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fюэ·ничнъr.м продажщ.1, .А1ежд-у11ародной 111арговле и 111. д. 
81Гnервых, 'l(ILUZ) Кевиt1а Келлера 

•<Сmратегu•tесний брmд-.менедже.1щн111" 

или любу~о из 'ICНUZ Дэ11ида Аакера по 6ренди11гу .•. » 

Филип Кuтлер, в интервью журналу «Секрет фирмы" 

КТО ТАКОЙ «ЛИДЕРШИП», 
ИЛИ О ЧЕМ НА САМОМ ДЕЛЕ ЭТА КНИГА 

Как Аакер с Йохимштайлером дурили иamero брата 

Когда в Америке вышла тре1·ья книга Дэвида Аакера Bтand Leadership, 
написанная в соавторстве с Эриком Йохимштайлером, не1<оторые 
российские бренд·гуру тщательно иэучиn название книги, решили, 

что речь в ней идет о создании брендов - лидеров рьmка. На эту тему 

стали пояw1ятьс11 статьи, доклады и даже конфере1·1ции. 

Однако знатокам английского языка. следовало бьr обратить внима­

ние на то, что слово kмkrship переводится не только как «превосходст­

во в какой-либо области», но и как «руководство, руководя1цая роль». 

Таким образом, название Brand Leadership означает утверждение лиди· 
рующей роли брендинrа в управлении современной компанией. А не 

лидерство брендов по отношению друг к другу. И1-rыми словами, эта 

книrа т1освящена строительству бренда как стратегической, а не таJ<· 

тической задаче орrаниэации. 

Впрочем, авторы, не стесняясь в английс1GD< выра.я<енилх, использу­

ют оба значения слова «лидерстоо» в различных конте:кстах, поэтому 
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рекомr1щу10 ч•гг.~телям '"'к MO:>t(Jio более 11нимательно след1·11·ь эа мыс· 

л~ю auropoв. 

lJ·1·обы 11збе>1са·rь JJэь11соuых бар11сров, ",r.1. после: ~111c)Г()Чf1(.•Jc:f11r1.1x 

f{()ltCy;JAtt\r1,J-JJt н OllJ)UCOll, JJCJt:Tc,paл11c1, 11pit,'t)1~tn1·1.11~\.;JR~'llИ<.', t'~tt.tCJr 1{()• 

тпрогобыл бы нсе11 u-rc,1ecтuc.:1·1110.\t}' LJИ'Jо1·1·слю '' fJ<..' 1i1.1:1ьr11a;1 fi1.1 111-1кi1-

к<1х р<t.1111>ЧТСН11Й. 

Kp<J~tt' ТС)Г(), t-t111 petCC).tt1·rpt1R.i.vtИ 11ред-11<))Кt·11и<.: 1tc..: r1t'l>t·uo;~11тt1 1r~1:11'i'· 

111·1е 0011сс и нцn"1с;.u111 Й<)X11мru~ra1~ii1t..'f))' n11c:1\f\1'(J r: uoПJJf)<.:~•~t: -1\..1.к 111.1. 

,1_t)p(•rc,ii Тt)Вар~1щ. нaэuiUJJ-1 нн~tгу о Iep~1;11r11и!" "Titl( 11 11u:1u~'1111". - t~·1" 

оети;r ;1u1·up. Пll,'1,'('IJCf)J1.l{tl f-J~IWJ.f C)tl'3t:t."HHЯ, (~ l,~IЗlillHl)lt: (,:0 (,;.IJ()if:fl()("'J•J)l(J 

нереоода ш1зuш1ия. Одна1<0 у нас pi•ccкиii яз~-1к 11е 11011.:p11)'!lt11 )'!'ра· 
с1rт1, об.~ож~.)' Ч)?Кдоii ла1·нни11сй. 11 мы ре1uнл11 рисю•!'IЪ, 11uдобра11, 
1-:с1к нсt", 1-:аn<ется. 11t1i16(>лee мекват11ыi'1 nер<:О()Д, 

О чем это он11? 

В первой части книги авторы объясняют С)'ТЬ 1101iятиn «бренд·л11· 

дерстnо•, nротивоnост-.~.uляя ero 1<.,асс>1ческому бренд·менеджме11· 
ту. Как они это дс.n~юt. рассказы11<1ть не буду - nроч1'ете са~1и. Но 

nрннц•~п nротиоопосmмения и уже опt1сал - С1·ратеrиn пр0tив так· 

тики. Дмее в книге р~ссмотреиы оснон11ые этапы стронтельст11а 

бреtiда в соответствии с новuй 1сон11епцией }'Прааленин брендом. 

Во второй части книrн. опнсhlвюощей разработку нденти•111ост11 

бревда, а~торы как будто 11ооторnютс.я, точ11ее, Аакер обращается к 

неко1·орым тсэисам н3 своих предыдущих рабо·г. Однако этн повто­

ры иосят в значительной ыере обобщающий характер. 11 ч11татели 
лрсдыд)111ей кннrи этого автора «Соэданве сильных брендо~· t1авер­

няка оцевят систематизирующее начало этих поnтороu. 

Третья часть J<Ниги посвящена чрезuыча/Jно ЗJ.."I}'аJtьному для всех, и 
особенно /l.llЯ молодь1х российских комnаииf:i, вопросу: ·Что дела1'ь с 

множеством брендов?." Как распределить роли J..-аждоrо бренда в ма· 
рочном портфеле, 41'обы 011и не wдько не меш.v~и. 110 и поыогал11 
друт др)'I)•? Пытаясь отвеп1ть на этот вопрос. авторы вводят ноnое для 

Росси1t и чреэьычайно siiжt1oe u с-rраrегическом мане nонят11е "архи· 
тектура бревда•. В главах 4-5 подробно описано. с nомо1цью как>1х 
инстр}'Ме•rrов можно nыстро11ть Э1j' архитектур)' таким образом. что· 
бы каждый бренд полностью ремизоuаn свой nuтенциал, эффектна· 
но вэаиь.одейстоуя при этом с дpyrи)il! брендамн в t'диной системе. 



LJt;тr1ep1·aл часть пр<:дста11Л11ет явно провокационнь1й вз1:ляд на интег­

рирован11ые маркетинговые коммуиик<щин - соэдание бренда без рек­

ламы. В тu upeмn J<at< многие российские ре1Uiамные areнтcтutt уrвер,кда· 
1от. что «бренд без ре1<.памы - как д~rrя без мамы», западные ученые до1са­

з~.111а1от, что и в «lienoлньrx семьях» MO)KttO вырастить nо-настояще"''У ус· 

nе1u11ый брс11д. Множество лримероu деятельност~-1 и3nест11ых 1<ом11а-

11ий, а1сrн11110 испuльзу~ощих ВТL"'l"ехнологии и не<.-l'аНl(артные способь1 

11рuдвиже11ин, призваны разбудить ооображение читателей и наnраDит1, 

его 11 рус.110 11оис1<<~ нестандартных коммуниt<ационньtх ре111е1111й. 

Кизалось бь1, пятая часть предста11ляет интерес TOJIЫ<O д;111 избран· 

11oro мс111.ши11ст1н\ - су11ер1'иганто11. l-Iy кому интересны rло6альные 
брс11д1,1 и глобальное бренд-лидерство? Олнаl(о, вдумчиво nрочи­

таn !'лаву 10, вы не сможете не увидеть, что все ее поло,ке11ия вер1·11,1 

,д.1111 J11обой фирмы, име1ощей сеть реrио11аль11ых nредставительств. 

Я, например, тут же стал конспектировать глаnу и передал ее для иэу· 

ченин директору по прода>кам. 

Как надо 11 как не надо читать эту книгу 

После выхода в свет первой книги Д. Аакера «Соэдание сильных 

брендов" некоторые чересчур горячие головы поспешно объявили 

кыиrу а1ЩДемичес((ОЙ, изли111не ·георетизировш111ой и, соответственно, 

нс име1ощей практического применения. В этоi-1 претензии есть доля 

истины. Очевидно, что книги Аакера - t1e анекдоты от модных «бизне­
сменов в ст~tле ф<иiк». Они сло,кны для чтения и непросты для воспри· 

ятия. Чтобы объять представленну~о систему брендинга умом, понадо­

бится, пожалуй, два неспешных и онимательных прочтения. А возмож­

ность применения изложенных идей на практике зависит в большей 

степени от готовности читателя к воспринти10 новой информации. 

Неожиданной для нашего читателя мо,кет оказаться и стр)'К1Ура кни· 

п1. Если работы Филипа Котлера построены в привычной для нас дедук­

тивной манере: то есть от обu\его - к часrному; то авторы строят свое 

повествование иначе. Сначма они приводят мно>кссrво nримеров, а 

потом подводят wгоги и делают выводы. Пусть это вас не смущает, и тог­

да вы сможете, вооружившись ручкой или клавиатурой ком1Jьютера, за­

писать с десято1< полезных идей для ва111его бизнеса. Ради чего, собст­

венно, kt1<ep с Йохимштайлером писали, а мы издавали эту книrу. 

Алексаидр rребен:никое, 

1-t/!1f,ауч?t·ый редактор. 





Когда в 1сонце 80-х rr. ХХ в. капитал бренда ста.11 актуа;1ьной темой, то 
могло nоказатьсл, что это всего лиш~. очередное кра-rковременное ув­

лечение менеджеров. Но вышло наоборот. Компании, работающие в 

ра:.~личных сферах бизнеса, одна за друrой убе»щались, что осведом­

ленность о бренде, воспринимаемое /(ачество, лояльность nокуnате­

лей. npoiiныe ассоциации с брендом и его индивидуальносrь необхо­

димы для успешной конкуренции на рынке. Одни организации (бол~.­

ни111>1, нефтедобь1ва1ощие компании и фирмы-разработчики про­

граммного обеспечения) тuлько сейчас открыва1от для себя понятие 

бренда. Дру!'ие (скажем, банки, производители расфасо.ванньхх това­

ров или аАтомобильные концерны) осозна1от необходимость прив;1е­

чения и использования новых ресурсов для обновления своих брен­

дов и систем бренд-менеджмента, чтобы сохранить свое положение и 

способность оперативного реагирования на рыночные изменения. 

Постоянный интерес к брендам обусловлен очень вескими причина­

ми. Избыточные производственные мощности, порочная ценовая 

кон~..-уренция, стремительное увеличение количества продуктов-близ­

нецов и власть розничных продавцов - это лишь часть тех фш<торов, 

которые превращают создание бренда в актуальнуtо проблему. ЛJобой 

другой пуrь, кроме реализации концепции бренд-лидерства, становит­

ся rубите;1ьным как для компании, так и для самого бренда. Данная 

книга раскрывает, как модель бренд-лидерства может быть использо­

вана для противостояния указанным опасностям. 

Это последняя книга трилогии* о со:Jдании и руководстве брендами. В 

первой, !rlanaging Braruf.Equily, были приведены факты, свидетельствую­
щие, что бренды действительно создают ценность. Мы обсуждали, КЗI< 

• 8 нас-rоящее время npo~ccop Аакер t'отоаи-r ноаую книrу, посВJ1щенную архнтекrуре 
бренда. 
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именно создается э;э ценнос-п.; формулироuал11 н C'•'P)'1nypиpl)щu11i кон· 

11сr~цию ценн<>С'1"1 бренда; рассматривали роль 11аэюннй и л0Nrrиnu11; 

раскры!IWlн с1L1ы 1ь1с, с:~абы.- и }'РОJ1111111ые сторо11ы расшире1111й брснда. 

Во 11тuрuй J{Hf!Гe. B11iuli11g Stronf!, Bm11d1, nока3'1110 тр11 t'11otoбa С(шср­

шенстВ1>оанн11 стра·rеr1·1и бреида. Bo·ncpuыx, б1мш 11рсдлнже1ш ко11· 

ltC:I'( Ц11И J{JteH'rf<I ч 11ut;11 б1)с.;r IJta. tL/l)·I п f><.:AC''J'il IJ.IJ\.'JJ 11И о J IC:t.1 1\ t:°f):}l 1(,111 fli 

nотрсб11тсля. которая и должва завит~.. 11с11'Гр;u11.11ую no3"111tю 11 1tpo· 
11c<.:<.:t" соэдан"я бренда. Вu·uторых, былu лрu:ша.11и311роnа1ю. ю1к з;;­
стаnить множество бре11дn11 фу11кц11он11ро11ат1. u 1ш че<-1·nс <'д1t111>И t 11с­

тсмы, 'JTO n0Juo"11ит (.(>зд:rtTh с11нер1·и1u ,., яctinгrh 1'<JCtl}>f·1s1·1''t}1 бре11д~t. 

а та1<же услов11н. при которых бренды будут вэ.·н1м1ю усилнnать друг 
друга. В-1-ретьих, были обсуждены способы оц<·11ки напит:vш брс11д<.1, 

осuбен110 11 сдучанх. если бренд охва·1·ыuает рnд тоuаро~ н )'<·дуr. 

Перед 11ами треть11 юrиrэ, че-1·ыре темы К<)'Горой помогэ1Q1' вынести 

брснд·менеджмент 11а уро"ен~. бренд·J•!1дt:рt-т~. Во-nероых, мы расши· 

р>1ем ко11цепц11ю идсtrrичности бренда, вкл1очая в нес форму11ировку 

сущнос1"1 бренда, ис1ю11ьзование множестRен11ой идентич11ости, что 

позволя«r фу11кцион11ро1<ать Hil ра~11ь1х рынках. и ~ыработ~т дейст­
венной >1дентиqност11 бренда. Р<~эработиа идекп1чност11 бренда спо­

собствуС'I' созданию ясноrо представления о 11ем у всех, к-rо )'Ча<.1·11уст 

в ее рсw~11зации, а часто Э'rо li сотр)'дн1•ки. 11 nаР''Нt:ры комn:\Нин. 

Во·втоrых, в книге рассматри1:.ас-гсл npofiлeмa архитектуры fipc11· 
да: соотношение брендоu друг с друrом, граннцы их расш11ренил и 

роль каждого в единой системе брендов. Мы определяем лоня-rие ар· 

хите~--rуры бре~ща, а ·r-ак.же в:uкиейшие сопУ'rсrnующис компонс11ть1 

и инстр)'менты. Особое внимание уделяется с11стеме внутренних от­

ношен11fi бренда. Мы детально разбираем, ка~ сделать суб6ренды и 

поддерж11ваем~1е брс11дь1 мощными инстр)'ментами, дополнитель· 

ными ры•1аrамн }'Силения бренда. 

В-тр~ь"х, 11 книrе обьясняется, как эф~ктивно и рационально со· 
эдаоать бреиды, не огра11и<111ваясь одиоii рекламой. Один из 1U1ючсй 
успеха - это блестящая реалиэацил иде11, nо:щоляющал 11ыделитьсn 
нз общей массы. Другой - доступ к альтернативным средствам и уме· 

ние ими пользоватьси. для илл1острщии э1·их положений nриосJд11т­
ся множество r~рактическ11х nримсро11, принесших наилучшие ре­

зу.~ьтэ1·ы, в1rnючая лоучительнь1И опыт Adidas 11 Nike. Дета.~ьно изу· 
чаются спонсорство и Интернет - два срсдстnа со~•д<11111n брс11да, ко· 

_, торым до снх пор не уде.~ялось должного внимания. Олределе1111е 



«слабых мест» в сознании потребителя, разработ1са ведущей идеи, 

позuол1110u1ей Dоэдсйствовать на эти «слабые места», модель от1fоше· 

ний с потребителем и модель отношений с коллегами по бизнесу -
все это подспорья бренд·менед~1сероо при разработ1се действеиных 

программ созда11ия брснда. 

В··~етвертых, в данной книге орrанизациониая задача бренд·ме· 

1н::д~1сме11та рассматривается в масштабе всего мира. Многообразие 

сфер бизнеса и тоnароо, носящих название бренла. 11еобходимост1. 

вести конкурентнуrо борьбу на разнороднь1х рь1нках (часто - в це· 

лом ряде стран) - все это делает бренд·менсдхсмент бoJJcc С.ЛО)lсПым 

и более значимым с точки зрения успеха 1сомпании. Главная труд· 

ность состоит н создании процесса формирования сильных брендов 

с помощью доступных ресурсов и рычагов. 

Частично эта книга основана на обширном исследопании страте· 

гий брендоn, включавшем сбор фактических данных. Мы нровели 

сnь1ще 300 специальных социологических исследований в Европе, 
США и многих других регионах, концентрируя внимание на приме­

рах работы с брендом в общенациональном масштабе. Изучение каж· 

дого 1<011кретного случая было призвано установить и оценить стра· 

теrи10 бренда и ее реализаци10. Мноn1е из этих примеров богаты от­

крытиями и заслуживают детального описания, тогда как другие ил· 

люстрируют коt1кретные концепции и методы. 

В создание этой 1<ниrи внесло свой вклад очень много людей. Боясь 

пропустить 1<ого·нибудь, прежде всего назовеы уважаемых коллег, на 

протяжении многих лет раскрыва1ощих секреты брендов. Они не 

только обогатили наш багаж знаний, но и сделали путешествие в 

брендинr более увлекательным. Это Дженнифер Аакер из Стэнфорд· 

ского Университета, Роберто Альварес из ESADE и Haas School of 
Business, Арнин Линквито из АТ&Т, Роб Холлоуэй и Ларри Рафф из 
Levi Strattss, Нэнси Карлсон из Mobll, Энтони Саймон и Джонни Лу· 
кас из Best Foods, Камбиз Сафинья и Пол Кэмпбелл из Schlumberger, 
Сэндиn Сэндер из Sander&Con1pany, Герт Бурманн из Volkswagen, 
Майкл Хоrан из Fгito-Lay, Кэти Чой из Brand&Company, Сьюзан Уайт 
и Чарльз Кастано из Compaq, Питер Сили (нь1не сотрудничающий с 
CКS/USWeb и Haas School of Business), Ду:эйн Кнэпn из Brand 
Strategies, Питер Георгеску и Стюарт Агрес из Young&Rublcam, Алек· 
сандр Биль из Alexander Biel Associates, а также Русс Уайнер, Рэmи 
Глэйзер, Пол Фэррис, Марк Пэрри, Роберт Спикмэн, Джо Понс, 

Пэдди Миллер. Майкл Рукстэд, Гилльермо д'Андреа и другие J<оллеrи 
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из Haas Scl1ool, Da1-clen School. lарварда, 1ЛЕ 11 IESE. Мы хотели бы по­
блаrодарнтъ Скотта IЭлло)"'н. Ко11ни Хо11лкu11t·1-. Стерлннrd Лэн11ера 

н других "~' P1·ophc1 Brar)d S11-a1egy. а тшоке Джеймса Мак·Наыара, 
Хьюберта Уэбера и Ст>1в• Сэли нз Tl1e Braпd Leade1-sl1ip Со1нра11у -
1scc: u11J1 u11CC}tИ в э·rот npue1n· свои ''дetf tt r1oд..i1.epx<~~ri11 t:i·o. Дa1{tt Л11м· 
сбер11 иэ ·Гhе Br·aпd lcader«hip Crimpany оказа.•<> особ~.:шю iiuл~шoe 
содействие в самых разных вопроса.х. а Моt1111щ l'vlарк.1евск11 c1>1rpnлa 

исключ111·сль11}110 роль, nр11u~дл u 11(.)f)JIJt••n (t,aк-t·1.1чc.:c1ct1e да11rtь1е. 

Особу10 (iла1·одар11uсть uыраж•ем Ско1'1)' Ta.~i.o 11 Лайзе Kpэik из 
Sr. _Ja111es Cr·oup и I<сн11ну О'До1111сш1у н Джейсо11у C·rнt•epC)' из P1·opl1e1 
B1·and S11-a1egy, которьrе внеutн существенный вКJrа,~ • р11боту 11ад rла· 
11аы>1 об Интернете 11 об архнте~--~уре бренда. Все u1щ - одохномноо· 
щне 11 проннuателыrые исслс11ооател11 6ре11доu. Мы бла1·uдарим Джо­
на Крл•tа, де~<1на london Sch('Jol of B115iness, котuрыi1 1<е:11щодуw110 
ПОЗDОЛllЛ на~t ИCЛOJ1tt-308ctTb ~f(\ТС:риалы нз своеn._) б.IJt•cтящer(J И(:CJ1C/t0• 

ванr·tя cnoнcopc·r·na м~sterCard u Кубке мира. Особуrо пр11~н<>тель­
н•>сть ыьr выр:ик.'\ем также Кев1rну Келлеру 11з Дартмуга 11 Бобу Джс­
l(Обсоliу из Baru>111rroнcкoro университета, которые помогли ав·rору 

дать На)"!Ное объяснение не1(оторым ннтерес11ейш11м аспектаы в об· 

ласr11 брендов и превратитr. HЭ)'lllьte изыскзн11я в удовольст11>1с. 

В работе над рукописью нам noмo1<ui11 замечnтелы1ь1е студенты. Терра 

ТерушL1игер, Джеймс Кук. Джоао Адао. Пен"и Кросспэ11д, Мар1< Сэкон 

(ныне о Stanford Sclюol of Eпgineering}. il<f<AдXJ'P J\1ста (ныне R Chase). 
БраJ<ан Хеа (ныне n T111n~liпk). :Эо;1 Краусе (trы11i: u Ogil,1·8.:Mather). Эд­
оард Хикмэн (ныне в 1echnical Solu1io1)S G1·oup). Н:'l11си Cnercrop 11 ос<>­
бенноД~<)'Л\\ Tcмrurro11 (ныне в Clorox) 11 1\iайкn Деннис (нь11<е сотруд­
ничаС'l'с МВА Енtе1'Р1;$е Gr«.:iup} эаСJt)'Живаюr наrрады за бОJJьшой вклад 

в реда•'Тирование ррюпис11. Очень многие сrуденты Haas помога11н 
•чнсrить~ и совершенствовать кннгу на последних этапах работы над 
ней, 11 )IЪt nеред иим11 в долrу. !Vlы испол~.зов.'\Jlи с макс11ммьной эффек­
mвностью профессиональный опыт и раб<Уrу литера·rурноrо реда.'То­
ра Кр11са Келли, а 1'\JОКе редактур)' и общее содейсrв11е 1\<lродя Чэпме­

на - столь же бесце11ного помоu111ика н приятного кол~еr11. В The Free 
Press Селия Найт Ш.'ТИоиэировала nссь процесс работы. А~1н-Мар11 Ши-
ди ока:>ывма разнообразную nомflщь, и счастлиАыil (:Jl}'чai1 nодар11л 

нам Боба Уолссса - редакruра мироnоrо уровня 11 др)та. пред.1оживше­

rо нам crsoю поддсрЖА-у. руко1JОдС1-..о н peдai--rupcК)•IO прозорливость. 

Это третья ЮiHra о брендинrе. которую он выr1усrи.1 в свет. Наконе11. 

Mhr ХОТ11>1 сказать слас11бо нашим семw~м, которые nоддерж11ва11н нас в 

_, paoore над очередным 'Грудом. 
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Это - НО8'Ый мир бренда. 

Том Петерс 

Стратегия бреида до.лжиа 
следоватъ за стратег~tей бизнеса. 

Деннис Картер, Intel 



18 



Иеlеп 
lll1e lawyer askecl 

<:oп1pleжion ani<:les-ипd 

C-.n ,"" ","i(,i~ 1i- 1~11!f'""'I a.n•1 
rt-~...,,1 1 ••• ...М.. l lti11n~ t.ii11 • 
h.')rf° ....... " t flм.\ 1 \ d111.1wr1 itw. 
~..,., м11ti• u.." .,11 , 1 ..... 11 r "'"""" 
... t 111v (nlfl1pkJw.11 ~rt ... ti-11 

Jlr ,_, _.. h•• 1~ &.11 ".i,.. 
~ 1: ..... n. ' '°"' 111 • nw1 • hrl111 "' 
-•· • i.wh W 11 - 11; Jtl(..._,,, . 
•• ~" •11-J•"'" . 1 1~. ," J,", ....... ..,,.. 
... '"'') """""'''' л..~1· ,.... ' '" -••IW!i ...-4. ..... •r-l<·-1 
M)ladf..t.r•.-1•L~a~r•Ь..,. 
i!lpatlo1w-v 

..... " -·•Cf lllll' faC c..1i" ••• ~ 
6.11- --....., ,.... ... , ч 1 ... 
.., • • _,.. , . ..... l&I• ~ ,~ 

'""'"' 1:••' .t tk .-ьtt• - f'lf\ol1\4'°' 

О1' .w ,_"с-1" .•• "" ·-~ 
1111 h~1~1 or rr-ь 11r """-•'' 
8-1' nw llP Afld U!.y •11 c.li """ 
~ •"-~ r."ч 

8"t4a ·~·-tN-tl 111'1' .". 
lrn Щ/11А .,i,'" •t'.oцt .... , " " .•• 
l"-"lrrм ntl.tf't ltTh.111 1М litl• 
,a.IO. 11" ..-nlfn 1r. 111 С114 wcli • 
llt\'\f -r U. t\ l''W , • .,,, '91111 
,...''"'' ~f'\lr ,.." Чl.111 Olhor'1 
ld.ll\l'l•\NJ1+1!1'811 ~lwt ым1 k U 
•1'1• ~ ltoW 1~.i 11 .1 .... " 

U11t ,_lf:r J... I J'8IJ t-t P'l'f8 
"м" )(11!1 ~' tM\ tt.. lo"t'"' 
»-tp J ou n • ,-..~ы., 11" lu.1 u~ 
.,..,.,..1 ilf .... .,." li"'*' .u 
ttм.nt-.. •• ~ ...... ~, .... 
"".,,~ тttlA.....,..• 
~ ~i-t .,,...~ ... " 

",\~ r~lo\) t l•~ --~""""'' ·~ 
j1N1a.1 ~ 1 t1 ""tutWI) ~1111+11 >11'" 
1J.1~ Иilo~t !ll"Mllf. ~ •lfU#\ (w.-11!.,. 
'"" -1 ~". 1~ ..... ,~Мl'flt 

t'•it.4"1.f )~i.t .... oi11rlr-.a11• lilLI 
"'""'Ь' " ... ~ { 1\l!М.)'. j'el.tlt 
rni11Jfit1t, wl1.,..)· °"" ," ,1, r~ 
•Wlk to"tJ' l r" t.._1 JI Мll ... ", .... r,·~ ., • Col'd t&М u"1 111 ,." '°'-~ ..... 1 ki•~b ol iti•h 
•M-m• aie) ~l.;11 ~ р1ц -.~ 

),,fL . .... ... "".~-· .... ........ . 



1 
"' z 
" " " • • 
а 
~ 
а • а z 

" " z 
" • • • 
• • 
" " " " " s 
~ ;, 
"' " " " . -с • • 
~ 

В до1<.~адноii записке не оrоварнвалось особо, "то кюкдыit бренд 

должен энергично конкурировать с 11руrнм" брс11д:~м11 той же ф'8рмы 

(как эадол10 рынка. т11к и за ресурсы внутри комnанн11). Но ~та пред· 

посьt•к~ нrp<L1• оажную роль 11 nредс-r:1uле11иях 1'1ак-Э.~роя 11 бренд· 
ме11еджмс>1·rс. В ос:ноuе r1u:1эреннй Мак<-)лро11. с conptмcн11oii ,·очки 

~рения, лежал11 иде111Фмnаиии Ce11e1·al ~futu1·s. ко·ru1д~я 11~1с.•а бреt1· 
дм (CJ1e1тolc1 , Buic.k 11 Olds111obllc). 1со11кур"роu;ш111ис др)''" с другом. 

Перед бренд·менеджсром стояJ1а цель доби·гься лоf'iедм с•осп> брс11· 
да. n)•сть даже за счет других 6рендов тoii же ф11рм~.1. 

1V~асс11ческ:ш с11с7е>1а бренд·менеджменrn обычно ni·paн11ч1111;uшch 

актуал~ным рынком в отдельной стране. !::ели же Gрс:нд бы.• миоrщш­
ниоttалhкым, то система бренд-мене11жмс1n·d oornpoи311oд•uiac" u 1шж-
11ой сrр~ке, rде во 1:11а~ команды стоял реr11он;~чt.н1>1Н M<:!ic11жtp. 

Наконец, R первон~чальной модели P&G брс11д·мс11Сд>11ср д1:йст1ю· 
nал в основно~r тa"-JJt(recкJr Jf реакт1·rвно. наблюд<~я .')а "·tея·1·с:;1ь1-1<Jс1·1,10 

1\онкурента •• з.\ CИТ)'awieti с канаnами сбыта. а также эа прrtдаж:\~1и и 
тенде1111илми в npo11tcce пр11тока прнбьши. !<:1к только 0611аружищ1-
лнсь проблемы. возннкаJJа необходимостh макс11малы10 f'i1>1c1-po •J>•· 
штопаrь прореху» с 11омощыо uтuет11ых программ, причем ~тот про­

цесс глаакhlм образом орие11тиро11ался 1щ показ~тел" продаж и при· 
былей. Разработка и реализация ст·ратегни нередко во:t11аrа11ась 11а 

а1-е1Пстnо или же просто игнорирова.лас~. 

ВЫДЕРЖI<А ИЗ ДОЮIАДНОЙ ЗАIПIСКИ МАК-ЭЛРОЯ 
·БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ» ДЛЯ P&G, 1931 ГОД 

Эта эа1и1с1<i:а бьtr1i\ со1;тав..1сиа о мае 1931 r. ОТЧ3СТ'Н з nо.цдерж11.-у nрсд.,{l:t.:ения n 
найме даух новых coтpYJJ11n<oo. В нсА оn11сывз.стсn занн~1:tющаs~ся брсн,.,nм i.:u­
r..aмдa, С()(Тонщая из бре11д·м~неджера (b~nd man). nоыощ11111<:а бре11n:>1tнеджС'" 
ра. (aмi.st31).( brand ma11) "llССl\.ОЛЬКНХ CO'tp}'ДH,tlCOO, ОТОtЧа.t()Щ,IХ. :нt pea."JнЭalt"IO 
nроrрами на мс.стах (ficld chcck.-up), Приведенный oopwooi.: описыоаt"Т обя:l.311• 
НО("t'и и <фt-ры отн~п"1"8снностн "брскд·мс;11а• (нноrда ь с.,;обках дo6aD.ne11w 
(>а3'ЬЛСНС'~ИН ) • 

BrandMan 
1. В•1нмательно 1t3учаМ' лuст:шки своих бреt1.д,о& 1t c..,t..t1t·1· 3.it р.16U'Той оr1-1ет1:т­

нt>нн1.tх 3'1 ~· Дt'ЯТСЛ:ЬНСХТЬ noдp:.UДCJl~ll•tЙ кnJ.1П:tHИlt, 

2. Пр11 ыoutнow н)tи 11роrрссснрующсм разut1ти11 брс1t11а тщательно 11e:,:nt:дycr 
коJr~оtбин..1Ции ·rc;( fnособоз. которые ~Ж)-rся на1160.11се- 3ффс".,.,10111.1"t"· 11 11ыr.i.· 
е-тс.я ие:nо.1~..эnаать их u ;1;нэ.nогнt1t1ых сфrрах . 



:~ l lp1·1 (Лабом разв11ти11 бре11да: 

а) изj·•мс1· nрооеде11ныс ремам11ь1е 11 nромu·камnанин бре11да; л11чвu иэучас-т 
реrио11, 110Л)"lаЯ с.оедеш111 11:1 11ервых рук (1шк от дилероn, т<11< и от 11uтреб1·1Те­

Л(•ii). длн того •1тоб1о1об11nруха.т1.11оэ•1>1к.а101цие nроблемь1: 

б) u61ыр)?1СИ11111абос мerro, р<>зрабат1.1кас·1· nла11, rrрнмснимый n J\<Jн11ых мес1·нм~ 
у<0J1011и11х. l lcoбxuд11мu. раэ)'Мсетсn, не npu<-тo uырабОТ"dТЬ nлан, 110 11 удостове­
р11 rы.н, •1то r1ре,~11011аг•сю.11: 111111ссгин1111 де.йствнтелыru будут резулщ-<1тиоными; 

11) 11рсщс-1щ1лнст э·1cJ1' 1rлn1111дс1.~.лю<1щчал~.в•1ку nодраздеJ1е1111n, n 11сдении 1>ото­
р11го 11.1x11J1ИTCS1 слабыii рег11011, 11ОЛ)"&ас-т у 11е1 о одобре11>1е » 11оддержку мер по 
''t r11>JW1t:f11t1() 11~дuс1"а1r.ов; 

1) r<1·r<1u11т lllf(T(J}'KUШI для npuдш1uon и осе другие материал"', необходнмые 

1111>1 оtущеt'ТМ<"llИЯ п1щ11d. Персд>~ст ero 11а места. На 11ач<Utьных Э1'а1ы:< реал,..а·с<-

111111 11J.111мo11eikтnycт с торговыми СЛ)'Жащими Ко111·ролнрует их до самоrо 1<011-
JIJ. •1тоfiм нс 11unyt·т111'ь недост;1тков о прст11uрсни11 nлаиа 11<t ~ane nродЮ1<; 

д) uсдс-1 1<tc 11соliко1111"'ые заn11си 11 прunоднт любые необходимые nо11е11мс: 11с· 
следоuа111ш, чтобы 011рсде11ит~., принес ли плав ожидаемые результа1·ы; 

4. Пол110С11.ю <rrneчaeт не только за р<~Змещенис отд<!"дьиых ре1и1амных модулеi1 u 
fМJ.1111ч11ык изд~н11ях, 1ю 11 за 06u111й маи no nечат11ой рекл~е д.nл &того бре1ща. 

5. / (ол1юстыо от11е•1аt-т за осе и11ые расходы на рекламу cuoero бренда (выстав­
"" R м~r.1зниах, промо·мсроr1рнн1·ия 111'. n.). 

ti. :iкс11е1н1мснтируе-r с }11ако111<ой, да11•>1 рс1<омендац11н по ее намснсниао. 

7. Встречае-rся с t(Юl<дым реrиона.пьным мсисД)кером нес1<0.11ы<о раз о rод, чтобы 
обсудить с н11м все возможные недосгатк11 в плшrах продвижения бр~кда на этой 
т<"рритори11. 

БРЕНД-ЛИДЕРСТВО -
ВЕЛЕНИЕ НОВОГО ВРЕМЕНИ 

К11ассическая система бренд-менед>кмента мноrо десятилетий пре-

1срасно слу1кила Р &G и ее последователям. Эта система управляет брен­
дом и активизирует весь процесс, направляя и объединяя работу мно­

жества участников. Однако она может потерпеть неудачу при столкно­

вении с трудностями, возникающими на современном рынке: давление 

кон~-.wентоn, динамика каналов сбьrrа, глобализация экономики, силъ1 

и услооия бизнеса, в которых действуют множественные бренды, аг­

рессивные расширения брендов и комIVJексные струкrуры суббрендов. 

В результате новая модель постепе!Пfо заменяет классическую систему 

бренд-менеджмента о компании P&G и многих других фирмах. Складыва­
ющаяся система - мы называем ее модель бренд-лидерства-имеет очень 
мноrо отличий. Ка.к видно из табл. 1-1, модель бренд-лидерства оm~рает­
ся не только на тактику, но и на стратеrи10, вК11Ючает множество элемен-

1-ов и упрамлется, наряду с продажами, идентичностыо бренда. 
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Классическая Модель 

модель бренд-лидерства 

бренд·менедж~tента 

От такт11чес1(оrо менеджме1~та 

1< с·rратеrическому 

Восор11ятие Такт и чес 1<ое 11 Стратеrическо<: и 

реактивное провидческое 

Статус О1·ве•1ает за О·1·ве чает за 

бреид·менеД)кера кр<1.ткосро•111ые долгосрочные 

программы программы 

l(онцептуальвая Имидж бренда Капитал бре1111а 

модель 

Фокус Краткосрочные По1(азатели oцeнt<ll 

фи11а11совые капитала бренl\а 

no1<a:.ia-rcл и 

От оrранuченноrо фо1<уса 

к широкому 

Границы бренда Единичные nроду"-'1'1>1 t.lножественные 

no рынкам и 11 рынки nродукт~..1 и рынки 

продуктам 

Структура Простэя СJ1ожная архитектура 

бренда бренда 

Количество Фокус на единичном Фокус на категории -
брендов бре~JДС МllО)f<Сственные 

бренды 

Тhоrрафяческuе Одна страна Глобальное 

границы бренда восnриятие 

Роль бреnд· Координатор Лидер команды с 

менеджера ограниченных множеством 

в коммувuкацип 
• 

возможностеи 80ЗМ0j{(Н0СТеЙ 

коммуникаци11 

Фокус Вне компании/ Как nнугри компании, 

коммую1кацип на потребителе так и вне ее 

Двигатель стратеrw1 - от продаж 

к uдевтичности бренда 

Двигатель ПродаJ1<и и Идентичность 

стратеrип доля рынка бренда 

Табл11ца 1-1 . 
Бре1tд-лиiJсрство - форми.рующаяа~ систе.ма 



От та1стuческоrо менеджмента к стратеrьч:ескому 

В модели бренд-лидерства меиед>1<ер - с1<орее стратег и прови­

дец, чем тактик, рсаrиру1ощий на ситуаци10. Он осуu~ествляет стра­

тегическ~1й контро11ь над брендом, форl\tулирует, <1ем бреид дол­

жен представать в глазах по1·ребителей, создает лостоянну10 про· 

ду1стивную и эq>фектионую инq>ормационную лоддср>J<ку идентич· 
llOCTИ бренда. 

Бренд-менед>t<ер J\ОЛN<ен участвовать в создании бизнес-стратегии, 
а нс только в ее реализации, чтобы соответствовать своей роли. 

Страте1·ия бренда должна находиться под влиянием бизнес-страте· 

гии и отрrока·rь те же планы на будущее и ту лее корпоративную куль­

туру. Кроме того, в иденти•1ности бренда не должно быть того, что 

не включено или не будет включено в его стратеги10. Нет ничего бо· 

лее разорительного и разрушительного, чем формирование иден­
тичности бренда или представления о нем на основе стратегическо· 

го императива, •<01·орый не будет реализован. Лучше вообще ничего 
не обещать, чем не выполнить обещания. 

Более 11ыrо~шй пост 

В бренд·менеджменте классической системы слиш1<ом часто бренд­

менедлсер был относительно неопытным человеком, редко прорабо· 

тавшим более 2-3 лет. Стратегические цели требуют, чтобы бренд­
менеджер занимал более высо1<ое положение в организации и отве· 

чал за более долгосрочные проекты. В системе бренд·лидерства - ча­

сто это специалист ло маркетингу, эанима~ощий одно из самых высо· 

ких положений в дан.ной компании. В организациях, возглавляемых 

маркетологами, бренд·менеджер мол<ет являться и часто являете.я, 

директором компании. 

Капитал бренда На1' канцептуалъная модель 

Специфику складывающейся модели отчасти можно понять, сопо­

ставив имидж бренда и капитал бренда. Имидж бренда носит такти­

ческий характер. Это элемент, направленный на достижение кратко· 

cpo<1HhJX результатов, и его можно доверить специалистам по рекла· 

ме и промоуwну. Напротив, капитал бренда обладает стратегичес· 

ким характером. Это актив, на основе которого можно добиться пре­

имущества над конкурентами и долгосрочной прибыльности. Поэто­

му им должно вплотную заниматься руководство высшего звена орга­

низации. Цель бренд-лидерства состоит в том, чтобы создать капи­

тал бренда, а не просто работать с его имиджем. 



" " w z 
w 

" • 
" ~ 
" • 
" " " " " w 

"' " • 
1 
а • :; 
" " " " "' " " w 

" " ,..; 
с • с 
Е 

Kpumepur1 оцен"" ка1Шmала бренда 
В модсл~1 бре11д·,111дерстnа сдсдует разработ~т~. кр11тер1ш оцс11ки 

каr1и1ма бренда для замсш,1 ~;;раткосроч11мк n11каз~телей - r~µодаж и 

прибьLtИ. Э,-11 критерии отслсж11nаюттн рсrтляр1ю 11 должнr:,1 <>тра· 
жать saж1-1eiiw1-1e napal\1eтpht .,;:~n11та..'1а брс1'·';': t)CBe,1Q~, ... 1c111 ·1()CТt, о 
бренде. JIOЯ}lbH(,C1'1J, nucnp11tl J>Jl\file~1oe Kft11t"<:TЛf) н ёtCCf)Цf-litltJIJ.I с бр<.."Н· 
до~t. Henбxo,зJl~f<) )'стан:оnJ1'fь :~}1еr.1енты 1.f,1<:11·rflЧJt(JC1'~1 f)J>tftit'-\· K(JT<)· 

рые 011реде11яют 1-1 pa~c1tJ1кttJCJT (t1Jtou1e1c11н ~1ежд~· nотреб1Jтеля~1с1 1--1 

брендам. - атu ncpnыii war к сn:1азнию К<1'111,1скса кр11тср11с•11 оценки 
кanJ.tТilЛa бре•1да. 

От огра11кченного фОК)'Са 1< u111рокому 

В КJ1>ссичсскuй мuдс:ли комnа111111 P&G ответстееннос.ть брснл-ме· 
неджсра огра11нчнu.v~ас1:> 11е то.11ь•о одн11м бре1щом. 110 н uдним прu· 
дуt<том. рмнt<Ом. К тому же мсро11рият11я по коммун11кац1111м обычно 
были )'3К<л1апраnлс11нh!мн (с меньш11м ч11с11nм доСТ)'ТIНЫХ вu~можнос· 

т-ей ). а oi<yrpe1111иe ком"1}'ннкаци11 t:iренда вообще остав."\.1нсь бе3 они· 
мания. В моде-~11 брем-,•идср<:-тоа цели 11 услоАин совершенно нные, а 
стоящая перед менеджерnм задача знач11тельно шире. 

МножестtJенные t1104ары и P•m~-u 

В модепн бр<:нд·,~и;~ерсrnа один бренд может охuатuьать м11ожсстесн· 

ные продукты н ры11•11. Поэтс,му определение rр.1ннц бренда а 1Угнош~~ 

нии nролукrов н рынков cr.Uiuoитcя ключевой З11дачей меи<:;1Жыеита. 

lраницы тооара (>nреде.ляют )'Правление расwирен11нм11 бренда и 

лице11э11онными программами. К •аким прод)'КТЗМ следует пр11ы~ 
нять данный брен.д? Какие товары выходят за рамк11 сегыентов, rдс 

бреид уме пр..-дстз1wое11? Некоторые бренды (нзпр11мер. Sony) обес­
печивают свою ВИЗ)'МЬН)'Ю представле1шuсть 11 •Черпают энерrш<>• 
за счет повсеместного распространен11я. Потре6ит~ли знают. что 

под брендом Sопу всегда скрывается что-то ноuое 11 )'llllекательное. 
Друтие бренды стойко оберегаю·r очень жесткий комплекс ассоциа· 

шtй. Так, Kingsford Cl1arcoaJ •nр1шя3311 • к дрсuссному утто и к про· 
д}'Ктам. 11м~.-ющим прямое отноwение к np11rmoane1111ю еды на у~·ле. 

rрпнr~цы рынка имеют 0Т11ошс1111с к w11роте охвата рынка дан111"м 

брендом. Эта широта "'ожст быть rор11зонта.1ьной (как у •омпан11и 

31\1, пр1tС)'ТС-ГВ)'ЮU\ей на потреб1rтс.11><'ком и на прuыы11L1ен11ом рын· 
КАХ) ил11 nерт.rкальной (31"1 пре,~rт•олена ~<ак о более 1111зкuм 11ен0Rом 

~-.... се1·мент~. так k п 11~х-м11ум-сеrме1rте). Некuторыf' бренд"' (скажем. 



fBtvl , < :()kc и 1'1·inкlc~) исnuльзу1от одну и ту )tce иде11тич11()сть 11а самых 
раа11ых р111111«1х. Но о друrнх случалх требуrотся мно)1<ественные идеt1-
ти•111ос·1·и Gpe1111a или м110)1<естnе1111ыс бре1щы. Наnр11мер, бренду GE 
од11и ассо11иации ll)'ЖllЫ n сфере реа1<ТИR1-1ых д1:1иrателей и совсем 
дру1·11с в пjJcpc 61,11·оnых ЭJ1С1\'1·роприбороо. 

()с11ов11ая з;v,ача 11от1101uс11ии1'ра11и11 бренда по nроJ1укту и рь1нку­
сохра11и·1·1, ло<-1·аточ11)•10 rнбrсость, •1тоб1.1 преуспеть 11а рь1111са.х разно­

тиr111ых 11р0Ау1(·1·011, 11 то >•<С 11ремя добиваясь синергии ме11щу разными 
ры111«1мв и ра:н1ыми продуrс1-ами. Жсст1сал, застыnuнtn стра1·еrия брен· 

да 11от110111с11ии ряд<r рь1111со11 и товаров может стать помехой д1н1 брен· 

да при сто111<11оnс11ии с более а1<тивными и менее сков<~иными 1<011ку· 

рентами. С лру1·ой стuро11ы, хаоти•1ность брс11до" П()рО>t~дает неэф· 
фе1стив111.1с и непролуrстиnные мар1сс-rи11говые мероприятия. Пред· 

сn111лс111юс разнообразие подхолон, 1соторые подробно разбира1отс1111 

r11a11a.x 2 и 4, Аемо11стрирует способы ре1nе11ия этой трудной эадачи. 

СлоJ1е11ая apx1i111eicmypa бре11да 
Есл~1 11 бре11д·ме11елжментс классической системы бре11д-меиеJскер 

редко имел дело с расширениями и суббрендами, то модель бренд·ли· 

дсрстnа требует гиб1еости, которую дает сложная архитектура бренда. 

Необх()димость расширять и ма1tсимально усиливать достоинства 

бренда ст11мулироnа11а создание поддерясивае!о!ЫХ брендоо (например, 

Post·iL компании 3М, Hambu1·ge1· Helpe1· у Вену Crockcг и Courtyai·d у 
Mariott) 11 суббрснды (скrо1сем, Chunky бренда Campbell, Wells Fargo 
Exprcss и L"l.~erjet у Hewlett-Packard). Они представляют разные товар­
t1ые рt.1нки, а иногда 11 корпоративный бренд. В главах 4 и 5 рассмат­
риnаются структуры, концепции и инструменты архите1<1уры бренда. 

