. Дальней�

шие исследования могут быть на�

правлены на изучение долго�

срочного воздействия бренд�

персонажей на потребительское

поведение и финансовые показа�

тели компаний, что позволит по�

лучить более глубокое понима�

ние их роли в маркетинговых

стратегиях.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование

и полученные промежуточные ре�

зультаты позволяют сделать вы�

вод о том, что дополнение

классических маркетинговых тех�

ник разработки бренд�персона�

жей или маскотов нейросетевыми

и когнитивными нейромаркетин�

говыми технологиями позволяет

существенно сократить время на

их создание, а также повысить ка�

чество, в том числе за счет пред�

варительного тестирования с по�

мощью айтрекинга.
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