Акценrп на товарной кате~арии 

В кл<1сс~1чес1<ой системе бренд·менед)кмента P&G поощрялось суще· 
ствовапие 1сонкуриру~ощих бремдов в рамка:< категории товаров: 

Pantel)e, Head&Shoulders, Pert и Vidal Sasson - 1:1а ттримере средств 

ДJlл ухода за волосами. При этом обСЛ}'жива11ись разные сеr-менты 

рынка, а коикурен1(11Я внуrри организации считалась средством оздо· 

роаления. Одна1со две силы убедили мноmе фирмы перейти к работе 

с целым111·оnарными категориям11, а не с отдельными брендам:и. 
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Во-первых, розничные продавцы потребительских товаров освоили 

информационнь1е технолоrии и баэы данных, превратив то11арную ка· 

теrори10 в свою eдиtiиtty анализа. Соответственно, они ожидали, что и 

поставщики последу~от и:х примеру. Дейсrвительно, некоторым сетям,,_, 
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роэни11но11 тoprol\.'lff. Q.хо~тr,1ваю1ttИ1>1 11,·cкOJlf.KO Кс)н1·1-t11ентов. 1Jуж· 

li() OДJln-(.."JtИHCTUt:HHnt- K<•H1'aJ;:1'J-toe Лltl{O НО! J(,'\ЖД),Ю катеrор1-110 това· 

ров Д!IN работы в м•сштабах acen) мнр~. ()ни сч>1'Г<11ОТ, •1тn nрсдtта· 
витель КОf\.tПЗН11И о ОЛllОЙ стране RltДИT t.'ЛИUIKfJt.-1 11f3.n)'IO '13(. тµ (J611tt:й 

карт1rны. ч1'()Gы noм(>4t. ро:11111ч11(,,._t}1 np(Jдttr1цy ДOCТf-l'•t• ct-1нepr1·tИ 

брснд•. фу11кцИО1'ИJ))'t0щему в разных странах 

Во·оторых. » yc.1100111fx n~ре11.tt:ъ1ще1сно1·(, рь111к~а ~cec1·1>•t11c1<1-1~t» 

бре11д~м внутри одной кa·rerop1111 ·rруд1ю сохра11и1ъ с11ою нс:~аuи<И· 

мост~. Слишком часто это порождает 11)'11Hl1ttty брендоо, "пожира· 
ние., uдиого бренщ1 другим (ка1ш11бали3м) •• 11сэффскти11км<: комму· 
r111r<~t1t12и, tJ•\rtpиtwtep . . з1111yr1\f1•1oe nерскрь1аuнис n r1<J:J1-1цнoн11p1)н<1r1111ot 
сеrодня 11аб11юдастся в семейстnе бре11доu Genc:ral l\·loto1-s. l<ш11~ 

бренды упрамяемы. ясность и nроду1<Ти11нос1ь достигаются намно· 

го легче. Кроме того. важные peu1ettия о распредеJ1с11ии ресурсов. о 
Т()М Ч}f(;Ле бюдЖt."'Т() tla KO~f~l)'llJ-IКIJЦИИ 1-1 tt()D•\1·upct<•te ПJ)()Д)'КТЬI. )а.IОЖ­

но nри1111мать более рациона.л"но 

В новой модели t<p}T задач брснд·менеджера расш1<ряется от едн· 
ничноrо бренда до то6арной категор1111. Цель эюUJючастся 11 том, 
ч·1-обы застави·rь брtнды nнутрн IФТеrории, 11.•н орrаниза11но1щой 
един~щы, рабl)ТЗТЬ вместе. обесnеqивап сильную с11нерг11ю. Таю•м 

образом. с бренда~111 принтеров в НР. брендаи11прод}·ктоо11> зерна в 
General Mills или брендам11 средстs для ухода эа Rолосам11 n Р&С не­
обход11мо обраща·гься как с кома~tдой, чтобы доб11·rься макснмал1;­

ной прОА}'КТионости работы и эффе.ктиености маркет1111rа. 

Бре11д-менед1Кме1п- катеrорий, 1~лн орrан11эацион11ых ед11ниц, мо· 

жет ПО1Sь1сить nрибыльнос.ть "' блаrоnо..'l)"ЧИ~ фирмь1 1J <."'rратеrи,1сс­
ком плане, решал ряд вonpocou 11эаимодейn-nип бреt1д(J6. Какие 
пден·r~1чностJt н поэ,iЦJiИ бре1-1да позволят создать на~tбопее r~<)1'.11r.co-­

oaнК)'IO 1t наименее громоздкую систему бренда? l'vloжнo л11, от-галки· 
n:ысь от нужд потребителя или каналов сбыта. озглянуrь на СИ1)'а· 

цню более w11роко, обесnеч11в возможности .цля nрорырз; Ест~ ли 

средн брс:ндов, входящих и данную катеrориК>, новые 11сточник11 
11ли воэмо)!сности для логистики~ к~к наи;~у•1w11м образом 11<nоль.~о-

11<1"rь достижения ОКР мя брендов данной кате1·ори11? 

Глобад11J<Щия и а~яза1111ые с 1wй 1~ера1ективы 

~lноrонационапьныl\ 6рснд·менеАЖмент 11 К11асс11ческой модели тре­
бовал с:u.tостоятельноrо бренд·менеджера в каждой етране. Но эада•1а 

_,_...,.. )'СПе1uной конК)решнш о условиях rлобмьноrо рын~<а измен1u~ась. н 
( 26'); ======== 



этот под,хuд осе чаще оказывается неадекватным. В итоге все больше 

и больше фирм эксnеримеН'l'ИРУJОТ с организационными структурами, 

!(Отор1,rе поддержива1оr взаимосвязанные rлобальные бизнес-страте­

гии. Эти стратегии, наряду с брендиt1rом. вклrочают снаб>J<ение, про­
изuuдство и ()КР. 

Концеr111ил бренд-лидерстnа отличается глобальной перспективой. 

(:ooTUeTCTlleHHO, ОПредеЛЯ\ОЩМ цель СОСТОИТ В управлении бpetJДi:IMИ, 

охват~..1ва1uщими разные рыики и страtrы, для дости>1<енин синерrии, 

dффе1сти11ности и стратегической сл:uкенности. Данная концепция 

обладает еще одним уроrtнем сложности: какие элементы С'rратегии 

бренда дол>1<11ы быть всеобщими во всемирном масштабе. а кm<ие сле­

дует ада11тироnат1> 1< условиям местных рынков? Реализация сrратеrии 

предполагает координаци10 усилий болыuеrо числа л1одей и организа­

ций. Более того. зачастую слоJ1сно проникнуrь в сущиост1, бренда и со­

здать оптимальные модели ее реализации по всему миру. Большое раз­

нообразие организационных струкrур и систем уnраuле11ин брендами, 

охватывающих несколько стран, обсу>кдается в 1:11аве 10. 

Рукооодитель подраэделения, 

отоетй118енный эа коммуникации бренда 

В ((Лассической модели бренд-менеД>кер часто выступал лишь как ко­

ординатор и диспетчер тактических программ коммуникаций. Более 

того, программы были проще в реализации, так как реклама в массме­

диа приносила больШ}'!О отдачу. Питер Сили. адыон1<Т-профессор в UC 
Be1·keley, заметил, что в 1965 г. product-мeнew1<ep в компании P&G мог 
охватить 80% женщин uт 18 до 49 лет всего лишь тремя 60-секундными 
рекламными ролик...ми. Сегодня этому менеджеру придется 97 раз по­
каэать рекламу в прайм"Га.Йм, чтобы добиться тех же результатов. Фраг­

ментация СМИ и рынк.1 сильно изменила задачу коммуникации. 

В модели бренд-лидерства бренд-менеджер должен быть стратегом 

и лидером команды, занятой 1соммуни1<ациями бренда. Он руководит 

использованием широкого набора средств коммуникации, включая 

спонсорство, Интернет, дирек"Nо1аркетинr, паблисити и nромоуmн. 

Этот спектр возможностей создает две проблемы: 1) ка~< вырваться 
из общей массы, чтобы получить доступ к действенным информаци­

онным механизмам; 2) ка.~< координировать сообщения разных ме­

диа, которые создаются разными организациями и людьми, а у каж­

дого свое видение и сво1t цели. Чтобы решить обе проблемы, следу· 

ст создать эффективную идентичt1ость бренда и сформировать под­

разделения, способные управлять брендами в сложных условиях. 



1 
" " w 

" w 

" • 
D 
~ 
а • D 

" w 

" " w 
с 
w • 1 
D 

• ~ 
u 

" w 
с • • • 
" " w 

" " . -• • • :: 
- ~ 

1 28 
-

Более тоrо, бренд·менедЖер дмжен щ:р<:стат1. 11cлerиpnn:1·r1. c-rp<t· 
теr•111еское п11ан•1рооi\111-1с J.t Э(tн11маться стра1·с1·ией ;1ичнt1. ,-n cc·r1~ 
1.ranpaRrrя•rь uсю СС)ВОК)'ПНt)С'Гh fl.feponpин·r1-1й nu K•J~iмyнi1кa1t,11-1 на ;tо­

стиже1111е С-f!>а,·еrичес><НХ целеii бре1111а. К.1к J1Ир11жер opt<C<' rp:.a. 
6рснд·ме~-1ед1tсер до:1же11 op~1e1-1тt1pt•B:tтt. i-rcrtt"1Лt•итe.:1c.~ й 11а Д()СТ~rжс· 

н ~f е c0Repu1c11cтoc,. oдtioope~1er-1нn )'П Ol)JIJ~(>Ч н11аt1 :~JJt" ~rt~t1·r1.J J\( );\1Ьl)'J1 "1-
ка1t1<111. чтоб1.1 ncc 11r1>;:u111 11tJ ()Дt111~1 ••<)'1..1~1. 

В части IV этой к1111rи на примере разнообр.1з11ых tоцио;ю1·и•1t'r1<их 

исс;rедооаниii ~1ь1 no~1vкc"1. 1\а1с cкuupд1.Jн1tp(JRart. c·rp.<t,·cn-tff t<C>f\1"t}'Jtt-f· 
кattl·l'f с ИCff(_)..'lb3(')0tllllief\1 ~JC()ЖC::\.l'Ra C'pt:Л.C:-ГIJ 1{Hфop~ti:llta.-1и. :jт() П()f\fO­

i(\f:T обесnеч11тh си11ергию и :,,ффе1,т1.1анс)t;'l 'f' ~11;p1)i1JJ"1ят11i1. а ·ra1\>кt.· 

110:.!JtCUC1·1i1-te нu nотрс6а.11~елn. ОсООснно еыдс:ля1отс11 l'/13J:SЪI 7 1-1 К. г,~tс:­

nодробно рассмотрены два наиболее важных средства - спо11сорст110 

11 Интернет. 

Вну~пренн11е и <1нnи11ие ><оммуш1кац11и 

J((,)l\IAl)'llИl<tl.UJ.IJ..[ 8 Jf0ROi1 <.:ИСi~ме. ка~< "l)itUlf-110. нanpa11Jft'Jlt,I 

uнутр1. орга11нэаu11и 1rаряду с традицнонной nнешнс:/.1 ш1nра11.•~11-

нuстью - вл1111нием на потребите;нr. Пока стратс:гн>1 бренда "" 
начнет оза11модейстnоuать с партнерами бре11ла t<ак внутр•• . так и 
оне ф11рмы 11 одохномятr. нх, она не будет эффект1н111оii. Стра·1·с· 

г11ей бренда долж11ы 11епuсредстоен110 :1ан11мат1.ся !'Се его n<1ртне­

ры. D rnaiн: 3 предстанлс:11ы разнообра3111>1с с11особы. с nомощ~,ю 
которых брснд может четко обозначить ценно~:тн и корпоратиu-

11у10 кул~,туру орrан11эации. 

Двпrатель стратеrии -
от продаж к идентичности бренда 

Страте•·1tя брекд-"111дерс·rиа • ·•~•цeJJt:fola Ne то"1ьк:о н~• до<.-r~tжен1-1е кра°Г' 
косрочных nокаэnтедей результа·теиости (продажи 1111ри6ыль). но•• 

на досmжение идектичности, котораJJ чс1·1<0 определяет )'стремле· 

ния бренда. Если иденти чност~. бренда ~nор"дочt:на. то стш1ов11тся 
возможной ее целенаправленная и эффективнал реализация. 

I>аэработка 1щент11ч11ости бренда опирается на глубокое nuни"а­
ние 1с.~11еитоо фирмы. ее конкурентов н С1'ратеrии бизнеса. В 1<011сч· 

ном итоrе цен11остью бренла уnраnляют клиенты. поэтому его стра· 

теrия дол>1tна осноuыоа1'ься на силы10}1 )'Поря.1tоче1111t.>Й стратеr•аи 

сегментации 11 на д~та11ьном знани11 моти"ац11i1 потреб11те,•я. Анализ 
t\011курентов - eute од1·1н кл1оч к )1СПСХ)'. поскол1.к~· 11деm·~1ч11ос·rа.. 



бренда дол;кна иметь конкре-rные отличнтельиые приэнаJ(И, оста10-
щиеся неизменными с течением 11ремени. Наконец, идентичность 

брсвда должна 0·1·р;t)1«1ть стратегию бизнеса и готовность фирмь1 ин­

вестировать программы, которь1е позволя·r бренду nыnолнить обе-

11 .1<1иия, данные потребителям. Создание и совер1uенствование иден­

тич11ости 6ренда рассматрива1отся в rлana.x 2 и 3. 

СОЗДАНИЕ БРЕНДА - ОТДАЧА 

Классическая моде,1ь бренд·ме11еджмента ориентировалась на 

1<раткосрuч11ые llОJ(азателн продаж, и отчитаться по инвестициям в 

бре11д1>1 было легко: 01111 или обеспечи1нu~и продая<и и прибыль, или 

нет. Но система бре11д·лидерства направлена на создание активов, 

1<0·1·орыс оt:iсспсчат nриб1>1л1.ность в долгосрочной nерсnективе. Э-Ти 

активы ~ачастуrо трудно или невозможно продемонстрировать. Воз­

можно, бренд придстс11 постоянно поддеря<ивать n течение несколь­
ких JICТ, и только ttемноrие результаты проявятся быстро. Более то­

го, n перnое время процесс создания бренда может даже снизить 
приб1д11ь. Сuздан11с бренда нередко ведется в борьбе со множеством 

конкурентов и в условиях перенасыщенного рынка. Из-за этого воз­

никают проблеыы с оценкой результатов. 

Модель бренд-лидерства опирается на то, что соэдание бренда не 

только приносит дивиденды. но и является обязательным условием 

успеха (а часто и u1>1живания) предприятия. В.ысwее руководство 

<рирмht должно быть твердо убеждено, что соэдание брендов обеспе­

чит преимущества над конкурентами и непременно окупится в фи­

нансовом отношении. 

Инвестиции в соэдание брендов так же трудно оправдать, как и мо­

жения в любые другие нематериальные активы. Пракгически в любой 

организации три самы:х важных актива - э1·0 люди, информационные 

тeXRoлorm1 и брендь1. Но ни один из них не отра>кен в бухrалтерском 

балансе. Выразить и:х воздействие на организацию в количественных 

показателях практически невозможно, можно лишь очень грубо «nри­

кинуrь», каJ<ова их ценность. ПоЭ1'ому мотивировка инвестирования 11 

любой нематериальный актИ'В опирается отчасrи на концептуальную 

моде.r1ь бизнеса, а ее не так"Го п~юсто разработать и отсrоять. Тахим об­

разом, без подобной модели пуrь к бренд-лидерству эаJ1рыт. 

Далее в :этой главе мы познакомимся с исСJtедованиями, подтвержда­

ющими, что создание бренда прнеодит к существенному росту ахrиво.в 
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и чrо оложения о бреtrды олияюr на д11011де11ды. Но сна'lа•а созданию 
брендо• мьr nf)(1ПJЖ>nост-авнм а.'ьтернаn1вн}10 стр;1-теr11ю -uено11ую кnн· 

1сурс111tню~ nocкoльК}' lf/\te1Jt1•1 с ::nnN' 1-1ач•111•tется зся цеп~, рttСС}')l\Дений. 

Альтернатива ценовой конкуренции 

нe~IJJOГJ1(.' ~·~Ht"ЛЖf'Pl>I <:~tt)l]~r <•Xt\p~LJ(1 t"'J)llJOBaTl1 (JSOЙ Ulf~Jtec. ••с.~ 
~·no.'.tltllt\Я ofi н:tб)'l.11 оч1rы~ 11ро~1зводстА.с11•1h1х ~1oщ11ut тях 11 пс )po•.1Ji()it 
ite•ronnii кutrk/'Pc:'tJЦJtl4. Peд,KJ.tc кur.1nc111111f (нpot.tc. pii.11Jc чтu, вл.t.i'll'Лh­

ц~e Пt,нar.tCK(•r<) к.~11а.1а) ~fОГ}'Т пoxAotcтa·rtt<.:11 ()Т<.:}''ТСТвиеr.1 сс.~1>1,езнh1х 

KOJlfo.'}'peнTOIJ. (:Лa-sWl\(J/\f •rасто \11f1'41Ц11Я pa;'}811Baeтt~JI ГIО (.1<.'д}~К->ЩеЬI)' 

сце11ар1-1ю. H(1rtыe 11ре-дnр•1ят1.fя. и3бh1'r()ЧJ1ые ~•uwн<)CТf1', падс111,1е 

nрuдаж 11J11·1 BCCВ.)1(1C'f1Je pn.JtJH(CflhlX npoдaBЦ(J81-IЗЧllllf\eT Дt\R1·1Tt.11a Ц( ... 

нообразован11е. С..чсдом 11ач11наI01"Ся падение цен. сюtлкн 11/11л1111ро­

мо-а~uнн. Конкуренты. 0(1)бе•шо третьесортные бренды. нач11нают 

оборо11я1·r~t·я. ПoкyПiLTe"rtll tlCe t!ЗЩе обращают BHИ:'>fi\llJIC IJe На Kit'Je· 

ство 11 отлнчите.~»кые пр11з1оаки бренда, а на 11criy. Бренды унодобля· 
ются потреб11телык11м товарам. 11 ф11рмы начинают относиться к 
ним со"1·аетстненно. В ".")rc страдают прибыли. 

ВЫБЕРИТЕ АКЦИИ 

п pc.o.11tJЛOЖJl~I. U<tM 11pt'д_.1;Lr-.Jm о. 1 % 3~1[}-1 н OJ.110,i 113 ( ,1t.:,'(\·k)JIHIX h:t•)tllo)H иii • .\к-

l\\i\' IQK(•Й ф1tpJ.tt.I Qbl Пpt"Дl\l)'fТ("ft: с )'Чt:"Тt•М np11bl.'.1t'll11t•ti 11114)up11t'1Jlll\t ,,() 1,Х 
npon..i.:«ax. npн6btЛJI 11 dJ('fИВd.X ( П() .1.1ННЫМ на llllПApЬ 1~~ г )~ 

Продаж.о,$ илр4 AJ(т'Jllbl, $ )LtpД Прабыль, $ и.•рд 

Gcor-r..tl Motors 161; 229 
. 
' 

C""<..Col:i 19 17 ~ 

На OC(tO&Э.ttИI' зт~сх ,.\:a."tit.rx 6onыtt,ttc(TВO eыбpa.rt(J tiы ( icnt-r·o1.I Mutol"\ ~tсжлу 
т-си. в tJIM(К' 1998 t". ры111Jч н.u:i <. ro~twU("'ГЬ кuмnан•••• (AК"d-(:uld t'ik8Л1' " 4 раэ<11. мr.1-
ЦJС, Ч(J.t }' СМ, 8 'Т<JМ 'tl1CJ1t И П41ТОМ)', Ч1'О 11,еННОСТЬ IQП:t1'..Л3 6pt"tL't:\ (""1kc 6o.'IC:C 

qe~t е 2 раза nр~оыша.n Ц('НШк,.., 8СС'Й фкр~111 СМ. 

Не надо быть стратегом, чтобы 11011ятъ: даже малсilшее скатывание 

к СТЭ"!)"С}' nотрс:битепьскоrо тоnара слелует решител~:.но nре,екат~:.. 

ЕдинСтtJсн ная алътер11ати&а - соэдаеать брен.~ы. 

: Деl\стu11тельно, за Mono11 salt (а мало намется прод~ l<TOD 6оле~ по-
~ тре6нте.11ьс"оrо xapa~-repa. чем toiiь} ид11 за SatllПl (>1алоr:16аритн:u1 

'""'двухдосрная 1о1аmина от GM) платят 11эмноrо больше НО>t1111альнnй 



стоимости. (д!едuuательно, уnодоблсиие nотребител1><:1<им товарам не 
11u;111L·тc11 11си:~бс11<111.1м. Bu ucex этих случаях сильный бре11д смог проти· 
11ос1'(нпъ 1<0111<}'ре111~11и то11ь1<0 на уровне цены. Другой nримt~р -
Victo1·ia'~ Scc1-e1. 1<.'U< только ком11а11и11 11ерсст<1ла n~юводить 40-50 11ромо­
а1<ций ('>tсс11едель110, ее прод.uки выросли, а лрибыль подскочма вверх. 

Э11а'lимост1, 11c11t.1 каtс атрибуril, 11обу>кда1оu1сго •< покупке, иногда 
за11ы111астr л. ИсслсJ\оl!а11ил до1<аJыRа1от, что лишь нем~ 1огие покупа· 

тсли 11р1111им<11от решения о приобретении товара. рук()nодствулсь 

и<.1U11оч11·1·с111>110 ценой. Да>кс 1СЛНе11ты Boeing Ai1·c1·af1, имел больrпое 
l((IJIИ'IC(TllO Hf>CДllO)!(CllИЙ, ПОJ\1<рс11ле11111,1х J\ОJIИЧеСТве1111ыми ПOl<Ct· 

3атслнм~1. 11р11 око11чатсл1,11ом в ... боре довер111отся своему субъе1<Тин· 
11ому 11рс1111очте11и10, ос11011<11111ому на их симпатии и доверии к брен· 

ду Bocing. В одном из мульт<ри111.мun «Pcantl!~» Чарльза Шул1,ца эта 
ситуа11и1111оказа11а1.1 иро11и•1сс1<ом свете. Л1оси, стоя за чем-то вроде 

прила111<а <-лимонадом, 11рсдл;~гае1· услуги психиатра и снижает це1.1у 

на них с $5 до $1, а потом и до 25 це11то11. Видимо, по ее м11е11и10, ус· 
луrи T'1I<01'0 рода nохупа1()тся толы<о под влиянием цены. В мудьт­
(J>ильмt' Э1'О сме1uно, а 11 реальности - совсем 11аоборо·1~ Об этом от­

лично ска:1ал 'Гом Питере: «lia все более насыщенном рынке тол1,ко 
гJ1у11ны будуr ко11кур11роnать в цене. Победите11и найдут способ со· 

зяат~, у потребителн устойчивое представление о сnоей: ценности». 

Ценность бренда 

Це1111ость бре11да 11евозмо;1<но и3мерить с точностыо, 110 мо)кно 
грубо оценить (например, в пределах± 30%). 1'1з-эа больu1ой погреш· 
11ости такие «nри1п1д1<и» нель3л использовать для оценrси результа· 

тивпости маркетинговых nрограмм. Но они мoryr подтвердить факт 

наличия актиnов бренда. Этими приблизительными оценками мож· 

но та1<>t<е руководствоваться при выработ1<е программ по соэдани10 

бренда и расчете бюджета. Например, если бренд оценивается в 

$500 млн, б1одя<ет на создание бренда в $5 млн можно оспаривать как 
слишком низкий. Аналогично, если $400 млн ценности бренда нахо· 
дится в Европе и $100 млн в США, то бюджет на развитие бренда в 
каящой: из этих стран не может быть одинаковым. 

К оnределени10 ценности бренда следует подходить последователь­

но. Во·первьrх, определяется приток прибыли с каждого 3начимого то­

варного рынка, где представ.11ен данный бренд. (С1<аJ1<ем, лля Hewlett· 
I>acka1-d одним из товарных рынков может б~.1ть рынок промышлен· 
ных 1<омnыотеров в США.) Затем прибыли делята1 на относимые к: 
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1) брсн11у; 2) осн<.>вному капиталу (эаеодам. оriору11<>ван>110}; 3) 11ным 
нематериальны~~ а11.1ивам: ;Jюдлr.1, системаr..1, npo1\cc<.·0:\f\t 11л11 nат~1-1~ 
там. Приб1,1л11, относимые к бренд)', nолу•~ают денежное uырюке· 

Hlit::. ([);~Д4)84J.Я для бpefJ,'{" 1\еННОС'Гt· Ис:t "1аr111ом TOIJilJJHO~i рынке. (:}'~(­

""рух ценнut1'•t р~З11ичных товарных рыt1ко11, А••• 11олучи·ге общуrо 
J\eflHOCTh бре1111а. 

Лр~16ыли. o·r1-toci-1r.1ыc.· к ocнuBJJnM}' кani.n~a..·1y. Д(1r.тa·ruчttf• лcrt\() оцс· 

1111т". :~тn сnраRсД1111вая норма прибыли (наnр"м<:р, 1'%) 11а i1нucerн· 
рnваt1ный 1«1nнт:u1. Gаланс прибылей следует 11ст1ть на прибыли, 

принесенные брендом, и доходы. "n·1·орыс от110,ятся к другим нема· 
тсриа.'!tоНЫt>f а1,,·1-tьам. Даrrное р~зделеt11-tс nр<)кvдится субъе1\.·rиено 

ЧТО TAJ<OE КАПИТАЛ БРЕНДА? 
Ut.·.111. t(l('Tc-м1"1 6pc:11"t·.t11.1~pt.""7D;1 cOC'ro1rт о co:iдa11t-tt1 t1tлt.11ыx брt-1t..а:1>к. Н•1 1111) 

.:1тn т.ai.:nt.• - (11)11.oHt>tii 6pe1tJ\? 6 к1rи r~ ,\lonugi1ig /Jran1/ 1-Aft•i()• t<:ill•fТ411 брt:Н;'\;1 onpc:­
л.c.nn..1c11 tc~\K ~IKT5'1tbl 6рсн;1а. (8A3~HHh1C с H~At\HJ1eм " .!JОГО'ТН110•1 б~ll;\:,, KQ'IO­

Phlt" пр116амf!ютс11 к nродУ"'Ч" 11.,1i-1 )'Ql'fl'C (•1 .11и вwчsfr.\IO'f'(Я 11J него). Этlf 011(1'1tь1.>1 
Ml)ЖllO р11:.-~611ть rta Чt.'Тh!р~ 1-pynnt.r: ()(ВСДОМ..'lеННОСТЬ t) 6pc:1ute. uocnp111111м;ttMOt" 
к-ачс:mо. а(с."u1tиацнн с брt:идlJМ 11 J1oя.1ыto<"'f1· к брен.'1.}'• 

Дме:,· nр1.·дС'Т'3UЛС'ItЫ ЧC'thtpe лapa~ft."fjIO, а:отuр1•с: P>1'net•JUIT paзni1T(IC'~•. ynp;tfJ· 
пс11неw 11 оце11коti брtН);t. 

• Oc...OOМ.v.tt1ux•.1ь о ~1~- акт11u, которыti ч;1стu Ht!AOOttc-н11a&;1(,"fCЯ. Однако )'Жt:' 
ДOt.~lallf), что t1СОСДОИ.,еннос-r1 . WIИlle-t на npCACТ'dl\.!J('tlHЯ llO"'}'П;t~.~C'n Jt даже 

tl~\ t1:.: t1ку.:. Люл~.t .11ю61tт uc.:or: з11а"с.1мuс, •t знако~'с..1~ nрсдмt"Ты, спе-доl\:.1тслt.1ц>. 
tlt'cyt П•>Знn1ьнr.rе .-синс.маци•1. IUIA1n:.111rя ln1cl lnsidc раднкаJJt.110 f'))3НСфО(Г 
f'>tt1poaa...a OCfliCДOMЛCllllOCTh о ('О()е", брсндС' 8 OW)'ЩtliHt: ero 'ТСХНОЛUП1ЧС:СНОn) 

np1.110(')!UA~ и прнзнан•tА н~ рынJ<t • 

• Воафи111с.мо1:-w0l xa111trкio- ;.тп аСС(')ц1tаr1ил О(С~бого рола. отчаст~1 noтOJ.t)' чrо 
онu Wf'111eт )!а асс::ац11.i1(и11 r. брr:ндо.-: . .,, отчасти блзmларя cвOt:J.I)' &03.Асi1С'Т" 
вию на nри61>1"ьнос;;111 (11:1"tt'рясмую ~к nр116ьu1ь 1111tнf&ecт•1roi,Jaк11ьi~ кan1t• 
тал (ROI} •• 1\аК ~'J..OXOAHOCTt. а1о;ций). (Это 8.'IНЯНИе 61J1Л(I t1Q..1.Т8Срждсно оnы,-. 
HЬJI( П}TCf.t.) 

• ЛМJуtШции ~бfккдом-дто асс. ч·rо сttя:sываст потрС!'61tтС'АN с: 6рс11Д(1ы. Сt0.дэ t.to­

ryr О);О.1,ить: ни...пж nмьзователя. атр116)"fЫ товара. с11rуа1111и , о нnт(lрь1х. ott 
ltC::ЛOJ\h3)'C:ТCA, 3ССОЦ11ЩlfИ с ор1-ани».u.иеi%. 1111,A)olDJ.IД)"iVJJi.'Нr)('ТЬ 6ptHA.1 11 лоrо­
тиnu. Уnрааление брt11.цои ео мttOrOJrC (fl()ДHТ(J't к onpcдc:neн~ttU тоrо. t:-.a..:11e ас· 
coщiatt'IИ СЛС'А}1ет раэеноать, lt к &tOcлcayюutc:uy созданию r1porpawи. кurорые 
объс..~J1нАТ зт11 Q.(coцн;i1.t,1••• с брендоы. 

• Лм.t\н0t1пь к. бf>t'хду- :JfO оснuеа цен>tОСт•• Jfll)бoro 6рсидз. Суть D Т(•~•. ч111· 
61,,1 ~11(..'J lfЧИ1'b pa3W('f) И tfHTCHCИOliOCTJo JIOЯJIЫIO('TJI kа.ж.Q,ОГО Ct'fMt'll'r~. 
Бpc:tiA с м~~tснь1'0~. t'O r.nубоко ломьноfi 3)'д11торией NОЖt"Т 11а.1еть :.tнач.~· 
тельный к.аn1tтал. 



11а осноuе сужде11ий осведомленных специалистов организации. Од­

ним из рсша1uщих факторов при таком суждении .11вляетсs1 значи­

мость дру1·11х 11ематериальных факторов. 

Др}•1·uй кл1очевой фактор - сила бр<:нда, вь1рю1<енная в параметрах 

uт11оси1·еJ1ы1ой осведомленности о бренде, nоспри11и,.,,1асмого качс­

стна, лояльности покупатеJ1ей и аr.социаций. 

<l>нрма J11te1·b1<111d устаннмиuаст 11с1111ость брсt1дОL\ по 1:1~.1шсописа~i11ой 
системе, 110 с собствс11ными усовершенстuооания:ми. В нrоне 1990 r. она 
лроuсла исследовш1ие бре11дов, име1ощих зннчительнос 11р1·tС)'ТС"r11ие на 

рынке за пределами сnоих родных стран. Изучение ценности кру11ней­

ших rлобШJьньLх брендов принесло сенс;щиовные результаты. Первые 

15 брсндоu (пл1ос еще шесть, имс101цнх uысокуtо ценность блаrодар11 ры­
ночной оценке стоимоr.ти их <j>ирм) приводятся u табл. 1-2. 

По 11ример11ым оцен1шм, 60 брсндоо имели ценность свыu1е $1 w1рд. 
Лидировали Coca-Cola ($83,3 млрд) и Mic1"0soft ($56, 7 млрд). Во многих 
случа~1х ценность бренда составляла сущсстве~1ный нроцент совокуп­

ной рыночной стоимости (t>ирм1.1 (дюке при том, что имя бренда стояло 

не на всех продук-гах фирмы). lt[з первых 15 брендов только у General 
Electric ценность бренда состаалнла менее 19% рь1ночной стоимости 
фирмы. Напротив, 9 из первых 60 брендов имели ценность, превышав­
шую 50% общей стоимости компании, а у ВМ\оv, Nike, Apple и Ikea этот 
11u1<азатель превосходил 75%. 

Среди /iO брендов·лидеров прослеживался ряд люболыт11ых законо­
мерностей. Все бренды первой десятки (их почти 2/3 всех 60) бьv1и 
американскими. Эти данные отражают размер внутреннего рынка 

ClllA и ранние глобальные инициативы американских фирм. Почти 
четверть всей группы (в том ч1-1сле чет~-.1ре бренда из первой десят1<и) 

был;:1 задеЙС1'flОвана в компьrотерной индустрии или телекоммуни1са· 

циях. Это подтверждает предположение, что бренды игра~от решаю­

щую роль в мире высоких технолоrий вопреки всем аргументам, что 
цразумные" потребители делают покупки, по большей части, на осно­

вании набора атрибуrов товара, а не брендов.. 

Исследование Iпterbrand наглядно де11-1онстрирует, что соэдание силь­

ного бренда действительно окупается и что бренды порождают значи­

тельную ценность. Это В<l)Кное свидетельство того, что формировать 

а1<Тнвы бренда очень разумно и что это вnолне осуществимая задача . 

.) 3JJt:..lJ№211} 
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Иссмi!ова11ие Equ.iTrend 

L\{'e эти ар1умс11ты uc11Quaны на убе>1<дении, что и по1супатели, и сам 
пронссс nо1суnки n сфере 1.1ысо1<их технологий более прагматичt1ы, 
чем на других рынках. Предполагается, что хара1<тер технологи<1ной 

<Jн1рмы дик·1')'е'!' бо.чее рациональное мышление и меньшу~о эмоцио­
f!<V11>11ость. а личный (и профессионал1,н1>1й) риск. свнэанный с npltoб­

JK'Т{"t11eм тш<их сложных лрuД)'К1'ОВ, пuб)'?кдает по~-упателей хотя бы 

111н·11р1111имат1, (есл1111е 1-1сr<а1·ь) от11осящу1ося 11 делу информаци10. (Яр· 
кий контраст r1редста1.1ляет ситуация покупки во многих 1<.атегориях 

rrотрсfiител~.ских товаров. Товары достаточно обыденны, и у потреби· 

тс11сй r1рu1tтически нет стимула восприниr.tать информаци10.) Кроме 
1ого, 011и обычно име1от короткий жизненный цикл. иt101-да исчисля· 

смыii 11ескол1окими месяц<~ми, и с каждой очередной версией связано 

иэряд11ос количество новt>го. Поэтому передача Э'l'ОЙ новой информа-
ч ч 

1111и 110 ldepe се 11олмения представляется гла1:1t1еишеи целью. 

()днакu, нее бWlьше технологичных брендоо хотя бы частично обя­

:~а11ы tнонм уснсхом на рынке инициативам по создани10 бренда. 

Скажем. кампания l111el lnside внесла вклад в создание зиачительно-
1·0 ценового лрсм11)'Ма поло.л<ительных ассоциаций и рост продаж 
бре1111011 lntel. Дсс11тки технологичных фирм. 11 том <1исле такие круп-
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ресурсы " укрепление брекда IBJVJ, и бла1·одарн этому реwекию 
стало возможно оозрожJ1е1ше rсомпанни. Gateway и Oell С(J;щали нu­
Rые бр~нды, которые nомоrли 11м отстроиться дру1· от друга, "1щ­

же l\1icrosof't впер11ые з~11уст11.1а о действн1: крупную 11рограм"у 
бренд1111rа. Од11а1<0 эти истории uсс·т<11<11 111: 11од-г11ерждают, что со· 

здание брснда оку11;~.·1·сн о сфере высоюiх тсх1101101·11й. 

!'icc,,1cJ\OO<>lllle Tecl1te\ было призаано n~1ыт11ы" 11утем 11скр1.11·1. ошJ1. 

межд)' сnэда1-111см 'l'CXll(IJIOГИЧHbl)( бренде>в и дllUllДClll\aMИ- с 1 !lli~ г. 
фирма Tecl11c:I eжe1<1<apт<uth110 11puuu;1ил:. 11сс:11едnоа1111я pы11tou 11срtо-

11алы-1ых tl ce1·cu1,,1x кori.tr11,,roтepo1i. Pecr1c>11;1e1•·t'Q11 f.'liJ)itШi-12<1.,111, ~ц1к (•IJi-1 

0Тtl(.К'1М'СJ( к дакrrой KO~tП(ll-IJ.111 - ПOЛO)f<ИTt:.IJЬ.t~o. ()'l'()Иlt~\TC.'lbllU И.111·1 Jll-t-

1((\K. Оr111рt1.нсь 1t;\ эт11д.аннhtС. ll~tОЖ110 оuс11ить Ran1-11.:1.11 брен,11.н. Для Лl\· 
m 11ычисляетrя р'1эшх:т~:. между nро1~ен·1·ом pct1101rдc11·ro1.1, имс1ощ11х 
11ОJJО)t\1-1тсльное oтнnure•r11e. 11 процента~• тех. К1'U 1J·r11ocи·rcя к кс,м11~­
ннн отр11uатсль110. В ба.зу данных no1w10 9 брендов (Applc, В(н·Jннd, 
Compaq. l)eJI, Hewle11-Paclu1rd, JBM. Mic1'0sof't, No,·ell н Oracle). 

Ре3)'ft•таты ок.1~ал11сь оченh б1111"1ш "тем, что привnдnтся 11 рис. 1-2. 
И в этом исс.~едоuа11н11 прнбыл1> ка ин"сстиции ,уществе11но li.IJИЯ!la 

на доходность акций. Почти столь же с11льно w1инл 11 капнn1.11 бре11· 
да - ero 01·нос11тельнnе ми>1ние сос1-ав~L~о около 70% ROI. Это впе­
'lатляющее с!!идстельс-гво того, что соэдание ю1п11т:.ла бренда оку11а· 

ст себя в сфере Вhtсоких тсх11олоrнй, где (по мнению мноr11х) fipc11· 
ды якобh1 играют второстеnсн\iую роль. Вывод очеnидсн: о типич· 

ном случае 1<an11Тi\J1 бренда принос11т nрнбыль. 

Изменения в ка~штале бренда 

Но что и3менило сам 1>апитал бреида? Может бытъ, дело только в 
а11онса.' новых товаров и в 1111ноuа11иях? Или де~10 о самом харак·rсре 

капитала бренда, а не в атрибугах прод)'!<ТОВ? Чтобь~ ответить на эти 
вопросы, мь.r 11зучили еажне~wие изменения капитала бренда. На­

шими консультантами выс·rуnили эксперты u сфере высоких технu­
логий, р)'J<оводнтели компаинй 11 профессиональные Jh'Уркалы. Мы 
обнаружнлн с.11едующ11е фаk"l'Оры. влиt11ощие на каrн1тал бренда . 

• Ваюrейшш HIIO'h«1 •М8ары. Тысяч11 новых продуктов не оказывают 
~аме·rноrо оuэдействи.я н:1 капитал бренда. Но коrда IBM создала 
Thinkl'ad, Apple представила на рыно1< ;o.le\vton. а 1юмпан11я 

Microsoft - Windo1~s 3.1, эти nр<>д)'К•'Ы Оl<J!Задн nоложи·rсл1>ное 
мннние, очевидное для всех. 



• Проблf..чъ~ с 1пооара.чи. Представив на рынке Newton, фирма Apple 
поначалу преуспела. Но впоследствии клиенть1 разочаровались в 

этом 11родукте, что оказало обратиое влияние на капитал бренда 

1\pple. Компания Intel не смогла исправить дефект чипа Premium, 
что таюке понизидо 1<апитап ее бренда. 

• fl:шe11PHUЛ на оъ1ц11ем уровне руховодсrпва. Поя11ление в IBM Лу Гест­
нера и возвращение в Apple Стива ДJкобса повь1сили капитал обо· 
их брендоu. Эти выдаrощиеся r·енеральные директора сформули· 

ровали важней11н1е изменени11 11 стратегии бизнеса, которые, оче· 
оидно, повлияли ка эти бренды. 

• Дея11шьность x01t1t)'jJf!'Нmoo. Резrсос падение капитала бренда Hewlett· 
Packat·d было отчасти вызвано массированной рекламой конкурен· 
та - фирмы Canon. Операционная система Windows 95 оказалась 
поистине роковой для капитала бренда Apple (рис. 1-3). Парал· 
лсльно с его падением шел зеркальньrй рост капитала \.Viпdows 95, 
и господство Арр\е в создании др)?1<ественного для пользователя 

интерфейса было успешно нейтрализовано. Это и была стратеги· 

чесr<<J.Я и тактическая цель Micro5oft. 

QI - 46,5 g,. * 
~ ** * 
С'1 * ; 38,5 
QI 
g,. 
\О 30,5 

22,5 

* 
14,5 

3,5 12,5 21,5 30,5 39,5 48,5 

Капитал бревда Windows 95 

Рис.1-3. 

Капитал бренда: nодим Windows 95 о сопоставлеиии со спадом 
Apple C()17tputer по кварта.лам 1994-1997 гг. 
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• Дr.11m1!!1ьиоrтъ 1оридичrских фир.11. После .до111·ого 11ерно1(.1 tтаб1-1л1.11<•· 

сти 1<аnитала бревда lvJicro~oH er·o уровен1. ре:1ко yria.~. 1<0J'J(•I ком· 
nан1-1ю обвиннл11 в мо11опол1fзан11н р1.11ш;1. 

П11ю1зцтсл 11 капитала бренд<t ловnJ1 ы10 сл11жно отслслн·r1, n 11po11t·t · 

се ·rрекин1~. 11оско,1 1.ку ю1пит;1л •1;1с1·0 ос1;1с1<11 11(11.1мt:1111ым 11 ·rсчс· 

н~1е дл1-1телы1с>rо 11t·р~1ода nрсмс11и. К тоМ)' ж<: н 11c<J•<:ArJ11ш11 1 Jtx oripa· 

111иnain1·cя 11t•бол~.шнс 1·рулn 1,1 респо 11)1с1 1 то11. •1 >'О 1111осит 11 рсзулт·а·гы 

существенную r аJrрсшноrт1.. По:~тu"'JУ для то1·11, что6ы 110.111cik·1·н1 i t• 

этоrо параметра ста.11п зцметным. <JJ11p.,1a дол1к11а 11t~p<:1h1tTI• 1к·с"'"' 
снл 1.11ое потр~н:<:\111<:. в }\<111110~1 l!CCЛ!:.'ДOli<l!IJIH Tt'X!!OJIOГl·l'lllЫX npt.:11· 
дао 1111тере1.·110 то. что можно )C'l<LllOllllTI. 11p11•111111.r /(01.T.ITO •!JIO 6ол 1 .· 

111 их 11змене1111~i кanнтrura бре11да. ПоЛ)"ЧС11 11ыс рез1·л11т;п·1о1 ,1ок<1:~1.1 11а· 

1от, •1то рабuта с наз11ан11см брс1rда и его э;1щнта должны 61.rтr:. шнро· 

rсомасштаб11ы.~1 и и не сяt<дуе·r· nrран11•п111атt.е11 0;111oi'r только pc1ura· 

мой . Дсйстннтел~.но. рс"л:1~1111,1с кам11а11ни oкa:з1.111;1JJN 011pt'/\CЛt'1111or: 

вл11я111·1е с тсчс11ием 11ре~.н:1111 . Но они 111>1.1ы11;u111 су111r:стuсн1 н.1с 11зм1.~ 

11с111111 капита.~а б11с11;н1 тnл1.1цJ 11 с;1учнях nыnедсн1111 1.:1 рынок трех 

эпохал1.н1>1х нuвr..1х nрпду1r1-ов ('l l1i11 kPa<l, №.:\\•tоп 11 \<\li1нJu11'~ :~. 1). 

ЗАДАЧИ БРЕНД-ЛИДЕРСТВА 

Итш(, создание бре11да ct-riн онр;н1дr.111ает, а модс;11, брс11д·л1111<:рt·r11;i -

это с11стема, no l<О'ГО(>С.>Й будут сu;~даватr.ся c11111.N1.1c бре11дr.1 в слсд}'!(r 

u(ем дс<·нтилетни. Из Ч(~ 1·0 t·кладьrrыется до1.·т11же1111с ()рс11д-,11 1дсрt 1·щ1? 

В ко11еч11ом с.чете - из решен ня 4 .щач. 11cpt:•111t·;1e1JИh•x 11 р11с. 1 -'l. 
Лер11.1я - формнрnu~11111с орrан11за11110111101v1 t 1 J>)"К1)-рЫ, ко1 op;u1 :1ail· 

мется Сl>Здаиием бре1ща. Brop<ui - paзpaбo·rtw нt:cQ()ъeм.J1к11цt·i-i 11рх11· 

те1<11'Ры бренда . !{отор.u1 з;щ;~с·т стратеn1чсс коt' 1ш11 р.11"1ение раJn11т11я. 

Третья - ра.1р<1бuтка rтр;rтс1·и11 д1111ключс111.1х 6рс.:1 1до11: этu 11 иде11т11•1· 

ностhбрснда, побужд.нощая сОRершить ЛОJ.")'!'11']'. 11110:111цин, кuтораJ1 o·r• 

лпча~ миный бре1щ 1rc ;~руrнх н 1 i;1xt)дt1т от1v~11к у потребнтелсй. Чет­

nерrJЛ - разработк-а эффсктиuных и npoдyl('f11щ11.1x нроrр<1мм no со:.~да· 

н~110 бренда 1-~аряду t С\iСтсмой оце11к11 ре.>ул1.о1аrо1-1. 

Задача .№1 : Орrанизациокиая 

Перnая трудность, как уже rоворилос1> . t:остонт u сuJдан11и npra1111· 

зационной структуры и 11po11tcca, котор1.1с nрн11ед)· r 1< полвлс111111 > 

с1V1ьных бре11дов. 1<1·u-'l"O (человсr< или группа) должt>1 1 0111с •1 :1т1 •. 1а 

все. НельзJJ оставл11т1.о бре11д1,1 на мнлост1. с;1у•1нЛ11ых си·1у,1 rиuных 

решениli. при11ять1х J1 IOДLoMI!' llt И!\ft:IOIЦИ MI 1 дол ГOt'pOЧ11oii )!11 ЧllOii 
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Рис. 1-4. 
Задачи 6ре1tд-лидерсrпва 

заинтерссоuанности в брснде. Если бре11д охв::tтыuает м11о)кествен-

11ыс нроду1<ты, р~.1нки 11/или стра11ь1иза1<аждый отвечаеrотдельный 
ме11ед,кер, орга11изацио1111ый процесс дол)кен обеспечивать единый 

длн всех набор входных данных и сди11у10 терминологи10. Система 

1<оммуникаций должна быть такой, чтобы все могли делиться своими 

откр1.1т11ями. приобретать опыт и у•1астnовать в инициативах по со­

зда11н10 бренда. Таком обра.зом, орr-ани:зация дОЛ)t<на змо;1<ить струх­

туру. в которой будет «Взращиваться" бренд, и культуру работы с пим. 

Задача No2: Архитектура бренда 

Со:.~дащm архитектур}' бренда, необходимо определить бренды и суб· 

брс11ды, которые следует поддер>кивать, их относительные роли и, 

что с<1мое важное, 11х взаимоот110111еf!ия. Эффе[(ТJ.1вная, продуманная 

архите1-.·тура позволит вам сделат~. ясное, отчетливое предло)1сение по­

тр1:битслям, породит под.11инну10 синерги10 брендов и их программ 

коммуниI01ций, а таюке увеличит актиuы брендов. МиожеС1·во брен­

дов и СП}•анность предложений, тонущие в море неэффекти.вных 

nопыто1( 1<оммуни1(ации, -это расточительство и пугь к саморазруше-

11и10. Фнрмы, работа101цие в сфере высоких технологий и сервиса, 

особенно склонны обрастать брендами без ру:ководяrдей и дисцилли­

tн1р}10щей роли определенной стратегии или плана брендинrа. 
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Самый Jlil)l<KЫЙ момсm в создании эффе1а"1виой архитекrуры бре11д;1 -
:по реше111-1я, l(Orдa следует расwир11ть сущест»ую1циИ брс1·1д, задейСТD<r 

ш1ть ноnый бренд, исrФльзоО11ть полцерж11щ1емыli бре~щ или t;nбрснд. 

При решении этих oonpucuu 1iaжt10 осознаu<iть рnл11 поддержц11аем1о1х 

брендо1:1 11суббрендоn11 споспб1.о1 )'11равле1111я и~н1: мrн;т лн 0111161,1ть нс· 

пnлъзов.1111.r для ра(~J111tрения бренда. 1соторыii должен ox11;r1·1·r1·1. но111.1е 
то1.1ар1.1 илн рынr<и? Суббрс1~д1.>1 и поддерж11щ1<:мые брснды <1<1tто ис· 

польэу1отся при вертнк.'V1Ьн1.о1х р<1сширени11х, когда бре11д 11ол;ке11 Ja· 
нять мссrо в 6011с1:: 1<1>1соком или низком 1tc11onoм р1.1110•1н1.1м < .е1·ме11·1·е. 

Роль ка;кдого бренда в м<~рuчном nорт1J>еле- U;t)1<11еИший элсм1:11т 

архи·r-екrуры брен;tа. Ht: слелует обра1дат1.ся с бренда~111 1-ак. c.non110 

они изолированы друr o-i· др)•r.1 . Напротнu , необходимо определить 

относ11тельну10 ролh каждо1·0 бренда в портфt:ле. Например, брсн · 

дм. 1<oтopuie особенно nа>101ы для буду11 ~еrо ф11рмь1, яuлнн)тсл стратt:­

гичес1<11ми. Оки должньr nолу•н1ть достаточное финансирование, ко­

торое rараl-!тирует их успех. 

Задача No3: ИДент11чкость бренда и позиционирование 

Каждый активно разрабатываемый бренд должен иметь идентич­

ность - нредставленис о том, как этот бре11д должен uocn р11ниматt..с:я 
целевой аудиторией. Иде11тнчность - это основа модели бре11д·ли· 

дерства. Именно она капраw1яет и 1;1дохновляе-1· программу созда11и11 

бренда. Если идентичность бреида нвляется расплывчатой или слнш· 

ком похожа на •чужую•, то wансоо создать успешный бренд немного. 

Позицня бренда поможет Ва.\1 определить приоритеты и сфокусиро­

вать идентнчносrь брснда. Она выдвитает на первый план задачи ком· 

муниr<ации: какое сообщение лучше ас его поможет брец11у отстроиться 

от конкурентов и примечет целевой сегмент по1()'Пателей? 

Задача .№4: Программа создания бренда 

Программа комl'>rуниr<ациИ и др)тие программы СО3Дания бренда 

необходимы д,1Я рсаnизаци.и идентичности бренда . Действительно, 

программы создания бренда не только реа.пиэу~от идентичность, но 

и помогают уrочнить ее. Так, рек.~ама илн спонсорстоо проясняют 

идентичность и делu1от ее более четкой. Иначе 0~1а рискуе'r оказать­

ся бссплодкой и неопределенной. Уточнив элементы реализации 

идентичности, вы сле11аете стратегии более живыми 11 конкретными 
и получите определенную уоеренность в том, что они осуществимы. 



Пут1, r< самому сильному бренду- это блистательиал ре<v~изация, 1<0· 
торал nыделнетсн из общей массы и делает бренд чрезвычайно попу­

J1Нр11ым. Ее uоздействие на соэиа11ие потребителей усилиnается с те­

че11исм nремсни. Разницу ме>1<ду просто хорошей и блестящей реали­

за11ией 11евозмож110 переоценить. Проблема. разумеется. в том, что 

xopo111c1·1yro много, а вот блестящего очень мало. Самое важное и 
трудное - доби·rъt'я, чтuбь1 тебн з<1метили и запомнили, изменить вос-

11риятие. 11оддер>1<ать позитивное отношение к бренду и установить 

прnч11ыс с11s1зи с nuтребителем. Просто хорошая реализация редко 

достигает цели, разrн: только в нее вло>1<ены огромные средства. 

Дл11 блсстя111ей реализации нужны соответстоующие средства 1<ом­

му11и1<ации. Час.то они не сводятся 1< одной только рекламе. Более то-
1·0, рс1и~ама порой играет скромную роль или вообще не испол1,зуе·г­
ся. с:ил1.11ыс бре11ды завтрашнего дня начинают осваивать интерак­

ти1111ые медиа, дирек·r-мар1<етинг, промоушн и друrие инструменты 

соз11ани11 отношений с потребителями. Другой ключ к успеху - на­

учиться та1< использовать получившуюся в итоге программу I<омму­

никаций, чтобы она обеспечивала синерги10 и всегда соответствова­
ла стра1·е1·11и создания бренда. 

Успешный менед>1<мент предполагает оценку результатов, без кото­

рой бюджет распределяется произвольно и невозможно оценить эф­

феh"тинность программ. Чтобы оценка была адекватноЙ", Н}')КНО отсле­

>I<иnать все параметры капитала бренда: осведомленность о бренде, 

воспринимаемое качество, лояльность покупателей и ассоциации с 

брсндом (индивидуальность бренда, а также ассоr~иации с организа· 

цией и с атрибугами). Подаrаясь только на краткосрочные финансо· 

11ь1е показатели, вы добьетесь не создания бренда, а его разрушения. 

ПЛАН ДАННОЙ КНИГИ 

Понятие идентичности бренда и анализ, который его подкрепляет, 

мы подробно рассмотрели в книге Buil.ding Strong Brands. Но, поработав 
с моделью идентичности бренда и приобретя опьn· ее применения, 

мы поняли, что можно продуктивно развить и дополнить аспе1сгы 

этой модели и ее использования. Та.к, в rnaвe 2 кратко рассматриваются 
понятия идентичности бре1,ща и поэJЩИонирования. Далее, н помощь 

тем, кто будет применять эm концепции, приоодится ряд советов. В 

главе 3 мы расскrокем о способах детально проработать идентичность 
бренда и е1·0 позицию, чтобы эффективнее управлять хоммуни1<ация­

м и и другими программами стимулирования бренда. 
• 
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В rJJaoax 4 и 5 обсуждаrотся Ronpocы архитектуры бр~:нда. В 1"J1ш1с 4 
nр<:дстаuлсн спектр от11оu1ений бренда. Эти знани.н помогут вам по· 

11.nтt. 1111спол1.зовать суббрснл.ы и noJV~t·p)l<Ин;1cм 1.11: fiрснды. В rлане !°> 

дается 011редслеиие архитект)'ры бренда. 'Гам же 011ис1>1r~аетсн систс::­

ма аудита брснда - рр<оводстnуйтес1. 1::10, 1::с1111 жсJJаетс у1:он1·р111е11ст-

11овать архитек'Г)'РУ своих fipc1-1дoR . 

Г11а111.1 li, 7, 8 и 9 11освнu1t·ны дру1·им c11ocol'ia~1 с.:0;1да11нJ1 6рс11д~1, по· 

мимо рекламы. В ~:лаве (j мы рас1·матрн11а~:м р1:;ur1.н1.н.: 11р11мер~..1 то1·0. 

как 1<t1~llTiH-tl111Adi,Ja.s11 ~ike пр11~11::1111л11 1101щтор1·1(11t: подхо10.1 fip1·11-
лнt11·a. Ис11011r.:Jооа11нс с1101к<>р<"тна 11.1111 со~;щ111н1 (~ре11до11 ос11е111а1:т­
ся в 1~1~ое 7, а бреt1д11н1· 11 .Интернете - в 1"J1анс Н. В 111<1111: 9 мы 11ри110-
дим HCCl(OЛЬl(U pt:<LЛЫJl>IX r1рнмсро1! со:1да111111 tiренда с 11у,111. а T<llOl(C 

рлл рс·кf>ме11да1tиii обu1с1·11 xapai-·1·epa. 

Нако1н:н. 11 1:ла1:1е 10 мы 11ого11орим о том, J\ill( ~5 1·ра11с11а11но1шл1.­
нь1х комла11ий структур11ро11~u1и свои орга1111:1ацн11. чтобы со:~дать 

снл~,ные бренды. Кроме тоrо, 11 ней ра;~раfiатывастс:н мо;1е111.. чст1.1· 

рсх орг<111изацион111о1х стру1<тур. которыми 11ол1.:1v1отся )"('Нс111111>1с 

транс11аr1ионалt,11ые 1<ом 1 rа1н1н. 

Вопросы для обсу:н<Дени.я 

1. Посмотрите на парамС1р1о111:1 рис 1-2. По К".tждому лараыетру опрс::дс­
лите лолпжение cnoeii op1~u 1и:~:н1ии 11а 1111ov1c 11:1 7 110:11111вii от кл:кси­
ческоrо бр~:нд-мс11еджмс11та дu системы л11дсрrтва Gpe1v1a. Срнu11ите 
nШU)' реальlfу10 поз111u-110 по кa)t\.to~i)i rшpa~tt:Тp~· (" тoii, котnр)~О вам ел<..~ 

дf>nало 6ы з;~иимать с учt'l·ом ваших уt·локиli 1co11t..;·p~·111[Иll ll р~.,111к;1. 

2. Проаналн;~нруйте с11л:ы, 1.111ияющие на бре11д-:-.н~исд~1(мент n нашей 
сфере бизнеса. Это ~1<.нуг 61,1т1.: 1<он1<урt:нц11Я, д~111:1~111ка каналон сбы­

ти. реалии rлоб<1Ли:щции и рыиnч11ые факторы. Ка1< t·,1ед}·1.·т 11:.1мс1111т1. 

liЭШ)' стратегию бре11д~1. чтоfi1,1 побсд1·nъ n С"ю1.v~ь111<1101цихо1 уелок11ях' 

3. Обсудн·rе исследf>вания, показывающие n.1ияние каn11тала брсн­

да ш1 финансовую отда•rу . 

Примечание 

1. l.)a\'id А. Лаk~1· <11нl l{olн•11 J;1t•olJ>OJJ, •· Tl1r ~0ill<111< ial 111101 ш,н iш1 Ст11<•111 111 

l'<"1• ri1•c<I Qнality•.Joumnl 11[ 1Ha1"/u•1111g Rrгnu1'h. Миу 19!1·1. рр l!il-~111: l)a1i1I А . 

A•~er <1od Rul1ert Jacobso11. • Tl1e \1,1lt1e l~.-k""''"" "' 1\1-:111<1 :\11i1111k· i11 Hii,:11-

Terl1nolo!,'}' Markc::tN-. 'Vorkill!( 1•.ipt·1·. 11."" :-.el1tюl ot !lt"11н·"· Jнl' 1!1!1\1 
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Бренд - это ли·цо стратег11,и бизнеса. 

Скотт Гэллоуэй, Prophet Brand Strategy 

Въt не заво1оете сердца потребителей, 

если сами пе имеете сеjJдца. 

Шарлотт Бирз, J. Walter Thompson 
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ИСТОРИЯ КОМПАНИИ 

VIRGIN ATLANTIC AlRWAYS 

В t970 r. P~tЧ<\p;t Брэ11сон 11 неск(JJJ1.ко c-r<J Л.Р)'.1е11 n(·11(t"a;1J-t 
\fiгgi11 l{eco1·ds ..... мa..1t"HIJHfIO q,11pM}' • 3i\J\;13L1 JJOt.t1·u11 " u JIC)ll}\()llt:'. 

З<l1·t~ 011~1 открh1л11 cкpuмf1ьrri 1)031111,11-11.~й ~1ara:11111 11'1 <>•<«:<t>(•r>1t 
C·1'p'-1·r {ri t~t71 r.). Партнеры вь16р..~;'t11 н;.1:1uа111·1с \"ir·~it\ (б)'l\11. "де.:· 
n;\'» ) - он1-1 были молоды 11 11е 1·1~1ели 1i11нa1<C..JГt> (JJ1t.1·ra 1' 611.-iJt(;'('~·. ()}t· 

11::11tn З.\ 1 ~ .11ст кс1мnа111.fя 11ренр;1it1л;\rь" с~·ь ~t)':tr.iк.i.111.111.1x ~1a1·a;s11· 

нов 11 (1·ма круnнеАш1-1:-.t 1reзan11c11мLI~1 лeiiб11u~1 u 1\нrл1111. ()11а ра· 
6(_)1'3,1'1:! t: т:tl\ll~fll pi!Зfll~tr.t~I. 110 j)<"IJllO .:Jttil/tl(.' llJITl.lr.tl·I l.ft'CIC)JlllH'fe.IJH· 

l-t"'· 1\:\К (t>и.11 Krtл,:1111-f:.. S(:X Pist(Jf~. fvtc.tCiк ().11.1ф1-1,~1д, 6(1i-j Яж«)~Jt>r< Jt 

Rolli11g Stun~s. В 9О·х rr. ХХ о.. рf)ЗНИ'IНЬJЙ Uиз11с:с.· ()xu;,iт11.11 }':.tct: ficJ· 
пее со·r11и !o.11,·ra/'.tarn3~11100 Vi1·gi1t, ра:.!б1,uса1111~1х llt) 11c<:r.t)'· :-.1111,)'· 
~1но1·111:, нanp11~tep, ~1аrаэ1-1и нз Та11мс (~нnе:р. }'Тuерждают 6111.~11.1 

соо11м ф11рr.1~:1111ы~1 з1141ко"1, неп,1чннuй и д11эай110>1 1•11тtpi:,t"pa. 

В фtврале 1984 r. нек11/i мо.•одоi\ адвокат предлnж11л l'HЧ<lfJдy 
Брэ•1со11у оснооатr.. 110О)'К.1 ::~аи:ш1-11,1ию. Cu1t~·11· д11ректu1JС)В ком· 
П:ltlltlf \'i1·gi11 11де11 noк;"Э...-tJlaCh абС.:)'рдttОЙ. н(), nn м11е11и10 Б1>~н­

r.она. ~ro nni.1т рабnты "11нд),Стрии разв"1ечениii ~tor Gы cy11t~t:т· 
BCtlHU fl01Jblt.'ilTЬ це11НОС1' ... бl·IЭHC:Cet an1tanep~DU3UK. 011 С~\'\' с.; ~11-1· 

тал ncpc-лeтhr CK)''tt1h1ми и нспр11ят11ыr.111 11 peu11t.i1 11pcapo.-tт1-1тti 

803J1)'UIHЪle П)~еurествин 8 }'AOIOЛt.CT'hl·le. 6рэНС()Н обра1'ИJl('Я t{ 

nотре611тсля11t с nр~rвлекат~льным ценносткt.tr.f rtpeд.l'l(J)Keн11eм: 

... naccaж11par.t любого к.rraccu - ny1·eu1ecтu11c выс,•ч;1йwс:r(J ypon· 

ня пnс:'l.мой ""131.::oii цен~". Он ""1.0G1-111c'1 сиое1·n, 11чсрез1·1>'t ~1tсн· 
ua nepвwil. car.fo.11eт ав11;1ко~1пани•t Vjrgin Atla11tic вы.11етсл Ji:J 

лnt1докскоrо а;:.,ро11орт'1 Гэ1·1"'1-11\. 

Волрек~.t все)t ож~rдэния"r (11 энсрrи(rн~1м поn1.1ткаr.1 8ri(isJ1 Ai1.,,"·t-t)'S 
co1<p)'llШTb ое) комnония \1irgin nроцеетала. К 1997 r. иа ее счету бы­
ло y>ke 30 M.'IH tt!JHCНТUO, :.t СЖСГО.QНЫС nрОД(tЖН 11pC:OblCl·l.IJИ $~.5 млрд. 
По ЧИtп)' пассажиров. Vir·gin J\tJanEic стала an'1~кo~1na111tc:й №2 на 
60;1ьw11нстве рь1нкоо 1-1 ~tapwpyros. которы~ она •)6CЛ)':ta1в~vr;,t. Пu 

вел1·1ч1111е Ofra 11е бo.rrt.we компании AJaska Airlines, tt11по11~r-&et~тнnc:­
TJ.f у nассажиров 1t рс11утаuии не )'CI'fl1tt~· больш1-1~1 t.1еж..1)·н;,-1родны~t 

аu"1аnереnоэчик.ам. Hanp•~r.tep, n1111cc.1e,'t.ooa11•1ю 199·! r., cuыJU(; 9tl% 
ucex анr,11tйск1~х nотрtбит-елей сль1шали о Virgin ;\tla11tic. Происдс11~ 
ньtе фоt1.")'с:-rруппь1 n(JC'\'OЯHH<J соилете,11.ств)'ЮТ, чтt) Virgi11 - ~..-rn ne· 
редовоn. эасJrуж~.rвающиn доиерня брt:нд с иыt·ок1-1~111 <.:т01нд~1рта/\.1и 

oбc.Jayд~IDЗl-111$1. 
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Иде11тичность бреRда Virgin 

Успех Virgiп 06Ъ11сннст множеС'П!о фа.1сrоров, а том •1нслс 11н;уиция Ри· 

•1арда Бf"'НСОна u выборе 11ов~Lх б11знес·модеJ1е1'1, его сrратег11,1еское аи· 
де11ие, оысою-~й уроnенъ и пре11принмчивосrь }'Правленчссних команд н 

1tс:11011ых партнеров. а 1"а1\Х(е удача. Но бренд Vi1"gin - это c-1p)'l("l)'p<I, 
скремяюща.~1 11сю эту бесконечно расширяющуюсs1 нмпер1·1ю. Стержне-

11ую идснт ... чнnсть бренда Vi1').,.;11 сос1·,1uл111От четыре ясно сформулиро­

ва1111ые J(CHHO<..lli lt llCCUJtИtUtии: lm'Iecтвo ОбСЛ)'iКИВС111С'8S!, 110641"t0р~тво, 

uece,1..e н 01>1сокан uенность R сракнснии с уnла•1енной суммой. Viгgin 
A1l~111k .<\.in•'<l}'11 - ос11бенно ярК<lЯ 1~'1.11юстрация ~·их ценностей. 

Каиство обслу3кuеа1tил 

В сфере авиапереRозо1( очень часто кпиент •на собственной Шк)'· 

ре" испытыоае1· качестnо услуг. В это•t смысле Virgin Atlшнic доби· 
л~сь НСКJJЮчнтельных показателей. о чем сь11дс1·ельств}'1ОТ мнuже· 

стеu полученных eio наград за качество обслуживания. Например, 
о 1997 1·. Vi1·gi11 была названа 11учшим трансатлантическим перевоз· 
ч11ком Ja 7·летний период и об11адатеJ1ем лучшего бизнес·1U1асса за 
9·летн11й период. Инме с11идетельстоа признания чрезвычайно раз· 

нообраэнм: лу•1шие развлечен11я для пассажиров в nолстс, лучший 
подбор вин для б11энсс-к11асса, .ll}''tШий nодбор персонала наземных 
служб 11 реrистраци11. Virgin О"l'лично смотрите.я даже на фоне та­
к11х nер1юклассных, ориентированнь1х на миента авиакомnаний, 

как Brit1sh Ai1-ways. Anselt Airlines и Singapore A.irliпes. 

Новаторство 

Пол1rrш<а Virgin u отношен1tи инноваций очень проста: бьsть первой 
и удивлять клиентов. В 1986 r. компанил nepsoil предnо>1<ИJ1а: спальные 
места (Bri1ish Ai1ways nоследовала ее примеру 9 лет спустя, предложи.в 
скценья-люльки), массаж во время полета, детские кресла бt"зопаснос· 
ти, персональные видеоэкраны д,'JJI пассажиров бизнес-класса и новые 

типы обслужнuания, позиционированные выше обы'lньtх туристичес­

кого 11 бнэнес-класса др}ТИХ авиалиний. Словом, Virgin, как нИЮU<М 
другая авиакомпания ахт11вно за.иимается нововведениями. 3% прибы· 
J1И отчисляются на инновацtп1 в сфере обслу-.мивания, что почти вдвое 

больше, чем у типичной американской транспортной компании. 

Веаиье и развлечение 

13 залах ож~•дания Virgin в а.~ропортах пассажиры могуr поиграть в 
го.~ьф, посетить массажистов и врачей-косметологов, nрн1tять душ, 
понежиться R джакуэн и даже uздремнуть. На некоторых маршрутах 
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naccлж11p,t~t 11(·p1toro К..'lacr.:a n сс1мuл("rс· 11peм.1r.1<:t< sr 11<11~1,•Жll(Jt 1·ь 

IJ()JIYIJl·tft ••• 1rу111.:тс 11a.'\H•t~1e111>11r 1111111.111, Cl11Jf'fl,fll 11,1 J.tк.t J f\Ut l l()~t Кr1t1 
е11т1.1 ~t0(')7 Дo1il<e З(tpCГJ-t( 1'J)llf1()1ta1bC11 8 а :.porJt)))I ~ llC l\l•IXl)}lJI 11'1 ,\ltJ ()• 

f\1()6JIЛJI Ч("J)С:\ }'Jt(J1'Ht)C' ()кош К•> о с: r1 t"'t(: • f\.1 ~-\к-.111 1·с)" l\( е -)1(• .l'J,.\t: J' J'-IJ 11 

с111 а111 t .'\Л()~ll·IJ( ,\J(_)fltlJii(.Я C)JJt.11 llt:te.111.н С1 pd111/l(.'Ч(711JIЯ itt} fl(: ()()J,l \ I 

l!l)te. 'У} JJЯ)tlll•IC.' )~('(Jl1c.:p111ett( Tll(,В..,flJ-tH (. ·1.11t){·'I)11 l<'J i·i (J1у>Кб11( 1iJ)()Jle ()('() 

бс>rо uc::rc-.ap11.iнC'н•1rt) fl.-tc.•11"• 11J1~1 ·1.'\ltlf\.ll N<)t-Pc 

Цe1tHQ('11JЬ U C1110lL.\IOL'711'b 

Служiiа V11A11t ЛtlA1111c t:ppt·o Glo" онt11вв,1сrс11 по r.1р'1фу 611111(0< 
l{J'I ~·( ( ,1\ Н<) П~) }'P()l\111() ()(J(.'}IY"'A(li lk,Hl-JЯ ( (•OTU(.' Г( r1,yc 1 11(. }J"():\f}" 1()1,\( ( }" 

.\1H()ff1X JtJJYl"ИX a1i1t.tl{();\IП,tllllИ Allc,)lt)lltЧli() f\•1Jd ( lo:\\'\ ll))t'.'\Jl~tf.tCJ 
C<.'f)ltll(' 611111ес КJJ.fC('d 11(~ lttll.t~I 11().'llt(")Г() т.1р11<f>,1 ., J\()llfl"I J(JJ.1(.(.,\ ,\ 

60Лl1111t111(,. 1.'U(J бJ-fJlt J ()R \ 111 ~ttl l'.{(Jl1C)П1)' fl.l()il\llC) 1\~'11111 J, ('1) (. l\1-li!l(()i·i 
~~т•>r ~10~1с11т - бn.11с~ 1111'il\t-tc ц(.·11ь1 - np~.:tcr.1мneт€.н <•'1t.•1,11д.111.1м 

r1ре11~1у1цеством д . .1111 кл1-1еfr1 ·"1 ()1'1,11. 11<<) l\:()fl.1na111-111 1~е П('•~,• 1с..·р•:1-111,\<.'Т 

егn fiJ13K,\Я цt.11;1 IGJK J';t 1(( Jtt<L~f 1 IC ( ()(.~ldВЛ Jl(.'T ( }'1'1·· (. l)(Jfill((:fl11Jt б1)t.J f.'(tl 

V 11 g1111111н rштребителеи 

Чет~.1рl:" nс\р.1мс rpa t ' I t'ржнеRой i1дt:'HTffЧJ 1с)ст·t1 - u.c1ж1 ·1<.·1j111i-1t: JtlJli( а 

тс:л11 6рс11да \' 11 g111 l ln о ~1дснт1·1~1t1f><..1'ь fi1>ct1дa кn.,1na•rнi1 охnдя r cJrtc 
1·1 тр11 n;ip<1.~1c:.-тpa расшr-1реJ11•ой 11.1<.·1-tт 1-1,111пст1 .1 б11111t:r ~•,•..i\c~11. ~-t}'Тt~ai1· 

дера.. '1KДИB1i.D.)"<-UJUllOC1ьбрс•rлn11 ('f-1111Jl(JJ1ЬI 

.4у111l!айдер-<J.1ьтерж1т11ещиr.: 

\ /11gtn noc"1e"1<>1Jctтr.1Jы10 ltf}J.-l/\cpж1-1Н..tC1 'CH t)"1•1<>11 б11эt~е< ~toдeJ11-1 В 
1 1-IП 'IЧllUM C..ll)'Ч1tC l<UJ.l\l,t 111111 npJ.1X0"1.HT tl.\ t>ЪIJ 11\11 1·1 IJ ( ~JC ры 611 ll lt.'(..,\, за 

нятые пp1-1зlftlHH.htь111 аRт,11>11тстJ~111 (к.1к 81111 ... 11 А11,\·ау·-, (.oc;'t·('ul. t. 

Le\'t S11auss, Bnt1sh Ra1I и S1шг11off) 11х 001.1 изобража<-т щ,ж11ми ,,1мо 

Д(")8().IJbHblrt11i бюрокраТi11\1И, r"'J\IXllMlt к П<)Тf)ебнОС"tЯ~i КJ11tC:Hi08 (,(\~la 
же V11gi111.tOcr1p,11111r.1aC'1'CJI 1\31( c-\)'Тcttf.1дep, K01tJPl•J\1не6()}1Г('JI1-IOll()UU(,.O. 

дc111tn. н nред.1аrает прив.r~ек"t1 ел11И},Ю мn1·~p11,\·1111t~· 'J't)M\'. ч 1 о n(•трс-­
б1·1тел11 ПОК)'ПаJJИ ДО Cl·IX nop Oдlldж,:J.t-.J В11( '"I\ r\11 \\о'а}~ ПOПhtTMn< 11 пo­

~feW4''fl,, кuf1tn.)нt-1i-1 \'11g1r1 проtсJ.<11а1;ть 11.1 ее ~1ар1111>}'1 '1,1 V11~111 f'l'J<•бpa· 
3ИJ1а f\Оl(К},рс11тку l)'Пl,J~S l'P(J~iИJIOЙ CT()SfЩ11M на tт}l"('l-1 }'8Jlt:'Ч('lllJOГU ~10-

лодоm 11nватора и cro альttрнативноrо nред.•ож"ннN - бо,1сс цс11110-
rо 11 f{а•1ественноrа V11·gt1\. олиuетаоряс~1(\Я Gp.:)1J(;()Jlt)1'1. - <:t·ro t~t)RJ)e· 

мен11ый Роб1ш Гуд. дру1· об1о1ч110111 ч<::л(111с1<.l 

J::)ренд \f1rg1n 1<1м~~ сильну10. Д.J.Же ре:\~<) выр.tж(;111t~ ю ~1нд11"'t''~'­
,,. ....... d.Jlьность. Она в э11ac!и·rcлu11oli ;\,tepe uтр~,жае·r .atpфc1{1 ltt.1c IJ()K()-

{ 48'~==============-= 
.: 



11оеден11я 1<омп.~нии в сероисе 11 яркие цен11ос·rи. а также деятеnL· 
11ос 1 h Бр:~нс.она - се оснооателя Вот какой nрсдст<1nляется V1rg1n 
1(\11\ ЛИ'lllОСТЪ 

• пpc11elipc1·.1t'Т правнлами, 
• имеет чуnст1ю юмuр,1. временами б1.ю111ее через 1<рай, 
• я1~л11с1ц1 .1утсаi-iдером, шнrад~ющим на ис rе6п11шмент, 
· компеrснтна, uсс1да делает П<~рuомnсснущ рабn1у и 11меет высо· 
ю1с t·r.шдарты 

И11тер~(11<), ч10 :>та 1111дивидуал1.нос1ъ сочст.1ст к себе 11есr<олько 
ра~11орс1д11ых ХJрактерис гик любит nовеселнтьс>1, нощнор, .компе· 

гент11ы1' M11or11e бренды х01сл11 бм »ыглндсть та1<ими же, 110 счи1·а-
10т 11еобхnдиммм выбрать одну из подобных кр<1йиих проявлений 
индивиду.1.'rьности !:\данном сл1ч:1<: де.~о не толh1<0 о лич11ост1-1 само 

го Брэ11сона. 110 и в том, что компа11ия 1\СйстnителLно 01рd)кnет все 
гра1п1 JТОЙ личности 

Си.1<<Юлы Virgin 

Гла11ныli н всеобъемлющи А симоол V1rgin-этo, конечно, сам Брэнсон 
(рис 2-1} Он олицетворяеrмноrо~ из того, на чем стоит комп,1нил. Но 

Рис. 2-1. 
Prt•1apд Брэw::ин 
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есть идруrие символы . n том числе дliрИ)l{абль Virg1n, острое Vi1·giп 

lsland (куда могут попасть клиенты Vi1·g1n Atlanlic) и лоrотиn 

Vi rgin. Он иаnисан •от руки ,, с наклонuм 11 рсэ1<u отличается от ло· 

roтиnuu лру1·их брендов, вь1n0Ане~11iых симметр11•1но и тради11ио11· 

Hht M печатным шрифтом. Рукоnисныii логотип (в духе lntel Inside) 

порождает чуnстuо, слоnно его написал ц1м Брэнсон, а лихоii на· 

кло 11 u1oe110 утверждает, что Virgin - это нс простu еще одна боль· 

шал корпорация. 

Расшttрение бренда Virgin 

Virgin - это замечательный пример }'Сnеш11ого расu111рения брс11д<1 

.цалеко;~а пределы раэумн~.1х, по 1111ым t"l'.tндарт-ам, ограничений. На· 

чаswись с М)'JЬ11<алъ11ых магаэи11ов, бренд Vн·gi 11 uобрал u себн авна· 

ли111111 , 111и11уч~1е нап11тк11, презерnативь1 и дсснтк11 друr11х тоnар11 мх 

категорий. Virgi11 G1·ot1p охnатыо;~ет около 1()0 компаний в 22 стра· 

иах и 01U11очает ави<111иии10 со с1111женным11 цсt1амн (Vi1giн Exp1"t's~). 

финансовые службы (Virgin Direct), цепь косметической розмичt1<1'1 
торrовли и службу прямых продаж (Vi1·gin Vie). несколько медиаком· 

rтаяиii (Virgiп Ra<lio, Virgi 
Rail), бсзмrсоrольные и др 

n ТV}, железнодорожну10 слу-А<бу (Viгgiп 

ути.е напитки (\1i1-gin Со\а, Virgi11 Ent:i-g)'. 

к,ды д,11я отдыха (Vi1·gin Cloth111g, Viгgin 
nаrощий лейбл (V2 Recurds) и дa>rte мага· 
(Virglн B1·ide). 

Virgi11 Vodka), линию одеJ 
Jeans), новый зву1созаписы 
эин сщебных аксессуаров 

А ЧТО eCJIИ ВКЛ!(IЧение а11 

шийся с рок-музь1кой и мол 

да оно BOUlЛO бь1 в историю 

иа.линий в бренд, n:режде ассоциировав· 

одежью, за1<ончило1:ь бы провалом? Тоr­

как пример гр)'бсйu1ей u111ибкн. Но аn1-1а­

лияия добилась успехд и т 

свое качестоо, яр1<ис прояв 

ский бренд не стм оrран~ 

венным видом продукта. Э 

качество, нооаторство , вес 

сайдсра, сильная индиВИЛ}' 

тыsаlОТ на великом множес 

рением определенного ст11 

олько nоnысила ценность бренда, добаnвR 

пения и 1:1оеаторстзо. 11оэтому родитель-

1чивать свои ассоциации одним-единс·г­

лементы идент11чности бренда Vi1·gi11 -
едье/раэвлечение, t~еннос·rь, имидж ау-г­

альность бренда и сам Брэнсон - сраба· 

тве товаров и услуг. Sренд стал оJiицетво· 

ля жкзни с собстuенной пози1~ией и заnя· 

зал прочные отношения с клиентамн. основанные нс только на 

фуню\иональных выгодах . 

Но nо•1ему этот бреяд бл 

ния? Одна и:~ причин n тоы, 
аrополучно переживает л1обь1<: расшнре· 

ч1·0 два суббренда Vi1·gin - Vi1gin Atlaпtic 

служат якорнми д,111 »Сей rpyn111>1. Каждый Дj n vays и Virgiн Megastores -



нз ннх 11редставл1~с1· собой «серсбрЯ•i)'IО nyлro". то есть g'6бренд, про­

двиrающ11й им11дж род11тсльс1<ОГО бренда. Поэтому эти /\Ra бренда по­
Л)'ЧШUТ 6ольШ}10 часть всех ресурсов Virgi11 и оснооное внимание ее 
р}'КОnодстоа. 

!'асширенне бренд;1 сuяэано с трудностям~. f1 риском, но приносит 
ощуrимhlс прен•tуществ;~.. Э1·u до1<:U1>1nшот примеры Sony, Нопdа, GE 
11 других бре1111оn с раз0етвJJен11о>~ noдбoprroii nродуктоз. Во·nероых. 
множсст11с11ные nред.rн.>жс:иня обс:с11ечнu<1 1от болыuее визуальное 
прнсутстоис и uсnедо"ленность u бренде. Во·R1-орых, расширения. о 
11р'111циnс. cnocn611~1 доб;~в"ть и уснлw1·ь l(J!Ючевые ассоциации {ска· 

жt·м, в с.•учае Vi111;i11 э-1·0 к;~честоо, новаторство, веселье 11 L1енность). 

!Уtретъих. прн с"льно•j и гибко"' родителы:ком бренде новому наэва· 
нию У'А<е не ор11ход111u доJlгО JЗоосuыuать аnторите'I', ко1')!а на рынок 

оыводнТС>I нооый лродукг 11Л11 услуга. Напримс1>. брекд Virgi11 - в со­

Ч<.'Та1rи11 с 011иса1-е11ьной nрчбавкоА к названию - удалось исnользо­

вать лрн создан""' Virъ>in Cola ,",и ViL'g\1\ RaU. 

Комиуппкаци11 бреида - зuачеиие паб.IП'fспти 

Во многом 6ре11д Virgin nродu11гало од1<0 1'0.llhJ<O u1<эуальное nри· 
сугстоне. Его обеспечивало в основном пабл11сити, создаваемое лич· 

но Брэнсоном. Брэ11со11 прекр:>.с110 понимал, •1то Virgin Atlantic не 
сможет ~онкурирооать с Britlsl1 AJrn•ays о расходах 11а рекламу. Поэто· 
му он обеспечм tщбл11сити с помощыо эффектных акций, чтобы до­
би1'ьсп ~>соедомле1111ости о своем бренде и оыстроить ассоциации. 

Так, R 1984 r. опервые отnраuилсл о рейс первый самолет Virgin 
Atlantic Ainvays. На его борту были дру3ьs1 Брэнсона, знаменитости и 

репор1·еры. Сам Брэнсон nредсrм перед ними в 1«1бине сэмоле-~·а, с 
кожаным ле1'11ым шлемом времен второlt мировой оо>!ны на голове. 

H;i экранах в салоне самолета nокаэыомась заранее сдслаtiная sи· 
дсозапись. где Брэисон и доа знаменитьrх t'lrpo1<a в крикет изобр~а­
ли пилотов , r~р11аетствующнх пассажиров из кабины [ 1] . 

Усил11а Брэ1<сона по со3д"нию паблисити не ограииqивались суб­
брендом Viгgin Atlantic. При вводе в деj.jстuие компании Virgin 
Bride, занимавwейСJ1 орrанизацнсй свадеб , он появ1111ся перед пуб· 
л11кой о свадебно•r 11арядс. В 1996 г. 11а открытии первого в CIII A 
меrамаrазнва на Т11.ймс Скоер в Нь!<>'Йорке Брэt1со11 (аэронавт, 11ме­
ющий на своеы CЧt:'I}' несколько мировых рекордов ) спустился на 
огромном серебристом воздушном шаре с высоты 11100 фу-гоs (око· 
ло 30 метров) на крышу ма1<1Э11на. Эти •• другие акции обернулись 
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мо11tнейшим беспл;1п11.1м 11<1блис11ти для бренда Vi1·gi11. Некоторые 
11э них часто были э1,страорди11арн1>1ми. 110 1111ко1'д<1 не псрсхо1111л1-1 
оnределе1111ой черты - Vi1·!.{in ~;~бавляет, )'J\ИJIJ1SJcт. да;r<е r1<Уrрнсаст. 
но не <Jскорбляет 11н•11.11х •1увст11. liанрнмср. (1/1<1 1111 в ко«м <'Л)'Час 
11с станет. 1<ак ком1ы1111я Вс1н:t1(11\, ра:tЫГJН•J11ат1. 11Р('lсн1мt·11t1:11ы 11.1 
тему ко11тра11епци11. 1·олод<1 11 ра~:ов1.1х 11роблt·м. 

f)pэ11COll l~CCIД11 0·1~11I'ltlO Cllp<IBJШЛCJI СО ('BOl'ii f)OЛl.IO. C:11ocoбpaallt.1i'1 
а11глийсю1й ЮМ()р 11 умение n~JCCГC с nростым11 JllOJtl>Mll llOt'MCll'Гl.('H 11ад 
цс1111остями и1тсfiл11111мс нта nом(1111и ему .1авос11ат1. 111обов1. 11от1>cfi11·1 е-

11сй. ()11 н111<01~1а 11е 1Yrit.1011н;icн от оп1оu11ых цс1111ос1·t·1'\ Gp1·11;1a - IOl'I!" 

tт»а. 11uщ1·п1рстnа, не<ел1,J1 и r.олыuей 11<·1111ост11 з<~ М('t1ы1111с д1·111.1·11 - 11 
этим зан()еОнJJ Л<Н1J11.11ост1, и до1н.:рf!(' потр<·бит1·лсй. Ьр:J11сону и Vit'J{in 
чрс:~nы•1ай110 доверяют. что 11ол1·всрJ1СJtа1от м1юп1с (l1а1аъ1. l'.i;t110 ВВ<: 
опрос1и10 1200 •reлonc1\. кому 61,1 u11и дпнернлн 11(·р1·11исат1. )lecJП'I• ;~а· 
поосдсii. Брэ11со11 :~анял •rетRертое м~::сто. после Матери Тер!'.11>1, fl.1111.1 
l'имскоrо и архие11нс1<011а Кс11тсрберийск1.>п1. ()д11а а111:111~йская еже· 

дневная 1-a~eтtl 11рuне11а 011р11с, 1<·то больше всех доrтоин ст.~т1. <Лс/t)'t1~-

111им мэром Ло1що1~;1. и nрэнt·о11 победил с болы11нм отр1.1uом. 

Но брснл. которыi'1 опирается, подобно Vi1·gi11. на ист<>р11ю )'СПсхн 
н радикальные и11нонации, находится в очс111. 011асной снтуании. 

Очередная дcp31«1SJ экспа11сиJ1 - 11 он р~1СК)'СТ ~а11>'·г,1т~.ся и 11отср11(·т1. 
сокруu111тел1>н1·1п неудачу. Длн Vi1·gi11 таким Ватерлоо мог ст~·п. "'слt·:1-

11одорож11ь1й би31н~е. ()11 состанлнет ппчти !i() ~11111 11ере110:101< 11 ro1t. 
•1то дает брсн!(у 1<oлoC('<Uil•llY10 11изуал1>Н)'Ю 1 ·1рсдстаnле1111ос1ъ. lio 
Vi1·gi11объектив11011е мо;кст полностью 1<онтро.111рооат1. уро11е111. ofi· 
с11у>1п1аания, nос1<од1.К)' :1а1111сит от функцион11ров<1ния желе:1ной до­

роги и даже от других желс:111одпрожнь~х 1<ом11а1111й. В перnый год 

своей дс11тельнпст11 }' \ 1i1·gi11 Rail были сер~\'зн1.rе. оче11и11н1.1<· для 
uccx проблемы с со6л1одснисм расписа1111я и tсрвисом. Задним чис­
лом становится понптно, что подобное риско11а1111ос nрсдприитие 

следоnало начать под другим брсндом, чтобы в какой-то мере обсзо· 

ласит1. бренд Vi1·gi11. 

Наконец, 1<ритический вопрuсДJ111 Vi1·gi11 - как управлят~.брсндом 

по мере того как его кл11ент1.>1 (и сам Брэнсон) ста11п1и1-rсн стар111с. а 

бренд стрем11телы10 захваты1:1ает все бол1.шс (·сгмt·нтпв p1.1111«tr Cмo­
Jl\t:T ли Vi1·gi11 coxpai11rr1> стержневую ИДCJITllЧll(J('Th DO llCt"X CllOHX ТО· 
варн1.1х категориях 11 rrпдцер>кив~тt. «nп10 aкr11u11y10. дс~1т!';1f.11у10 ин· 
дивидр1Льност1. с течением времt·ни? Ясная 11де11т11•111ост1. Сiрен;1.1 -

,,.., вот залог успешного решс1111я ЭT()ij трудной :J~;~ачн. 



МОДЕЛЬ ПЛАНИРОВАНИЯ 

ИДЕНТИЧНОСТИ БРЕНДА 

Сильный брс1111 дuл:н<е11 иметь нас~.1щенну10, яс11у10 идентич11ость, 
то ес1ъ комплеJ(С ;1ссониаций, 1<отор1.1й разработчи1< стратегии 

6ре11да желает со:.~дать или nодяер,кат1 •. В протиsополо,1<11ость ими· 
/\11<}' брснда (набор тс1<ущих ассоцн:.~ни й с брендом) ид1::11тичность -
это llC'ITO T<IJ(OC, к чему бре1111 rтµемитсл. Ова MOi!<CT r1отребовать 
и:1м<·11с1111н или у1<рсnлс11ия имид;1<'1. В своей ос11011с идентичность 

брс1111а - :~то предстанлс11не о том, ка10·1м органи:Jация il<eJracт еде· 
Л:JTI> ДШl!IЫЙ брснд. 

Сr~с1111алисты, р<.1бота1011tис с брендом {а име11110 rсоманда брснда 

и ее партнеры), 11ол'к~1ы умет~. оырнзить его идс111·нчност1> и обя· 

:1а111.1 эт11м за11имать(·11. Если 011н :i-roro 11е могут или не дела1от, 
брс11д сдnа ли сможет раскрыт~. аес1. свой nотенциал и будет уяз­

вим 11ля конкурен·гов, делаю1цих yr1op 11а 11едиф4>ерен11ированные 
про;1у1<·1·ы и це11оuу10 ко11курснци10. С'..ли1uкоr.1 многие бренды не 

имеrот определенной цели и, ка1( выясняется, ни•1его конкретно· 

1·0 собой не nредст;~вляют. Они уподобля1отся ярмарочному заэь1· 
вале. которь1й трясет сооим товаром, выкри~<ив;~я цену, или бес· 

лорядо<1110 пытается захватит~. ка1н1л~.1 сбыта. Все это симnтоl'.fЫ 

отсутствия целостности. 

В !"Лаве l говорилось, что идентичность бренда - один из четы· 

рех столпов (нарлду с архитектурой бренда, программами созда· 

ния бре11д<1, а также структурой организации и ее процессами), на 

которые оnирается создание силы1ых брендов. Понятие идентич-

11uсти бренда мы деталы10 разработали в книге Building Strong 
Bra1ul.t. Здесь мы пересмотрим и расширим эту концепцию, вклю­
•1ив в нее су1ц11ость бренда - краткую характеристику того, чем яn· 

ля(:'ГСЯ бренд. Кроме того, м.ы дадиr.1 восемь практических советов, 

как разр016отать и использовать идентичность бренда. Они выте· 

1«11от из нашего опыта применения данной концепции для многих 

фирм и брендов. 

Процесс планироnания идентичности бреида кратко обрисо· 

ван на рис. 2-2. 011 поможет вам понять, разработать и приме­
н11ть 1<011цепuн10 идентичности бренда. Помимо самой идентич· 

ности, он включает еще два компонента - стратеrичес1сий анализ 

бренда н систему реализации идентичности бренда, которые 
представлены ниже. 
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Ряс. 2-2. 
i'vloдr..11ь 11.ланuродания идентичнОlmu брrkда 



Стратегический анализ бренда 

Для 1 ого чтоб1>1 идентич11ост1> бре11да была дe/!JcтIJe11нoti, она долл(· 
на 11аходит1> 0·1·1U1ик у 1слие11тоu. отстранпать бренд от ко111<урентов и 

дсмо11стрироr~ат1>, на что компа1111я способна сейчас и что сделает со 

11рt·мс11см. <:·rp,11 с1·и•1еский а1 шлиз брснда помогает менеджеру по· 
1111'11• Cl\O!IX 1UJHCllT0f1, KOlll<)'PCllTOR и собстве11111,1й бре11д (I«IK и орга· 

11и:1,111ию, 1соторой при11адJ1с11<ит да11111.1й бре11д). 

Л иализ КJ11ц>n111оа помогает уоидет1. э<1 тем, что потребители говорят, 

с1<р1>1тую подоnJ1с1<у нх постунков. l'еu1ит1> эту задачу часто помогает 

т11uрчсс1<и за)lуманнос иt:.с.ледова11ие rсачестuеыных характерис·rик 

11отребле111~я. Кроме того, необходимо разработать схему сегмента· 

цни. которан будет упраuлят~, стратегией. Длн этого менед>кер дол· 

Jl<<:JI 11ы11с11и11>, I<ar<иe переменные показатели сегментации действи· 
тсль110 влияrот 11а 11оло1ке11ие дел, и оценить величину и ди11амику 

ра.111итин r<w1<дого се1·мс11та. 

А11ш1из tro11кypei1moв исследует существующих и потенцимьных 1<0111<у· 

рс11тоо. 011 помогает }'бедmъся, •1то стратегия сможет дифференциро­
вать бренд, а программы коммуниr<аций брепда - заметно выделиться 

из об111ей масс1>1. Изуче11ие силы11.1Х C'l'Opo11 и стратегий конкурента, его 
позиции таюке помогает проникнуть в Сут!> задачи создан.ин бренда. 

Анализ шбстее11иоrо брепдаnо1<аэывает, мо~кет ли бренд оправдать ожи· 

дания клие11тоu. Хватит ли для этого ресурсов, возможностей и жела· 

11ия? А11алиJ дол>кен раскр1>~ть не только традиции и современный 

имидж бренда, но и сильн1>1е сторонь1, слабости, стратегии и ценности 

организации, создающей бренд. В конечном итоге, усnеwная страте­

гия должна отрrокать дух брепда, который берет начало в компании. 

Система реализации идентичности бренда 

Идентичность бренда реализуется посредством разработки и оцен· 

ки программ по созданию бренда. Ка.~с показывает рис. 2-2, реализа­
ция идентичности с1U1адывается из 4 компонентов: проработки 
идентичности бренда, позиционирования бренда, программ созда· 

ния бренда и отслеживания результативности. 

Уt.ооершенс1fюовахие иденти•11t0сти бfжнда- это комплекс действий, при­

званных внести в идентичность бренда насыщенность, фактуру и яс­

ность. Без этой проработки элементы идентичности бренда (скажем, 
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лндерсrоо •• 1ружесrве1<111.><·1·ь. доhерне 11 от11оuоення с по1т.1е6нтелщ11•) 
будуrс.'lt1шкоr.' р~1СtL1ыuчаты~11-1, 1Поfiь1 no,•tt"t<a.1ttTl.I, tc:•1<1>1t: ~tcpr.r r1t),1,1tcp· 
жат брекд. а Kitl("IC' --11ет. В rл\luc 3 ~th1 pacc.:м<.rrJ>lt-"t r11)01>aбcti1C}' И..'tt:•1·,·ич· 
ностrс бpet-1"•ta и нcкu·rt)ph•C ·rcx111tк11, н•-t.nримс·1>: t.---·гp:ti<.0r11 ч<.·< f:ие 1·1f\11·1t:-­
pi-t."l'ИBЫ, po.riel.iыC M()J[eJIИ. СО3ДЗНJ1t.4 11 HCff()JJJ,Э(}l~aflflt' Hlt:Jy;\..'l!·lfJ•tX ~ient· 

фс>р. R rлaR.::t.X 2 и ~ П•lIO\ЗC\flt>, KftH: 11t.tpet(xmtть IJ llJ)l·t:<o1C•1,1ть l\(•1'1,t.·111t"11<• 

ll,llCllTllЧHOt~1·и брс11Аа. 

Пр1111t:U1и~111и яc11oii l·f дc1'1Лнз11pt>R<1HJf()ii 1·r",crr·1·1.rt111cJ<."r·1c ~•с•iк11<1 1rt:· 

pexQJtH'ГI• К() nтор(•:.&), ::J·1·;\n~· ре-:ал11:1~\ц1-111 - u11.1иljllll бj№1tt)11. :")·1'<) •1at·1·r) 

J1"1e11·r11ч11oc·c·1·1 1-1 1tcllH•'JC1"lt 6рt"нд_ё), I{()·rc)J>}·ft) требуст('я 0:th11111tJ(J i~l)J)t)· 

д~tть дu сое _.,с-н1-1 я ue.11eoo i1 а}•д~·11·ор1-1 и. · 1аким ofiJ>;,:J()/'I, 11(J.J111 t•·• J1 fiJ)t..' 1 •· 
дё:\ r1p~1эRa11:t. пролем(111с~.·р11роnат~.. ~r() tlJ'JC1·1r-.1y11t~t·1·1"1 JI() C.[>;.\1i11c.-t111K) с 

l(QJIK}'pИp}'KJUt11it1-1 6рен.Д~f\111. 0111\ определяет 'fCK}'IU11C :ta...1<1'11 f l\U~t~l)1• 
иJ.11<a1~11i1. Бь10ает. 1.11'0 11екОТ()рые :i}tet-1e111·u111.:t(·t1т1 ·1 1111()<.:1·11 iiJ>«.:•rдa l ·tc 

u1и11011ан1тся о его 11uзиr.11·1ю. Хотя :~т1-1 э~'lt:fl.teнтьr ", 1~аж111.1, 110 ()HJI н<: 

>1 МЯl()Т( JI диtfxf>t:f)t.:llltlip~'1(.)JЦИ l\tll. 1~1 же (;l·IТ):'i\1 (1111 11():\H1'1J(itt.,., 1\(11",Ц<I 
брс11д tlC roтnu Dl1IП()Jlll~t·1·r. (;()Q1'ne1·cтU>'IUUtC.:t.: (JбeUtt\1111<: El.!IИ (\}'J~ИТО· 

рия еще не готова ооспринять данное сообщение брс1111а. Иt) ес.ои у 

бренда ПОЯОЯ1'СЯ бо.1ее pec\JJЫlblt: R(J:\MOЖll(}(·1·и n1>~дс1·а~11ть К.'IИCll· 

та~t те ~i/lel'.feнтьt CllOt"Й И,'\СНТ11ЧНОСТ1>1, u K()1'0J)hlX nреiкде UC1itlt3Jl()(';h 

1'().JlhKO )(~ЧТЗТh. то. C()OTRe'fCTDtJlllO. ,\tOЖltO pi:1Ct'•/l-11'J•Jltaтr. Jt:-1 бо"1ее 

выrод11ое поэи11ион1tрова11не. 

Кс)1·ла сс.ть nоэиц11я 11и.~ентичкость6рс11да. мож1tо выработатn 11/ю· 

:po..tr.Jotы создt111ия б/>tнда. По обще"')' заблужден11ю, соэданне брендов 
ОПJ.tрается в OCHOOHO~i Н(\ peK.JJ«~ty. На C<\t.10~1 Д('Л(: рскл::t~tа •ttf()l·дa "(J"' 

раст о этом npouc<:ct: n<1дчиненную ро;1ь. l11J1.:нд1.1 MO>t(flU c.:0.1Jtana·r1, 
nри nо"ощн самых ра~ных срсдстu. В нх число иход11·1· 11ромоушн, 

па61шснтн, )'ПакОВh'З. днрек1-маркстинr, фирые1111ые маrа.1ины, Ии· 
терt1ст и слоt1сt1рстоо. Коммун1-1каци1-1 oxвnтt.Jnnют всt: ouэ~10i1\llocт1·1 

KOtlt.tктa бpeliД(t t ~улt-tторией. ОКЛЮЧсtИ ДJtэ.t1i\1i npUд}'Кl11, l{()KJ"IC' Т«1· 

вары и стра-гегню 1111стрибуции. 

Ест• эадачн, которые нельзя полнос·rью переложит~. 1ш рею1:1м· 
кое агентство. Прежде всего. это оыбор одной нэ м11ожсстна воз· 

можн<Jстсй "нфоrшнрооон11я ;~удиторни. которая будет самой :'>ф· 

фектионоtl при создании вашего брснд~1. Дру1·аи задача - ЭТ<• pi.13· 
работl\а блестящ1tх ст1)ате1·ий 1ctt!'<1"1yни1\a1tJ.1J-t и соотnетсто)·к1щаJ1 
11х рсап11зац1·1я, которые выделяются 11э общеii массы и д11фферен· 

u1,1ру1от брс11д. В части lV дi11111c)t°1 к111-1r1-1 ~11.1 t)бp<ltttae~1cя к эт~t~1 

трудным тема". 



Послсд1111й шаг реализ;~ции - это orrir,,1u::нcuoauue резулъ111аrпивност11и 

11/102pr/.J.1.11w со3да11ия бренда. В 1<11игс Bttiuiin.g St·rong 8rands приводит­
ся l() показателей капитма брепда. Эта общая схема позволяет 
стру1<турирооать оценку ре3уJ1ьтато11. «Десятка показателей t<аnита­

ла бренда» n1<J11очает: два показателя лоялы1ости потребителей - це­

новая премия и удоuлс1·ооре11ие клиентов; два показателя вослри1111· 

м<н:моrо 1<ачестоа бренда - нос11ринимаемос 1<ачестnо и лидерст-

110/популнр11ость; три показателя ассоциаций - uоспринимаемая 
цен11ост1 •. ли•1ностh бре11да и ассоциации с органи:~ацией: один по-
1«1затсл1. осоедомле11нос1·и и дuа показателя реакции рынка - доля 

р1.1111<а и ры11пч11ая це11а/предста1sленност1. в каналах дистрибуции. 

Эти показатели составл1нот систему 1<онтрuля, дейст11е11ну10 для 

всех брсндоu и товаров. J!lспольэуйте их, когда вам необходимо раз· 

работат1. спе11исl>ичес1<ий и11струме11т работы с ко11кретнь1м бреt1-
дом n определенных условиях. 

Стратегичес1<ий анализ, ripopaбcr1·1<a идентичности бренда и ее реали· 

зация р<1ссматрива1оrо1 8 .,1wдш1и 11.1Ш1tuрованuя uдe1tn1u•i1wc1nu бреида как 
ппследо11а·геJ1t.ные 111аrи. Но 11а практи1се воэмоJкно перекрь1uание этих 

сфер и двиJкение вспять, а стратегию трудно 01:целить от ее осуществле­

ния. В зна•1ительной мере реали3аЦия уточняет стра'I·еrию и дсмонстри· 

ру~ ее осущеС'J·вимостъ. Поэтому MOJf<HO рискнуть и пристуnить к реа­
лизации, чтобы узнать. оm·имальна ли данная стратегия. 

Идентич11ость бреида - обзор 

Идевт11ч11ос~ъ бренда - это комплекс ассоциаций с брендом, кото· 

рые раэработчи1с стратегии бренда стремится создать или подцер-

1кать. Эти ассоциации определяют обещание, 1<оторое да1от потреби· 

телs~м ч11ень1 организации. Идентичность направдяе·r· все .мeponpиJt· 

тия по создани10 брснда. Поэтому она должна быть глубокой и насы· 

щенной. Она не сводится к рекламному слогану или даже к формули· 

ровке позиции. 

Реализованная идентичность бренда no1>1oraeт установить отноше­
ния между бреtщом и потребителем, так как создает пред.лоя,ение 

ценности, способное 111<Л1очить в себя функциональные, эмоциональ­

ные выгоды или выгоды самовыражения, либо внушает потребите­

лям доuерие к подцерJ1сиваемым брендам (например, Hamburger 
I·Ielpe1· бренда Betty Crocker). Роль поддерживающего бренда - по­

мочь вызвать доверие к поддерживаемому бренду (Hamburger 
Helper). а не сделать собственное предложение ценности. 
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На рис. 2-2 nредс1-эвлена идентичность брснл:а н свяэанt1ь1е с ней 
конuепнии. Заметьте, что есть 12 1<атсrорий мементов идентичности 
бренда. орrанизованных 11округ 4 11еJ1ей: бренiJ как nf!oiiyк111 - 1·ра11ицы 
продукта, атрибуты продукта, 1<ачестuо/ це1111ост~.. ол1,1т нсnол1.зона· 

ния, пользоr1атели, страна-про1ыuодител1,; орга1111зац11.11- - ,1триб}'ТЫ <. 

орrан11Jацией, мест11i\$1 ил11 глобальная орие1пация; лu•t1mu11ь - и11ди­

uиду.1.111,ностh бренда, отношения потрсfiите,1ей н брс11да; ('11~1111ил- »и· 
зуальный ассоциат11вный ряд/ мс·~:нрорм и 11,1еле1tнс брс1щ,1. К,1ждая 

катеrорин JlfOJKCT бь11ъ актуальна для того илн нного брен,1.~. нп оче1·1t. 

рслко ассоциации бренда предстаnле11ы нп всех 12 категор11ях. 

Следует отме-ги·r1., что струКТ}'Ра идснтич11uст11 бре11да 111сл1очает 

crrщpж11t1IJIO uдPltmuчнccmi,, /1ru:шupe1t11)'IO 11де11тич11ос111ъ и C)'ll.Jll()(lltЪ брtпда. 
В типнч11ом случае идентичност1. бренда должна имет1, 0·1 6 до 12 па­
раметрuн. Л11шь тогда она будет аде1<1~ат110 отра.жат1. то, к чему стр<.~ 

мится бренд. Опер11ровать таким бол1.111им набором неудобно, поэте,.. 

му полезно <.уJит& фокус. определив стер;кне0ую идентичность (самые 
важные элементы идентичности бренда). Все параметры стержне11ой 

иде11т11чности должны отражать страте1·н10 11 ценности орг.~низации, 

и, как минимум, одна ассоциация дол"<на дифференцирощrrь бре11д и 
находить отклиt< у 11отреб11телей. Скпрее всего, c1·epJ1(Heoai1 иде11тич· 

ность будет неизменной даже при переходе бренда на др}'rие рынки и 

товарные категории: если потребители оосnр11нима1от бренд в соот-

1:1етс111ии с ero стсрж11еJ:jой идент11чность10, то битuа Нh1н11><111а . 

Стержневая идентичность показывает как кл11енту. так и служащим 

организации. что ямяется самым важным для данного бренда. На· 

пример, для tvtoЬil - это лидерство, партнерство и доверие, а для 

Sattпп - ма~uины мирового класса и уоа)1<ительное. дру)кеское отно· 

шение к потребителям. Такие 11араметры стержневой идентичности 

легче довести до сведения людей и внутри. и оне организации, •1ем 

nолН)'Ю. рас1uиренную идентичность. 

Расширенная идентичность включ<1ет все эдементы иде11тичности 

бренда, которые не вошли в основной набор. Они разб11ваются t1<1 
группы no значению. Стержневая идентичность являстсн С)l<атым 
описанием бренда, а из-за этой краткости мuit<eт возникнуть неяс· 

ность. Рас111иреннал идентичность прияносит фактуру и полноту, 

обогащая решения no реализации бренда. Более того. некоторые по­
лезные элементы расширенной идентичности (например. индивиду­

альность бренда и определение того, •1ем бренд не являеnШI) обыч110 

.--... с трудuм сопряга1отся со стерJкневой идс11тич11остыо. , 
5Я):=;;;;:;;;;;;;;:;;;;=:;;;;;;;;;;:======-=-



Во врезе предсrав.лена идентичность бренда Virgin. СтерJ1<нев.-u~ иден­
тич11ост~. содержит 4 nо.н.m·ия: J(ачество. новаторство, веселье/развле­
чение и ценносrь. Расширенная идентичность добавляет к этому списку 

ПОЗИЦИIО ау~-сайдера. ИНДИВидуdЛЫIОСТЬ бренда н его символы. 

ИДЕНТИЧНОСТЬ БРЕНДА VIRGIN 

~·1u11onnь бреида 

• Бор1.бо с трад11ц11он"ь1ми предрассудками 
Cttle/JЖ11eoaл 11де111пи'tносп1ь 

• Каqестоо обсnужи11з111U1 
Псtс. Lt1Н'JIH<J i11L11нe·1 ся .l'J)'Чt1tи~t 11 ':1~ntlt кn·r er(")p11i-1. обсЛ)'Я~нuает кл1-rентов с 
f()t..tUp(J'°I, ( l\C )('t)6pa:1111) 

• Нов•rорство 
llepu1~м nt.1C1y11ae1с111t;v11-1н1-10 11ou.iтopc1<Jlt.t11 •nр1·1колuм1-1• 1..: ycЛ)'l'iLf\o1И , да10· 
lltl·l~tll бол~.шс ttt:IJHOCТ&I за '1'С )l(C JlCllLГl·I 

• Rеселье и ра•влечснuе 
Комnшшя. :1абав11яющал и размскающ<\Я cno11x 1и~нснтоо 

• Бо11ьwе ценности за мекьw11е деньгк 
Обеспеч"1uае1 1tенность оо всех coor1x npeдлnжe111-1srx. а 11е тt)Лltl<O s са>-tом по~ 
рогuстоящем nар11акте 

Расшuре11ная uд.,,тuч11о<mь 

• Аутсаilдер 
С:р<1Ж•t'ТС11 с nр11знаккой бюрократ11•1с1:ко'1 фирмоl1, оыдnиrая нов~.1е тоор­

чесю1е предложения 

• Икдявцдуальпость 
• Пренебрегает nрао1uшмн 
• Yyucтno юмора, подчас бьющее чере:~ край 
• А)'ТС.11iдер, готовый атаковать нстсблнщмснт 
• Компетентный, всегда отлично сnраuля(:'!'ся с paGo•·oi\, при11ержииается 
высоких стаJ1дартов 

• Символы Virgin 
• Брэнсон и его образ жизни ( n оосnрияти11 1t11иентоu) 
• Дирижабль Virgin 
• Нап11tанный •ОТ руки• логотип Virgin 

ПрсiJложе11uе це~тосrпи 

• Ф)'Jl~щиопалы1ые 11ьu-0ДЬJ 
• Предложение цеиrrости, nкпючающее .::а<1естоо плюс новаторск1<е дnnол­
н11телыrые nоэможности. предосrаnляеыъrе с оыд}'Мкой и 1омором 

• Эиоционалы1.ь1е выrоды 
• Гордость, что ты связан с аутсайдером. имеющим собстnенную 11оэицию 
· Веселье. отличнuе времяпрепровождение 

• Выгоды самовыраженlUI 
• fотоо11ость идти против истсбл11mме1 rra, бЬIТЬ n оnределенноil ~nenи 

•воз>ауrителем спокоИстоил• 
Отношf'lия с no1npe6цmt.J1ЯМU 

• Кm<еаты - веселые приятели 
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Сущность брен.да 

(:'1·с:ржнсв:-u1 ИJ,е11т1111t1<><..1'Ь ()6L111110 11ь1еет ')1 it••y~ J't<) t1(.""11о1р~х 11a1)•\­

r-.1e·rpt1в. C>l((\'rO onp<:ДCJIJJ10,1tl'IX. K3Kll~t 1tl-l!tИ1 'C.'J( ()pt'llJt. ();~11~11<t1 'l.tc. 1'') 
имс""r c·i..1t-.1(.·;1 ~·"-1ta·1w,, с11\е б()Леt: )':iKИ~i tt)u~·c. Oltf)eдe"11111 t'}1trtf1<1t·т1, 
fi5)t:11,1J. <:yutH()CTU .... ЭТt> (),.'tll4t llJ1.t>I. lJt11(}jl)l(i:tlf)ll(o1JI J~yx ri11c.·11.1.t. 1~ llC.'I(()• 

1·up1,1>: t'Лf'lttJIX 111.111a6t)·1·1<a c~·11tt1nt·r1 ·1 G1')~Jr)l.•a 11c:11<):1r-.ltJЖ:11a 11:111 11t: JJ)'Ж· 

11i\, 11t1 ч;1с.·1·«1 :"·1·0 лсf1ст1\<.:н11ь1ii 1-11;1(."ТP)' f\tc.·111· Ut}ttr:t11111 ~t. 

~'.дa1111aJJ (tJu1>~·•>'JllJJJClllt\:.t ( .yrt\Jlf)C 'ГJt бpt<lli{Ol I{(.' llJJtl(. J'() <:tJL';' t'lllH(.'I 11 

с•Л.•• <1 111>сд.11t)Жс:1111е р11,,.1 фf>аз, xal'" t\'t"t.'j)I r:t)'ICJI•t• rx <. 1 t.' J 'ж11t.•J1)'t<1 l·l,1'tt•11-
1·и 1.111t)<IU. 'l"ГО llt: "1iUJ() 61.t lt,tKt\l\t)i:J Jtt)ll()JlllLI IC.111oll4)j.j ltt.'llllf)(.'I 1·1 lfC)­

~1.111\!C) 1'() i1 • f(()1 () ')}'J(J ("1'(: J)iK( I ( : ltaJl tJ;tel 11'J J 111 ltlL''f'I• }'if\(,: {)бt·( flt: '11l111lt."I'. 

l ·l;\npt1тиe.. C)' ll,11<J("rt. бptliдi:\ ПОЗD<>ЛНе1· t'.:.s1;1и11~ и1•t.i J1;,1 11с.·1·(1 11(JJJ. 1r~­

CK<1"11.!\0 l ·Jllblt.I ~11"JI~)~{ Jl)t'llllH. 11 l(J iKC ltl)C~111. <1'Г})(ti1·:.\11 t\fllfll С)(.' 1·1.1 1 ()· 

1'(), '1<.'М )'11\JIHt"ГC.Н fip<'llJt. (:}'IUHC)CTЬ бpetlJ(.\ - <.lt()CГCI f)(J}t~ I l\;Jt;'Й. 

c1cpen.1яrowиi·i элсl.1е11·1·и1 стерж11еоuй 11,,.1c11тJ.1'1rrt1t·1·11. 11.11Lr t.:·1·y111111a 

J\OЛC(:I. i;Ot:ДllllC:llllCJJI ClJ lfCC~•'" (.:1'0 (':fllfl~iJJ.;111 - nap.\~4...'1 '}),\r.tl·\ t"l't'(>Ж· 

1.-е 11c1fi J·IJ~e н·r~t'I н <>ст11. 

С)1щ11uс1·1~ брс11,..1i1 и~1с:с::·1· 11t:<.' 1\r),11.ко х:11>ак·1·сJ)~1с.-т~ 1 к. () 11~\ jt('•;1лc11а: 
1) пь1э1>1на:r1, o-.·t<J111к )' nn1·1)~fi11тe.11eli "1 }1Пр~1влJ111. лpi:д.rt(1Жet111cr-.1 

ЦеНН(JС'1'1-1: 

2) 11poчrro t'OЯ31.ilUaTЬ(;Я (." JtilllllЫ~• б1)<:llДOf\f. UПl)t..:.'l(:Л.ЧJI t.'l'CI ()"l'.IJ'l'lllЯ 

()')' t(()flK}' l)t:H'r(IJI, п1>1111t'8~1 :~1.1. .,._l\\1ффepeнt(lfaltJIЯ ,'\(t.11Жfli:W (. ... (JXJ)iltJ)t J'l1C:s1 с 

теч~н11е~• н.реt1iен1-1; 

3) Gы1'u дос-•·<~-rоч,10 U}tox11ou:1s1t<)щt:й. ч.·1·<)бf~1 1)at:t~ll'l\t'Jt11·r1. и t~()().i1y­

u1eeит1- co·rp):дl tи кl10 1.1 11~r·1 1 ~еров opra1111зn1ti1~1. (Д"1жс c·}·11tt1t1(.:·J·t" sr11-
нu nреу'1енr.uшющая дос-rо11нства бренда (11а11рим~р. ·• llpocтo р~бо· 

Т""8t:т Л)'11ШС'" )f.llИ ~<BJJlб<:p11 др)'ГОii Л}='Г~•), ПC(,.'"fal<l·I ~tUЖt''f U.'l.tJXllOIJJJHTЬ 

1'0J'0, l\(0 o·r~IUCl·l"'l'CЯ к ltCЙ ccphCЭlit) "' r1t•11и:-.1at"I'. K.i;ll(ll(' Зi:tдачи Ofl(I 11е­

ред н•ш ста11ит.) 

Фupt.i)•.11иpour\Э суш11ост1·1 t·~r.лt.1tь1x брсн.:~.01• ()б1.>1ч1 r(• ~1~1'°~ 11t:!:t<f>л1,кo 

ин·rе1щрстац11ti, чrо поr1ышает их эффскт•ш110,·1ъ. У Nikc· сущ1юсть 
бренда может ЗВ}'Чать как •npeRocxoдttыii • (E.xcetliнg). t)тр.ож~н такие 

pi\ЭIJOpoДJtЬte KOI\l[1tJt1cнты '1дент1-1чнf1ст'1 Nike. ко11\ тexH<)Jlt>Гt-tч•rocтt,. 
ЭЛ1Пlff)IC СПОf)ТС"f(:НЫ, aгpCCC8'1Ultыe )ll--l 1 IHUCT1'I. Д.i;IUHJ.t•i ОПЬIТ ,.~IГ()Т{)В}lе­

иип кроссовок, и так11е суббре11ды. кш< A;1Jurda11, а ;акж<' 1>6раа 1ютре­
битсля, стремящегося к превосходству. В СЛ)'·час A111t'<i(atl Ехр1-.;" - l)o 
1t1ore (•Сд"лай больше•) - выраж.1ст nафпс op1-a1111:t,ttt1111, кm·нрап ll('e· 

, ....... rда гото1щ идти о перед. Э,;~ С)'щиость 11редt'Т".111J1нс·r то"ары. дающ11е 



60111.uie 11озмояо1остеii, чем у конкурентов, и напраилсна на клиентов, 
не удовлетворе1111ых общеприннтым стилем жизни и nед}'lЦИХ более 

дея reлЫI)'I<> и качест11енно иную жизнr" 

Сущность бренда по сравнени10 с рекламным слоганом 

Су111но( 1·1> бренда и клrочевая <\>ра:~а ре1<ламь1 - это раз111.1е ве111и. 

Если 11<1111<· й 11t·л1.10 яuляетсJ1 со:Jда11ие су1ц1-1ости брснда, не оцени· 

наiiте во.1мо)кные 11ариант1.1 по тому. 11ас1«>лько они хороrни в каче· 

с111е сло1·а11а. :'1то 11рп11сдст к обр<1тным результuтам. Сущность бре11· 

Jl<I 11рсд<1.111ля<··1 его 11дс11тич11ость, и одна из ее nаж11ейших q>ун1<· 

l\llЙ - (OOUЩИ'J'lo :~ту И/IСНТИЧНОСТI> сотру.и11нt«IМ организации и 11обу· 

д11·1ъ их " дсйст11ию. l'екламный сло1·ан основан 11а резком ко11· 

трасте. ()11nредстанляст11uанни10 бре11да (или цели комму11иканин) 

и 11ризuа11ооздсйстnовать11а ауди1·орrно вне организ<1.ции. Сущность 

бре11;1а 11ол1101<1 бы rь неи:Jмениой или, no крайней мере. оставаться 
а1<1умьной в течение .n.oлroJ"o uреме11и. НаI1ротив, рекламный сло­

гнн может иметь ограниченный срок жиз11и. Далее, сущность брен­

да об1.1ч110 охnатыnаст все рын1<и и товарьr, тогда как сдоrан чаще 

имеет ограниченную сферу примс11е11ия. Да. на первый взгляд, это 

11роду1<тиnно - иметь формулировку суu1ности бренда, 1соторая 

функционирует еще и 1<а1с ре1<.nам11ый слоган. И все же не требуй·ге, 

чтuб~..1 предложенные 4>раз1.1 отвечали обоим кри.териям. В лучшем 

CJl)'Чac , это уведет вас в сторону от цели, а в худшем - приведет к 

противоположному результату_ 

Су1ц11ость бренда IBM (Magic you сап tгust - «Магия. которой ты 

моJкеurь довернть») отрая<ает вдохновля1ощий элемент товаров и ус· 

луг этой q>ирмы в сочетании с доверием, 1<оторое внуша1от давние 

традин1111. вели•1ина и компетентность компании. Однако рь1111си, 

которые обслуживае1' IBM, СЛИШl(ОМ сильно отличаются друг от дру· 
г<~. l'Ioэтo~ry компания использует •1ес1солько слоганов. Solutio11s fог 
а sn1all planet ( «Решения для маленькой планеты») апеллирует к по· 
требитслю. J<оторому нужны профессиональные решения, и вдох­

новляет клиентов с глобальным восприятием. E-Business позицио· 
11ир}'С'Г IBM как основную возможность для тех, tсому Н)'JКНа помощь 
в се1·евой тор1·оnле. Сущность бренда Sony (Digital dream kids - «Де­

ти цифровой мечты») хорошо выражает стер>кневую идентичность 

Sony, по в качестве рекламного слогана не используется. А DOT Му 
Sony ( «111оя Sony») сильно отдаляется от сущности, но выступает как 
слоган дnя определенной части бизнеса коr.tnании. Hellmann's (Best 
Foo(\) Mayuanaise использует следующую формулировку сущности: . 
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S1mple goodncss with а dasl1 of iнdulgence:: («Просто 0·1·дич11ос качсст­
nо nлioc чуток сибаритстnа» ) - :~то более нас1>1щен11ая фра:~а, чем их 

слоrан Bгing oul tl1c best ( .n ред.лаrать лу•1u1ес• ). 

Множество рекламных слоганов не rодятся в ка•rестuе формули· 

ровк11 сущвоt1·и бре11да. Среди них, например. таr<ис 
• l'vfo1•iнg а1 1l1e speed о! busi11e:.s) - UPS ( «Л11иrаяt1. со t1<opotт1,10 
бизнеса» ) 

• D1d soпtt.'body .\а)' Mcl)o11ald'~' ( «Кто'Го ска:м.л • М..1к·До11альд< "'~) 
• Lik~ а rock - Cl1cvy T1·ucks (•Как скала» ) 

• On 1he road of life tl1crc ;н·е pas;,enge1·s and сl1·11•сг-.. l>ti1•e1' w.ннеd -
Vol~1vagt.'n (" I-I..1 дороrе >tсизни есть пасоuкирм н ноди·1 еJ1и· 11ам 

нужны водители") 

Чем бренд является и что он делает -
ие путайте одно с другим 

Относительно сущности бренда приходитс11 приниматt. м11ожест­

во решений. Должна ли она сuсредотачива-rt.ся на ассо11иацинх с 

конкретными атрибутами (Volvo - npat-'ТJ.l'tнaя, безопасная маurина) 

или на одох11овллющих, нематериальных атрибуrах (Volvu - стиль­

ная машина)' Что Jl)"Jwe: преуменьшение с11оих достоинстR (Con1paq 
- он просто работает лучше) или опора 1н1 ме•1ту (Compaq - обога­
щаеттво10 J1<изнь)? Ио самое rзажное - решнтL>, что ок<Q!<с::тся в фоку­

се сущ11ос1·и бренда: чем бренд является или что он делает мя клиен­

тов. Опирается ли он H<t рацио11аль11ые доводы, подчеркиваrощие 
фун1<циона.11ьные выгоды (Me1·cedes гарантирует ка•1ество и н;~де>1<­
t1ость) или стимулирует определенные ощущения, связа1111ьrе с брен­

дом (Mercedes - это ycnex)? 

Если сущность бренда опирается на ощутимые фунtсциональные 

nыгоды, следует попытаться соединить с н11м соответству1оu1ий 

атриб)Т продукта. Такая ассоциация способна обеспечвть оu1ути­

мое nостоянное nреимуu1ество Но с ней связаны и определе1111ые 

огран11чсн иJ1, поскольку она •Rозд11иrает стену• вокруг бренда. 

Поэтому об111еnр11нятая стратеги.я бренда старается отойти от 

сущности, ориентированной на прод)'КТ, и nриблизитьсн к более 
общей. Сущность бренда, основанная на Bhlroдax эмоциональнос­

ти и самовыражен11я, формирует для отношений с потребителя· 

ми основу более высокого уровня. Кроме того, она меньше с'rр.1да­

ет, если в продукт вносятся изменения , и i:e проще пр11меннть в 
но1.1ом контексте . 



Чем является бренд - функциональные выгоды 

• \ГW: Ge1·man enginee.-ing ( «liемецкая техни1<а») 
• B~.V· l'he ultimate driving rnachine ( оПолностыо упраnляемыi:'1 аn­
томобиль») 

· АЬЬеу Nat1011a\ Bank: А special ki11d of secu1·ity («Особый вид безо· 
11ас11оtти») 

· Хе.-ох. Tl1e digital docu111e11t company («Компания цифровь1хдоку· 
ментов") 

• 31.VI. l1111ovatio11 ( ~нооаторстnо•) 
• Banab.1 Repul>lic: Ca&ual luX\11)' ( «Повсед11евнан рос1<ошь») 
• Co1npaq: Better answe1·s («Лучшие ответы») 
• Lexнs: Witl1out co1np1·omise («Без компромисса») 

Что бре11д делает - выгоды эмоциональности и самовыражения 

• Ame11<.an Express· Do mo1·e («Делать больше») 
• Pepsi: Tl1e Pepsi generat1on ( «Поколеиие Пепси») 
· НР: Expanding possibllities («Расширяя возмо>кности») 
• Apple: The pn,ve1· tn Ье your best («Сила быть лучu1им») 
· Sony: Utgital d1·eam kids («Дети цифровой мечты») 
• Scl1lt1mЬe1·ger: The passion ol' exce\lence («Страсть 1с соnершенстnу») 
• Nike: Excelling («Превосходный») 
• Microsoft: Help people to reaJize their potential («Помочь людям реа· 
лизоnать их потенциал») (или Where do you want to go today? («Ку­
да ты хочешь пойти сегодня?»)) 

Предложение ценности и взаимоотношеиия бреида 

с потребитеJIЯМИ 

Система идентичности бренда включает предло>1<ение ценности, 

которое создается идентичностыо бренда. Помимо функциональ· 

ных выrод, предлО11(ение ценности может ВI<Лючать эмоциональные, 

а также выгоды самовыражения. 

Э,11оциональнш въ~годы свяэань1 со способностыо бренда внушить 

покупател10 или пользователю данного бренда определенное чувст­

во во нремя покупки или дать ему некий опыт. Самые мощные и.цен· 

тичности часто включаrот в себя выгоды эмоционального плана. 

Скrокем, nа,кно, что покупатель чувствует себя в безопасности в ав· 

томобиле Volvo, чувствует себя значительной персоной во времл 
wonnинra в Nordstrom, ОЩ)rщает душевную теплоту, когда покупает 
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ИJI и ч11тае1· откр1.1т1<11 фиp~thl } Jal11rtark ca1·d. 1 ·1д11 нрслста<'Т мужt('Т· 

11е 11н1>1м ~• грубоuат~.tм u джинсах Lcvi's. 

Эмоц11011мь111.1 с nr.1roды f1:\J'\(L't1H1к1т 11<.1с1.1111<·1111ос1·1.10 11 ГЛ}•б1111оii 

обла,"11111<· 11 нол 1.:1ов~1111 !t° Gp<·11;111.\1. 0<::1вое~111м1111a1111ii, которr.1с 11ро­

буж11аст бреt1д S1111·i\ia icl Raisi 115 ( 1 i:111ccт1 1 ;1sr ~1ар1<а 11.11ома. rr ро11 :1110· 

диrс11 11 K::iл11~>oprtt111. - П/111.'1 p1·1J.). 011 fi1,1 < · 11слсн 11 ггаТ)'t')' потреб11 · 

тел hCl(oro тоuара. Но з11ако~1аJ1 красна и v11.11'011ю1 rrepc11ot 111· м ног11 х 

11oтpt:611·1·t,JJt°i·i 11c•1acrл11111.1t·11ни. 1«11ла 01111 110\101·;i;111 М<1)·10•1ке на 1<ух· 

11<: (нлн н иде;1ЛнЗ1·1роuа11110.: дt•тt·1т10 n прс·дс1-.111лt·111111тех,1'то x11•1t"1 

нr.1:111;1·1·ь \' ПOK\'ПaTt:.•t-il nо11об~н.1t> Оl!\\'Щс11н11) . Вtт :-1то 111,1л11н.н·тся 11 . , . 
И •1n/.I 0111 ol'I' llСПОЛ h31>na 111 IЯ ·1~ 1napa - ll<IП0.111<'1lllt.1 jj 'l\'l\CT11'1Mll ·- 11 11 no· 
лее c11м.111 .• 1ii fipc11}\. 

Выzпды ca.11nвы/JaдrJ11t.J1 110:111 икают. кпгда fiренд даст чслr>11еку 11оз­

мож11с.~( ·п" uыра:1ит1, пнн:j 11ндиuи,1уал1.111·. 1й 11м11д>1<. Ко11еч1111. мы 11сс 

11гр;:~~~1 м11011<сс1·nо ролей. ()д11<1 и та >J<c жснu11111а может бытh 1r,e11oii. 

матер1.ю, nиса·rел1.1111цей, тек•1и<:исткой, фашtткой ро1<·Грj'ПП1,11·1 л1u­

u11тe11h11ицeii cлopт11u11nii ход1>бы. С каждой ролью связано соот11ет· 

<."Тt1ующее 11редсr<1n,1с11ие человека о самом себе. которое 011, 00:1мож-

110, желает выразит~" Пр11u!iретение и испо.11ь:1011а111н: определе11111>1х 

бревдон - однн \.IЗ способов осуществить э·гу лотрt:бност1. n само111.1· 

ра>•<е11f1и. Человек мo1i<e·r 11ыражатr. предстаnлснис о себt: 1\ак аван­

rrорном н /tерзком, 11ставан на скоростн1.1е лыжи l{ossigпol. или как о 

смелом модни1<с, noкyn~ui одежду Сар. Чтобы пр(~дстат~.. 11скуwсн· 

llЫM, он НОСИ1' MOДJllolC HOBllHKИ от Ra1pl1 I,.;,iu1·e11, успешным и держа· 

11\им вес под контрмем - uодит Liпcolп. Он лuказыnает себя береж­

лнвым и неnритязатель11ы•1 , делая nокупк11 и Kma11, з11ающим. ис· 

П0Лh3)'Я Microsoft Officc, или заоотящимис.я о детях, готовя ДЛSI них 

по утрам горя чую uucн liI<}' Qt1aker Oats. 

Нако11ец , снс-rема идентичности бренд:~ вкл1очаст концспц1110 

озаvмооп111ошп1ий t 11л1u1i111111At. Одной из целей брt·ида лол>кно стать 

заnязыnание отношений с к.1111ентам11, напом11на1ощнх личные 

вз<111.,1uотношеннл. Так, бренд может вьrступать другом (Sat11п1), 

наставником (Microsoft). консультантом (~01·ga11 Stan!ey). источ· 

нИКQ~t возможностей (Sch\vab), матерью (Bc1ty Crockcr), весель1м 

приятелем (Bud Lig\1t) 11л ~1 сыном ( Good Nc"•s от Gille1te). Налр~r · 

мер, отношения бренда Sat uп1 с потребителя ми, основинные на 
ра:зумном восприятии КJ1нента как друга, нt сл~1111ком хорошо от· 

ра>1<ены фу11кционал~..н1о1ми нлн ::1t.1оцнона.1ьнымн в1>1rодами. хотя 

11 01111 на.ли честnуюt'. 



СОЗДАНИЕ СИСТЕМЫ 

ИДЕНТИЧНОСТИ БРЕНДА: 

КАК ИЗБЕЖАТЬ ТИПИЧНЫХ ОШИБОК 

Личный оль1т создания идентичности брендов (и содействия в этом) 
позволил нам сформулировать восемь пра.ви.л. Они перечисля1отся на 

рис 2-3 и подробно рассматрива1отся далее. '-Iитая, обращайте особое 
внимание на советы, наиболее аr<rуальные мя вautero бренда. 

1. Избегайте ограниченного взгляда на бренд 

Типичная оu1иб1<а в управлении брендом - с.лишком узкое ero вос­
приятие. Некоторые менед)!<еры попадают в «Ловушку» рек11амного 

слогана. Они убеждены, что идентичность бренда дол11<на заключаться 

1. Иэб<!tаl!~е 
orpa.1r11чet1нoru 

вэr.11n1ta на брс1tд 

8. Уточняl!~е 
11деt1ти•.1t1остh 

бре1rда 

7. Пуст• идентичность 
бре11да ynpanл•a 
ре:vшзац11е1! 

2. Пр" пюбоll 
06э~1nж110С'f'И 
соязыnай'rе бРс:ttд с 
опсчатляющ1lм11 
lflyt:IKЦtJOtJЗЛЫIЫMlf 
dыrода~1и 

Создание 
эффектиsкых 

систем 
вдеВТllЧВОСТU 

бреада 

6. Не мс1<.•1Оч:U!те 
803ИОЖНОСТЬ 

ИltОЖеСТ8t"ННОЙ 
1щентиqности 

бр~11да 

Рис. 2-3. 

3.Доло/1 
бесnолtз11ые 
1<оt1цепцииJ 

4. ДобН»аilтесь 
rлубокого 
ПOFIJ.tMЭННSI 

cooero клиента 

5. УзнаАТ<! все о 
конхурентах 

Создание эффективн:ых систем идентичности бренда 
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u короте11ы\0Й рекла~1ной <~разе. Но д.uке ~)ормулнровка суu~ности 
бреr~да не должна быть единственной (и дюке просто rJ1auнoй) частыо 

его 11дентиЧ1iОС'ГИ, 1-ак как бренд сложf!ее того, что может выраэ11т~:. 

простая фраза. Например. 3М - Э1'О ие только ноnаторств<J. Это целый 

1сомnлекс ассоциап;и/\, Rключа~ощнll качество, в11део- и ау11.ио·к~1ссс·1ъ1, а 

таrоке личнос1·1, типичного Пf!едставнте.ля Средиеrо Запада. 

Очень •1асто 6ре1111-менеджеры •зацн[{11нваютс11» 1ш атрнбутах пр()· 

.аукта. Это неизбея<нО, сели послрннимать брснд всего лишь 1«11< 11а· 
бор атрибугов. да1ощ11х функциональные вьrrоды. В сфере 11ысо1е11х 

·rсхиологнй 11 ва рынке промы11Jленнх.1х товарr.~о особенно распрост· 

ранено заблуждение. что nотреб1ггели оосnринимают толЫ<о факrи­

чсску10 1111формац,ию о бренда.х и дела!О'Т пыбор, оснопы FJ;u1c1, исклю· 
чнтелы10 на самых важных длн них атрибута..'<. Но в болынинстпе еду· 

чаев цеJ1есообразно восn риниl'.1ать брепд ка1< 11е<1то, оста1ощеесs1 за 

вычетом ооздейств11я атрибутов nроду1<та. 

Н::1 р11с. 2-4 суммирооаны раЗJ1нчия между 11род)'КТОМ и брендом. 
Продукт DКJ1ючает такие хара"-теристиJ<и , 1\ак rра11ицы прод)'кта 

(Crest делает продукты Д11я ухода за з~'бамн). атрнбугы продукта 

(Vogue знает новости модь1), качество/ценность (Kraft nоставляе-г 
качественные прод)'!С'гьr), пользователи (автомобил11 Subarц пред­

назначены для езды 11 снегопад) и функциональные эыrод1>1 (Wal· 

Mart даст больше це11ности за те же деньги) . Бренд эК1110<1ает эти ха· 

ра1<тер11стики товара, а также многое другое: 

• имидж пользователя (те, кто носит одежду от Arma11i); 
· страна-производитель (Audi отличает немецкое мастерство); 
·ассоциации с организацией (3М - ко/dлания-новатор); 

• нщнвидуальность брекда (Bath and Body \Vorks - Э'1'О бренд роз­

нич11ой торговли, полный энергии и жнз11с1111ой силы); 

· символы (дилижа.11с оли.цетворяет Wells Fargo Bank); 

• отношения между брендом и nотребн1·елями (Cateway - друг). 

Помимо функциональных нь1год, бренд способен предоставить: 

· выгоды самовыражения (пользователь Hobart показывает, что 
считает себя первым во всем); 

• эмоционалънъrе выгоды (пользователи Saturn гордятся тем, чТ<J 
сидят эз рудем маu1ины американского проиэuодства). 

: Все эти элементы бренда моrут бы·r1> полезными, но особых ком· 

~ М'Снтар11ев требуют три: ассоц1"ации с организацией, индивидуаль­

ность бренда и символы . 



Ассоциации 
с организацией 

Страна· 
прЬиэво­
дитель 

Имидж 
пользователя 

·Границы 
проду~.-rа 

· А1·рибуты 
· Пользователи 
·Качество/ 
Ценность 

· Функцио­
нальные 

выгоды 

Эмоциональные 
выгоды 

Индиви· 
Jll'ЗЛЬНОСТЬ 
бренда 

Символы 

Отношениs1 
ме>кду 
брендоми 
потреби· 
телями 

Выгоды 
самовыражения 

Рис. 2-4. 
Бренд - это больше, w.м продукт 

Ассоциации с оргаииза'Цией особенно важны для брендов сферы услуr, 

высоких технологий и товаров длительного пользования. В этих 

сферах компания, которая продвигает данный бренд, имеет проч· 

ную связь с потребителем. Если фирма хочет поддержать репутацию 

новаторской, чугкой к социальным Н)?l<дам, компании-лидера, мощ· 

ной организации или заботящейся о I<Лиенте, она может противопо· 

ставит~, кон1<урентам временное превосходство продукта или своей 

ценности. Такие ассоциации с организацией очень действенны, по­

тому что, по сути, нематериальны, из-за чего с ними трудно конкури· 

ровать. Легко обойти конкурента, который позиционируется на ос· 

ноnе атрибутов, но труднее кон1<урировать с ассоциациями такой 

компанией, как Hewlett·Packard или GE, опира1ощейся на програм· 
мы, ценности, традиции и свой персонал. 
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Ассоц1tацин с uрга11иэацней должны отражат~ t-тратсrию бизнеса. 
Один rдобальныi'1 брс11д имел следуюu1ие <~лем(:н-rы 11дент11чнuсrи: 

л1одерство во всем мире. nро11зuu11стаен11ые сr:111д~рты 11рещ1сходст­

ва в ка•rестве и усл},rах. обязательсrоа n<J обсJt}1Ж1tк:.-tн1-11(1 на Иfех рь111-

ках по ucc~f}' )fИР}' 11 c1.1~t<tJ1 низкаst ц<:1tf)Аа.я 110:~11ции. Но его cтp~t·1·e1 ··11Jr 

611з11еса не была способна 11uддержа·tь низкую це1юuую llt.1.1•н1ню. 

Дt:йст111iт<:111,11u. труд11u обсспе,1и·r• 1:~обалJ..1юс лидерство. лре1юс· 

х<1дс:т1t(J n кa•1ecnt: '" oбsi:taтe}lhH(•C обслуж1-1ва1111с А .'1.Юб()Й Т•)~11\е зс~t· 
11()1'0 u1ap:i.. l>дноnреме11110 J 10r'1J\el)ЖJ.JO~tя 1te•rt-1<>cть GJJCll,1tit 1-1~ 11e1-1:tr.tt•r1-

нn 11ысu110>0 ypnnнe. В отношении стратегии и 61>c11111111ra n:щ прих1>­
д11·rс11 де.оатъ выбор "1одти на компрnмнсtы. 

ffнiiuoui>yaлы<0•"11tt. 6рrида. поможето6есспе•1и1·ь желаемую д1tффсрсн­

цнаци~о )lаже на ларите;1iом рьr11•е. Т<tким образом, она д«с1· брс:нду 

настояшиi'f к~1nита..1f. лр11чсд,r несно.1Jькимн cnocoб;-1r..ff·1. Br,·ncpJti.1x, JIJ>" 

кая и11J1и•ид}'<l.11ьностt. может сделатh бренд интересным и зanoм1·111~•­

ro11t1.Jмc11. Соглас11·1·ес1-, худшее, t1·ro ~1ожно ска~ать о чсЛ(>Rекс. этс' Т(), 
что}" нсrо нет с:обстuс1!1iой .111t'-Jности. Лу11ше уж бы·г1.~ :Jакон1Jен1-tь1~1 

noдO>JKOM! Бренду нбt-:~,11tЧНОСТИ• ТР)'ДКО добиться осuедомле1111uсr11 

о себе 11 усrаноАи·rь отношс1111я с потреб<1тслям11. Во-отормх. инд11-
ВНд)•альность брекда оы3ывает ошущення энерl'>НI 11 мололоt·тн. по­
лезные для мноrнх брендов. В-третьих. 11нди11ндуалы1ость брс1111'1 

способна подсказать хар'1ктср sэa11tt1oo·r1JcJ11reкиft с юr,tct111tмt1 - др}"" 

ж~ствеJ111ыс. nартнерские или Н(tстаuн1-1ческ11t". Есл'' 11мt:(.'ТСЯ ~1t"Пt­

фора ЛИЧНОСТli, форм11рова11ис <>ТИХ UTHOWCШIЙ становитс11 бuJICC 

ЯСНЫМ }1 ~tOTИD1tpOR3.HHLlf\.I . 

"лакмусовм б)"'1ажка• мя стр<пс1·ии бренда uКJ11оче11а в фuрмулн­

рu111"-у ндентичнuстн 11нди111u~у.u1ьность бре11да или нет. Есл11 u·1·нет r1т­

рицател~нмй, тобренд. С•<орсс всего, рассма·rрнваетси слишкnм узко . 

Сц."юм таюке 11с следует сuодит.t> на уровень 1-dh"r>1ческих задач 1<ом­

муник<щи1t. Наоборот. r~о11тйните его до уровн.1 стра-rе1·11и бренда . 
ДейС'Т1Jtн11ый с11м11011 сц.еnит и уnоридочнт элементы 1щен·rн•1ност11, 

сделав eelioлee 11знесrной и заnом1шаю1цейся. В pQJ111 е<tмвола мQжст 
11ыстуnать все •tro уrодно, лшuь бьt оно предt·~;11щЯJю бренд: СJ101-ан 
(Nobody doesп'L like Sarn Lee (·Нет т~ки..х, ю·о не .~юбил бы С'.ару ЛИ•)), 
идеоrрамма (пончик Pillsbury). виэr.u~ьная метафора (ск;u1а ст1)аховой 
фирмы ~1·udential), .1оrотип ("галочка• Nike). цост (желтый us,·r 
Kodak), жест (•добрые руки• компании Allstatc). М)'Зhlкапьнан </>P•~la 
(Hel\111a.iш's t<layn1111ai:sc), уnаковка (голубой uил11ндр Mo11on <;1!\) нли 
бпю·отоорительная прт·рамма (nр11ютм Рона.~ь.~а Мак-Дональда). В 



л1обом случае символ играет ва»<нейшую роль в создании и сохранении 
1сапитала бренда и ДОJl.)!сен бь1ть частыо расширенной идентичности, а 
в отдельнь1х случаях и стержневой идентичности. (Возьмите хотя бы 

стратегическое зиачение дилю1<анса банка Wells Fargo для осведомлен· 
носrи о бренде и ·ГЭJrnx ассоциаций, как надежность и новаторство.) 

Расшире11наs1 идентичность помо1кет бренду выйти на первый 

пле111 и избеJ1<а·rь привязки 1с атрибутам продукта или I< рекламному 

слогану. Формируя насыще1111у10 расширенную идентичность бреи· 

да, вы обеспечноае1·е себе сраз}' несколько преимуществ. 

1. Боrатая идентичность бреt1яа более точно характеризует бреид. 
Как и человека, бренд нельзя описать одним-двумя словами. Слоган 
8 три слова или идентичность, ограниченная атрибутами продукта, 

попросту неполны. 

2. Именно идентичность брепда является подлинным руJ<оводст­
вом при принятии решений о том, чем является бренд. Чем она nол­

нее, тем меньше неясности, что следует делать, а чего не следует. Ес­

ли Jtce идентичность бренда чрезмерно кратка и упускает клхочевые 
кон11епции, то ооэрастает опасность несоответствия элементов ком­

муникац11и бренду. 

3. По своей сути, идентичност1. бренда является источником вдох­
новения. Она призвана увлекать всех сотрудников организации, вы­

рЭJ1<ая ее ценности и 1<орnоративную культуру. Например, даже если 

лидерство и забота о клиентах не входят в сущность бренда, они все­

таки МОГ}"!' играть решающую роль в управлении стратегией бренда. 

4. В рас1uиренной идентичности найдется место для понлт1-1й, ко­
торые помогут бренду не «зациклиться» на атрибутах. Это особенно 

важно для индивидуальности бренда и его символов. Они бывают 

чрезвычайно полезны и в стратегическом, и в тактическом планах, 

но если позиция бре11да слишком узка, они не сработают. 

2. При тобой возможности связьtвайте бреид 
с nпечатJUПОЩИМИ фушщвовальвъхми выгодами 

«Зациклиться• на атрибутах продукта очень легко. Поэтому так 

важно (даже >1<изненно необходимо) расширять бренд, вкл1очая в не­

го индив11дуальность, ассоциации с организацией, символы, а таюх<е 

вь1rоды эмоциональности и самовыражения. Но это не означает, что . 



с 

" " " " " z 
"' " " " с 
~ 

" • "' " lt • " с 
:1 

" • • " " " " " " " 1 

" " z 
" " " • 
" ... 
" " "' " " z 
" • " N 

• • • :: 

атрибуты, особенно cCJJи они новые и дифференцируют товар. 11 

функцио11<1.Льные выгоды следует игнорировать. nuсколысу "настоя· 

1ци/1" бренд якоб1>1 нс фокусируется на атри6)'1'ах. Каждый бренд 

должен стре~.жться к ф)1tк11ио11а.11ьным оыrо11<1м, itWIJ'<VIЫ ll>I M для nо­

трсбителя. Так , BMW 1 1 редос rаВЛЯl'Т кл 11 сн11· uыruд.ы 11 }'Пр,1вл е1 1 и 11 

автомuб11,1ем. Volvo - в nJ1a11e безопа<.11осr11 . • 1 С.1р - 11 модноi1 одеж· 

де для отдыха Главенстоую1 цJs1 rюзицня 110 ю1ю •1евом1· атрнбу гу -

это мuu111oe <>р}?кие! 

П рево<.ходст110 над 1<ин "1'рен·1·0Аt в ф}'t1кц1 н1н.~льн ых 11~..1год.1х мож· 

110 подкрсп~1тъ 1·1ли J\dЖt: создать. искусно 110:1 1"11·нс 1, др) rн~111 <IClo· 

ц1-1аци J1м11, ко·горые }~ вливают это преnосходст110 . На <.<L\10~1 д~1е 

вы должны стремитыя l·uздать л 1°IЧНОСТh бре1111,1 и дJть потребите­

лю выгоды в !1'1ане эмоцио нальност~t и само11ыр.1жt:ННJ1. Но н<t: <110 

nытекцет из нruн1ч ия у бренда соответст11}' 101це rо атрибутJ и срун1<· 

uно1·1 а.пьных выгод. 

Сим8О'1Ы бренда до.~жны быть боrа1·ы ассоц11ац11J1ми. формиру1<>· 

1цими el'u индив11дуЭJ1ь1-1 ость. Это 11реоосходныl1 способ создать 11 

усилит~. ассоцнацн» с атрибутами и с функн11она.J1ьн ыми в~.1года· 

ми. Очень многие символ ы поддерживают фр1кционалъныс выго­

ды, наnр11мер: 

• чело~ек Michelin (ш11 ны. ~часыщенныt:» с11лоН н энергпей); 

• кролик Energizer (u~тарейки. которые р.1бот..~1от н работ.нот); 
• nон<111к Pillsbury (сntжая и легкая 11и1ца) . 

Деiiствнтельно, ле1·че выразить атрибуr через символ . чем с помо· 

щью фаf\-rической информ;~ции . Вспомните, как эффективно одино­

кий ремо11тник Ma)1ag воплоLцает надежность. Без этого с1-tмв ОJ1а 

компан1111 Maytag было бы ·rрудно обзавестись !lтим атрибутом. 

С1'1J1ьная визуальная мета1J,ора может выразить целый комплекс 

функциональных выгод в живой и запоминающейся форме. Так, 

компан11я Andersen Consulting сознате.пьно придерживаете.я целос1• 
ного восприятия организац~пi , чтобь1 отстроиться o·r конкурентов. 

Послед1111е же. в массе, были «уэкнми спец11ал11стам11 • и вr1одили от­

дельные улучшения , рассматривая конкретные трудности. которые 

часто ямялисъ проямен»ями одной большuй проблемы. Реклам· 

нос агентство этой компании, Young&RttЬicam, создало сери10 визу· 

мьных метафор, которые блестяще иллrострировали эту филосо· 

фию 11 леrли в осноU)' исемирной рекламной кампании, начавшейся 

в 1995 r. Одна такая ~1етафора показывала а1111ац11оннь1е споi1леры 



(особое устрuйстnо на 1<рыльях самоJ1ета ИJ/И на аетомобиле, rco·ro­
poe создает сопротивле11ие uоздуху и nрепятсгвует nодъему. - Прим. 

ре1).), 11ри1срепле1111ыс к черепахе, - nь1раэительный пример «блиэо­
рук<н'о• мь1u1ле11и11. Другая (рис. 2-5) предстаnляет собой кося1с 
рыб, ко·1 <1р1.1с сла>кс1111ыми действнлми создали образ большой аку­

;1ы. :->ти мс·1 а<роры нс толь1со nыразителhllЫ, 110 и нс сnязаны с опре­
дсле11ноii кyлЬ'ryp11uli и ЯЗЫКОDОЙ средой; 01/И могут DЫЛОЛИИ'ГЬ 

{..11uк1 1<0MM)'IJ111c;11·иn11)'IO роль где yroд11u. 

Лабора1·ор11ос исследо11а11ис, которое провеJ1 Ст1оарт Эгрес из 
You11g&ltubka1n, доказывает, 1са1с пuлезпо со•1ета1·ь эмоцио11аль-
11ыс uы1·од1.1 с <f>у11кциональ11ыми (2 j. Исследовались шампуни. 
Ка1< 11ы11с11илось, наличие ~моцио11альн1.1х выгод (nы буде1·с выгля­

яеть и чуnс'fuооать себя 11сотразим1.1м) менее эффективио, чем 

<ру11кцио11а.11ы1ых (nаши волосы будут 11стыми и пышными). Но их 
сочетание суu1ест11е11но превосходит воздействие ка)1щого вида 

оыrод 11 отдельности. Последу10щее исследование испuльзоnмо 

с1·а11дарт11эиров<11111уrо процедуру лабораторного тестирования: те­

;1е11иэионной ре1<ламы. Оно обнаружило, что 47 рекламных роли-
1соо, которые nкл1очали как эмоциональные, та1< и функциональ­

ные оыгоды, имели гораздо более высоку10 эффе1tтивнос·rь, чем 

Рис. 2-5. 
Визуа.лъШJ.Я метафора А ndersen Consulting 
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121 роли1<, отражавwий только одно nре11му11tество. Посл"н11е 
должt10 доnолн1f-rь. а не эа~1енJ1ть особеt1ност1-1, оn,1р<!ющиесн 11а 

функцноааль11Ь1е еыrnды. 

3. Долой бесполезные концепц1111! 

Ра11се мы parrмuтpe1111 12 парамс1·рон, p<1-,li1tтhlx "" четмре rру11пы 
(бренд юн< прод)'l<Т. орrа1111зання. личность и r11мвол). В доnол11с1111е 
к ни~t моде.;1ь идекr~-1'tНост1t 6ренд~t вк.111очаt'Т uы1·tJ,.i11,1 "'VJH кл11с11та 
(три типа) 11 отно1uсння между потребнте;1ем 11 брекдом. 8 сумме по· 
.•учаm:п 1б11араметров 1111ен·rнчt1ости. J\юбoil 11:1 них можС1· быть 110· 
.11еэе11 n тоА1 1-rли ИНО)t JСОнтексте. но нет н1-r OД(toro 11t1c·1·t.>л1,кt) },н11nср­
с;алы1оrо, чтобы 1-1спреме111-(Q 01слLОЧtt.1·ь с1·0 n ;1юбой нnнтскст. С'..л~1ш· 
t\OM м1rогис бре11л-мс•1еджеры J.1сп1"1ть1sают неnр~(•допимое жс::ла•1ие 
itcnoJJьзoвa.1·h все эт~( хонц~nци11 одноврсме1t110. В рс;э.)·лмn·1·с он1·1 по­

лучают nереrр)"кенную идентичкостt" содсрж>Щ)'Ю бана111.ные. СЛ}' 

'lайнь1е. а nод,1ас и J1елелые э;1ементы. 

Все эn-1 параметры вовсе нс обязаны ьой1·н о иден·r11чность кон· 
кретноru бре11да. Идентичt10Стh брен11а - это не бланк калоГQвой 

де1Urараци11, в которой требуется запо.•нит1. все строк11, 11 не анке· 
та. rдt на.до о-rnет11ть •ra ка.ждь1ii uortJ)OC, ч1·обы flОЛ)'Ч~1т1. •1деал1,,­
ный резул~,тат. Оцtн11те nоJ1еэность 1<аждоrо параметра nu следую· 
щим кр11тери11м: 

• Содерж11тсл лн в нем элемент. важный дJlн бренда ( 11омоrающ111i 
бр<нду предоставить потрсб111·слю 1tенность 1L•И по.11крепляю­
щ11й его отноu1ен11я с nо1·реб11телем)? 

• По11огает ли он бренду отстро11ться от кu11курентоо? 
• Находит л11 он отклик у nотребите"я вашего бренда? 
• Побrмдает ли 011 uawttx сотрудников к действию? 
• Возможt1а лн ero реализация? 

Параметр можно счесть nодходящ1-1м, есл11 он чрезвычайно uысо· 

ко оценивается no <>дному и~ эт11х nу11ктов; необязатс:льнu оцени­
вать ero no всем ПJIТll 1q~итер11ям. Однако nараметры, которые не 
вноСЯ1' особого оклада u любую из Э'1·их по~rщий, включать не следу­
ет. Самое главное - насколько параметр полезен и умест~н ка1< часть 
ИДСИТ11~НОСТ11 брснl{а. 

Как1t~ и~1енио n.:~раметры 11с11(1.~1ьзоаать. д11ктуют кон1<рt:тнь1с услu· 

вия. В сфере усдуr, высок<rх технолоr11i\ " тов.~ро• длите.11>11оrо нс· 
nOЛh.'JOnaнflЯ об•~.rчко бь1вuют no"1<:.:JHЫ <1cco1tr1a1ti-1tf с oprзнtt:t<tц11t:й:. 



но для бренда расфасованных товаров оии годятся реже. Выгоды са­

мовыражения, скорее всеrо, будут больше значить для брендов, име-

1ощи.х очень выСОК)'IО оценку no одt1ому из пяти важнейших парамет­
ров индивидумьности бренда (искренность, эмоциональный nодъ­

ем, комлетентност1>, ис1rушенность и безысtrусность). Значение ин­

диоидуштьности очень вели1со и в том случае, если продукты слабо 

дифференцированы. Символы играют важнейшу10 роль, если они 

сильно воздейству1от па восприятие и созда1от визуальнуtо метафору. 

Если же символ невыразитслеи, то симnолика не станет двигателем 

бре11да. (Нсrсоторые сильные бренды вообще не име1от определен­

ных символов, с которым~• следовало бы активно работат~..) 

4. Добивайтесь rлубокоrо понимания своего :клиента 

Соэдание идентичности бренда nодкрепля1от 3 вида анализа -
анализ потребителя, анализ 1сонкурента и анализ собственного 

бренда. Любая организация, пре11ебрега1ощая этими мерами, 

сильно рискует. 

Типичная оu1ибка - не раэобратьс.я, что ле1кит в основе отноше­
ний потребителя с брендом. Разумеется, часто nолеэно изучить зна­

чимость атрибутов и u количественном отношении. Но такое иссле­
дование почти никогда не приносит новых ценных сведений, кото­

рые помогут создать сильную идентичность бренда, и слишком час­

то ведет к «зацикливанию» на атрибутах прод}rхта. Это касается и фo­

tryc·rp)lflП. Порой они помогают избежать грубых ошибок, но обычно 

быва~от слиш1<ом поверхностны, чтобы вскрыть основу по-настояще­

му 1Срепких отношений ме)!сду брендом и его клиентами. К счастью, 

у вас есть возможность nолучи1·ь све1кие, актуальные знания. Вот не­

сколько советов [3]. 

• Подумайте об уrлубленнь1х индивидуальных опросах, близких к 
тематике приобретения и использования товаров. Например, 

исследователи компании иногда проводят целый день в доме ре­

спондента, чтобы разобраться, каJ< он использует продукци10 

P&G. Они предлагают респондентам прикрепить к одежде мик­
рофон и рассr~<дать вслух о своих проблемах и реакциях в ходе 

обычных, каждодневных дел. Исследователи Levi's с магнитофо­
ном ходят по магазину за покупателями. То, что люди говорят о 

вещах, которые рассматрива1от и покупают, очень информатив­

но - отчасти потому. что эти высказывания спонтанны и отража­

ют активный опыт. 
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• Много откровений может дать исследов<tние проблем. Какие про­
блемы связаны с ко1н<ре1·ным опытом пользованн11 бре11дом? Ест1, 
ли среди этих проблем достаточно з11а•1имые и широко распрост­

раненн1,1е. чтобы лечь в основу стра·rсгии бренда' Социолоrичсс-

1<ий опрос предстаuительной выбор1<и потребителей r1омо)l<ет оп­

ределить, насколько полезным станет д.1111 кл11е11тоR бре11д.1 тu 

или 111-1ое решен11е и насколько болыuой сеrме11т будет охоа•1ен. 

Например. исследование проблеr.t t111 рь1нкс С()6ачы~1'0 корма при­

вело к соэдани10 специализированных nр()дуктов ,viя собак p<1~110-

ro возраста и величины. 

• Исследование архетиnо11 использует раАикаль11ую техн11ку, 1<ото­
рую впервые применил медик-антрополог доктор Рапазлль. Уч<.1· 

ст1111кам прсдлож11ли принятьле>качсе 11011ожение в поме1це11ии с 

приглушенным светом и успокаиваю1цей музыкой и обдумать и11· 
тересующис исследователей иопросы. Суть 11 том, что u та1п1х ус­
ло11иях их сознательные процесс1>1 мь1щле11ил отстуnакУ1· на зад· 

ний план и возникновение эмоционал1,ных связей становится бо­

лее вероятным. Вот как э1·а техника приме11ялась в отношении 

продуктов Folge1'S. Участников понросили мhlсленно перенестись 
в детство и вспомнить, кaI<)'IO роль играл кофе в их >кизни в те го­

ды. Оказалось, что аромат кофе связан с чуостоом дома. Это от­

кры·rие позволило Folgers занять успешную 11озици10 с реклам­
ным слоганом ·rhe best part of \Vakin'Up .. .is f()lge1·s il) you1· Cup! 
(«Лучшее в утреннем пробуждении ... это Folgers в вашей чашке!» ) 

• Еще один источник знаний - эмоции, связаннhlе с опытом ис­

пользования продукта. 1'Iсследование в сфере опыта использова­

ния выs~в~u10 20 основных ::1моций потребителя: злость, недоволь­
ство, беспо1<ойство, сожаление. стра.х, стыд, вина, зависть, оди­

ночество. романтическая влюбленность, любооь, умиротворе­

ние, облегчение, довольство, п1>r11, оптимизм, радость, эмоцио-

1-1алы1ый подъем, удивление и гордость [ 4]. Шкалу, на основе этих 
эмоц11й, МО)КНО применять при изучении потребителей или для 

того чтобы подкрепить исследование эмоциональных характери­

ст11к потребления количественными показателями. 

• Ступенчатое исС1tедование вооружит вас срезом выгод эмоцио­
нальности и самооыражения в связи с поt9'пкой и использовани­

ем бренда. Процесс начинается с вопроса, почему чело11е1< ре111а· 

ет купить или предпочитает использовать данный бренд. В отве­

те обычно присугствует атрибут. Следующая ступень - вопрос, 



почем)• этот атрнб)'t 11аже11. Последооательность оопросо&, начи· 

11а1ощ11хс" с "почему•, о итоге nоэ11оллет 0Gнаруж11ть uttре.целен· 
11~1е С.азовые оыrоды в г~лане эцоций и самовыри.>кения. Напри­

мер, авиап}-rеwестu~нннка спра~uива1м', почему та1<оi1 атрибут. 

ка1< •11111рок11~ кресла•, является nредпочтнтелhr<ым. Если он у1<а­

з~1~ает 1til ф11з~1чtский комфорт, ему задают oonpoc, почему он 
стрt·•штся к ф11зическоыу комфорту. ДОП)'СТИМ, 0 11 O"l'ocчa<:r. 

·Чтобы я "or сделпь бuлыuе дел• . Отсюда следус-r ()ч ~редной оо­
прос, которыli может в1>1тащИ'rь на r1оверх11 0С"t·ь эмоц11ональну10 

выгоду: " 1..Jтnбы 11учwе от11uситься к самому себе• . Аналогично a·r· 
рнбут •н..земнuй с.•ужбьt• может nр>шестн к подобной серии oт­
nc·i·ou: • чтuбы с~коноt-.111.ть время.-~ •Чтобы снЯТh нanpJfit<Ctt•s~n. 

"'1тобьr 'l)'Rс·rоовз.ть, ч.·rо nce nод 1<онтро11ем·" и •1чтобь1 qувс.тu~ 

щ1ть себя о Gезопас11ост>1•. 

• Чтобы понять брснд, изучите лояльных клиентов. Клиент иэ лд­

ра к.ч11ентской базы riочт•1 наверняка имеет особые отно1uения с 

брендо". 11 J.(ОТОрь1х uам 110J1ез110 разобраться . Ведь они 11окаэы-

11ают. каких рсзул•та1'0в бренд с11особен дост'1ч1>. Ваша задача -

ус11лить эти отношения и расширить баз}' лояльных покупателей. 

5. Узнайте все о коякуре11ТаХ 

Еще одна обычная ошибка - невнимание к конкурентам . Для нас 

- бренда и комnании - так ес1·ествснно сосредот:t'l1tваться на том, 

е чем мь~ с 1tJ1ьны и чеrо хочет потребитель. ПробJ1ема в том, что 

обычно у нас ес1·ь конкуренты, активные и nотенциiiЛьные. Их то· 

же надо принимать в расчет. Чтобы отстроиться от чужих брен­

доn, нужно понять их подходы. Перnым шагом обы•1 н() становите.я 

анализ 11х нь111сш1111х 1111ро11V1Ь1Х стра~·еr.сй поэиционирооанил. 

• Очень полезно собирать характерные образцы рекламы каждого 
конкурента (мюс чтО'fо нэ проведен11ых рекламных кампаний, 

еслн щ стратегия 1имен11лась) и уметь примерно оце1u1ть их от­

чнслсн11я на ком•~уникаци11. Р..~збейте всю эrу рекламу на группы. 

Например, комыун11кац11и страховой компании обычно относят­

ся к одному иэ трех тнпов : 

J. Сила ( Pru<leпtial, Forti1s, Trave!er's, Northwestern MuiuaJ). 
2. Забота/мы оссгда rотовы вам помочь (Allstate, State Farm, Cigna 
Сrонр). 

3. Взгщ~д 11 буJ\УЩее/мы по"оrаем вам n.1нu1нровать вnuiy жиз11ь 
(UNUM, Mass Mutual, EquitaЫe). 
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• Возможны искл1очен1-1я из эти)( трех т11non, например, T1-a11sa1Y1e1;ca 
(nирамида в качестве снмuола). Поня11. как nозиционирую1·с.н 1<011· 
К)'}>СНТы и сколько они тратят на коммуникац1111. ны ПОЛ}'Чите стр11· 

·rе111<1еское руковолство и по~<а.Jатель реалистичности собственных 

npoerrroв. Если вaJUe послание аналоr11чное nосла11и10 бо.~сс кру11· 

ноl"О рекламодателя, ·ro 11 не приходится расr•111·1·ынат1" что оно смо-

u ~ 

>ке·r uыити на перRыи плш1 . 

• Другой прием - В3ГЛЯН)"Тl> /-ЦI ПOCJICДHl-te: 1·одо1.н,1е 01''1С'l'Ы l<OHl<ype11-

тa - года эа четыре. Формул11ровку идентич1юсти 6ренд;1 •1асто мо)1с· 

но uывести из содержа~нсilся в н11:х и~1форм;~ц11и. оrобс11110 сс;11 1 ;-110 

rсорпоративный бренд (nодо611ый Sопу). Кро~н: ·111ro. в rодоном n1• 
чете неред1'0 обсужд<l!()ТСJI далыiейшая стр;r1·е гия и обязательства 

орг.11 1 11зации, котороi1 принадле,кит t<ОН .h.-ур11руюu~ий бµс11д. 

• Ценным может стать и и;~учсн11е ИМJ1джей конкуриру1оu(Их брен· 

доn. Что потребителн Jl)'Maroт о других брендах? 1-lравято~ они нм 

или нет? .К,-u<оnы 11х ли•1ности? Ассоциацнн с нх nрrаниза1\иям11? 

Их сим.волы? Исследоваи11е !(Оличественных хара1<тср11стик ими· 

джа может 3аДат1; отnра11ную точку. и тnлько. Друrое дело - :111а· 

ния, nолученные нз тnорческоrо, углубленного. качс(."r1Jе11ноrо 

исследования с исnолыова11исм опыта созда11 ~н• мстафорьr (ска­

жем, если бы бренд бь1л жиnотным, что ~·го было бы за 11<ивот· 

нос?). Такие сведения почти всегда nолезны 

Важно расширить охват исследоuания, вкл1,1ч11 11 D него Rcex ваш1-1х 

реаль11ых конь.-урентоо, всех. кто может увест11 у вас клиентов ка1< се· 

rодня. так и в будущем . Возьмем opиc11тиpooaliliYIO на в11утре1111•1й 

рынок а1о1ериканскую компьютерную фпрму. 1\елиl( rоблазн считать 

ее осио11f1ым11 конкурентам1 1 Dell. Cornpaq, Gateway. IRf\1, Apple и 

Packard Bell. Но на тот же "61-1)"1'реиний рь1но1< нацеливаются Sony, 

Kodak. Microsoft. тсr и Nintendo. Вес ЭТ\1 ком11а1н1и ГOTODЯTCJt к 

борьбе за контроль над цифровыми интерфеiiсами 11 дОСТ)•лом 11 Ин· 

терне1~ состамяющими ядро нonoro ци<рроnоrо биз11сса США. Л10· 

бая щентичность бренда и;Jи оценка будущего должна nр11н111,1ать в 

расчет 11 этих КОЮ<}'Ре111·ов. 

6. Не исключайте возможности 
множественной :идевтичност:u бреlfДа 

~ Я<елательно иметь одt~у-единственную идент11ч11ость бренда, об111}'1<J 

~- для всех продуктов 11а всех рь1нках. Coca-Cola дo1rro использовала 

-



сво10 стер;1Снеuу10 иде11тич11осrь во всех сегментах и странах. British 
Ai1ways таЮ1(е рассчитывала, что ее с.логам World's Favoritc Airline («Са­
мая популярная авиалиния о мире») и соответствующая идентичность 

сработа1от на любом рынке по всему земному шару. Бренд шампуней 

Panter1e 110 всех странах использует одни и те же идентичность, пози­
ци10 и слоган (Hair so healtl1y it sl1ines - «lакие здоровые волосы. что 

просто син1от» ), поддерживаемь1е 11изуа.т1ьным образом великолепной 
1uевел1оры. Если единичну10 идентич11ость мо>кно применить в л1обом 

контексте, то коммуникации бренда - ка1( внутри, так и вне организа­

ции - не только у11ро1цаются и удешеuляются. Это еще и по:выwает 

u1ансы, чтп они будут эффективны и прочно свяэаньr с культурой орга­

низации и ее биэ11ес-страте1·ией. 

Единая, универсмьнм идентичность дот1mа быть вашей целыо и ос­

нооополаrа101цей стратегией. Не поддавайтесь заявлениям менеджеров, 

что их контекст (будь то страна или линия продуктов) имеет массу отли­

чий и требует особой идеитичности, а не просто иного исполнения 

(скажем, иной интерпретации образа >1шзни или дpyroro способа проде­

мо11стрировать эмоциональные выrодьr). Отстуnле1U1Я от стер>1tневой 

идентичности бренда должны происходить ка~< можно реже и только в 

тех случаях, ко1;ца этоrо настоятельно требу~от теоретические иэыска­

ню1 и nрактичес1ше данные. 

Но не забывайте, вашей главной целью является соэдание сильно· 

ro бренда во всех контекстах. И если самый лучший результат недо­
стижим без множестnе1{ной идентичности, следует заняться разра­

боткой нмеино такой идентичности. Например, компании He1vlett­
Packard нужны отдельные иденти•1ности, чтобы весь бренд НР в це­

лом отвечал разнородным потребностям ее клиентов. Ведь инжене­

ры по1(упают рабочие станции, профессиональньrм бизнесменам 

иужн~.1 мини-компьютеры и лазерные принтеры, а рядовых потреби· 

телей интересу1от субноутбуки. Так что в этом случае единичная 

иде11тич11ос·rь не отвечала бы реальному положению дел. 

Однако иногда даже единичную идентичность можно распростра· 

нить на очень разные конте1(сты. Ск;ur(ем, можно использовать одну 

и ту же идентичность, но на кrокдом рынке под'lеркивать разные ее 

элементы. К примеру. на одном рын1<е на нервом месте будет лич­

ность бренда. а на другом -ассоциации с организацией. Друтой под­

ход состоит в том, чтобы по-разному интерпретировать одну и ту же 

идентичность на различных рынках. 'fак, стержневая идентичность 

банка на внутреннем рынке будет дополнена элементом «личное», а 
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на деловом рынке-элеме1rrом «nрофессионмнэм», но 06u1ий д:fХ и за­

ло:>!<снная в основу корпоративная культура остануrся не1.11менными. 

Но допустим, что без множестr1еиной идс11тичности нс обойтись 

·rогда надо С'rрем111ъtя nu всех вариантах сохра111tть единый набор 
ассоци.1ций . часть которых входит в стерж11еву10 иде11т11ч11ость. ;,а. 

тем иле11тичность на каждом рынке мо11\но nо·раэному nредстаuить, 

110 так, чтобы реализация соотnетство11ала об111им дл11 всех ры111<011 
элементам. Асtоциации, уникальные для ю1ждого ры111«1. также не 

должны противоречить общему хара1стсру. 

«Старая» идентичность бре1iда ~1<1жет сраб<1тать 11 11 11оuом контекс· 
те, если nр11ба5ить к ней новые :·mемен1 ы. TaJC, ведущая нефт~11 I<ut ком· 

нания CLLIA, nриспосаблиоан сuою идентичнос-rь к специфическим }'С­
лоsиям ю,юrой Америки, лриба11ила к ней то•1ность работы 11.1соса. Де­

ло в том, что местные кон11.-уренты комnанин обманывал11 110-rрсбите­

лей, недоливая нес:кшrько .галлонов по с•rетчи~'У СпецнализироRанrн:н:: 

приложение. Сt<а:>!<ем, So11y Walkн1aп, может прибавить к идснтичt1ости 
Sony (цифроuые тех11олоr11и и ра.1мечение) ряд функционаJ1ьиых вы­
год, соответствующщ данному продук-1')' 

Бь1вают случаи. 1<оrда интерпретаций и добавлений недостаточ­
но и даже стержневуrо идентичность приходится менять в соотве1·­

ствии с рынком. Например. Lcvi's - это пресrнжный бренд в Евро­
пе и на Дальнем Востоке, представJtяющий лучшее из американ­

ского импорта и поддерживающнй исключительно высокие цены . 
А в США его ~щентичность делает акцент на фунl\циональные вы­

годы 11 традиции исконного производителя дJl<инсов. C11ibaпk то­
)Ке должен делать различия между Дальним Востоком, где это пре­

стижный бренд, и США, где большее значение имеют фун1<цио· 
нальные выгоды. 

Если множественная идентичность, в принципе, осуществима, 

можно эадействоватьдве процедуры. Процесс •Свер"J' вниз" состоит 
n том, чтобы создать идентичность для оргаиизаци11 в целом и затем 
nриспосаблиnать ее к условиям разных рынков. Преи1Уrущество это­

го подхода - общая идентичlfость, от которой отдельные рынки не 
смогут слиwкО~f отдалиться 

При процессе «снизу вверх•• вы формируете в организацни под­

разделения, 1<оторые занима1отся отдельными продуктам11 или рын· 

ками и вольны создавать идентичность, лучше всеrо отаеч,11ощую их 



нуждам Затем все эти идентичности согласовываются друг с дру­

гом, возможно, силами команд, представля1оutих разные подразде­

лен11я. Именно та1< поступила компания Ha1·ley-Davidson, причем 
о"а.1алось, что множество команд создали пра1стичес1<и одинаковую 

идентичность. Получнлась единая идентичность, в большой степе­

ни разделяемая всеми сотрудни1<ами орrаниэации. В одной компыо­

терной J(омпании ЧС1'ыре раэличнh!е товарнhlе груnпы сфор11ирова­

ли собственные идентичности. Однако при их согласовании тр" из 

четырех рсu1или, ч·10 им отдично nодойдст единая идентичность 

бренда в целом, а четвертой потребовалось незначительное добав­
ление. И в этом случае признание было значительным, поскольку 

иденти•~ность стала реэул"татом принятия ре1uений внутри органи­

зации, а не fiыла навяаана извне. 

7. Пусть идеитиqность бренда управляет реализацией 

1--Iтак, идентичность бренда станет осио11ой стра'геrии бренда. 

Следующий этап - осущестмение этой стратегии. Но из·за органи­
зационных проблем между идентичностью и ее реализацией МО)Кет 

11озникнуть несоответствие. Например, рекламное агентство сфор­
мировало позицию бренда, не вытекающую из идентичности брен­

да. Или группа, ответствен1:1ая з<1 1<оммуникации бренда, слиШJ(ОМ 

нерегулярно контак1·ирует с сотрудниками, занятыми исполне11ием 

стратегии бизнеса. 

Эти проблемы мож110 частично устранить, если добиться призна­

ния данной идентичности всей организацией. f1римеры из преды­

дущего раздела иллюстрировали, как можно обеспечить это при­
знание, задействовав в создании идентичности бренда всех (как 

людей, так и целые органиэации), кто за11ят в реализации. Есть и 

иной путь. Обеспечьте полное понимание идентичности бренда 
всеми заинтересованными лицами. Развитая идентичность может 

сыграть ключеву10 роль в решении этой задачи. Если вы не сумели 

дОЛ)КНЫМ образом разъяснить идентичность свое1·0 бренда кл1оче­

вым фигурам из рекламных агентств ИJIИ компаний, осуществляю­

щих спонсорские программы, они станут придумывать ее заново. 

Настоящая катастрофа! 

Другой подход - создавать и совершенствовать идентичность брен­

да прямо в процессе ее реалиэац1о1и. Как уже говорилось, стратегия -
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• = Е это 1о1 есrь реализация. Таким образом, если вы на••нете прикидьmать 

возможные пуги реализации во время выработки идентичности _..,, 
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бре1JДЗ, 1'() t1 011рСДе.llСННОЙ мере:: 1"ЭJ>3HT11p)'t:Te llX COQ·1•11eTC1'8H<:. З~р<t• 

11ес nод!""'Й1'<:, как выра.~нт~, 11ден·rн•111осr1• бре1щ<1 ви:•)'<VJ•ными С[•ед· 

ства"н, 11 nыpэlkrrniiтe С)д110 (и.011 более) ал 1.;ернативное 11апраме· 

HJ1e 1>е-алнзациt1. 

8. Уrочняfпе иде11т11ч11ость бреflда 

l1fдe11т1-1ЧtJ(ICTI• брtt1да ЧСtС1«) (}J.i:"ЗьruC.Ct'C.Н llCЧC1"Knii. (JC(JiJCr(H() С('_111 

CBOJ(l-l'rt.A К t-JeCJ\O JI bl\Jlt.( CitOOat\t ~tЛ~I фpi!.:.ti\~t , rl(}:!'t'0~1)1 О На l'C: t..'0}.t(~'f 

3<j>фeh"lllUHO llCПOJlllЯТI> свою рол• - p:ц:cw.i3hlf!~Tu, чем НUJ!Я<:Т(.Я 

брснд, nлnхном>tя сотруд1111коn 11 лnртнсрuн nрг,1н1.1за111111 11 упрао· 

~'JЯJJ trpJ!HЯTИCll-1 решt:1111й . в этоь1 СЛ)''tас ЛWIC:\H(.) 11 Л.1.Жt' необход•IМ(.) 

уrочнитъ 11дент11чность. В с.•ш11;•ющей rл~ne мь1 обсу1111м ряд п1ocnlinв 

yruч1111rь ндентt<чност1. бJ)d(Да. 

Вопросы для обсужде11ия. 

l. Подберите м~.тсрнат11в11ую форму,1ирnику сущ1«>еr11 брсндн 

компа11и11 \lirgi11 ЛJrliпes. 

2. Оцt1111те ф(1рмут1ро8ки <.:;•1ц11псти бреидов, лp11ut~Jteю1ыe в тек'· 

те r.•а1'ы. Кзкис кр11тер111< к ним noJ1x<>дsrт? Какая npeдcт~uJ1S1M·c>1 

J1уч1nей? nсnомнкте с-лоrа11ы. «н11лt0щ~JСС.J« особе11нt) }:.1.;);чнь1t.1 1t 

Ф0P."YllИiJtlBJ<a•tн cyu1lfOCТH брен}lа. Почему? 

3. 1-1"eer Jl<I мur брекд CIVJЬH)'IO Пt>ЗllЦ\11() ·· ·~" фyHю(llOltMbtlYIO n1.1· 

rnJS.Y? Как 01111 ИСDОJIЬ~уютс.я? Продв1111улс11 .•fl ваw бреrо)\ дал мне 

атр111Jутов nроду•'Та .н функцнnнальнь~х llЬJГод? Как>tМ nбрззом? 

4. Кзкой осоGенностыо "'"""" кл11с11тnв об)•С;юмена с-rrщп.:1·и11 na· 
wero бре1щ,1? 

5. Исnолъзуй-n: реК!tаМ)\ uнэуа.оьныс образы нл11 сrратсr11 ческне 

фоf»l)'Лировки. чтоб.,. описать nоэнцн 11 ~онкуре11'\'Оn. Как na1u 
бре1ц отстроен u·r них? 

6. Нужна ли oau1e")· брснду мunжcc1·ut:11>1an иде11-rи«110С'\'1,? Пt>чl.'­

му? Ka1WU111мe::r·11t<J? 

7. С'.001·ве-n:твуют лн Apyr друr)' ua1н:t стр;1тс1·1111 11 ее ре;~лиз:111ия? 
Приведите лркне пр11меры rсал11:1•ц•11t. o·ri1eчaющ<:li 11 1-1е <11'0~ 

чающей стратеrш1 (дл11 saruero бр~нд;1 "у К<>ИК)•рен-rов). 



Приме•1анил 

1. Ра~нс~ !Je11c>)'elle ;111<IJr<111·Cl<1udc l..<11тei:l1~-. Vi1·gi11 A1la1k ai1W.1}''• C>1sc pt1Ьlicatio11 
1 NSL'.AIJ. 595-02:-1-1. 

2. S1ш111 .'\i:t"l.s. · Ein01i1111 i11 Atlvc11isi1чi: Лn ~cncy\ View• , i11 Stua1·t J. Agн:s • .Julie А. 

Etlt·ll. ю11l li111y ~1. L>t1!1i1~ky. l-:11щ/1011 111.'\1/i.~rti<iJIJ{(New Yor·k: Qно1·нn1, 1 \)90). рр. 1-1 R. 

:!. l'т· а 111111с tlc1aile1I cli'~'"~io11 of <1рр1·оас!1е5 м:t- Oavid А. Ааkсг. 1\<lm1aging Bra1'd 

1'111t1ly U-1"" Ун1·k: Tl1c ~·, ."" 1'1«.--'>. 19!11 ). сlшр1с1· !i. 

4. Ма1"11а 1 .. Ri1l1i11'. - Mc.1"11;ng Ь:1n<1ti1111s in thc Co11~1J11ч11io11 Expt,гie11Cl'•,.f(J1t>11(J of 
Cim\/tllll'l lli>sn1rrh. ScpEetn!)c1· 1997, рр. 127-41'\. 
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нуждам Затем все эти идентичности согласовываются друг с дру­

гом, возможно, силами команд, представля1оutих разные подразде­

лен11я. Именно та1< поступила компания Ha1·ley-Davidson, причем 
о"а.1алось, что множество команд создали пра1стичес1<и одинаковую 

идентичность. Получнлась единая идентичность, в большой степе­

ни разделяемая всеми сотрудни1<ами орrаниэации. В одной компыо­

терной J(омпании ЧС1'ыре раэличнh!е товарнhlе груnпы сфор11ирова­

ли собственные идентичности. Однако при их согласовании тр" из 

четырех рсu1или, ч·10 им отдично nодойдст единая идентичность 

бренда в целом, а четвертой потребовалось незначительное добав­
ление. И в этом случае признание было значительным, поскольку 

иденти•~ность стала реэул"татом принятия ре1uений внутри органи­

зации, а не fiыла навяаана извне. 

7. Пусть идеитиqность бренда управляет реализацией 

1--Iтак, идентичность бренда станет осио11ой стра'геrии бренда. 

Следующий этап - осущестмение этой стратегии. Но из·за органи­
зационных проблем между идентичностью и ее реализацией МО)Кет 

11озниккуть несоответствие. Например, рекламное агентство сфор­
мировало позицию бренда, не вытекающую из идентичности брен­

да. Или группа, ответствен1:1ая з<1 1<оммуникации бренда, слиш1(ОМ 

нерегулярно контак1·ирует с сотрудниками, занятыми исполне11ием 

стратегии бизнеса. 

Эти проблемы мож110 частично устранить, если добиться призна­

ния данной идентичности всей организацией. f1римеры из преды­

дущего раздела иллюстрировали, как можно обеспечить это при­
знание, задействовав в создании идентичности бренда всех (как 

людей, так и целые организации), кто за11ят в реализации. Есть и 

иной путь. Обеспечьте полное понимание идентичности бренда 
всеми заинтересованными лицами. Развитая идентичность может 

сыграть ключеву10 роль в решении этой задачи. Если вы не сумели 

дОЛ)КНЫМ образом разъяснить идентичность свое1·0 бренда кл1оче­

вым фигурам из рекламных агентств или компаний, осуществляю­

щих спонсорские программы, они станут придумывать ее заново. 

Настоящая катастрофа! 

Другой подход - создавать и совершенствовать идентичность брен­

да прямо в процессе ее реалиэац1о1и. Как уже говорилось, стратегия -

" " " " " • 
" s 
" " 1С 
" :; 

" "' " " " " ... 
:11 

"' " с 
D 

" " " = • 
1 
• 
~ 
" " " • ::; 
D 

" =< 
" s 
~ 

" 
• = Е это и есrь реализация. Таким образом, если вы на••нете прикидьmать 

возможные пуrи реалиэац:ии во время выработки идентичности _..,, 



Дирекп~ор л1об&й ?Coмna1iuu, 

не сnособн·ый четко назвШ1~ъ немrт~ериал:ь'Н:ь~е а1Сmив-ьt своего бренда 

и ?te понима1ощий его связи с nompeбume.JtЯJ.tu, находится о беде. 

Шарло·гrа Бирз, Дл<. Уолтер Томпсон 

Предания - еди:нстоенное и мощнейшее opy31CUe 
о лите-ро:тур?f,()м арсенале лидера. 

Говард Гарднер, профессор Тhрвардс1<ого университета, 

ав1·ор книги Leading Mind.s 
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В с:rержr1еву101.~дент111111ост1. 1<u~1r1ан1-1й Satu1·n '' (;;tt~\\'tay (A;Jn1pt1tcгc: 
1'1иrючс.:11 ЭЛ~J\;1е11 ·r •с nза~1~1nот110111е1111я с noтpt.~б111f:.'1~Mt·I" , 1.;;:c)1·..it.~• брt:1tд 
11rpt\CT ро.1ь Ару~~ 1c.1111c11·r~t кn~1.пс.а11~1и. Ht• "IT<1 ~тt"J ~,;,i /tP}'•·? Пp1-1ft.1~<.:111. 
11а ве'-tер1111ке? др}f·•~. 1~0·1·01>1.1,i " .,с~rда JJ''it()~1ю ? (:1tj'J'J11rк '' r1~"1·c111t"( 'J"' 
tJ11r1? Зrra1\f)f\.tU1ii, с: кu1·opь1f\.t 111.i хс>д1-11·с •• ,, 6e~icfi(.J..1? IC••11,1<.·r'' 1111 U11.111c.·· 
(.')'? 1-1 <IC't>f ~1·а др}'ilСба ОТЛИ"liLС'Т'С.:Н (}'1' Пtlp1·11epcтtмt 11 p<1Д(..~1·11c;fllJ()I'() 'l)' lt­

(:'tBa? Kafl:иe JJ<_)лcn~•c: r.1f•Jteл1-1, 111·1:\)'~11.111.re ()fipi1:t111, :1.1t:·r;1ttJc•p1.111 < ••~11s{)· 

ЛUI Обt)311(111~110'1" дружбу? 

С't't:рж:нев~tя 11дент11ч11Q<:ТI• ~tc •же:·r G111' r 1) npc:;'tt"ra1,.•1c..·11a 11е<. 1.:<•i r 1.к•1~111 

c..11ouai\1и •1"1н ф1>аз;11\t~1. H<i11p1i~tep, S..ttlt1'11- :"-1,,1111111~' ~1111J1•1ttH'() к..·1асс.·•, 

nлюс 071ююс::н11• " 1<.•11~11·1)' нак 1с друrу; Mobil - !l11д~рст11<>. 11;~рт11с·р· 
cтnf> 11 1r:1Д~ж11оt~'rь. Пnнят"1}1: ка11сn·1,(). 11(•1ta1·t)pt"1·1icJ, :~~t<Ht~l(>t1;UJ1,· 

н1.1J':f 1·10.tt.ct\t, ~11ерrия. <•T/I•t'IH(•JII охус.·. ~·/t(JбC'ГU(J JtJ'H Пf)JII.:1<)11 :-tтt·..'rst, 

ро,1стRо, дружба. лидерстnо. 11а1нн~р,-1-.ю, надежност1. 11 ,1ру1·н(' ·­
КЛЮ'-tе11ые ЭЛeflt<."HTbl cтt·p~\llCl\(JЙ ,,,.,eHTltЧJ(()CТ'I' 1.;py11J11,1x 61J<"ll"'\.())}. 

ХО'Г)I такие.: <>npe ... "tc.r1r,:н11я Д(1C1J.тoqr10 кр::,тr<и 1111х .:r~rr\() ;,~111(1t.1J1ит1 •• 1с 

co>1cMt'llltIO. 011,t МОF)'Т оказаться C1'J1111tнr1i\f pac:1U1L1ичaтn1r.fИ, 'l'l'061.1 

стать p)·кouoд111ЦJftv1 r1p1tнциn<>~t l ·t •~t·rс."">чн111\()М н,~fJХ1J1)ненин. 

с ПО~tОIЦЬЮ pacu11-1peнtiOЙ 'lд<:tt'l''tЧH()(-L·и nря~10 1·1Л11. KOCOt"HIJ() }(;'JIU· 

чевой элемент можно сдела·rь более ощJеде.~синым. Та1<. детали:~а­
u11я ннд11вн11умьн<Jсп1 бренла. которая осно•аю1 1ш .~ружси·11сн11ос­

т11, формиру"т ,·от IJЛИ иноii обрээ др}'rа. нп 11е щ:сrда у11аотся ПfJJ<­
дать четкость ~тому обра")', 11 именно nоэт<)МУ сле,,уе't конкреrи:111ро· 
оать слооа н фразы. предстаолnюшис элеме11·1·1.1 стержненоii" рас11111· 

ренноii 11дент11•111ос·rеi1 бре1ща ( "а11ример. такие 11араметр•1 нвдиuи· 

д)'аЛЬносrн бренда. к~к чуос-~·в<J юмора щrи надежность) . 

Конкр<-rиэаu11я идентичности бренда способствует дост11жс1111ю 

трех целей. 80-rrepcыx, она nомоrает устранить расплывч~тость за 

C'lt'Т че-rкости 11 ясноL,'И каждого элемс11та, что nо::tволяет )'n11д~ть • 
какие JJM~HHO peШCllllЯ Н программы усидят брснд. 80-~тophlX, MOЖllO 

0J1енить, в кal\oi'i степенti nараr-.1етры илентичttОС't1·111tLХОД}l'ri)1·кл1·11{ )' 

клиенtов и дифференuируют бренд. В·тр..-1·""" конкрс·rи'!4ци11 часто 
слу-жит m1мулом рождения идей ":>амь1СJ1оn .1111н ра~работки 11еле11а· 

пряелен11(.1:< 11 ;:)ффеt.."'ТИВНt.!х kte1)onp1-1я"rнй no C(~:J~'ti\Hi-11t• брснда . 

ДАЕМ ОПРЕДЕЛЕНИЕ ЛИДЕРСТВУ 

~ Л>1дерс-.»о ямяется частью с-.·сржневой 1111еН1"11<1нUМ"И мнш·нх брен· 

~-... дов, особенно корnоратнuных. Прн<11111а этоrо u том. •1то :шдерстuо 



способнn вдох11оолять сотрудникоо н партнероR компании, задавая 
uысокий уровенn устремлений бренд<t. Быть всегда впереди - это 
це.1ь, блаrодаря r<оторой созда11ие бренда станоnится увлекатель· 
ным и значимым. Ддя многих nотрсбителе::й лидерство бренда оэна· 
чает дnполн11тел1,ные гарантии , а для друг~-rх - 1<ачестоо и/или но· 
оаторство . которые приносят суu~сстоеtrнь1е функциональнь1е в1>1rо· 
ды. ПОК)'П<IЛ и ИС110JIЬ3У.Я бренды, 1<Оторые ЯОЛЯIОТСЯ настоящими 
лидерами, потребител1. поJtучает еще и выгоды самовьrраженил -
чувстRо собстnснноf'r з1-1ачимости и удовлетворения своим nрекрас· 
11ым оку~·ом . 

Пон11т11с .11идерсrва охватывает множество аспектов и nидоu де.я· 
тельности, что, с одной стороны, может быть эсj>фектионо испольэо· 
вано, tt с друrой - может стать настолько всеобъем;нощим, что пере­
станет определять 11аправление развития бренда. С'..лишком миог1-1с 
сппсобы коммуникации 1<ажугсл подходящими, и слиш1<ом мало (а то 
и ни 011110 1·0) удается отселтr" 

Рассмотрим ряд возмо)(<нь1х и1-1терпретаций лидерства. 

• Ком11rте11111н1>1й лидер с искл1очительным1-1 сnособностлми к pyt<O· 
nодстnу (Citigroup). 

• Авmп/1итет1111tй лидер, хоторому стоит только приказать - и все 
бvдет сделано (Microsoft) . 

• 
• Лидер·110,11ои .. рtи~.:, подбадрива1ощий клиента nnложительными 
ст111муламн (Nordsti-om). 

• 1реШ!р, предлагающий средства и приемы выполнения задачи 
(Sc\1wab). 

• Лидер, "нuсnроsергающий npМtl.!Ш», которыА предпаrает необычные 
и подчас шокирующие программьr и действия (Virgin). 

• Л11дср·11оотпор, передовик, разрушающий технологические orpa· 
llИЧСllИЯ (3М). 

• Усnе1а11ыйлидер с больwоi\ долей рынка (Coca-Cola). 
· Лидер i.:aЧl!cm8a, устанавлиDаJощий стандарты со11ершенсrва (Le..xus). 
• Вд0Х11О<1.11Я1ощийлидер , выражаrощий цеыности и призвание кп1-1ен· 
та ( Levi Stгauss). 

Итак, концепцию бренд·лидерства ил.люстрирует исследование 23 
товарных категорий, проведенное ре1<J1амным агентством DMB&B 
под руководством Джо Пламмера. РеспондеlМ'Ов спрашивали, какой 
бренд явпнстс.я лидером в ка-rегории и почему, а затеы были изучены 
С'rратегии названных бремдов. 

• 
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Выяснилось, что брснды воспринима1отся 1<ак лидерь1 не из-за 

большой доли рынка (хотя некоторые иэ них имели бол1.wие 1\ОЛи), 
а благодаря довери10 и качеству, которь1е они внуr(lаЮт. Другое <YI' 

крытие -бренды·лидеры предстаuлень1 чстьrрьм11 типами: 

Бреиды-11обедите.11и (PoWf!r bra1/,ffs) владеют наиболее прнбыль11ь1мн 
товарам11 данной к::\теrории, постоянно совер1uенст11у1()Т их. чтобы 
сохранить лидиру1ощу10 nо;~н1~ию. Это, например, (;i!leнc (самuе 
глад1<ое бритье}, C1·e~t {самые здоро11ые зубы). Fe<ler<1I F.xp1-.::s~ (б1.1ст­
рая надежная доставка) и Volvo (безоnасн()сть}. 

Бреиды-исследоеате11:и (Explorer brand.<) использую·~· такие )'Стрсмлс11н11 
людей, кик развитие, nознаr111с, раскрытие своего 11оте11ци;uщ. Тако­

вы Microsoft {«Куда ты хочешь пойти сегод1111?» ). ~ike ( •Сдсдай 
это!"). Bod}' Si1op (nыражае-~· социальную ()Тветственноста:,). 

Бреид·ы-"икон·ы" (lco11 brands) сим1:1011иэируют определе11t1у10 сторон)' 

национального хараК1'ера и истории страны, которую клиенты эмо­

ц11он::\Льно разделяют. Это, к примеру. Disney (маrи11 детст11а), Cocu­
Cola (всеобщий друг). MarlЬoro (сnобод;~ американского Запада) н 
McDoпald's (дети, семейные ценности). 

Бреиды-идентифик(WUJРы ( lclentity l»·an1/s) выстраи11а1от отношения, на­
правленные на имидж КJtиента, чтобь1 помочь людям показать, •<ем 

они яв11яются. Пример1.1: Lt:vi's (урбанистичный, остромодный}, 
Bi'vlW (успешный, высокий соци;u11>1-1ый уровень, энато1< лучшего}, 
Birkenstock (естественf1ые . природные ценнос1·и и образ жизни). 

В том же исследован11н, ко1:да ресnонде11·rам предлагалось наэват1. 

новых nре'l·ендентов название лидеров, oнii выделили два типа; 

Ш(Jl(uflyющue бренды (l11-ycurface bra11(/.s) открыто атаh")'ЮТ лидеров, 
например, перенимая их стратегию, но дела.я то же самое луч1uе или 

де111евле. Отчас1·и такие бренды д11ффер.:нцируются блаrодаря cuo· 
ей агрессивности и энергетике. Можно назоать MCI (экономит 
деньги по сравнени10 с АТ&Т благодаря новаторским 11роrраммам) 

н Pepsi (Pepsi C/1<1\lenge, Ge11eration Next). 

" Брендьt -иноzо подхода• (Dij]erentparad1gm bra.nds) в принципе 111·нориру­
ют лидера, считая, что он не имеет отношения к "новой системе». На-

3uвем Sch1vab (сделки с цен11мми бумагами без посредничества брок("­
_. ... ров), Southwest Air1ines (прямые авfНlрейсы r10 сниже1iному тарифу в 

. ... 
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Е 
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сочетани11 с ценностыо и забавной личностыо бренда) и Amazon (се­
тевой книжный магазин). 

Кроме указанных двух типов, существует и мно)l<ество других, но 

глаnная задача л1обоrо бренда - де-rально ра.зработать и nрояснить об­

щую концепцию, чтобы она стма ориентиром. Несмотря на то что 
разным органнэационн1>1м единицам 1ногут потребоваться различные 

аспекть1 одной и той же концепции, четкость и ясность должны быть 

ее посто11н11ыми атрибуrами. Данная глава посвящена этой задаче. 

ОПРЕДЕЛЯЕМ ИНДИВИДУАЛЬНОСТЬ 

БРЕНДА - ИСТОРИЯ L.L. BEAN 
Кuмпа11ию L.L. Веал основал в 1912 г. Леон Леонвуд Бин, люби­

тел1, туризма, 11сивший в г. Фрипорт (1uтат Мэн). Первым проду1с·rом 

компании стали ботинки с непромокаемыми резиновыми подошва­

ми и облеr<1енным КО)каным верхом, что было огромным преиму­

ществом перед тяжелой кожаной обувыо для походов. Он успел 

продать по почте первые 100 пар, когда были обнаружены пробле­
мы со швами. Тогда Бин вернул заказчи1саr.1 деньги и нача.11 сначала. 
Это решение заложило оснозу ле1·ендарной «Стопроцентной !'а­

рантии удовлетворения» L.L. Bean и традиции качественного и че­
стного обслуживания. Следом за си1·нальной моделью ботинок по­

я ви11ось множество других товаров для поклонников охоты, рыбал­

ки и туризма. Сам Бин активно предлагал и испытывал новые това­
ры вплоть до 60-х гг. 

В настоящее время бизнес L.L. Bean приносит более $1 млрд при­
были ех(еrодно. Традиционно его основу составляют продажи по ка­

талогам. В 1917 г. на улице Мэйн Стрит во Фриnорте был открыт ма­
ленький магазин для обслужизания «залетных» покупателей. Эта 

скромная розничная точка со временем превратилась в фирменкый 

магазин, своего рода олицетворение бренда. Он открыт 24 часа в с~ 
ки для удобства «ранних пташек» - охотников и рыба.ков - и являет­

ся одной из достопримечательностей штата Мэн. За год его посеща-

1от свыше 3,5 млн человек. Как и прежде, компания L.L. Bean ориен· 
тируется на туризм, охоту и рыбалку, но постепенно расширяет гра­
ницы своих товаров эа счет одежды для отдыха и спорта и т. п., со­

четающихся с образом жизни на природе. Стержневая идентич­

ность L.L. Bean включает такие параметрLt, как высококачественные 
функциональные продукты, полезные услуги, ориентация на тех, 

кто любит активный отдых на свежем воздухе. 



" " "' w 

" " s 
" " " "' ,.. 
а 

" "' " ~ 
а 

w 

"' z 
" "' :1' 
а ... 
"' :s 
• " " " " s 
" ... 
" " ~ . ... 
• • • 
Е 

Итак, L.L. Bean захотела обнов11ть свой визуал1.ныlr асtониат1111-
ный pJJд. Hacr<1J10 вре.'>!я отойт1-1 от старо~1одных р1.1бплонов и турис· 
тоn с грубым устаревшим снарнжс11ием и 11ерейт11 к более шнро1сом)' 

1со11тексту - воспеuани10 )1'Из11и 1-1<1 приро,1с и стр.~сти к Л)'1 сшестuи· 
я111 по ветроиутой rлу11111. Обложка ю1т<U1ог.1, прсдt 1 авлс11~1ш1 11<1 Р'"· 
3-1. ил,,юстрируст э·~:· нсль. 

Про<j1и111> и11диь1 rду.~льности брснда, раэр.1бота1111ой n nо1v1ержК}' меро· 
приятий 1.С. Bean no соэд.~1и10 брсrща. 11К11rоч1.u1 cлc1()1Jorrt1·1e параметры: 

др}'?•<есп1<:11носr~" че' тностr" 11олез11ост1" op11e111u1111я на 11< Jf J ct•мr.ro, 

лрактнч1юсть н ~r<о110~111ост1>, чунсп~о 1омора. п1д-н11структор. t-1·оро11-

ннк здорового обр<t3<1 жнзнн. Но этн r1оня1 ия uкaJ<lJl~Kr• слнuском аб<·1-

рактными, •rгобы 1'\Ыр<~1ит1> nимин1rу11) С}11tнuс1·ьбрен1t<1 комп,111ии, и чt~ 

рез некогорое nремя они 61>1J1111<он1\рети3нро11а11ы СJl<'д}~о111им обра.~ом: 

-..... . . , 
- .-

Рис. 3-1. 
L. L. Bea1i - виспе.нан~w жиз1и111а при/юде 



Дру~<ел1обие - L.L. Bean rостеr1риимио встречает клиентоn, пото­
му 'ITO заботится о 1н1х. Это добрмй знакомый, с кО'rорь1м просто, 
легко и удобно. 

Честность - L.1,. Bean прямодушная и открытая; она никогда не 
ста11ст обманывать кписнтоn. Комnания всегда представляет себя и 
свои проду1<1·ы реалистично и незатеЙJIИ8О. 

Сервис-уровень обслуживания клиентов L.L. Bean воu1ел в леген­
ду. Хорошее обра1цен11с с потребителями - основа ведениf1 дел с тех 

самых пор, как Jleoп основал компани10. СЛ)?I\а1цие сдела1от все воз­

мож11ое, чтобы помочь клиентам при выборе самого подходящего 

npOJ()'l<Ta L.1." Bean для определенного вида деятельности или чтобы 
отuетит~. на их вопросы об отдыхе на природе. 

Ориентация на зсжо семью - имидж компании отчнсти патриарха· 

леи u силу ее тр<щиций (охота и рыбалка) и личности ее основателя. 
1-Io тепср1. l .. L. Bean nрсдлагае-т· ·говары и услуги для всех членов се· 
мьи, уuлеченных отдыхом на природе. 

Практичность и экономuость - L.L. Bean сосредотачивается на 
продуктах и атрибутах. поддерл<ива1ощих nараметр функционально­

сти. Ее тоuары отлича1от изобретател1>ность в духе настоящих янки, 

сnравеДJJиuая цена и практичвое исполнение. 

Чувство 1омора - L.L. Веал всегда правильно оценивала свою роль 
в )К1<1з11и клиентов. Она не относится 1< себе слиш1<ом серьезно и со­
храняет классическое американское чувство юмора. 

Гид-инструктор - L.L. Bean отлича1от те характеристики, кото­
рые ассоциируются с опытным челоnекО\\i, знающим местность 

ВдQЛЬ и nопсрек. 

Здоровый образ Ж11звя- клиенты и сотрудники компании L.L. Bean 
убе'8<дены в преимуществе аJ<Тивного отдыха на природе и физических 

упражнений. Они считают времн, проведенное на свежем воздухе, 
главным залогом своего физического и умственного здоровья, а, зна­

чит, и качества >кизни в целом. 

Уточненные параметры индивидуальности дают четкое представ· 

ление о том, чем является бренд 1<омпании, и служат подлинным ру­

ководст11ом для программ создания бренда. Hanpиi..1ep, уточненный . 
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параметр «дрrмеJ11обие» позволяет свободно размеu1ать товары 11а 

сrраницах каталогов и полках маr-<1Эиноu, чm создает впечатление 

nривы•1ности и у1ота. Параметр лра1<тичност11 и э1со11ом11ости отра­

Jt<ает фу11кциональность товаров и их. атрибутов. Наконец, бренд как 

гид - это метафора, которая демонстрирует опытность - 1<раеуrоль­

нь1й 1самень традиций L.L. Веап. 

Разработка ncex пе1рамстров инди1~иJ1уа.льност11 бренда позволяет 
раскрыть и определить асnекть1. которые моrут быть ис110!1ьзованы 
д1111 расширения имнд>ка компанин. Бре11д 1,.1 •. Веа11 воспринимает­
ся как М)'Жской, 110 создан на.я индивидуальност1. требуе1' 111u11оче11ин 

параметра «вся семья• . Дадее, недопустимо, чтобы рациональность 
имиджа Bean диктоВ11Ла брен11.у •слиwком серьезное отноwение к 
самому себе». И, наконец, нооо.~.иrлийс1<ие трад1-1ции бренда не 
дОЛ)f<ИМ диктовать образ престарелого, старо~1од11оr() дерсnснс1соrо 

чурбана.. Это дОЛ)КНа быть современная личность, увлеченная отды­

хом на природе. 

КОНКРЕТИЗИРУЕМ ИДЕНТИЧНОСТЬ 

Ита1<, идеt1тичность брекда - особенно стержиевая идентичность 

и сущность бренда - часто выражается одним с;1овом или краткой 

емкой фразой. Если конкретизировать идентичность, она станет бо­

лее определенной, а значит, ее можно использовать nри ру1<оuодст­

uе программами по соэдани10 бренда более ycne1uнo. 

Далее мы покажем несколr:.ко прие~101J конкретизации идентично­

сти. Их могут исполыовать сотрудники фирмы или ее партнеры, ко­

торые знают, чем является бренд, и непосредственно участвуют в ре­

ализации ero концепции. 

Приемы делятся на четыре гру11nы (рис. 3-2). Ре(/UЗUЯ nроzрамм под­
держ'Ки иден1пичности помо1кет определить реальное содержание, 

стоящее эа желаемыми параметрами идентичности брекда. Ромвъ~е 
.11одели 1wенти-чмсп1и- это дейстuия и программы, ОС)'1Цествля1ощие 

ко1>1муннкации бренда. Разработка визу(IJlьнъt."(Метдфор- иной способ 

наполнить идентичность жизныо. Наконец, устаноменш' np1t()pu111er11a 
идеити.•~ности бренда определяет, на каком параметре должны фоку­

сироваться позиционирование и мероприятии rio создани10 бренда . 

' • В итоге мы получаем некий инструмент коммуникации. Его мо>кно 

- .... назвать «Представление конкретизированной идентичности" и 
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оформит1,, в виде книги, видеозаписи, подборки визуальных материа­

лон и/ ИJIИ справочника. Как именно создается этот инструмент, мы 

расскажем в конце данной главы. 

РЕВИЗИЯ ПРОГРАММ ПОДДЕРЖКИ 

ИДЕНТИЧНОСТИ 

И11ентичност1. бреида должна обязательно соответствовать имид­

it<У и миссии компании и нести в себе конкретное содер>1а111ие. Она 

дол1кна даuать 11отребите1110 четкое предстаnлеиие о бренде, .кото­

рое ди<~ференцирует его, но это eu1e не все. Необходимо, чтобы ор­
ганизация 61,,rла готова поддер>1<иnать идентич11ость солидными ин­

еестициями о J<онкретные программы. Определив, ка.кое содержа­

ние стоит за идентичностью бренда и какие программы его подцер­

жиnают, вы сможете 1<онкретиэировать эту идентичность, сделав ее 

жиной и реальной. 

Бренд могут ноддер>кать программы и инRестиции двух типов: 

планируемые и текущие. К первому типу относятся стратегичес1ше 

Устurовпенве приоритета 
ИД~Jt'l'ВЧВОСТП бренда 

Лссоцt1аци11; и•tеющиеt.:я 
1tnи ж:епателыiые 

A<:coц11a1tm1, 
дифференцирующие 
бренд и находящие 
откmtк у покупатспсй 

Реа11>1<Я nporpa>0< 
nодд~р"'1<:Иdдев1J1ЧRости 

· Стратеr1-rчсские кыnератиnы 
· •Подтnерж,Аnющис пункты• 
(proof poants) 

Ковкретиэация 
вдевтяч:аоств 

бревда 

В11эуw~ькые метафоры 
Пofrci< н а.11алиэ 
визуальных МС'l'афор 

Ролевые "OAeJUI 
вдев1ичвостu 

· Вмуrренн11е ролевые модели 
· Внеmкие рол~·выс моде1111 

Рис. 3-2. 
Кон?СреmU3а'Ция идептичности бренда 
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11м:пера1·1tnь1 - будуu(•tе nporp01111м1.1, K0i()ph1e слt:д)'<...,. ))tt:JJ)afi<>·1·a·11 •• 

ч1'оfiь1 pe;uii.1зo11aтh 11де1r1·иt1ность бре11;1:t. Вт,•рttй ·1·11n - ·•·r(• та.к r•••· 
Зblft(,CMl•IC ll(>J1TBepж.it.:tK>lltl·lt' ny111\l'J,1. Т() ~('1'h 11:16<>1> \'Жt: ("}111~t·c1 ·11)'lt}­
u1иx Jl()(•rpa~tм. J.tJ11·fltJ-laTH1l ,1 ~-iKТ',l)t.()U. ll(J)U1.t"JJЖlllJf11()(1,tlX 11,ltCll'l'J ·l'I~ 

Jf(t(.TI• fipCll,.'\;t. 

Стратег11ческ11е императивы: соя)(;ем 11дентичност~.. 

6ренда с биэ11ес-стратег11ей 

Ф(>р~f)'ЛI 1 p()llКit r1Jte111111.11 J()t"Tl·f бре(1Да r•})l!Jt111t:1;t1•\cvr t1(je11ut11,1t.•. ;1~''''' • 

e~tOC: ll(JTJJ<.:бнтeл11 rw1. li <•бЛ:tRT~JJJ,c,:1·11a, K<)T<1p11I(' llJ>Иlll1~f·l(.' 'I' 11.1 ( t.'fiJI ()р· 
r.}1-1иэа1111я. Ст1>;tтс.:r1.1чс."ск н ii 1·11\1' nерати 1а - ;" .•. ,) 1.1fr11e(."1·11rr11Jr ~• ;lк·1·~11i 11.1)11 

npnrp41~1мy. t<<).tftpьte c."fё\t tyт зн:.t ({ 1-1r.1L1Mf.t. коrл:t 11p11;t<..'·1· r1(•p:l 11c1 J()Лl t1·1·r1, 

C:tl<}C oбt.·111•t•fl-te ( J]. fC.'\Kt·fX ~IOlltftOC"Тel-i и •tКТИJtf)R {)pi..-tlJJ·J:J<tlUlll 'l'f)t.:tiy<:1· 
И/1е11т11•rнuс.:ть 6ренд.а? К:.' 1<11с n()t1:tA,(>6я1·(';~1 и t 1 кс·t1·1·11 tt·t и. '-t·1·nб1.1 n1~1 nttл· 
1111·r1. oбertt31111C. ДСtН11(К к./11·1Cfl1(\llot? H"IЖt' np11nUj\tt·1·c,1 pЯJt nJJIJMe})()JI. 

Бренд регионмьноrо банка 

C·1·cp:.t:нellaн 11дс1-о1т11•11-•<>t:·rа:. u1UI1fJчae-i·: 

• л•t'(IJble и 11p(•ф<::CCllUHtl...'lblll•le OTHOIUCll~1JI с l\'".tjlЩblr.1 IUIJIC'll"l'()}ll. 

к C1'pa·rc1·и•1t.:Cl\11M 11мnep<'t·r11Ll(t~t OTHOt'Я.Tt"H: 

• ()азада11•1ЫХ IUll'teJJTOO. З~\ K(LЖAhl~1 КJlllCll'l'(J'-t З.:Lf-:}Jt:llЛJll"'l't'Я CllC:(,lltt· 

))l·IC"Т, И~fСЮЩl-(Й Д<Х.~Г)111кn1icer-.1 C\IC'l'Э.~I j\\\)J(IOГ<• 1'-IJILCll'ГO.\. ·1-.,Kl·l/'.I f)б· 

рu.1ом' f)Tf-IUШ(."1 t 'IJI (Ja 1·1 }(f\ с 1\(.1 il\.l\l·l"f ().Г)\С.'1bl11.1~1 f\.111 ·1\"1 (j'()fo.I 11CT()(\llat(\ • 

J()ТСЯ В tt6tlt)' Jn t~J.ICTt~)1 ()6t.11}'~\lll1"1H"JЯ: 

1 oбC"1\ЖИtt.C\lllle KIJlll..'ll'I'()k. l)аэр.tбо1·ка 1-r pc.:a.111t:tO\t\t·IЯ ll(JC)l'~)aMf\.11>1 fl[) 

у.1r)~ч1rrс:нию нань11:011 мeж..11.J"1111)<.'l"JJC)l'<J (J6111t•111111 c11~·ж•1lft,1к. рабf)· 
тa1ont,tx ,. 1v11tc11nь11t. Bк..111<)\fёiC"L' с11сте}.t)1 t~11с.·11к11 }>e:ty.11111;,1·t•11. 

Новь~i\ су6Gренд аудиоаnпаратуры 

в nремll)'м·нише 

Стер1к11евм 11деJiт11'111с)с1·1~ 1.11tл10ч~n·: 

• оt-.1с:очайwее ка.чt·стuо: 
• те:хнс1.1J.t)Гi{Ческ~.1t( ,111дер. 

К cr1)a1·cr1-tt1~cк~«r.1 ~r~tnepu1·ниu~1 оrносятся: 

• 01·l:'ч~ственнurй про11эuо~11.1-11 ·е.11ь (nмест<.1 11tl()('"l'J>aн11c>rc• nt)t:'1«.\1t1ц11-

кa) д.1я Л)'Чwеrо кu111·рf')ЛЯ кач~стuи. npt)д~·к,\111t~ 

· расшире11>1ая nроrрамма ОКР в сфер" 1111фрокых тех11смоп1й. 



Суббренд товаров rиrиены дома 
в 1mэком ценовом сеrмецте 

C·repж11t:1taя 1·1дентt1,111с•ст11 нк.л1utrает: 

• 11сдороr(IЙ брс:нд с 1<О1111урс11тосnосоri11ым качсс·r11Qм . 

к ('ftJ<''l'eГli 'ICCKllbl. 1-l~tnepa Т'{ Oi\~t UTИOt:JITCJI: 
4 C'r~-t1·r, 111:i!)Иj1,()J\L-t ·1·c;(cм с 1111 :.Jl<,,"111 издерж~ам11 rrpo1.iз1Joдc·rnc.'~ 

• с<>аА<1т1. tюдр<~1д~ленис по ц~нооnо1 nоли·rи1<~. 

Стра·1·с1·11•1сск11с нмnератиnы уназыnают nослсдователы1ость дей­
ствий, 6ез которых иде1<тичност1. бренда ост-~иетс11 пустым обеща­

нием, то сС11> "1'н эrn11ы я11лпКУТс11 ч11с-rь1<> мсроnрилтнА по со.зданию 

Gренда . И1,,,rда Сllедует отложнт~. во:~рож;r.е1<ие •tли репоа11ционнро­

uаю1е бренда, чтобы с11нхрон11З1<\)Qо1.т~. э-r11 мсроr~рнятия со страте-
1·нчсскнм1111мпсрат11наии. В .~юбои случае создание бренда - это не­
ч·rо большее, че•• мысленныll образ ил11 про!'рамма коммуникаццй 

плюс упакоька. Оно требуе-r nроrраммм и 1<uсстиций с определен· 
н~.1м rраф11кuм 11 61од;кстом. 

Пожалуй, не менее u;икно. что стратсrичсс.кис императивы помо· 
г~ют оценнuать реалист•1чность naniиx проектов. Какие нужны ин· 

вестиции и насколько осуществима стратег11я бренда? Хватит ли 
В<1М необходимых для иноес.тиц11й ресурсов? Готова ли организация 
принять щ1 себя дан11ос обязательс·rво? Способна ли орrаки:.ация 
осуществ11ть требуемые ин11цио.т11вы? Если ответ на любой из этих 
вопросов окажется отрица'fельным, значит, орrанJ.1за.ция не способ· 

на нли нс же11ас1· подкрсnи·гь обещание бренда реальным содерж::~· 
нисм. Тогда обещание останется пустым рекл~~мн1>1м слоганом и бу· 

дет, в лучшем случае, бо:сполезноl't тратой ресурсов, а в худшем -
пр~тесет убытки. 

Вернемся к пр11ведени1>1м только что примерам. Допустим. регио­
нмьн.ый банк не хочет окладыватьдес.ятки миллионов дOJJJiapoв в со· 

эда1ше баэы данных, без IU7Тopoi1 невозможен требуемый уроее-нь 
езанмодеiiствия с клиснn.ми. Тогда концепцию отношений с .клиен· 

тами прядете.я пересмотреть . .Если фнрмз no производству комnлек· 
тующих д.•я аудиосистем не l'О'ТОВ~ разрабат1>1вать и еыпусnть свои 
прод)'l<ТЫ, сзерхсоореиенный бренд обречен на r1-1бель. Если nроиз· 

еод11тель моющих средств д11я дома не хочет организовывать сnеци· 

альн.ое nодрзэделенне по ценовой политике, то проникновение в 

низкнJ\ ценовой сеruент ры111<а ста11ст начало"< коt1ца. 
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Эд Резик, директор по мар1сетинrу компании The Li111ited, как-то за· 
мстил, что невозмо>кно победить лидер<1, nротиоопостаои11 с1·0 брен· 
ду аналоrич1-1ый прод}'!<Т. Реальность победы за11исит от ин11естиций 

мн поддержания и реализ<1ции стратегичсск11х императивов, а одно­

го только нового на;:щания, позиции, ИHДИBИД)'ilJJl>flOCTИ бре11да или 

р<!сширения ero ви:tуал1.>ного 11р11суrст11ия с111с недостаточно. Jlp1<0 
выражс11н1.>1е сущность бренда и его це11110('1·ь на самом дс11е отлича­

ют сильный бренд от бренда-неудачника. 

Понятие стратеги•1сскоrо императи11а предполаг.~ет, что биJ11с::t · 
стратегия дОЛ)t<1-1а разрабатываться с учетом идентичности бренда. 

Каже·rся натяжкой? Но ча1."ТО это как раз самое точное описание 

процесса. Разумеется, идеальный сценарий - коrда о числ1J страте· 

rических имr1еративов входит ии11ц11ативы. котор1.1е уже находятся 

в действии. 1оrда стра·геrия бренда, безусдо11но. согласуется с дей­

ствующей бизнес-стратегией. Но если бизнес-стратегия не прора­

ботана, то серьезные мероnриJ1ТИJ1 по развити10 идентичности 

бре11да заставляют менеджероR четче фокусировать ее. Стратеги­

ческие 11мперати1.1ы iн·рают n этом кл1очевую роль, поскольку мене­
джерам необходимо найти оптимальные варианты решений и<1>1с· 

ней1uих задач компании. 

Если у орrаннзац1111 есть четка.я бизиес-<:тратеrия, подкрепленная 

прочной 1<орпоративной культурой, то нетрудно выработать иден· 

·rичност1> и стратег1110 бренда. В противном случае создание иден­

тичности бренда может потребовать нечслоnеческих усил11й. В обе­

их СИТ)"1Циях идентичность бренда может стать не только стимулом. 

но и способствовать разработке в~кнейwих элементов бизнес-стра­

тегии н культуры данной компании. 

«Подтверждающие пункты» 

Итак, с1ратеrичесю1е императивы - это инициативы организации, 

требующftе значительных иивестиuий. Напротив. «Подтверждающие 

пункты• )'Же соединены с параметрами Идентичности бренда. Это }?Ке 

сущесТВ}'IОЩИе программы, инициа·rивы и актвоы, кnтор1.>1е 11<1пол11я­

ют стержневу~о идентичность содержанием и помогают донести это 

содер>1<а11ие до аудитории. Стратеrическ1()( и~1перати11n11 обычно не­

много, и, К<U< правило, они достаточно дорог~• и рискованны. А «Под­

тверждающих пунктов• может быть множество. причем они rме введе­

ны в действие. Если формулировка идентичности бренда оснuuана ис-

ключите11ьно на том. что должно случиться в будущем, она находится в 

94')-=------------=------



опасности по двум причинам. Во-первых, есть риск, что императивы 

не будут дол>1<нь1м образом профинансированы или реализованы. Во­

вторых, дая<е nри собл1одеиии первого условия никто не гарантирует, 

что восприятие потребителей изменится. ТШ<Им образом, «nодтверж· 
дающие лункть1» необходимы. 

Например, параметром стер>1<неоой идентичности No1·dstrom мо­
>1<ет бь1тъ забота о клиентах. «Подтвержда1ощими пунктами» станут 

л1обые активы, навыки, программы или инициативы, которые BКJJIO· 

чены в это направление, в их числе: 

• репутация слу>кбы по работе с клиентами на сегодняшний день; 
• де/:tству1ощая политика возврата, хорошо известная и пользующа· 
яся доверием; 

· программа 1<омпенсаций, назначение которой - сделать СЛ}'}f<бу 

полезной для 1<лиентов; 

• квалификация персонала и уровень программ по найму новых со· 
трудников; 

• политика улучшений, подцержиоаюu~ая инновации ка.к отклик на 
жалобы клиентов. 

I<омпания L.L. Bean имее'Г такой параметр идентичности, 1<ак соот­
ветствие нуждам ПOК.llOHliИKOB отдыха на природе. В этом случае к 

подтверждающим пунктам относятся: традиции бренда и его ахти· 

вы, политика и программы, дифференцирующие :компанюо по сле­

дую1цим параметрам: 

·фирменный магазин, открытый 24 часа в сутки для удобства лю· 
бителей отдь~х.а на природе; 

• опыт и профессионализм работающих с клиентами служащих, 
способных давать покупателям такие советы об активном отды· 

хе на природе, которые повышают ценность товаров данной 

компании. 

Такие крупные фирмы, как GE, Hewlett-Packard или Sony, объе­
диняют разные направления деятельности под одним брендом. 

Как узнать, подойдет ли им всем тот или иной элемент стержне· 

вой идентичности (например, лидерство)? Для этого можно обсу­

дить уже имеющиеся программы и стратегии с сотрудниками, за­

нимающимися другими товарными группами или географически­

ми ареалами. Если у всех групп найдутся «Подтверждающие пунк· 

ты», доказывающие, что лидерство может служит~. элементом 

идентичности, то компания сможет более уверенно заложить его 

в основу nо:.1иционирования. 
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ИЩЕМ РОЛЕВУЮ МОДЕЛЬ 

ИДЕНТИЧНОСТИ 

Идентичность бре1111а моJ1<110 предстаn11т1. в 11ияс cn11c1«1. Но. чест­
но гu11ор11. в тa1«>li форме она может r1ок.1затьrл и рас11лы11,1,1той. и 

11с:интерес11ой. T<ll< IШК 110/\0lil·ll>lt' (.111\СКИ не !IC:J.>CJ\,\IOT :i~IOl(ИO!laJJI>· 
ность бренда 11 cro образ. Ролеnые модели np111111oc111 смы~л и :•мо· 
ции, мотиu11руют н напраuли1от меро11рияти11 по со:1д,н1ию брс·н/\а. 

Мы ра<.смотрим 1.111}"1'рен t111t· ролеnые модсл11. 1·0 t•c 1 i. дciic т11ук)u1ис 
uнутри ор1·ани~а11ии. 11 вне111ние ролсu1>1е модеJ111. 

Внутренн11е ролевые модели 

Внуrренние рuл1::е1>1е модели - это легенды, программ~.~. меропри· 

ятин ил11 л1од11. ил.еально RQплощаю1цие идентичность бренда. Сре­
ди пяти «Подт11ержд,1юtцих nун1<тоu». 11оддержинаю11~их 1111с11·r11ч­

ность, ~1ожет бь1ть 11айдсt1а тоJ11>1<0 одна программа. 11<1 100~!6 отража-
1uщ<1я идентичност1. rianpимep, полит111<а IJ0311paтa компании 

No1·dstor1n служит самым эфq)ек1·11u11ь1м проя11J1ением ориентании 
на клиентов. Друrой пример - празднество ~ Спринr Хилл (1nтат 

Теннесси) для всех влэдельцев машин Sан11·11. финансируемuе 1<омпа­

нией Sa1u1·n. 1·акое мероприятие свиде1·сльст11у1::т об уро1.111е u·rноше­

ний фирмы к КJ1иен1·ами и о том, что Sat u1·п - дейстАителы10 у11и­

кальная фирма . 

Корпоратиuные легенды могут расска:Jать ofi 11ден·rичности и доба­
вить эмоциональность и 11е11и, которъ1х хочет достичь комnанин. 

Иногда это легенды, входящие в наследие бренда. Например, исто­

рия об 11н"<енере, который л~'1'ал на Ал11ску. чтобы Jаменнт1> неис­

правное кресло, отра»<ае'!· уважительное ()Тно1uе11ие компа11~1и 

Saturn к клиентам. У 3М есть рассказ об изобретении знаменитых ли­
сточков для заметок с клеевым слоем Post-111-Notes. Я1<обы. одному 
ин;кенеру этой фирмы понадобилась закJп1Д1<а, котuрая не пнд;u~а 61>1 
на nол, пока он ноет в хоре. Это nредаt1ие отражает новаторство. яв­

ля1ощееся частью стержневой идентичности компании. ИстQрия о 

том, как Johnsun&Jol1nson о ответ на траrедию с .·rайленолом» 

(у компании были серы::зные проблемы ПOC:Jlt' того, ка1< несколько 

человек умерло от отравления nыпускаемого компннис::й лскарстIJом 

«Тайлено.~», в котором оказался цианид. - Л/111.11. /№iJ.), забрала ucc 
сnои продукты из магазинов и разработала для них новые уnа1<011ки • 
свидетельствует. как 11ысо1<0 эта фирма ценит сною репутацию про· 

изводителя надех<ных и безопасных тооаров. 



Леrеt1ды и др~·rие 01ryrpt:нliиe pu11eвi.1e модели моrут служить мощ­

•11.1мн средС1'Uflми 1<оммуникац1101. К:11t утвержда1от психологи, в форме 

рассказа можно передать n три раза бол~.wе информаЦ1'1и, чем с помо­
щью списю1. Но вес раnно ме11еджер~.1 осущеС1·1111>1ю·r льои••уtо долю 

1<ОММ)'>1и~<а11ий при помощи списков. В:.1Ж•1а и эмnционмьнм 1<аrруэ· 

ка р.1сс"а1~. nос~ОЛЫ()' сотруднию1 , занимающиеся брендом, должны 

=..11a:r~. ч~м 011 J1Lvr.нc·rcJ1, 11 3(1,бо·1·14•rьс1• об э·го:.1. . <1>С\к·rичсски. легеi-1ды нс 

то111.ь.о олицс1·воряют бренд, 110 11 мия1от на корпорат1<вную ь.·ультуру. 

Как от.rет«л Ричард Стоун. rлO\ua Story\\'01·k lrutitute: •Чтобы изме· 

нит~. ор1011иэ~ц1110, вы должны изменить ее 11с1~иды• (2). 

И11()rда, особенно ес.~и н~•жно 11зме11и1·ь имид~( брс:t щ<1. nриход1<1'Ся 

исю1ть нuвые ролевые модели . ОтчаС"rи с &той целью компания 

Mobll провел а среди своих спужащ11х конкурс. Им было предложено 

назват~. проrрам~•ы 11 виды деяте;~ьностн, KO'l'npыe лу•1ше всеrо отра· 

жа1uт :;~ле>1е111ъ1 стерж11 еооli идсн'Т'!t •1ност>1 фнрыы : л11дерство, парr· 

керстnо н доверие . Побсд•1тель получил дос-rул u мкулr,1ры • крулне~­

шей автогонки , одним из cnoнcopon r<оторой иыстуnала tvlobll. На 
конкурс было прис11ано более 300 заявок, а ося •<омпания в цело•< бы· 

J1a пр11мсчсн а к разработке 1<денrи•1ности бренда. В качестве полез· 

ноrо побочного резулЬ"rа·rа 1<омпания пмуч11ла набор внуrреви11й 

ролеоых моделс>r, с по•1ощ1,10 которь1х можно кон1<рет11з1с1роnать 

идентичность бренда, придать ей t'Лубину 11 1:1моцио11мьl'lость. 

ПrфCi>tlrJфuцupyiirrie бренд 

Та1'11е л11чносr11, как оснооатсль фирмм 1<.11 и и;,вестный rенераль· 

ный д"ректор. имеющие ясное nредстщw1е~1ие о бренде, мо~;т быть 

действенными ро11евh1ми моделям11. Создатели Vl'illiams-Sonoma Чах 
Уилльямс 11 Гоо<1рд Лестер ясно и отче-rлиnо представляют себе, ка­
кие параметры долж11ы бьтть по.ложсны в основу компанlfll: 1.:улинар­

ный оnыт, nрофессilонмьньте повара, лучшие 11 11а~-егорн11 предло· 
жения, стиль, отлич~ющийся тонк••М вкусом и своеобр01.1ием, а так­

же новаrорст~о в кулинарии, обслужнnании и развлечении клиен­

·1·ов. В \\lillia1ns-So1101na пр1~дают большое !\качение функциональнос­
ти бе.10 всяких улооо1<. Идс11тич11ость бре1<да, персонифицирован· 

иая в ф111Jрах основателей, nоннтна сотрудки:каыи и nартиерам.и. 

Есть еще 11 эмоц11она..1ьное обязательство: кан бы оформил э1-о блю­

до Чак 11Л11 lовард? Orneт на подобный вопрос обычно решает де..10. 

Лич14ость основателR О1Са3ЫВЗ!!Т большее во:1де.йствис, ссл1t его пор­

трет явдястся символом брецда, к;1к n случаях Charlcs SchwaЬ (бро­
кер) . Nonon Sofrware (теперь Syman1ec) и Smith Broth.ers (11астилхи от 
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1<а111J1я). Если имя и лицо осно1.1а·rсля всегда перед rнtми. 011 словно 
присутстRует сj>изически. набл1одсu1 за ходом де;~. Ос11011;r1·сли 11е1<0'1·0· 

рых компаний (11апример, Билл lсйтс (Mi<тosof1) и l'и 11ард Ьрэ11со11 

(Vi1·gi11)) форм;u11.но 11е яnля1отся снмвuлами бренда. 110 их лина на· 
столы<О знакомы ( н нс ·1-ол1,ко coтp}~IJI 1кам ), •1то q>aк-r·н•rccl\и orrи снм· 
uолизируют бренд. 

В Williaшs·So11on1a 1J1111ян~1е nсво11ателсй ощ)'u1аетс11 110 с11х пор, а 
вот Л. Л. Бин уже давво стал леге11дой. О1111:~ко идс11т1·1 1111ос111 fipc11дa 

L.L. Веа1111сс е111е 1Соре11ится в 11е1111остях и 11р<·.11ста11111:11иJ1х сс ос110-
ватслн: nра1сти•111<нr. 11011аторс1е<u1 оде)!<Да L·I оr.ущ. для 11ремя11репро­
вождения 11а 11риродс. IОО-nроце11111ая гарантия удu11летuорt·11ин, ка­

чесr110 и чест11ост1" Идснтичност1. бреид;~ L.L. Beai1\ рас1ст, ка11 

uыон, воrср}'Г фиrуры ее осно11ател11, обр,1:~ которого r1омоr;11:т бре11-

ду заручи1ъся доверием потрсбит<:лей. 

Batl1 and Body \.Vo1·ks, один из бре11до1J кuм11анин The Li1nited, t1e имеет 

такого осноН<!теля, как Чак УиЛJ1ы1мс или Л. Л. Бин, с личностыо 1<оторо­

rо проч110 ассоциируетсn бренд. ПСJЭТОl\f)' ф~1рма придум.~ла типичного 

потребителя своих то113ров. Это Кэйт. J1<е1ш1нна :~2 лет с двумя детьми, 

живущая о сельской месrности и за~1имэ.ющанся ремеслом (од~111 из элt.~ 
ме11тов стер>ю-1е11ой идс1~тичности Bath a11d Body \Vork~ - •сдt.11а1111ый 

вручную 11 проt1икнутый нскренностыо» (l1щ1d1nade a11d l1ea11lel1)}. Она 
оконщ1Ла Университет Майами 11 Ог.~йn, ве}\t."1· :1доров.1.о11"1 образ жиэ1111 н 
nридсржиоаета1 вь1соко11равсmенных цен11остей Ср<:днеrо За11.v1а. Гла11-
ный ~,.-ритерий n Batl1 ai1d Body- «А это по11р<J.В11таr Кейт?· д•т другоr() 
бренда Т11с l.in1i1ed co111pany, Vic101ia'sSecrct, 1т1·ца-основател.11 с~1м11олизи· 
рует его дублер по имени Вики. «Сделает ли это ВиI<И?» - 11онрос, 

который 01сазываст огромное мияние. Подобная nерсон11фи1<ацf1л стра­
тегии брс1ща noмr>l-aeт последов.."'\теяьно реализо11ывать ее и позволяет 

предnолаrать, что J<а)КДЫЙ будет эна·rь. что делать {а чеrо нет). Более то­

rо, кrокдьnl будет вер~nъ IJ идеалы компании и заботиться u них 11uд воэ­
действием оба.1111ия личности основателя или символа. 

Существует много слособов 11ерсо11и<рицировС1ть бренд. 1iiк. один иэ 

игроков фуrбольной команды Университета Калифорнии олицет11орял 

все то. чем долJкна была ста1ъ эта команда. Он оысту11м ролс11ой мо· 

делыо, э~давая наnрамение nри подборе новых и1·ро11ов. Бренд мо· 

жет персонифицировать и известная личность, которая представля­

ет органиэаци10 11 со времеJ1ем начинает 11рочно ассоциироватьсн с 
брендом. Всnом11им такие примеры,/(<\)( ремонтник Maytag, Б~1лл Ко­

,.. .... сби и Jell.O, Майкл Джордан 11 Nike, а также П11тер Линч н Fic\elity. 



Booмoжttu •111ая СИТ)'аЦИЯ, КОl:Д;\ сами СО1'Р)'ДНИКИ оrrnниэации оли­
цетnорЯIОТ сuой бре1сд. Например, n рекламе компании Satura пока­
заны р1160•1ие сбnроч1101·0 t<О!lвейсра. Так фир•1<1 демонстрирует, что 
fiepcт 1111 себя обязат~пьст8о делать мюuн11ы м>rровоrо класса " с ува­
жен.~~ ем O't'•l<>C11·r~c.н к ru[иt::нТi\11.t. 

П11н('к 111iyrpe111r11x ролевых ыод~1ей начинае'l'С>l с поис~11 всего за­
мет11«1m 11 пnпу.11яр11оrо u да1111ой фирме. Кандн11а1'Ы 11олж11ы быть хо­
рошо 11зuестны, oco6e1111n uетсра1щм ор~-а11изаци1<_ Ес.,н же отъrскать 
ро.rtеные httJJ\Cl'J. ~• 11ик:u<: 1~е }'даеrся, ~tOЖ'liO сл.е.дат·ь оыnод, что о данной 

орr-~низац1111 11пu~,·ыо uблсчсны слишком 11е;,начите11ьные ф1{rуры. 

Внешние ролевые модели 

R11)-rре11нис poлenwe модели быnа1<УГ 11с1<.111очит<:J11.ио дсйс-гвенны, 
поскмh~у 11(1'f>Ol:llЫ п ко11те1<ст бренда, но они ограничены рамl\амИ 
данной орrан>rэ.1ции. Если же охnатит~.д~сят1<>11mи даже сотни орга­

низ,1ций, то об~.1"ио удается найти и бо"ее эффект110t1ые. и более 
ориrинальныс ролсоь~е моделн. 

С11льt1ыс, хорошо позиционированные бренды из раз.личных сфер 
бизнеса могут ПОСЛ)'ЖНТh дпн вашего бренда ролевыми моделJlмн и 
стать его выраэ11тельной метафорой. Поиск внеwнеi! ролевой моде­
ли можно оест11 очс11ь ш••роко. Какой бренд оа."' 1<равитсн? Какой 
бол~.ше nсего соо1·uетств}•ет желаемому образу вашего бренда в вос­
прнятин людей? 

Например, банк стремится стать Д11Я миеН"rоu консультантом, до­

стойным доверия. МоЖ1-10 предложить им wирокиil сnектр услуr в 
дружест11с11ном, 110 кoиneтe1nt1o•t стиле, а в качестве рОJ1евой модс­
·•И испо111>.1ояатh 1-!ome Depot. Компаt1ия Home Depot ·- Э'Го огром­
ное разнообразие тооаров, гостеприимный и дружественный 
имидж, помощь покуnатеJIЯм, со знанием дела 11 беэ пре-rсюtиоэнос­
ти . Др)Той банк желает информиро11ать мяентов о своем подходе к 

предост-.~влен11ю ф1111ансовых услуг - основу орган11зационной 
с-гру~сrуры состамяJОТ группы служащих. Он '1ОЖет обратиться к 
примеру компании Y&:R, которЗJJ предлагает услуги в сфере комыу­
ни1'ацнii силами мноrофующ!iональных команд, подобра~tных в со­
отвстствш1 с ну)l(Дам11 l(}J"e11тoo. 
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= G'rao премьер-минисrром Вели1'обритании, Тони :Бпэр представил 

•.Iiooyio Британию" как бренд. В t<Дентичностъ вошли ТЭJG1е мементы, ,_ ,. 



" " " " • " s 
" " D 

" " "' ~ 
" " "' " "' " " " " а 
" " s 
• s 
:J 

" " "' с 
" " " • 
" ,.; 
с • " 

1с:11< откр~1тость. Европа и технологии, поликультурность и женская 

1v1асть (3). Сотрудиики Блэра та1оке 11cr<.:'Ulн бренды, лучu1е всего пред­
ст.1аля1оwие «Но11у10 Британик1». В nepny1011ссятку 1101uл11 Нищ!;сп-l)а~-~. 

Twiпings he1·bal tea, Hoocl1, Ne\v Co\•ent Ga1·den So11p, l.in<la 1Yf<"Ca11ney 
Meals. Sl1ape yogu11 и Pl1ile<L~ Fogg. Они не ТОJП••<о у1·оч11нли <")'1"1• бре111щ 

"новой Брнтании», 110 и :1ад;U111 напраLV1с11ил ддя е1·0 <"0:111а111111 11утсм 
перекресrnого npor.10}1ш1a. 

Если це,1ь брснла спорти11111>1х a11тutjJyproнo1111 том. •1тofJr,1 11м1:11110 

его выбирали приuерженць1 отдыха на природе, 1'0 идеи можно по· 
черпнуть у т<11<их брендоо. 1<а1С l •. l .. Bean и REI. Длн парфюмср1101·0 
бреt1да, где r~елью яв.1яетс}1 на1>1ска1111ос·1ъ , роле11у10 мояслr. подс1<а­

)К)'Т Vogue или Tilfany. А для лини и бренда заморо;кенных 11родукто11. 
nпзиципнируrощеrо себн 1(;11< исто•1ник з11оровоrо пита1н111, мо,1010 
исnользооа·гь фитнес-1<..1убы. 

Когда внешняя ролевая r.1оделп найдена, вnс·гупает слсду1011tий этап 

- узнать о ней как можно больше. Почему име11110 эта ко~1пания 

nредстаnляется хоро111ей ролевой модельtо? Как она добилась ауген­

тичности и доверия потребителей? Какоuы ее легенды и n11у1·рс~нние 

ролевые модели? Ее •подтRер~кдающие пун1>.-ты•? Ее 1<уJ1нгура? Чему 
мож~10 поучиться и что перенять? 

Теперь сосредоточьтесь на одном из э;rементов ияентичвnс.тн оа· 

wcro бренда (например. лидерстно или взаимоотно111е11ия с клиента· 
ми). после чеl"о определите ряд брендоu, фокусиру1ощихся rra том же 
параметре. Эти брендь1 следует подбирать н самых ра::~11ых категори­

ях продуктов. Тогда 11ы получите максиммьно u1нрокий набор и1i· 

·rерпретаций данного элемента стерJf(Невой иден·гичности, а та101<е 

воэмu>кных способов создания желаемого ими.1жа. 

Теперь задайтесь след}'ющимн вопросами. К<tк11с из этих брендоо яо· 

ляются конt.-труктивными ролевыми моделями? I<акие иитерnрстирукrr 

именно тот элемент стер>1<невой идентичности, к которому стремится 

nш1 бреид? Какие добились успеха о информировании о своей иденти•1-

ности? Например, новаторство - элемент стерж11еnой идентнчностн 

брендов 3М, Као, Sony, НР и \.Vil\ia1ns·Sonoma. Что 1«tЖДая из эт11х фирм 
могла бы почерпн;'Ть 113 мероприятий ло соэдани10 бре11д<1 остальных 
компаний? Ответы на подобные nопрось1 всегда да~от сuежие идеи. 

Е С другой стороны, следует подумать. какие брендt,1 не годятся в ка­

,,_..._ честве ролевых моде11ей, да;ке если акцентировать внимание на том 

. 100 );;;;;:;========= 



же элементе стержневой идентичнос·rи. Почему? Какие бренды 

та~< и не смогли проинформировать потребителей о своем имидже 

(в принципе удачном) и nо•1ему? Определите аспе1<ты такого пара­
метра, как лидерство или новаторство, не подходящие для l)ашего 

бревда. Это поможет выбрать правильную точку зрения. 

Грт1ицы 

Полезно определить не толы<о внешние ролевые модеди, но и те, 

что опредсдя101· гра11ицы идентичности бренда. Выберите в данно~r 

категории ролевых моделей крайности по отношению к индивиду­

алыrости бреида: с1<ал<ем. это - «Перелет". а вот это, наоборот, «Не­

долет". l·Iarrpимcp, один бренд легких за1<усо1<·снэков r~рояснил свою 

идентичность. позиционировав другие брендь1: баскетболистов, 

сорта мороженого и кинозвезд - по отношению к собственной иден­

тичност~r 14 J. Результать1 представдены в табл. 3-1. 

Вот другой пример. По мнени10 менед>r<еров одного универмага, 

чтобы защитить свой бизнес от посягательств специализирован­

ных магазинов, в него необходимо было вдохнуть новую жизнь. 

Очевидно, имиджу универмага ие хватало энергии и жизненной 

силы. Были разработаны программы с целью отстроиться от 1<он­

курентов: открылись секция спортивных товаров, где постоянно 

проводились наглядные демонстрации, секция аудиозаписей, где к 

участиrо в демонстрациях привлекались посетители. и секция мод­

ной одежды. Теперь, когда идентичность бренда вклю•1ала в себя 

параметр энергии и жизненной силы, перед менеджерами встал 

вопрос: какой уровень энергии и жизненной силы нам нужен? Они 

«Недолет» В самый раз «Перелет» 

Безалкоrоль· Coke Pepsi Mountain Dew 
вые напитки 

Конфеты Plain 1'1&Ms Peanut M&Ms Skittles 
Баскетболист David RoЫnsoп Michael Jordan Dennis 

Rodman 
Мороженое Vanilla Chocolate Chip Chunky 

Monkey 
Кинозвезда TomHanks Mel Gibson Jim Carrey 

Таблица 3-1. 
Ипдuвидуа.л:ьностъ бренда 



составили шкалу, ризместив на ней бренды магази1101.1 роаничной 

тuрrовли (·rабл. 3-2). 

··Вот это да!» Заnидная была бы 11ел1, -дер:.н<ая и 11лох1101111н1оu1ая. 

Жаль тuл1>ко нереалистичt1ая. особеинu 11 J(олгосроч11ом 11ла11с. У11и­
нсрма11' nришлосt. бы r1остоя1111u uб1101-1лят1.ся, •1тобJ.1 удсржi.1т1>сн на 

уровне "Вuт это да! ,,_ С другой стороr11."1, уровс111, « Ра11ое1·110" 1·оворит 

о недостаточном «Честол1обии" брен~1а. :Jнnчит. ·Восхититt•л1.110•• -
I<ак раз то, ЧТО надо. Идея СОС'ГаОИТI• IJJKaлy и:1 poл<:Bl>IX МОДt"ЛСЙ !!()­

могла менеджерам унн11ермаrа скорре1<т1-rро1:1<1т1. рсали:~ани10 своих 

программ идентичности бренда. 

Бренд, рас11ространяюu.1иi1 nо;~;арки no Интернету. Recl E11velope, 
вrutючил в свою стержнеnуrо идентичность элемент «<111торитс-1~ 

ный». Чтобt.1 рааобраться, что оз11ачает авторитст11о<:т1. 11 даннnм 

контексте, J<омпания 1:'1·opl1ct B1·a11d Strategy 1:1ьктроила 1uка11у от ли•1· 
ного, двустороннего обu\ения дu прuфес:сиональной, од11011а11ра1J­

ленной 1<омму11иr<а11ии. На шкале 011а разместила 7 ролевr,1х мод<' лей, 
дополнив их примерами. В резулнrате были выбраrп.r кон11епции: 

v v v 
«11роницательныи", «Провидец», •легкии доступ" и •Оказыоа1ощии 

поддержку". Именно они составля1от желае11<1ый статус аuторитста. 

Любопытно, что в табл. 3-3 все они располо>кены вразброс. 

РАЗРАБОТКА ВИЗУАЛЬНОЙ МЕТАФОРЫ 

Стержневая идентичность выражается словесно - в нескольких 

словах или фразах, сообщаrо1цих, чем должен являться бренд. Но рас­

смотрим следующие посьtлки, выдвинутые д)f<ералдом Зальцманом, 

Скучно - St1bway, Staples, Costco, ALDI, Кп1а1·t. c:v.s 
Приятно - Macy's, Toys-R-Us, Pizza 1-Iut, Ethan Allen, S\1el!Sl1op, 
Benetto11 
Радостно - Saks, Wal-Mart. Foot Locker, McDonald's, Ikea, Hallma1·k 
Восхитительно - Nordstrom, Gap, Victoria's Secгet, Hard Rock Cafe, 
Williams-Sono1na, Ba1·nes&N0Ыe 
Вот это да! - NikeTown, Urban Outfitte1·s, Sta1·buck5, Cгate&Barrel, 
Virgin Megastore, Haп·od's 

Таблица 3-2. 
В1~еча.тле11ия птсупатмей оп1 посещения ,11агази11ив и кафе 



Л11чиыс Професс:11оиапьвые 
двусторонuие КОИ")'tfИК.Uцuи ОДhОСТОро11ние KOИM)'ИИiUIЦRli 

Ролевые Ро1111я Bocn11·1·tt· Учитель Эксnерт Нонат<1р И11С1'11Т)' l'елиrио-

модеп11 Т(.'Лt, l(ИOHtltilЙ :ir 11.1 й 

Примеры l<:1li1' Л11нtтr \)илл Март:l C:r11• Алан Папа 

Дже11· YOJl1JI (/r1оарт Дж обе ГрИ>iС.ПЭll l'имскиi.f 

11)1нrс 

Харuкте· ()Hf;\:Jl,J- Вдnх~ю· :3tJ(ttfJ1t' Ма«т<:р· Прооидец Л()ГllKt\ Уn41Ж~н1-1с 

рнстик11 r1.1c.:1 Ht:llllt' c-rrto 
П()11• Myлpocri. 1\осх,.,. В11рuаст Hnnaтop Ct-IЛ41 Духоu11ал 

держ1еу 11tt:111,1e "''(')1sep11c: CИJlёt 

Лсrк,1й 

доступ 

Таблица 3-3. 
Ао111ори?nетностъ 

выдаюu111мся специалистом по поведени10 по1супателей, профессо­

ром Гарварда. ОJ-1и опираются на его научное исследоваJ-1ие в области 

ПСИХОЛОГИИ И ЛИНГВИСТИКИ (5]. 

·Большая часть коммуникаций (по большинству оценок, от 70 до 
90%) является невербальной. В великом множестве с11туаций ви­
зуальные образы эффективнее воздействовали и на восnриятие, 

и на память, чем вербальные t<оммуникации. 

·Метафоры (объяснение одноrо понятия/явления: nутем сра11не­
ния его с другим, например, изящный, как кошка) - это основа 

выражения мыслей. Лингвисты доказали, 'Ч'rО метафоры являют­

ся моu1ными инструментами коммуникации. По Зальцмшrу: «Вот 

в 'Чем одно из следствий этой предпосылки - методы, разрабо­

танные для систематическоrо выявления и анализа метафор, 
могли бы существенно дополнить знания, полученные из более 

вербальных, буквалистских исследовательских подходов». 

Таким образом, поговорка «Лучше один раз увидеть, чем сто раз ус­

лышать» являетсн, в большой мере, научной истиной. Так почему бы 

не перевести словесную стержневую идентичность •на язык» визу­

альной метафоры? 
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боксер-тя11<елuвес, егиnетскал n1·1paмf.'1J\a или 1<ре11о('ть. Все онн во· 

rrлощают СИЛ)', но некот()рые отражают желае~11,1й имид>1с Л)•чшс др)'· 

rих. Нередко в11зуальн~.1с метафоры nомога1отувидет1. множествu н:.~­

риациii в npocroм, ед11 н11 чном , на первый взr.1111д. 1rо1~яти11. 

Вооружившись вн~j·алы11,1ми метафорами, в~.1 0•1е1~~ эффект~111но 

сообщнте с·1·ержневую ндентич1юст1, всем сn1·рудннк,1м. pc;uнrJ}'I<>· 

1цим идентичность бренда. Процесс работ1,1 с 11изуаль11ыми мет<1qJо· 

р<1ми имеет н доnол1111тел1.ное nреимуrцество - 1)11 :1L1ставл11ет члено11 
команды размышля11" ка1<ие прсдметь1 11 ид1:11 ол~1цет11оряют брс11д, 

а каки~: - нет. 

Ищем подходящие метафоры 

Первый шаг - найт1·1 1111зуал~.ныс метафоры, ол11цетворя1ощ11е 

бренд (11л11 идентич11ость Gpt:1iдa) либо его 11ро·r•1nоnолож1·1ость. На· 

прим<:р, предлож1-1те клие11т;~м назвать 11нзу;JJ1ьн1;1t• мс::тафоры, отра­

жа1ощ11езлементы ва111е11 стержнеuой идентич11остн (скажем, дру-ме­

ственность или лидерст~о). Эти обрi:iЗы, почерттнуrые из журналов 

или других источников, моrут быть чрезвычайно разнообразными: 

животные, книги, J!Юди, в•1ды деятельности или ланд1нафтъ1. Также 

мо:н<но раздать участникам фото~амеры и попроси1·ь их заснять об­

разьJ, которые, ло нх ощущениям. соотnетст11у1от ваше~1у бре11.цу. 

Кроме того, они могли бы 11одобрать образы. протиоополоitсные ва· 

шей стержне11ой идентичности, то есть самые неnодходя11\11е, 1<акие 

только можно найт11. 

Визуальные метафоры можно ПОЛ)"l!!Тh и без участия кл1-1ентов. 

Изучите бренды, 11миджи которых близки к рассматриваемой 

идент11•1ности. Какие ви:~уальные знаки свяэань1 с каждым из этих 

брендо11? Ка1<11е цвета, образ ы, метафоры нли чувств<1? Так, 11ne-r 

золотn ассоциируется с самым лучшим и дорогим в болыuинствt: 

категорий. Gap испоJ11.зует лростые белые конструкции и компо­

знци11, •1тобы подчеркнуть современный ст11ль и свежесть своего 

бреRда . Eddic Baue1· передает впечатление отд~.1ха на природе. 11с· 

пользуя множество оrrекков земли, ландшафт~.~, образы снега и 

движения . 

4тоб~.1 сокра1·ить количест110 n11зуа;1ьных м:сrJфор до набора, с кото­

рым удобно работат~., сгруппируйте их. Выберите из J<а)l(ДОЙ групnь1 

характерные элементы и оцените, насколько точно онн отрvка1о·r· 

элементы иде11тич11ости. 



Анализируем метафоры 

След)•ющий шаг - проаналиэироват1. собранные образы. Поче­
му онн представляt0тся подходящими или неподходящими? Ка· 

l(Ие характсрист•1ки яn.~яютс11 ключевыми? Конечная цель - не 
столько най1·11 tu~ючевую метафор}'• с1солько )'3нать, что делает 

•tетафору •прав11льной• ил~1 •неnраn•1льной • для стратегии и ее 

1сом~1ун111са1t11и. 

В11зуа.льное позициоиироваиие 

Днэайнсрск;111 фирма SHR (г. Ско1-гсдейл) создает и расшифровы· 
1те1· метафоры методом визуального позицио11иро11а11ия. Сначала 

выбирается стратеrичес1н1й элемент стержневой иденти<1ности (на· 
11римср. ~11ла, тс1Улота. ли11ерст110 или бсэыс1<усность), эатем ИЩе'!'­

ся около 10 образов, имеющих отношение к этому понятию, но раз· 
личающ11хся тематикой и стилем. Респондентам предлагается рас· 

tтащ1ть :эт11 образы от самого conep1ueннoro до самоrо слабоr·о 60· 

плошения целевой концепции и объяснить, по•1ему они расположи· 

ди их именно о ::1том порядке. И1·оr: 11е 1·олы<о более полное пред· 

стаоле11ис о страте1·и•1ески важном nоиятни, но и комплекс uизуаль­

ных стимулов, задазощ11х наnрав11ение дальнейших творческих по­

искоu. В идеале (что бмоает 1-1ечасто) удается сразу найти для брен· 

да визуальную метафору. 

УСТАНОВЛЕНИЕ 

ПРИОРИТЕТА ИДЕНТИЧНОСТИ 

БРЕНДА 

Идентнчностh - это многомерный «Портретh бренда, и имен· 

но этой многомерностью 06уU1ов11ена ее сложность. Бренд мо· 

жет иметь ассоц11ац11и, отражающие атрибуты продукта, параме­

тры личности, ассоциации с организацией, символь1 и имидж 

пользователя. Как расположить n порядке приоритета этот, no 
определсии~о бесnорядочныl\, комплекс характеристик? Вот не· 

сколько советов. 

Стержневая идентичнос1·ь играет 1<.11ючевую роль в }>Точнении 

идентичности бренда. Ту же роль нграет сущность бренда - слово 
11.ли фраэа. представляющее многое из ·rого. чем является бренд. Но 
есть 11 другой способ расставить приоритеты, почти всегда приrод· 
ный. Вы СJ'l<!Вниваете имидж бреНДil с идентичностью и оцениваете, 

насколько можно усилить каждь1й параметр. 
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Ассоциации: усцливать или меJ1:ять? 

КаJ1(ДЫЙ элt:мент идентичноl тн следует сравн11т1. с ны1н:·1111111м и~1и· 

/\ЖСМ и наследием брснда , чтобы ясно сф()рмулнрnпать задачу КОММ}' 

н1-1к<111ий Как не ассоц11ацн~1 11еобх111111мо 11.1ме::1111т1. ил11 :'\Обаш1т~.., а ка­

кие. ~H.IOC'iopoт, coxpaHllTb ИЛИ yci-tJlliT!>? (:амое R.IJ!\llOC рсцн:llН<: - Э'I'() 

уснли ll<ITL· 11 ~\ И~CK)IЦ\lfCH acC()l\И<IL\111 ·1 (им l•IЯЖ/1·ра11и111л 1) НЛ~I np1·1· 

дать t"rратегин бренда 11onoe 11а11ра11лсt1И(', 11:sмt·111111 :'!ТИ ассо11и<н1ии. 

flpeдCl':Шl·ll>I ссос НеК)'lО (/)11рму. OC)11\t'CTIJ.il/Jl()ll~Jf) llOHCI< 11 нcpcpafio·ri')' 

не~1ти. Это признанный лидер в с11оеы деле. 11c<.:r1~1 11рс11,11аr-,нощ11i\ 11011<1· 

1'(}рские рс1 uен11я. )'1.1рапя 10111.11е нсrочник проблем. Воаможный 11yn. 
коммуннЮtции - расскаэ:1·гь о своих превосходн1~х pcayл1;r<1rdX 11 п<:рс<-.. 

налс. Та~(ая <-'}'IЦН()СТ1, бренда, l((i!< ··Мы спраl!И!'.1<:11" или "нов;r1·орстnо 11 

ка• 1есrво•, :~вучит убе11r·1тt:.111.нn и наломинает с.луж.'\щим, рабптшощим с 

1U1•1еt1тамн, о тр3Jlициях 1.1ысокоrо качества. Но предположим . что u бу­
дуutем фнрма дмж1ш стать более синерrитичсс1<ой, работа10111ей с 

!(росс-фувкционаnьными 1СОмандами, которые вnnле1сают клиентов и 

различные подразделении самой ко~!nании. Должна ли С)'Utность брен;tа 

<Уrражать новый }'IUIOH crpa't'<:rии. ,11ЗЖе если комnаиия лоюt 11с обрела 

этой слособности? В данном СЛ)"!ае сущность. отражающ1~я устремления 

фирмы (например, «Наща коыанда справится"). до1r)к1ш стать час-1·ыо 

nрnграммы по измене111-tю корnоратив11ой кул~;rуры . Неnростан эада'lа . 

Многие бренды с прочными традициями (ска)l\См, Se111·~ . j ()l1n 

Dееге, O!dsmoЬiJe, АТ&Т. Maytag, fl•leгrill LyncJ1, L.I" Bean н Kodak) 
имеют сходный набор ассоttиаций: они заслу"ю1оают доверия, обес· 

печи11ают высокое качест110 и исnмьэуют мадежные технологии . 

Вместе с тем, они кажутся несколько старомодt1ь1ми и бюрократиче­

скими. Можно классифицировать все эти ассоциации по еоздейст­

вию ва н11х. следу1ощ11м образом: 

Сох-ра1тть - эаслужноает доверия. ответственность, надежность, 

высокое качество, эт11чность. 

Подкрt11итъ и )'CU..~umь - надежные техно.лоrии , опытность, гло­

бальность. 

Умен1,щ11т~. UJIU ycm/1a111in11;, - старnмод11ость. мед.~1-1.тсльность, эавы­

wен!iые цены, бюрократизм . 

До6ае11~пь - современность, энер1·нчность. нооат~1рство. 



К сожален~1ю, редко >1дс11т•t'1tюсть бренда может дости•1ь всех 
~тих 11слсй одноРрсмснно. Так 1«1кнс ао.:сuциац11н должны стать при· 
оритстнымн? И 11 этоы с;1уч<1с ьыбор 11епрос·г. 

~)е111сн ... с. }'С1·и111вать иJ11"е1ощ1'lесл зccn1 t~iaцi1J1 ~.-и1и форм1·1ровать ffOt\hte­

зш111c11т от отвt:Тnr. 11а J\8'1 воnрос11. Перuь1й - справ11~-ся 11и имеющиеся 

ассоциац11и с ны11cwнlf>t х.~раю·сро•1 ко11к)'ренцн11, Иllи жизненно fleo6-
X<•ди.in СОМi!Ть 1 ювыс? Второй - возможнn л11 сделать 11ооые ассоциа· 

н•1•1 }<беднтельными, wщ 01111 11с имеют под cuбuii никакоrо с.uдсржан~.я 
11 11о:nра1щш1одuбны (<t з11а'!иТ rро.1лт ра.1ру11111ть основнь1е асt-оциации)? 

Pa&n-.rn, rraд 11м1:ющии11СJ1 0tесоц11~циим11 - озна'1<1ет укре~~лить и ос· 
"('жать u 11-.~.,111тн nотрс611телеii m, •m> они уже знают и во что верят. Это 
относительно Пf>ОСТ3Я змача. •Застолбить~ Э« брендом ноuый участок 

rор.13До-тру.!1.нее и дороже. Таю1и n6ра.эо•• . nредпочти1-ельно усилиеа'tЬ 

уже име1ощ11есн ассоцнации, еслн. srоне•1но, они деli<.-тоеннь1. Если же 

ассоциацн11 е ЦeJJnм )'д:\411~• . 110 11сскW1ько устарел11 и приелись, можно 

попытаться освеяшть 11 форму, и содержание. 11t:p11J'D себе nреза<:ходст­
во нм конК}1J<:нт...,.1и. Например, 18~1 использовала суббре>1д сетевой 

торrоми, '!1ООЫ сдела-rь име1ощуюся ас;соц"ац"ю - технОJJогичес~ое 

ЛИДСр<ТDо-болееднН:\МНЧl<ОА'. 3>1'1'1\IМОЙДЛЯ КJIИС•<ТОВ и современной. 

Но быв~ю1· случа11, когда формирован нс новых ассоциац111! играет 
определяющую роль в суд1>бе tiреида 11а рынке. Например, для Bank 
or America мощет 6ь1ть жи:.1J>1енно необходимо приобрести более че­
ловечны/\ ИМИДЖ, дЛЯ КОМП3КИИ ТС[ - Прtдо.:тать ТеХНОJIОl'ИЧt:СКИМ 

новатором, а для J. Walte1· Thompson - выглядеть профессионалом, 
умеющим шире взглянуть на задачи r<оымуникац11и . Если дело обсто­

>JТ именно таr<, имеет смЬ!СЛ сдел:\тt. а1щс11т иа желаемь1е ассоциа· 

ции, даже сели организация еще нс способна их обеспечить. 

Фоь1•сируясь на нов~1х ассоциациях. D<U\t придется иметь дело с та· 

кой .~атерией, к.ак доверие. 1\fожно ли пр11Дать новым, желанным ас· 

социациям убедительный вид? Ответ сrrчасти зависит от их содержа­

ния. Есть л11 у вас программы " ru<тивы, чтобы пол.держать притяза· 
ния? Есл" t1ет, будет раЗ)'МИО (а nopoll и необходимо) дождаться по· 
яв.ления программ и р~зультатоR 11 J11t1Dь потом браться за nродвиже-
11ие брс11да. Тем временем С<>здаkrс прuграмму внугренн"IХ кои.муки· 

кацнй бренда на осно~е новы:< ассоциаци11. После э1·ого о.ведите эти 

ассоц1rац11н в nроrрамму внешних коммуникациll. но не раньше, чем 

онц об~т содержмlllе, а внутренние nporp;u1мы создания брецда 
nрин~С}" CllOИ RJIOД!,J. 
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L'асu1иряя бренд, чтобьt u~1естнть в него иo11i.re ассоци<tции, вы. 

безуслоu110, стаuите под угрозу его основной нмидж. У t(ом11а1н1и 
Lexus были такие ассоциац11и, ка1( t(ачество, ле1·кость уnрю1ле11ин 
и удобство (в данном 1с11;н;сс аnтомuбилей), под1(реплс1111ьн.: 1.:лоп1-

нuм «Rclcнtles~ l'ursuit ot J>e1·t'ection» («Уnорн.111 ногонн :1а совер­
шенством•). Но бренд}' недоставало энср1"и~1 и эмоци<>trdЛ1.11<>rо 

nодъема, ч1·0 сдер){,;ис,1лu е1·0 развитие. По:-1тому брс11д 1101\инул 

сво10 бсзuпаснуrо 1·аuань. пусти1Ju1ись в риско11<1нное лутешест­

ние. Новая пози1tия обещала IJОJtителю 111::р<:живанин 11 духе BMv\1• 
Новь1й К)'рс пoддep)l\Hll<t.11 измененный слоган «Rele1нlc~~ l't11·,1111 
of Ex.\1ila1ation" ( «У11орная пого1111 за »озбужденисм" ). l>ренду 
удалое~. <"охран11ть ассоциании с качеством и комфортом, u то же 
врс~я расu1ири11 11роду1ет и имидж. nр~1чем и А 1101Jt.1X 1.:фсрах nн 
нс утрат11л доверия nотребителе~i. Vol\•o соnер111ила аналогичное 
продвижение и расw11рила НJ'(Сt1т11чность cuoern бренда. пpc;l\/IC 
ограниченну10 параметром ((безо11ас11ость » . Прод}'l(Т приобрел 

более стильный имидж, чтобы большее число JНО11сй восприни­

мало эти аотомобил11 как подходящие для себя. Ведr. цель как paJ 
и состоя11а в том, чтоб1.1 расшир11ть идентичность, 11е отдалиu· 

шись от традиций осноnноrо имид1ка и не встуnиu t1 протиnоре· 

чие с ними. 

Внутре11ний u.o\fuд:ж бренда 

Идентич11ост1.> бреt1да дол;~(на 11<1правлять и мсрQr1риятия n11утрен· 

них коммуникаций - в э1'ОМ плане сQтрудникн н партнеры требуют 

такогu Jt<e подхода, что и J<J1иенти1. Если И/\ентнчностr. бре11да J1и111е­
на со1:ласованности и 11сности, ее врнд ли у}'(астся реализо11ат1" Ред­

жис Мак·Кенна, •маркет~rнгоDый гуру" Силиконовой Долины. вспо­

минает тяжедые времена в истории Apple. Ор1-анизацию ра;~ры1Jа;1и 
из11у-rри желания бы·rь как Sony (жизнерадостной и сеселuй) и как 
IBM (серьезным партнером делового прсдприятин) ( 6). Трудно со­
здать бренд в условиях. такого раздвоения . 

Ну,кна ли подцержка в1-1утреннему ИМИД)JСУ вашего бренда' Чтобм 

узнать это, nослсдуйте совету Линн Ал шоу, разработчиl\у рекламных 

стратегий из Сан·Францис1(О. Задайте сотрудник<~м и партнерам по 

коммуниrсации два вопроса: 

• Знаете ли вы, чем является каш бренд? 
• Заботитесь ли вы об имидже нашего бренда? • • • • < - Если требуется сдерJкать обеutание, давае:>мое идснтнчностыо 

~ ~ ... бренда. ответ на оба сопро<.а дол,ксн быть положительным. 

108 );;;;;;;;;======== 



В задаче внуrренних коммуникаций приоритетное полО>t(ение от­

водится новь1м ассоциациям. Они доЛJt(НЫ угвердитьсn внутри орга­

низации, прежде чем начнуг действоват~.. за ее пределами. Трудность 

состоит в том, '•тобы проинформировать, мотивировать и вдохно­

вить служа1цих и партнеров фирмы разобратьсп в новых ассоциаци-
11х и 11uзаботиться об их реализации. Идентичность бренда - ваша 

путеводная звезда, и приоритетная задача состоит в том, чтобы ис-

1U11оtJить 11re от1U1онс11ия от нее п восприятии служащих, достаточно 
с<.:р1.ез111,1с, чтобы направить стратеги10 неr~равнльным курсом. 

Ищем ассоциации, дпффере1Щирующие бренди 
вызывающие отклик 

Элементы идентичности необходимо располагать по принципу 

nриоритетности. Исходите из того, нас1солько они дифференциру­

ют бренд от конкурентов и находят отклик у покупателей. Вам надо 

реu1ить, У"реnлять ли име1ощиеся ассоциации или разрабатывать 

новме. Ответ зависит от того, к.акую значимость имеют соответству­

ющие параметры иден·rичности в завоевании интереса и лояльнос­

ти по1супатеJ1ей. Это значение, в сво10 очередь, определяется тем, в 

какой мере ках<Дый параметр дифференцирует бренд и отвечает за­

просам клиентов. Очень полезно оценить каждый ттара1'>1етр иден­

тичности по этим двум критериям. 

Однако не((оторые элементы идентичности, являющиеся важными 

доигателлми стратегии бренда, не дифференцируют бренди не влия-

1от на выбор поt-")'nателей. Это «стоимость входt1ого билета» - xapaI<· 
терис1·ики, которых потребители ждуг от л1обого бренда, представ­

ленного на рынке. Например, приемлемый и постоянный уровень ка­

чества - совершенно необходимое условие, но оно нисколь1<0 не по­

может вам отстроиться от конкурентов. Ваша задача - найти или со­

здать ассоциации, которые действительно определяют своеобразие 

бренда или находят отмик у клиентов. 

Диффереrщирование 

База данных компании Young&RuЬicam по оценке активов брен­

да охватывает свыше 13 тыс. брендов из 33 стран и оценивает их 
по 35 параметрам. С ее помощью Стюарт Эгрес, ветеран Y&R, убе­
дительно доказал, что дифференциация - это 1<JJ1oч к сильным 

брендам [7]. Успешные бренды, подобные Kinko's, Teva shoes и 
Swatch, начинают с очень высоких пока.1ателей дифференциации 
и относительно низкого уровня значимости (соответствие бренда 
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ли•1ност11 клиента), уnа1кен11я (воtпринимаемое качество и по­

пулярность) и 1t:н1ест11ости (11асколько хорошu брс11д нз11ес·1с11 

рес11011де11та м ). П р11чем «Ослабевшие• 1111 н 11o·rcp11euu111<' неуда­
чу бренды начинали r нотери дифферен11ирооаннuсти. При р.1.1· 
мытой д11ффсренцирован11ос·1·и бренд 01п11ы11.1с·1~-я 11 uч,·111. ти· 

же"1()М ПОЛСЖС:'llИИ. даже.~ CC.11J.1 coxpttl-iЯCT ЗHil'IИ~tOCTJ) 11 fl.Jl)<.•cт~ 

ность. Такt1~1 образом. д11ффсре1111t1ации - э10 клю•1 1t д111~ам111{с 

ра:1вития бре11да. 

Даже СtЛИ Дll~ KOllKyp1tpl'IUl\\ИX (1ре11д,\ 11M~IOT ОбЩИ\J .IJl(:Mell I 

и,1е11тичностн, они мо1у1· отстро~1ться друг от 11руг.1. Доста1очно со· 

риентировать интер11ретацнн этu1·0 элемента 11 сnпутстnующнс ,1( · 
социа1.11111 1• про·1·иRоnuложных 11:111ра11ле1·1и~1х На11р1·1мер. 11.1.н1мо­

от1101J1еиш1 с 1слиентами - это мощ111,1й .~лсме11т стержневой ИJICll­

Tll'IHOCTl1. котормt; нмбир~1ю1· для себ11 многие фир~1ы. Ol{d,J1,11•,110-
щ11c ф•111а11совые услуги. Но один бренд будет строит~. сnои nаа11мо­

отноше1111s1 с клиевтам11 с позиц1181 друг.1-nnмо1uника. а другой -
компетентного профессиnнш1а. Так что лве сооерше11110 ра:.~иые 

11рограммы 11 11ндив11дуал1>11uсти 6рснда мо1ут uырасrи t1a О111101·0 и 
тuго же понятия. 

Но мало создать элементы 0·111ичия. Бренд должен еще и сохран11ть 

их с течением ореме1111. Есд11 дифференцироsа1111е кратковременно. 

то оно неце11е,ообрззн(1. Таким образом. каждый параметр следует 

оценить с позиций д11фферс11циац>1и: 

• Может ли эта ассоциации создать элеме11т д11ффере111.1иа1111и? 
• Можеr ли брен/1 сохранять эту ассоциац111n u течение долгого 
времени? 

О1пклик у mжу11ате.1ей 

Ассоцн;1ция nол)'ч11т отклик у покупателей. ecJtи имеет к ним не­

посредственное отношение и значима длп них. Такая ас,оциации, 

в nepcnei.-тиne, может внести значительный вк;шд u создание 
бренда. В конечном счете, бренд должен предлагать ценность -
функциональные, эмоциональt1ые или 11ыrоды самовыражения. 

Поэтому параметр иде11тичнос1·и. который приносит клие11там 

значимые для них выгоды. должен играть rла1111ую роль 11 меро­
приятиях по созданию бренда. Spectrac1de (ведущ11й rrроизnоди­
тель гербицидов из Home Depot) и Gillette &ходят о число брен· 
дов. имеющих высокий отклик у покупателей, потому что цен· 

ность, 1<оторую они предлагают rюкуnатедnм. и11еально соот11етст· 

,,..... ... вует их 11ротреб11остям. 
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Ит""· uторш1 хара1<тер11~ти1ш пр11оритетноrо 11араметра идсв·rи•1· 
ност11 -з1..., cro спосо611о<:ть nыз<111ть отюшк у n<>требителеii : 

· Нахuд 11т ли дdнная ассо11иац•1я 01·клик у nо1·ребителей ? 
· Внсс1.'Т ~ " uна UК.11:\.а в ндснт'8ч1~ость, ор1нн:ся функцион:~лhные, 

Э!\tоuиональм1.1е выгоды ил-.1 вьt1"()ДЫ самоо.ьtrхuкешtя? 

Дифференциаl)W! 11.111ос от...,,и• 

Сильн~.10 бр•НдЫ •1асто имеrот нссколы<о ассоц•1аций. обссnечи-
11ающ11х 11 DЫ{Ol<)'JO степе11~ днфф!:рс~<циацни, •• силы•ый OTl(.)JHJ<. 

На1ч)нмер. u идс11т11 чность fiренда Vi1·giв входят р<>ль аrrсайдерн. 
11uеаторстоD, веселый 11 размекательныi·i характер 11 nредложенr•е 
1(t1c·(·uящe li це 1-111ос•t•и. Bct: эт11 nupt1t-t 4....,.pы [rосят u uысwсй сте rтенt1 
лнффере1щнрующ111f харак'"~Р н. •ак правило, наход11т отклик у 
клиентов. Ес.•и же ассоци;~цня отuе•1 ает только одному из втих дВ}'Х 
услоuий, ,v может оЮ\затьсн 11с слишком дейстзен1101i. Т<tк, 0•1евнд· 
но, что ассоц<tащtя "1:огd Quality Js Job О11е• ("Качество - наше 
гл а оное д~.•о•) зажна Д/JЯ потребнте11е11. Но едоа ли она способна 

диффер1:111111рunа1'ь брснда ~ новых ус11011ия1'. 1<огда конкурсн·гы 
у11у•1u11<11и качество своих прод)'~,'Оn. Какая-нибудь экстрема.11ьная 
муэык..,.ыtая группа или лид11ру1ощ>1i:t брснд. nроде Rolls·Royc. на· 
ходятсн о обра-rиой сиrуации . Они моrут быть с11льно диффtрснц"· 
рованы , но .~ало эатраrиваю1· потребителей. Устанавливая приори· 
теты •~дент11•111ост11 б~нда, помн 1rrс свою главную цель - найти ас­
социацин. ~01-оры<: OJ\/IODpe>teннo JtИфференцируют бренJt и нахо­
дят отклнх у поl(уnателей. 

ДЕМОНСТРАЦИЯ КОНКРЕТИЗИРОВАННОЙ 
ИДЕНТИЧНОСТИ 

Важнейший шаг в рсализаци11 идект~t'lности бренда - это проин· 
формировать о ней Ч11енов орган11эаци11 и ее партнеров . Чтобь• ком.­
муннкация была эффе1СТивноrt, otta должна прив.лекать внимание, 
рождать понимание н побуждать к действию. Такая комМ}'1<икацня 
может nрин11:.<ать разные формь1, в том числе презентации си.11ами 
лиц, nред~тавляющих бренд, се~fинары, видеоматериаль1, книги 
или рухово11ства. 

Создаем видеоматериалы 

Видео - о•rень эффеnи11нь11'1 ел особ сообщить идентичность брен· 
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да. Обратн••ся к примеру Tl1e Limited, фир.~ы с десятком брсt1дое ма­
rазинов розничной торrоми. вктоqая The LimJted, Victoria'& Secret , L 
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Exp1·ess, Bat}1 and Body \IV01·ks и S1ruc1.u1·e. Команда ее мар1<с1·олоr(111 

считала необходимъ1м выработат~. в сотрудн11ках ~>ирмы (ц также 

фирмах-rtартнерах) бо111:е глубокое 11ониман11с 11дентичност11 брен­

дов С»оих ~•агазинов. Для каждого бренд11 бь1д снят uид<.-оролнк, в ко­

тором 11е 61,1ло дналогnв , тоJ1 1>ко Mj'3WI«\ и nодбuрка 1111зу;~л 1 .11ых обрu­

зn11. дс:мо11стриру1ощ11 J', чем я IJJHlcтcя бре11д . Видеомате p11 .u11,1 l'frpa­

ли 0 1·ромну10 роль в OJf1aкo~L~e1111и с идсн·rнчн()ст 1, к1 6ре11ло11 тех со­

труднико11, которые 11редст11г~лял11 тот н11и нно1'1 бре11д в rла~ах no1<y· 
лателеi1, особе11110 ноnых 11родн1111011. 

Комnапия Satнгn сдещv1а л.nухчасовое 111-1део uб 11де111·ичнос-1·н 11 тра· 

д11ц11ях cnoe1·0 бренда с участием rенсралы1оrо директоµа, профсоюз-

11ого лидера, nрезил.ента рекл;:~много a1·t:нтc·ru:1, рабочи"х 11 и111ке11е­
ров. Вес оии помоrлн компании пронню-rут1.1:11 философие11 с11ос1·0 

бренда (Di[fe1·e11L kiп<I оГ соп 1раtч·. different ki1нl of с.н - •<И11oi-i т1<1п 

1<омnаиии - иной ·r~tn аnтомобиля" ). Старания Sаtнп1 немноrо :.~абап­

ны - бренд настолько молод, что ед11а лн приходится rоuорить о его 

историц. Разве что у GM мelir..we причин бес11окоит1,ся, что 1сr·о-то из 

членов команды не знает трсщнци11 11 фи;11)софню брсн.да. Но это u11-
део служит гара1r1·ией. что у Satuп1 н•1коrда 1-1с будет таких проблем. 

Пишем книгу 

Решив рнсurирить f1дснтичност1. cnoero бре11да, сохраниn 11ри этом 

параметры «безоnаснос1·ь" •·• «заu1ищен11ост1. ;uiя uссй ссмы1", Vol\'O 

uыnустила илл1острирован11у10 кннrу. Она состо11ла н~ 20 страниц 11 

называлась «Co111mu11ica1ing Volvo Сагs; Опе of tl1e Wo1·ld's GrcaL 

B1·ands• ( .rассказа..1uаем о маwи11ах Vol\·o; Од11н 11:1 ведущих бренд()В 

о мире•). Отдельно было издано nр•tложсн ие на ~О t1'ран1111а.х, в кu­

~·ором давались определения nажн~йu1~-<м понятиям и где были прсд­

ст:~влены основные тезисы. Вместе они кон1<рети:нrровалн, чем яв­

ляется бренд н 1<ак слеJ!Ует рассказывать о его идеНТftчност1·1 людям 

и орган11эациям. учасrву1ощ11м е процессе коммуник<1ции. 

Книга Volvo начннае-t·ся с х;зраК'!'ерисrики со11ременноrо положе-

111111 бренда, в1V1ючая cro nрочную репуrацик1 1<\ранта безопасности , 

качесте<~ 11 Э t<ОJJогичности. Друтой раздел npeдCТ'.il!Jlнe-r целеву10 

аудиТ<Jрню - богатых и nрогрессивн~.1х л1одей, современных, высо· 

кообразованных. соцнально СОЗНi\ТеЛЫiЬIХ, J<ОСМUПОЛНТИЧНЫХ 11 aк­

Tl·lllHl>l.X, с сильной nо1·ребностыо uь1разитr. соuю и1111ивиду<1..1ьность, 

но раDнuдушньrх к традиционным снм1Золалr 11рест1·1>ка и ста711са. 

_,,,......_ Здесь отсугствуют оп11сан~1и семей, что 1Сос11е11но с1н1дете.~1.стRует о 

-



стремлении компании изменить С»ОЮ идентичность. Третий раздел 

повествует об ассоциациях, сnязанных со с1<андина1:1с1<им происхож­

дением Volvo: природа, человеческие ценности, безопасность и здо­
ров1,е, ЭJ1еrа11т11ая простота, творческая технология и дух стиль­

ной/ новаторской фун1<циональности. 

Далее предстаклены 7 элементов новой идентичности бренда Volvo 
и даны пояснения способам nыра.~кения rc<Ut<.дoro элемента. 

Элемент 11дентичности бnенда Выnажается чеnез 
Лидер в безопасности и Почитание/уважение >кизни/ 
защи1ценности любви, забота о других, 

дУШеВНЫЙ ПОКОЙ 
Качество мирового уровня Аутентичность, честность, 

самоvв~uкение 

Один из лидеров в охране Ответственность, забота о 
окnvJ1сающей сnеды д их, самоvв~кение 

Привлекательный и ИндивидуаJtьность, 
хаоа1стеоный дизайн иэощnенность, вкvс 

Приятно водить Комфорт, контроль, свобода, 
>ад ость 

Пnиятно оладС1'Ь , евный покой, vдобст.во 
Максимальная воспринимаемая Благосостояние без 
ценность транжирства, удовлетворение 

Краткое изло>1сение щентичности бренда таково: «Стиль, удоволь­

ствие от вождения и замечательные ощущения ддя владельца~ соче­

тании с почтением к человеческим ценностям и заботой об окружа­

tощей среде», - как это далеко от безопасности и эащище:нности! 

Кроме тоrо, книга совеrует нсем участню<Э.М коммунш<аЦИi{ бренда при­

дер;ки11атьси определенного стиля, который выражен СJ1овами «Лiобовь к 

жизни, человечность, теплота, интеллект и чеСJ1iость». Это еще одна 

чаСТh сrратеrии Volvo no nереходу идентичности к параметрам стильнос-
111, теплоты и у.цовольствия от вождения. Эти идеи предсгавлены в книге 

не только словами, они покаэаю.1 с помощью 30 фотографий, часто 
очень интересных, 2/3 которых не содержат иэображеюrя машины. 

Создаем руководство по бревдив:гу 

Некоторые компании де.лают не просто книгу, а подробное руковод­

ство, где точно указыва~от, КШ< осущестндять коммуникации бренда по 

г з~/IQ:1Nt211J 
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11сему r.rиpy. Та1<, один бренд ра.1рабо·1·ал 350-стра1н1чное руконuдстео с 

подробнейшими директиuами. вкл~очая определение цеi!еной ауди·r·о· 

рии. иде11тичносrь брснда, су11(ност1. бренда, кu111<рети:.~ацн10 иден· 

тичности В нем чет1<0 определено. как 11мс11но 11редстнw111т1. лоrоти11 

и друrне снмnолы - цnе1". гар1н11ура шрифта. <рормат и т. д. То~нже ука-
~ 

з<~110, какие онзуальные оораJы 1\ОJ1жн1.1 иснолыuнат~.си, а какие 11ет. 

Посr,олькусо~данне tipe11д<1uедетс1111 r11обалы1ом мас1111абе, чст!(о оп­

ределены 1ри К'1теrори11 директив. в от11ощен11и 1\оторых ре1·11011<.1Л1r 

111>1е ме~1еджер~.1, расnол.1rц1от разной сте11сн~.10 l.1мосто11тслы1ос·1·11: 

• Дирею11вh1, tн.: 11011ле;ка11t11е обсркде11и10 ((к:uксм. 1tемо11~ 1·р<1111111 
логотнnа - t1ик;.~1<ой самос·rояте11ь11ости). 

• Дирек-rиоы, подлежащие обсу>кде11и10 (напр11мер. ot)'l11ec·1·11JJeJ1и<.: 
рекламной ка/.!пании - оnре11.еле1111u.я с:амостояТ('JJL,ност~.). 

• Во проем, ре1цаемые на местном уроо11е ( с0Jда11ие нромо·меро· 
nриятиii 11 пределах определенных 11арамстров - суu\естuе1111;н1 

самостоятелы1uсть). 

I')'КОR<>дстDо та1<ого тиnа предлагает исчер111>1нающис указ<'ния 110 

управлен11ю брендом по uce~1 мире. Однако его ну>кно nосто1111но до· 

рабатьн111ть. Менеджер, ()тве•1ающий за стратеrи10 развития бренда 

во всех странах, дол>кен осе время обно0;1ять ее по мере изменении 

рыt11<а и 11ояме1111я нооых оптиммьных приемов работы. Более то· 
го, если бренд еще н~: oбpcJt nо-11астоящсму эффективную сrр<~те­
гию, руководство должно б1>1т1, менее детал11зиро1:1анн1.1м. 1олько 

имея наилучшие показатели - усnешну10 11дс111·ичность. nози11и10 и 

реализацнrо. необходимо прописыват.h вес до мелочей. Та!(ОС РJ"'О­

водсrво сохранnет u памяти все находки и дисциплинирует орrанн· 
эаци10, что позволит n течение долгого време11и успешно t!Ыра>1<ать 
идентичность бренда. 

Собираем легенды 

Легенды - отлf1чнь1й <:nособ рассказать об идентичности и насле­

дии бренда в живой и увле1<атсльнuй форме. Многие из них переда­

ются из уст в уста. I-Io остальные не дойдут до следу10111их поколений 
служащих, если орrаи11зация не будет сознательно собирать и хрtt­

нить их. PriceWaterho11seCoope1·s сделала в цифровом формате lJИ· 
деорассказ, составленный nримерно из 70 I<оротких с1ожетоо. Они 
заимствооались из домашних фильмов, фотографий и видеокассет. 

Обращаяс1. к этой базе данных, uедущий семинара в развлекатель­

ной форме рассказьшае-t· сотрудн11кам истории, отражающ1~е иден­

_, тичность бренда. 
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Материалы для заочного изучения 

Beгendseн - ::~то датская компания, которая скупила десят1си ма­
леиь1н1х прачечных и создает национальную се-rь. Организация бу-- -лет 11е то;1ько 01сазывать услуги прачечиои, но и заиме·rся хранением 

и риспростраиснием текстильнь1х товаров. Концепция бизнеса тре­

бует. чтобы СЛ)'Жащие понимали новую идентичност1, бренда, пред­

ложение ценности и отношения с клнен1·ами. Для этого Be1·endsen 
создала четырех11сделы1ый 1\)'рс заочного обучения. Каждую неделю 

с;1уJ1сащие 11олучают простые учебные материалы (как те1ссто11ые, так 
и 11изуа.11ыrыс), изучают их и сдают тесты. Благодаря этой программе 

t(омпания Be1-e11dsen охватывает всех своих членов и привле1сает их 
к процесс)· модифи)(ацни бренда. 

И СНОВА ОБ ИДЕНТИЧНОСТИ БРЕНДА 

Идентичность бренда должна быть напористой, заnомина1ощей­

ся и мотивиру1ощей, тогда ее коммуникации будут эффективны· 

ми. l·Io с1а1щком сжатое описание часто бывает нечетким и опас­
но тем, что идентичность не сыграет свою руководящу10 роль. 

Кроме того, если от ра.3работки идентичности сразу перескочить 

к ее комму11и1<аци11, велик рисr< ПОЛ)"lить программы, которые не 

согласу1отся со стратегией и не име1от настоящей связи с идентич-

11оt·тыо. Расширяя и конкретизируя идсн1'ичность, организация 

нридист ей необходимые глубину и фактуру. Такал идентичность 

сможет эффективно и последовательно управлять программами 
коммуникаций. 

Вопросы для oбcyждellWI 

1. Выберите бренд с ясно определенной иден1·ичностью. Конкре· 

тизируйте идентичность, используя 1саясдый из подходов конкрети­

зации. Какой подход б1,u1 самым полезным? 

2. Проделайте то )Ке самое со своим брендом. 

3. Сосредоточьтесь на таком элементе идентичности, как доверие. 
Найдите ролевые модели и визуальные метафоры. Сгруппируйте их, 

проанализируйте получившиеся группы. 

4. Разработайте способы 

идентичности бренда. 

-демонстрации конкретизированнои 
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llEH IС1ГВ IEIИI 1И1 lm Clh И 
ICIDOIE:IPIГMI 

Вы не достигнете гармонии, 

если все поют одну и ту же ноту. 

ДугФлойд 

ЧeJ.t В'Ьtше здание, тем глубже 
должен б'Ьtmъ заложт ф)•?tдамент. 

Томас Кемпис, 

монах-августинец XV ве1<а 
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ИСТОРИЯ GE APPLIANCE 
Всду~цие премиум-бре11дь1 <J.1tтo еrа.11киваются на t 11оих щ1угре11· 

них рьtнках с проблемой пер(•вас1.1111евност~1 и у(11J1е1111см рол11 роз· 

ннчной торговли, чт1.> приводит к уме111,111ен11К> прибылеii и до110J111и· 

телhliому со1<раrцени10 доли ры111(а. Натиск кot1h-ypc11·1011 ( о:~д.н~1· OJI· 
ну из самых больших проблем ДllSI .-1рхите1<туры бренда: каким tпосо­

бом расш11рять бреt1д1>1 верт11кцль110 о более 1~ысоком и 11 болtс низ· 
ком ценоuых сегментах. Анализ с·rратеги11 брснда комн.н111и (;Е 

Appliances прояс11яет эти сложные 11011рос1>1, 11о~u1~1.1шн1 .:){~фс1('ГИll· 

ность суббрс:11до11 11 такой ситу.1ци и 

Как правило, с раэвит11ем nремиум-сегме11та самый вькокий це110· 

ной сегмен·г становится болt:е uаж11ым с то•1ки зрения рос 1-.1 бµснда. 
Прибыли n этом сегменте гораздо выu~е. что увс11ичиrыет его зна•1и­
мость для категории ·rо11аров, у>ке иcчepnaRUJИX с11ой поте111tиал, и 

обеспечивает :>1сизнесnоtобность продукта. Мме111.1сис 11иuо11<1р11и, 

э1сс1СJ11озиn11ый 1<офе. nысокоl(ачестаенные наnи 11си, роскошные ма· 

шины, сnеци<urизированные маrази11Ь1 -11елсвые ниши 11е столь чув­

ствительные к цене. как например, бол1,u1не торrоuые неитры. Дл11 
того чтобы отстроит:ь(я O'I' ко11курентов, премиу~·бренды направля· 

1от в этот сегмент сообщение бренда 60;1ее 11ысокого уровня. 

СтолкнуА111ись с такой ситуацией в значимом сегменте рынка б1,1то· 

вых эле:ктроприборои, компания СЕ рассмотре11а разли•111ь1е вариан· 

ты выхода в суперпрем1~ум-сеrмент. Создать новый бренд ( 1<ак сдела­
ла Toyota с Lexus) было невозможно, поскольку необходимые дл11 
этого капиталовло>кен11я не были оправданы контекстом рынка. 

Другой вариант - расширить бренд GE вертикально (например, с 
«моделью 800 С») - не обеспечил бы необходим1>1е диффере1111иаци10 

бренда и воздействие на потребителя. В СЕ было прин11то решение 
перевести свой бренд на более вь1сокий )'рове11ь, представив два но­

вых суббрснда бытовых электроприборов: линию СЕ P1·ofile. кото­
раs1 позиционировалась выше премиальной линии СЕ Applic11ce, и 
модельну10 линию GE J'vlonogгam. nреднаэначенt1)'Ю для арх•п-ектур· 

ного и дизайнерского рынков. 

Компанпя, использующая суббренд для вертикального расшире­

ния, рискует nотерлть доверие к главному бре11ду и ero прес-1·и,к­
ность, необходимые в суперnреыиум·сегменте. И дейст11ительно, ли· 

нии GE Mo11og1·a1n пришлось выдержать серьезн)'Ю борьбу, посколь· 
"1' она слишком расшири11а бренд СЕ. Одиако линия СЕ P1·ofile с <.а· 
моrо начала была при11я1-а хорошо. 
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Успех брt1-1;щ GE Prolile объясняется тремя факторами. Во-первых. 
~1ооа.. линия ул)•чwила уже 31шкому10 линню, одвовременнn повысив 

ее пр~стнж. Законч1•0 &тап позицно11ированил главного бренда, GE 
yмe11hu1<u1a проблему с1н1жен11я дооер11n. Во·вторых, 111н11н1 G !J: 
1'1·nfile зр11те11ь11u отл11чалас~ от nрсмиум·линии GE Лpplience: она 
облад<lJlа ;1учшн•н-1 составляоощими, характерными nризиакамн, 
иным 1111заiiном. Есл11 продукт было бы труд>оо )lиффсренцировать, 

как фотоплен1>J. удuбрен>~с >11111 мотор"ое масло. то сложнее было бы 
pta!flt.JOObllJЗTh c-rpaтer>tIO Сt-ббр~нда. В.-Трt:ТЬИХ, ЧСТКО Oltj)CДCЛCIJ­
HhlC 1.{<~l!ев1>1е р~.1нк11 ддя трехл11н11й G F. сократил>1 вооможность rтуrn­
ниuы в неuелеuь1х сегментах. Например, л~•иия GE P1·ofi le оказrUiась 
u11 e n011 я зрения массового покуl]ателя 11;,-эа t.')'щесrnснно более вы· 

сокоrо урnвмл цек 11 соотоt:ТС'Го)'IОWСЙ стратегии дисrрибуции. 

Од11011ре•1енно с продвижение" •uверх• на рынке бытовых меХ"Г­
роnрнборов. СЕ необход"мо бьutо сместиться и •ониз•. Рост arp~ 
с11вкых роз11ичвых nродавцоа. •~ккх к~ш Circ11it City, вынудил GE 
вь1йт11 на растущий с~rмент ры11;.-а, где потребитель чувствителен к 
цене. Использооание бренда СЕ о этом сеrмен-.с, даже с воедсн»ем 
суббренда али nоддержи11аемоrо бре1-1да, rроз~о как поглощением 

СЕ (в результате обращения nокуnателеl! премиум-линии GE 
Applience к менее дорогим брендам), тоuс и нанесением )'Ще.рба ее 
>JЫIJДЖ)'· У<штыоая эту опасность, новый бренд выводилс:J{ осторож· 
tJO о более низкий ценовой сегмент, где очень Jl(есткое ценовое ра­
венство, прибьu~ч t1с311ачителhнь1 и не.пt.зя ЛО3nолить себе большой 
бюд1кет rm соэда1<ие нового бренда. Следовательно, в условиях дан­
ного сегмента соадать 1юоый брснд гораздо слоЖ!lес, чем в суперпре· 

миум-сегыенте рынка. 

GE сnрав11лась с ЭТ'1МИ эадачами, используя ранее созданные бреи­

ды. Например, до зтоrо GE приобрела л""' "'о Hotpoi11t - премиум· 
бренд бытовых электропр>1бороn с существе~nrЬ!N ка~щталом, Реnо­

знционирование Hotpoiнt ю1к "торостеnенноrо брен,а.а, предназна­
ченного для более низкой ценоооi! 1сатсrории, позволило .выйти на 
рынок, не подвергая ркску главный бренд GE. При TaJCO!l'J подходе 
оослринимаеыое качество Hotpoiпt снизилось и его воэвраще.FtИе в 
будущем к премиапы101о1у статусу CТ'JJlO нежелатСJtЬ11ым. Но даже в 
этом случае выход Hotpoint о более низкий сеrмеRТ усилил линию 
бытовых электроприборов GE в целом. Ис"t·ория 11инии Hotpoint ил­
люстрирует значимос-rь ислольэо1а11ия изоест~1оrо бреNда (имеюще­
гося. t<у~•лснноrо нпи •8311ТОГО 8 аренду") при выходе в более ни:экий 
ценовой сегмент. 
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Чтобы создать бревд, nознц11онирова11иый ниже Ноtронн, GE 
вноnъ извлс1и~а пользу из име1uщеrося бре11д.~, «дuстаu и·1 архив.~" 

имя RC'A Это r nос'!'}'ПОК был менtе логичен. пuсколы(у имя l{СЛ, хо­
тя и хоро1110 из11естно IJ р<1звлекател1,нuм биз11есе, е обл,1t ти :Jле1м·ро­

nриборов не поль:Jуе-rся большим доверием 1'11<.1<. 1\О 1·opi.rй вuзник.~л 
ripи выведении RC'.J\ 1\ 1111зкиii ценовой cerмt::llT р1>111к.~ .>J1еh-rро11рибо­

рон. дел.~л :это ре111е1111е сом11и1 сл~.111,1м К { •1.1tт1>1<>. объем nродукции 
RCA был иевелик, и урон 0"<1;jaJJCH небольшrrм В конце концоn, GE 
упраздни.11.1 лини 10 RCA 

Такrrм обра:~ом, .11ин11н бытоuых ~лек·rроnрибороn <а~ nрсдсrаRляет 
собой четырехуроuне11уrо :1011у, rrолучиншуюся n рез}'л1.1,1 rt JtОб,11111с­
ния к основным бре11дам дВ}'Х суббрендов и одного о rдел1,1101 о бре11-

да. как показано на р11с 4-1 

Бренд 

СЕ Monogra1n 

GE Profile 

СЕ Appl1ence 

GE Hotpoint 

.Monogrant 

8 Profile 

• GE AppliBllCIS 

НOIPOINТ 

Рис. 4-1 . 

Целевой рынок 

Дизайнеры/ 

архнтекторы 

Высокое качество, 

ВЫСО!(ИН ДОХОД 

Главн,1я линия -

пре1tложение качества 

Главная линия -

nредJ1оже11ие ценности 

Всртикалъхая ар;,.итех111ура бреида СЕ Applrence 

ИСТОРИЯ БРЕНДА MARRIOTT 
Бренд Marгiott был создан по неоrраниченной лицензи11 в преми­

ум-сегментс рынка 01·елей в деловой части города, а затем rоризон· 

талъно pac1uиpwrcя - появились бренды Marnott Hotels, Resorts& 
Suits и Marr1ott Hesidence Iпn. При вертикальном расширении эта 
компания столкнулась с теми же трудностями, '!ТО и GE Примятая 
стратегия бренда Mar1·юtt, которая я11ляется почти зеркальным отра­

жен11ем курса GK, помогает еще ярче осветить проблему верти1<МЬ­
_.._ ного рас111ирения 

!20Jo;;========---



Буду•~>• преr.нl)'М·Gрендо", Marrtott не оходил в высший сегмент 
рынк.1 гостиничной и11дус·rр"и. Поско.1ьку суnсрпремиум<еrмент 
рынка oтeJ1ci( подра3ум(ОаJt выrQду nт престижа " nотрсбност11 n са· 
~1оеыражен111<. было Gм трудно 1тродn1н1)'1· ь о ЭТ}' область бренд 
Ма1 r1ott. Можно nспомн11ть оnь~т брен,1\:1 Со o'vnc Plaza· даже nри под· 
держке фирмм Hol1day 11111 011 ис ~мог отстроиться от другоrо брсн· 
;щ Holod~)' ln1), деl\ствовакцосrо " более 11иэком сегменте рынка В 
конце концов, nocnc: м11оrолет1111х поnь1ток эастави1'Ь бренд рабо-
1ать. ф11рмс 11pi<w11ocь отк.1эаты:н от поддt.-ржк11. 

Даже сс;111 бы удмос~ )''пешно позиционировать Ma1·rioa в верх· 
не~i сег~1ентс pьt•ilCU., Э')'I) t.tOГJIO П0t}J1,IЯ1'b lli1 [~CHUUUJC OiKИДilHJ.fЛ суще· 

с-ruу111щсй л"ни11 отслеll. что 1<orno наруtнить устойчиnость с1·0 поло· 
жс1•11я u ос11овном рь1t1оч11ом сеrме11те. Таким обраэом, было решено 
что. Marnott буд<!"r npoдn"raтt.cя в uысwий ссrмеrп· рынка путем по-
1<упкн бреflд,1. Rнi·Carltun только д11я того, чтоб~• престиж"ый бре"д 
>1е ассоци11роомся с именем Магnон, хотя он моr бы помочь бренду 
Мап iott, созд;эв моu111ыl\ с"нерrет>1ческ11й эффект 

Необходимое~ ь расшнрен>1я cnoero прис}-rстеия на рынке через 
соэд.1.Н11е новых бреидов, чтобы прflвлечь более чувстnитеJ1ьноrо к 
цене КАИСН'm, возникла у Mamott в нач.-..ле 80·х гг. Размер и рост 00. 
лее н11экого ценового ссn.1ента рынка мешал раэвити10 премиуw-сег­

мента, где был известен Marr10t1. Но ныенно премиуы<сrмент рынка 
был наибо.•ее выгодным, а кро~1е тоrо, более полная линия продут<· 
ции обесn<:чила бы мощный синергетический эффект в отношении 
систем резервирования и вознаrра.ж.дения. Поэтому успешный вы· 
ход в более ннзки/:1 сеrыент рьшка стал для всей компании Marriott 
стратегической исо6ходщ.1остыо. 

Проще всего было бы сделать это. Сt>~дав новьrй брспд ил11 ~..упив су­
щестАуюtц11й. как это с:дспала GE. Однако иыс111u11е.:я в "а.лични иэве· 
стны~ бренды были В•l}'Треяне не соrласованы и ие оnре.де.пеиы. А со­
зд<IВ<iть 11t>вык брснд бь\J\о бы крайне тяжело и дорого иэ-:~а неста· 

бильностн е ннэком ценовом се1-~.1енте rости11нчноrо рынка. Таким 
образом, нее>1отр11 на ЗН':IЧИТельный риск, было решено поднимать 
бренд Mai 110Lt путем nомсржки дв~х новых бреидоn, поэицио>tиру~ 
мых в более низком сегменте рынка, -Court)'a.rd и Fairfield Iпn (nолу­
'IИвшаяся в результ-Ате архитектура бренда показана на рис. 4-2). 

В 1!183 r" после серьезного исСJ1едования nо"<епан11й и потребнос­
Уей .•юдей, пугешестnующнх с деловыми целями, был nредстамен 
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Мш riott H.t:sidellce \11п 

Ма11 iott Ho1cls-Re~o1·ts·S11it~ 

Cou1·1v<1.1·d от Ma1т1ott 
' 

Fai1·field J1111 от \lvlc11·1 ioll 

Рис. 4-2. 
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Час1пичная. архитектура 6р1·~да ;\!(atriott 

бреид Cour1ya1·d от Ma1тiott - сет~. отелеН дпя бизнесменов. 1:,це бы· 

ли ограничены услуrи по питан11ю 11 котор~.1е обыч1-10 располагались 
в пригородах. В 1987 r. концепция Cotlrt)'nrd была продолжена со­
зданием Fairfield Inn от Ma1тiott - сеть семейных отелей, 1<0Н1<ури· 

роnавш11х u более низком сегменте рь1н1<а и расположенных в при­
городах, но с легким доступом к важнь1м дорожным магистралям. 

Подцержка этих двух брендов довольно с.илы!<> ослабила бренд 

Mart·ioн (хотя на бренд влияет стол1,ко разных фа1<тороn, что труд­

но выделить воз;\ейст6ие одной только стратеr~tи по11держк~1). Од· 

на1<0 роль поддержки брендом Maп·iott брендов Cou1·tya1·d и Fairfield 
lnn, напротив, очень значительна. Застройщики, операторы и об­
ществе11ные организации охотно nринимают прсдло>кения от 

Coнrtya1·d и Fa1rfieJd Iпп, r1осколы<у понимают. что за 11той концеп· 
цией стоит Marriott. Бодее того, упрощается дорогостоящая и труд­
ная задача привлечения новых 1(.Jlие11тов. впервые поль:~у1ощихся ус­

лутами отелей, потому •1то имя Ma1тiott уменьшает недоверие к не­

иэвестноМ)' бренду. 

Ущерб, который несет бренд Marriott, поддерживая гостинич­
ные брен}\ы в более низких сегментах. уменьшается бл~н·одаря 
трем факторам. Во-первых. предложення поддерх<н11аемых брен· 
дов отлича1отсн от nре;1ложения фдагманских отелей tvla1тiott: в 

них по-разному организованы размещение, сср1Jис; у клиентоD со· 

_ ... здается разное впечатление. Во-вторых. су1цествует два брснда 



Ma1тio1t - отели Ма1тiо11 и компания Marriott. По,ддер,к~са брендов 
Courtya1·d и Fail'field Inn ясно свидетельствует, что за ними стоит 
1(омпа11ии Mar1·iott, а не отели из премиум·сегмепта. В-третьих, ос­
новные элементы иденти•1ности бренда Mai-1·iott (а именно посто­
~11iстоо и дру;1<ел1обие) работа1от во всех сегментах и обеспечива101· 

свsrзь мс>1<ду бревдами. 

СОЗДАНИЕ АРХИТЕКТУРЫ БРЕНДА -
ПОДДЕРЖИВАЮЩИЕ БРЕНДЫ И СУББРЕНДЫ 

Архитс1<тура брс11да организует и стру1<туриру<.>т портфель бренда, 

определяя роли брендов и природу uт1101иений ме>1<ду ними (напри­

мер, между брендами Citybank и Mastel"Card) и между разными кон­
те1,стами тоtщрного рынка (например, между груэовикаrv~и и легко­

nыми автомобилями Ford). Хорошо продуманная и упорядо•1енная 
архитектура бренда мо,кет обеспечить ясность, синерги10 и продви­

жение брснда, а вовсе не его «размытость», неопределенное положе­

ние на рь1н1<е и убытки в процессе создания. В r.лаве 5 понятие архи­
тектурьr бренда будет определено, проИJLЛюстрироnа1-10 и рассмотре­

t10 на практических примерах. 

Эта rлаоа посвящена отношениям ме>кду брендами - ключевому 

блоку построения архитектуры бренда - и той роли, которую игра­

ют в определении эти:х отношений поддер>1<ивающие брен.ды и суб­

бренды. Как соотносятся бренды Cou1·tyard и Mar1·iott, СЕ и P1·ofile, а 
та1оке GE и NBC (компания, I<Оторой владеет GE)? Мы начнем с то­
го, что более подробно представим подцер,кившощие брендь1, суб­

бренды и 1:па11ну~о концепцию роли побух<дающеrо бренда. 

Лоддержцетощuе бренды 

Поддер>1<ка известноrо бренда обеспечивает предложению дове­

рие и содержательность. В предыдущем примере Marriott выступает 
поддерживающим брендом ло отношению к бренду Courtyard от 
Maniott. По существу, эта подцер>Iа<а означает следующее: компания 
Marriott подтверждает, что Cou1-ryard выполнит обещание бренда 
(которое сильно отличается от обещания отелей Marriott). Поддер­
живаrощие бренды обычно представля1от собой скорее компании, 

нех<ели товары, потому <tто в уе.11овиях поддержки особенно уместны 

такие ассоциации с компанией, как нововведение, лидерство и дове­

рие. Более того, в св.язи с тем, что поддерживающие бренды в неко­

тором роде изолированы от поддерживаемых, последние не так уж 

сильно влияют на эти ассоциации. 
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Суббрендw 

Суббре11ды - это бренды, связанные с rJ1а11ным (родительским. 

зо1J1·ич11ым или ассортиментным) бре11дом. 1<01·орые уtидивают 

или модифицируют ассоциаuии с гланным бре11дом. Глаr,11ыii бренд 

явл11ется основой рефереt1t\ИИ, а суббр<:нд1,1 рас1uиря1от се, до пол· 

н1н1 ассоциации (на11ример. So11y Walk111a11), и11д1111иду,1111.11ост1, 

бренда (Ivlazda Miata) и д<~,кс с.илу {Nikc Ai1· 1-'01·сс). Од11а иэ гла1111ых 
ро11сй суббренд,1 - расц~ирение rла11ноrо бренда до нсобходимоrо 

11011oro сеп11ента. как, напри~1ер. Осеа11 Sp1·a)' C1·,ti~i11~ рас111ир11ст 
Otean Sp1 ау от coKOI.! до за1<)'СО1с 

Описательные суббренды просто описы11а1от то. что прешы1·аетсл. 

В бре11де GE Applia11cc брен11 «Applia11ce" - описательный (аиrл. 

аррliеnсс-бь1тоnой эле1\Троприбор. - П·ри.м. пер.). ЭтQ все еще бреt1д. 

но с огран11ченной отоетстuе11нос-rью. Точно так же моJ1<но рассмат­
ривать F1~l1e1·-P1·ice All-J11-0r1e Kitcl1e11 Се111е1', где суббренд All·ln-Oпe 
Кitclн~:n Ceпter просто описывае1' предлоil<ение (<111rл. all iп опе 

kitchen -дословно «Все иа одной l<)'Xlie». - При.к. 1ир.). 

Побуждаю11Jltе рол11 

Побуждающая роль отражае·r степень, с 1(оторой бренд стимулиру­

е1· решение о 1101ryn1<c 11 опыт использования. Когда человека спра­
шивают: •Какой бренд Вы купили (или используете)?•, в ответе чаще 

всего прозВ)'ЧИТ бренд, который иrрал основную побужда1ощу10 роль 

в решении о ПОК)'ПКе. Например. TJ1inkPad - побуждающий брен11 

компьютера-лэптопа IBM Th1nkPad, то ес1·ь. как показывают иссле· 

дования. покупатели скорее с1Сажут, что они приобрели (или исполь­

зу1от) Tl1inkPa~1. нежели IBM. Также nо1<уватели Hersl1ey's Swcet 
Escapes скорее ска.>кут. что купили (или име1от) S\veet Е-~саре~. неже­
ли Hershey's (который, таким обра3ОМ, играет второстепенну10 по­
бужд<11ощу10 роль). Cou1·tyard - побуждающий бренд для предло>ке­

ния Courtyard от Marriott, поскольку именно ассоциации с ним в ос­
НО8ном: миял1-1 на реwе11ие о выборе отеля (как и на опыт пользова· 

ния услуruми), дополняя и обогащая его эыоцио11альное содержание 

и самовыраJ1,еt111е . 

Вероятно, суббренды и nомерживающие брендt.1 - самые важные 

переменные величины во взаимоотношениях брендов, nосколь"')' 

они четко определяют природу взаиыоотношений в контекстах то­

оарного рынка ме)t<,ду доумя брендами. Использование этих !(онтек· 

стных структур действует очень силыiо, потому что они обеспсчиnа· 

_...._ ЮТ ВОЗМОЖНОСТЬ: 
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• соответстnоnать не1<оторым противоречивым требованиям стра· 
теrии бренда; 

• частичнu сохранн·1·1, выделенные на соэдание бренда ресурсы пу­

тем увеличения существующего •<апитала бренда; 

• :5<1щитить бренд от «размыuания• в результате избыточного рас-
11Jирен11н; 

• nредуnре>кдать о том, что предпо11<е11l1е новое и отличается от 
Аругих. 

Без этих контекс-rоuых инструментов при выборе нового nредло­

же11иJ1 пришлось б~-1 ограничиться либо построением нового бренда 

(а это дорогостоящий и сложный проект). либо расшире!iием су1це· 

cтJJ)'1uщero (•1то сопрооождается опасностью его «размь1ван11я" ). 

В заКJ1ючени и этой главы приnеде11а схема взаимоотноu1ений брен­

дов, котор<tЯ помо)кет понять и выбрать их роли в контексте товар-

11ого рьн1ка. В следу1ощей главе м~.,1 шире рассмотрим проблему архи­

тектур~.~ бренда и введем понятие аудита архитектуры бренда. 

СХЕМЫ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ БРЕНДОВ 

Схема вэаимоотноwен11й брендоn, показанная на рис. 4-3, помо­
гает определить различные ролевые модели в 1<оt1текстах товарно· 

го рынка. Она демонстрирует, что эти модели включают четыре ос­

t1овные страте1·ии и девять субстратегий. t.Iетыре основные страте· 

гии таковы: 

• дом брендов; 
• поддерживаемые бренды; 
• cyббpeHJlbl под родительским брендом; 
• бренд·дом. 

Положен11е ка.щдой стратегии в схеме на рис. 4-3 отражает степень 
обособленности брендов (например, главного и суббренда или под· 
держива1ощеrо и подцерживаемого брендов) в осущес1'мен!'lи страте­

гии и, в конечном счете, в сознании покупателя. Максимальная обо­

собленность характеризует правую часть схе..,1Ь1 (дом брендов), где 

бренды указаны сами по себе (например, GE и Hotpoint). Левее пока­
заны nэаимоотношения поддержившощего и поддерживаемого брен­

дов, но он11 все еще очень обособлены, налри!'>tер, Counyard может 
сильно отличаться от своего подцерживающего бренда Maiтiott. Еще 

левее взаимоотношения родительского бренда/суббрепда более )ftе­

сткие: суббренд (например, GE Profile) может уrочнять и дополнять 
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родителис1шй бренд, но н~ мож<:~· сJ1ишком да11еко отой1·и от 11денти•r­
ност11 роднтс·11ьского бре1ща. [\ 6ре1щ-доме, расnодожс>1t1ом в ;1сRой сто­
роне r.хемм, rо11m-с.1ы.к11й бренд явмется nобу;кд;нощим, n суббренды 
обычно uпо1с,tтельны 11 об1щд<11<J'1· нe(1UJ1~tпo~ nобужд."11ощей сило>r 

(~xe~ta вз:a11r.tof>т•1owc11нti, J<tt1< nонн.зано н;t ИJr11юстрацttи, оnредсля ... 
ет соотношение побу-А<Дающнх pru1cй. Справ:>, "доме брендов, каж­

дый бренд нмес·1· свою собс-rвенну~n побуж.11<1ющ~10 рол~. Относите.-ль­
во поддерживаемого бре>tдn ГJUIVl~рж11о:н<>щ•1й обычно играет 11тuро­
стспсн11у10 11oб)')f<дi\ 1ou1y10 ро111> Рn11нтельск11й бренд деJ!ИТ nОбj•)К,Цi!JО­
щ)'Ю роль СС)'66рендоы. Слева, в бре11д·доме, род111'<:льскt1й брелд, как 

праоияо, играет побужд."UОщую рол 1" а любnii оnис:~тельиый С)•ббренд 
нмес-т нсбольwуrо 1LJ1н uообще HI? 11мсет лобуждшuщей силы. 

Девять субкоте:орий 

На рис. 4-3 011дно, по у четыреJ< стратеr11/1 nэ<.~имоотпошений 

бреидов 9ч1tеств)•ет девя1·~ <.)-бк.~тсrори11. К."\ждая из ких расположе­
на на сх.:ме по <.'Тспс11и предполаrасмой е10 обособленности бренда. 

Чтобы разработать эффектио11у10 стра,·еrию бренда, нужно изу­

чить четь1ре ,-rр~теrии и 11соять субкатеrорий в схеме брендоn. Каж· 
дую из них мы рассмотрим и объясним в с.псду~ощих разделах. 

ДОМБРЕНДОВ 

Ра3ница между бренд·домом и домом бреидоо (рис. ~) ttаr;щдио дс­

монсrр"р)'L1' две лротиооnаJ1ОЖНЬ1е apxи-reirrypы брсдца. Брснд·дом со­
стоит из одного pOJ1И'reJl/>CКOro брс11да (нШ1ример, Caterpiller, Vil-gin, 
Sоп)'. Nike, Kodak или HC:llthy Choicc), который смзываеr иекщ1 набор 
nредложеннй, действу~ощих только с оnис.а:rельными суббрс>111ами. До1-< 

брсндов сосrоит иэ неэависимых, не сояэш-u1.ых между собой брещов. 

В стратеn1и дома брендов воздействие на 11отребитСJJJ1 .кщ1що·rо не­

зависимого, обособленного бреща махс1-n1альио. Procter&GamЫe -
это дом брсндоо. в котороы фукю.u1ош1руют более 80 i--pynньix брен­
дов, не связанных с P&G и между собой. Такни образом, P&G жертв;~ 
ет выrодой от гаммы продуктов и ar иmерrий, возннкаю1цих при про­
дl!:иженин бренд.1 в разные сферь1 61l311eca. Кроме тоrо, эти брсндьt не 
мoryr са,'llосrоятельио поддерживать 1<Нвсст•щии (особенно при тре­

тьем илн четвертом выходе P&G в одной товарной катеrорми), под­

uержень1 стаrнацни и сnацу, а P&G жерrвует расш"реюtем б~нда, п«Г 
сколь~q• инди видуальные брендь1 обычно ""е>атуэкий ассортимент. 
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Раз!iиЦа между бренд-до,чом и домоJ~ брен.дов 

Одна1<0 стратеl'ИЯ дома брендов P&G 11озволлет фирмам ясно пози· 
циониров;~·1·ь свои бренды на основе их фуtнсциональных nреим}'· 
ществ, а также домннироnать u нишевых сеrме11тах. Пр~• позициони· 
ровании нет необходимости идти на 1<омnромиссы и r1рисrrосабли· 

вать 1<а1<011-лцбо бренд к контекстам других тоuарных рынков. На· 

оборот, бренд непосредственно свя~ыв11етс.и с целевой аудиторией 

при помощи ценностноrо nреJVJожения. 

Эффе1<1·ивность работы дома брендов можно проиллюстрировать 

на примере С'rратегии бренда P&G в категории товаров no ухuду за во· 
лосами. В !<:атеrорин шамrтуней против перхоти доми11ирует 

Head&Sl1oulde1·s. Pe1·t Plus, смелый первопроходец в своей 1<атеrо­
рии, нацелен на рынок шампуней с кондиционерами. Pantene («Для 
здоровья ваших волос• ) - бреня с технологическим наследием -
с1<онцен1·рирован в сегменте, который соязан улучшением здоровья 

волос. Общее воэдеiiствие на потребителя этих трех брендов снизи· 

лось бъ1, если бы вместо трех отдельных брендоо они бы.ли вти<.:нуты 

в один ил11 вообпtе назывались бы «P&G Против перхоти», «P&G 
Шампунь с кондиционером• и «P&G Здоровые волосы». t.-lо1ощие 
средс·гва P&G хорошо nоэиционирооаны, чтобы обслуживать раэные 
рыночные ниши: Тide (отстирывание «трудных~ загрязнений), Cheer 
(при любой температуре) и Dasli (конце1-1трированный порошок). 
Они обеспечивают целевые ценностные nреД11ожения, чеrо не уда· 

,.--."лось бы достигнуть с одним брендом мо1ощих средст11 P&G. 



Целевые рыночные ниши, трсб)~ощие функциона.ньных nредложе-
1111й выгоды, не едиt1ственнм си·rуация, когда стои·г 11с11ольэоnать 
стратеrиюдома бре~1доа. Существуют и другие случаи, наnр11иер: 

• Ко1"Да нужно избежать 11еблаrоприятной ассоциации с брендом. 
Ассоциащ1я бренда Бud\\•eiser с пивом помешает успеху бренда 

Bud\veiser Cola, а Volks ... •agen 1н:гатиuно повлияет на 11мидж 
Porsche 11 A11di, если связать эти бренды. 

• Когда надn nодчер1<Н)'IЪ большие nреимущестоа нового nредпоже­
""я. Решение фирмы Toyota выставить свою JllOt<cooyю модель под 
отдельным имеliем Lex11s отстроило ее от всех Тоуоt-предwествен· 
ниц. СМ реwнла соэдатr.. брендSаtш·n, не связанный ни с одной су· 
ществ}~щей маркой GM, чтобы не ослабить основ11ое сообщение 
бренда Saturn •А different kiпd of company, а diffe1·e11t kind of car» 
(цИноА тип "омnани11 - иной т11п аотомобиля•). 

• Когда 11собходимо создать ассоциацию для нового класса това­
ров, исnольэуя сильное имя, которое отражает ключевуто выгоду, 

например, зубная паста Glee1n ил11 З}<бная щс·rка Reach. 

• Коrда нужно и;,бежать или свести ~ минимуму конфликт ме>му ка­
налами сбыта. t.:On:al предназначает бренд Lancome для сбыта в 
больших универмагах и сnециал11эированных магазина..х, кото­

рые не СТЗН}'Т поддерживать бренд, nродающ1d\ся в anтet«IOC и в 

магазинах уцененных1·ооароо. А если через конкурирующие кана­

лы сбыта реализуютСJJ не сnяэ:1Нные между собой бренды, кон· 

фликта. IGIK пра11~1Ло, не возникает. 

Субкатеrория несвяэаяньrх брендов nредстае.ляет крайний вари­
ант стратеrии дома брендов, поскольку в ней обособленность брен­
дов др)Т от друга максимальна. Немногие, например, Зt1ают, что 
Head&Shoulders и Pantene изготавливаются одной компанией. 

Теневой поддерживающяй брен.ц 

Тснеоой поддсрж~1о:;uощий бренд внешне не соязан с поддерЖЮ1ае­

мым, но многие nокуnатели знают об этой смзи. Эта С}<бкатегорня 

стратеr1п1 дома брендом обесrrечивает некоторые преимущества о си­

'l)'ации, когда за брендом стоит И3Вестнал компания, но смешение ассо­

циаций сведено к минимуму. Тот фа.кг. что бренды не связаны внешне, 

)'Же хараt<'l'еризует оба бренда, д;ю1(е когда са11эь о6наружt1ваетсл. Он 
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соидетельстnует о понимаliии 1<омпа11ией то1·0, что nоддер~1<иш1смый 

ею бренд предстаеляет собой совершенно JfHOЙ нроду1<т, орие11тиро­

в;н1ный 11;111ной сеn.1е11т р 1.1 нк<1. 

Хороший пример тснеuоrо бре11да - l.ctн1ce F:111e1·1,1iн You, 1·pyn­

na рестораноn в Чика1·0. ( ; 1971 г" когда 11онnилrs1 nepnыii рс::сто· 

реtн R. J. G1·u111s. бь1ло раэработп110 около 3~! ~он~tеnций рсстuр.1· 

•100 - у каждurо свой 11м11дж, особе1111остн, ст11ль 11 имя бреН/(,1 . ()т 

Slш1~'s С1 аЬ H o11se до Tucci Вс1) нсс 11 , от Bra~serie .J oe's до l'vli1 )' N i<.e 

[)iпе1· - каждый у11иr<але11 и nuл1.зуется ycnexo.11 . Многие иа 11нх 

uче11ь стнлъ111,1е. это последнее слоuо ресторан11uй модь1. 

Пuскольъ.у зонти11н ьтй бренд Lett11cr Eвle1tai11 Yuu с самоrо на•1ала 11и 

разу не участnова.11 в подrн1санин документо1J н1-1 в стенах рестор<111а, нн 

за ero nрСJ\ела111и. он нс бъu~ 11одцержива10111им в обычном смысле ::.то­

го слова. Владельца!l-1 рес·rоранов было приятно •~увствоnать те1н::11ую 

подцерж~.1·. 11 этu увеличнвало ее воэдействне. Осведомле1rноС'f1, u те11е­

вой поддержке о.1начала 11е1сую интриl")'IОЩ)'К> лрн1rадлеж11ост1, к «сво­

им• и толы(о nридавала З<1гадо•1ности. Первьrе 25 лет rJiавным спuсо­

бом 1<омму~1икац11и rp)'IIПJ,1 бi..uia реклама "из уст в уста", поддержи'l\ае­

ман агрсссивнь1ми РR-акциями . Гlоскольt.')' поддержка Lelt uce F.111 e1"tai11 

You была слабой. нли теневой. на бренд не ложилось клеймо •1асти це­

почки. Не было 11икакоrо фирменного бренда , как Man·iolt или \.Vestiп, 

1саrорый бы навязывал napт1repy сво11 ассоциации. 

Сейчас, однако, владельцы обычно знают. когД3 вхuд11т в rpynny ре· 

сторанов Lettt1ce Ente1·tain You. В серед11не 90-х rr. был проведен оп· 

рос 1и~иентоn в своих •1икагскнх ресторанах, и 061 н1р~килось, <1то у 

бренда Lettuce En1ertai11 Ynu Cl1JJt>HЫЙ капитал u отиnшении осведом­

ленности, лояльности и воспринимаемого качеств<1. В результате 

бре11д Lettuce Entertain You вывели иэ тени, развернув рекламную 

к.'\мпанию в печатных изданиях и на радио, разработав реrулярну1u 

·nроrрамму обедов и выставив в каждом ресторане бизнес-карты, 1-де 

были nредставлены ко11цепции всех ресторано~. Отдt:льные ресто­

раны сохраняют свою уникальность, лользуяс~. при этом с11льной 

поддержкой . 

Друтой пример того, 11асколько може-.· помочь теневой поддер>1си.ва­

ющий бренд, - Lexus. Покупатели, зна1овtие, что Lexus производит 

Toyota, спокойны, так как уверены, что финансовая моrць и репугация 

бре~ща Toyota укрепляют Lex:us. Од11ако Lexus nредоt-гав.ляет также и 

,....... ... выГQды, удов.летворяющ~1е потреб11ост11 в самовыражени~1. l(ОТОрые 



nри Jамстнuй сш13•1 с брендом Toyota со1<ратились бы. Отсутствне ,-а. 
t<ОЙ сnязи подразумевает, •~то потребите.ль четко дифференц"рует 

lb)•Ota и Lexus •·t n его соэнанни нет ника1<оrо намека на связь между 
эти мн доу"'я бре11дi\м1<. Gсз ,.акuго наме1<а связь обычно 11с 01<азы11ае-г 

воэдеlir1·1111я на помержнnаем.ый бренд. 

С)•щесТВ)'k>Т 11 дру1 ... е примерь~ ·re11el}().i< поддержки: De\\'alt 
(BJack&l)rcker), 111ates/S1orm (Virgin) , Banana llepuЫic/OJd NaVJ• 
(Сар), Sa1u1•11 (СМ). Oocke1·s (Le'~ Strattss), Mou11tain Dew (Pepsi) и 

Touc11~1u11c (OisnL>y) . Все эти теневые nодцерживаmщне бренды оказы· 
sают миннмальное nоздейстnне на имидж бренда, "о ВН)'Wаtот доверие 

и спuкuliстеие поку1ште11ям. Ценнос•·h 'l<lr>o~ 11оддср;1<ки может быть 

•на•шма и 1~~" тех, к1·0 нс 11влnется покупатtлем, но 1ащим-то образом 

11мее-r от11<i1uе11ие к бренду. Например, ко11сьержи в бо11ьшнх чика!'­

"<11х uтелях, 1<01'0рых чnсто просят nоре1<омендоеать и1·1тереС1-1мй рес­

торан, склои•1ы соnетоиать рестораны Lettuce E1\te11a.in You блаrодаря 
теневому поддерж1111<11ощему бреliду. Тенеnая r~омержка l)is11ey бренда 
Touchstunr 11омогает rlоЛ}'ЧЭ.ть более качественные сценарии. А 
Mou"1ain Dew привлекает бапъше внимания роJн"чных продаоцоо н 
ар}тИХ торговых предсnвителей блаrодар11 тенеоой nоддержне Pepsi. 

ПОДДЕРЖИВАЕМЫЕ БРЕНДЫ 

В стратеn1и дпма брендов бренды независимы. Поддержнваемые 
бренды (например, Couriyard или fairfield Iпn) все е1це незilllнси~1ы, 
но nрн Э1"011< пол•,зу1отся поддержкой главного бренда (например, 

Mari·iott). Хотя подцержt<а может помочь изменить имидж помержи· 

еаемоrо брекда, основщ1л ее роль состоит в обеспечении ему дове­

рия со стороны no1<ynaтeJ1я или пользова'fел.я. 

Поб;'Ж.цающая роль лоддержнвающс:rо бренда, ках пра.вило, второ­

степенна. Напр11мер, трикотажный бренд Hanes поддерЖJ1вает кол· 
лекцию Revitalize, л1tнию 'f}'Лочных изделюt, пред.назначенных ДJtJI 
улучmенИJ1 здороnья ног. Очевидно. что nобуж.цающиА бревд -
Revitalize, пос1<0Лы<у покупатели считают, что nриобретают и ис· 
пользуют Revitalize, а нс Hanes. Одна:ко будучи помержиеаюЩЮ< 

брендом, Hancs оGеслечквает уверенноС"!"ь в то~.с, что Revitalize будет 
соответстоовать его заявленному качеству. 

Поддерж11nающий бренд ыожет алилть на восприят11е поддержи· 
ваемоrо. Хотя люди ПОh.')'Паю·r и исnользуtот Obsessjon, поддерЖJ(З 
его брендом Celvi11 Clei1t позволяет nокуnате.лям приобретать некий 
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то1:1ар. который в ином случае, сам по себе, 1'1or бы по1(азат1,ся им 
слишком вульгарным. Поддерживаюwий бренд ка" бы подмигивает 

по1<упа·1·елю и говорит. что имя - это всего .лиu1ь игра, 11t:м1101·0 са· 

М 01\Ы ра>!(СНИЛ. 

Имеет ли noмt:p)КJ<<' ка~<ое-либо з11ачение? ~·lсс.11сдова11ис 1<011дитср­

ских бреидоn в Великобритании свидет1:Льст11уеr, что 1101V1ер>кк11 6ре11· 

да кuмлаю1ей оку~1ается [ 1). Поl\'}'П<IТt11ей попрс>Сl\!JИ оценит~. дс11н1ъ 

nредложен11й, каждое 11:1 которых лоддержива.110 од1111 иэ u1ct-l'li корпо· 
ративных брендоn (Cadbtiry, Ma1s, Nestlc, Te1ry's. \\1~11~ н J(Онтрольиь1й 
бренд, который нс был 11оддержива1ощим). Pe3)'Jll>raтi.1 nо1«1:Jш1и. что 

все корnоративные nомержиuа1оu(ие бренды поеы1ш1ли нснносrъ :111<.1· 
чительно сильнее. нежели контрол1.>ный бренд, даже в случае с Wa\ls, 
брсндом мороженого, которь1й ассоциируется с лруrой к<1тсrорисй то­

варов. Cadl)u1y. у которого оказался самь1й оь1сокий рейти11г, IJостоянно 
подцерживает целый ассортимент ведущих кондитерских товароо. Ис· 

следовател11 нрищли к выводу, что подnержка оказы11ает сущс,т11с11ну~о 

помощь и чтолучwий ее вариант- подаержка компанией, r~оль.1}101цей­

ся доверием потребителя о данном классе товароu. 

Чтобы :~асrавить стратегию r10.11держивасмого брtнд<1 р~бnтап" еле· 

дует понять роль бренда как организации. Возьмем бренд НоЬа11, этот 

«мерседес• в области промыwле11t1ых миксе(Хlu. который ислольэу1от 

большие рестораны и пекарни. Пр11обретен1tе I;obart пре11оставляет 
сущсственну~о вь11-оду в потребности 1< сам0Rырижс11и10 тем поварам. 

которые хотят иметь у себ11 на кухне только луч1.11ие бренды. В отnет Na 
расширение более ниэкоrо сеrмснта рынка, обслуживаемого з.1рубе)К· 

ными поставщиками, Hobart представ.ил бре11д Medalist, слегш1 11оддер­
живаемый брсндом Hoba1·t. Суть иден в том, что на рынке теперь два 
бреНда НоЬа11- 11wаарный бренд Hoba1t и фирме1tн1>1й брт~д НоЬш·t, кото­
рый исnользуетСJI дл.я подцер)ю<и бренда Medalist. 

Поскольку товарный бренд отличаС1'С.Я от ф1.~р.111щио20, сохра11я1отсл 

целостность и выrоды, удовлетворяющие потребность в самооыраже­

нни, товарного бренда НоЬа11. Межд}' тем <~ирме11ный бр~::нд Hobart 
теперь ямлется Ва>кной частью архите1сrуры бренда и нуждается в ак· 

т11внuм управлении. В частности, нужно развивать и поддерживать 

собственную иде1rrичносrь и набор ассоциаций фирменного бренда 

Hobart. Чтобы объяснит~,, что nодцерживаюu1нй бренд - фирменный, 

можно представить его как ~от Hobart» или «компания Hoi)ar1". Это, 
однако. не всегда необходи1'tо, nотому что роль поддерживающего 

бренда сама no себе обладает коннота11ией фнрмс1111оrо бренда. 
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Еще одна причина для поддерживания бренда - стремление при· 

дать поддерживающему бреИд)' ряд полезных ассоциаций. Напри­

мер, успешный сильный новый продукт или известный лидер рынка 

может продвинуть свой поддсржива1ощий бренд. Та1<, когда Nestle ку-
11ила Kit-1«11, ведущий шоколадный бренд в Великобритании, ·ro ему 
была 01<аэа11а сильная поддержка. Цель состояла не сто.лъко в том. 

•1тобы помочь бренду Ki[·Kat. сколы<о в том, чтобы поднять имидж 
бреида Nestle в Англии, придав е~ ассоциации с качеством и лиди­
ру1ощсй позицией на рынке шокодад<\. В другой области промышлен­

ности поддер11<ка брендом 3.tvl бренда Post-it-Notes, возможно, не ме· 
нее полезна для 3М, чем для Post-lt-Notes. 

Символический 

поддержuва1ощяй бревд 

Один из вариантов стратегии поддерживаемъ1х брендов - ис· 

пользование символического поддерживающего брснда (обычно 

это родительский бреид, вкл1оче11ный в несколько конте1<стов то­
варного рынка) , который гораздо менее известен, нежели поддер· 

живаемый бренд. Сим11олический поддержива1оutий бренд может 

обозначаться логотипом (например, лампочка GE или .ложка Betty 
Crocker), утверждением типа «Компания Sony» и.ли другим спосо· 
бом. В л1обом случае символический поддержива1ощий бренд нс бу· 

дет занимать центральную позицию, выделяться будут характер· 

ные особенности поддерживаемого бренда. Например, Nestle ста· 
вит на упаковке Maggi гарантийный знак: «Все продукты Maggi ис· 
nольэуютоnыт Nestle no nроиэводству качественных продуктов пи­
тания во всем мире». Задача символичес1<ого подцержива1ощего 

бренда - сделать связь видимой н обеспечить, особенно новым 

брендам. убедительность и доверие, предоставляя при этом под· 

держиваемому бренду максимум свободы для создания собствен· 
11ых ассоциаций. 

Особенно полезным символический подцер,кивающий бренд мо· 

жет оказаться для новых или еще не 11звестных брендов. Символи•1е· 

скан подцержка окажется более эффективной, если поддерживаю­

щий бренд: 

•уже хорошо известен (как Ncstle или Post); 
• широко визуально представлен (например, если наглядное иэоб· 
ражение -ложка Betty Crocker или лампочка GE- все время нахо­
дится t1a одном месте в оформлении рекламы, упаковки или дру­
гого средства); 
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• имеет на1'11ядный метафорический символ (как эонти1< у бренда 
Traveler); 

• появляется в семействе тonap()n. к котор1.1м хорошо отнuснтсл 
потребитель (например. линия NaЬiscn). 11 обеспечивает 11.ове· 
рие благодttря r111)еЙ способност11 охr1аты1:1ать болы11ой ассор· 

тнмен·г тонароl!. 

Сим11олическая nOJU(epжкa nредпоч1·итслы1ее сильной. 1\огда необ· 

ходимо сохран~1ть дистан1.1и10 мс::жд}' поддер,киuаеммм бр1:11;1ом и 

поддер,кивающим. Подnер1ки11а1ощий 6ре11д может иметь нежсла· 

тельные ассоrtиации: поддер>к1111аемый 6ренд может пр{·дст.111л11т1. 

собой ин11оnаци10, которюr, •1то6ы ~авое1.1ат1> до11срие, lf)'ждастсн 11 
больщей независимости. 

"VI1101·дa си~1воли•1ескал поддер>кка - это пер1.1ый шаг 1'1 nостспе1111ом 

и3ме•1ении имени брснда. Символи11еская n()J1.держ1<а переходит в 

с1-1льную. за·rсм в совмест11ь1й бренд. н. наконец, - в родительс1<ий 

побумда1ощий бренд. Этот процесс включает переход капитала 

бренда от nоддер>1\иваемо1·0 1< nоддержиuа101цему брен11.у. 

Распространенная ошибка - переоценка эффектиn11ост11 11031tей­

ствия символической по1щержки, когда поддер)киеаюrцнй бренд не 

очень хорошо известен •t не обладает достаточной репутацией ли­

бо 1<оrда по;щержиnаемый бренд пол1.зустся уважением и изосст110-

стыо car.1 nn себе, а. энач11т. нс нуждается в поддерJ1<Иоающем брен· 
де. Эти t.iоменты особен110 ярко вь1я11,1ень1 в результате следующих 

двух исследований. 

Providiaп, крупная компания по оказани10 финансовых услуг. когда­

то представляла собой группу фирм, с1111занн1>1х между собой какой-то 

незаnоминающейся фразой (что-то вроде uкаnита.11,ная холди111·овая 

ком пани.я•) no типу страте1·ии поддержки. При опросе тысячи потре­
бителей, которым много раз предъявляли эту фраз}'. только трое - не 

три процента. а три ·ОЩ!.Q8ека - знали поддер>1\11вающий бренд. Эта пе· 
чалt.н<UJ статистика npиut:na к тому. чтu бьu~о решено nереиме11оuать 

фирму Providian и выбрать ноnую архнтектуру бренда. 

Однажды фирма Nestle провела в CllLo\ исследование, •rrобы опреде­
лить эффеr--rивносгь воздействия на потребителя снмзолической под­

держки Nescafe (сильного за оt<саном, но слабого в CllIA кофейного 
брецда). оказь1ваемой Tasrer's Cl1oice (силl>НОМ}' в Америке бренду). Из· 
за того что Taste1"s Choice - си.льнь1й бренд, симuолическая подцержка 



не нмс..•а бодьwо/.1 эффе1<Тиnности {ни nо:1•1·1·ивиоii, ~он нсrnт>1вной) в 
от11оwени11 имиджа или концепции бренда. Одна~;о когда поддсржиоа­
ющи~1 брс1щ Nesc:.re обре11 стаrус совместного бренда, он стал О1'а3Ы· 
t~\ть СК()рее неmn1 вное ооэдеi:fстu11е. 

Сввзаивое 11м:я 

Еще од<tн о:1р~ннrт nод11.срж:ки - СЗ"3аннос имя. 1:де имн. иклю•rаю· 

ЩС<' общие :мемс1rrы, ro..vr.aeт ccмclin·"o бре1<дов со скрытмм ИJн• 
подразумеваемым поддержи1>ающимбрендом , nuэ11од1ш. таким обра· 
зом, множесrву отдсл,.,ных брендов сохранять собствен11ые ~111диои­
д)'ё:VJЫ10С1'U Jf aCC(')UJ.Ji\Цllll, но n-tюt\e и с;1а.б)1Ю связь с poд"l'rCлhCt{Иl'.t 
IJЛИ 30JITl·l'IHUl~t брС1{Д0~1. 

Нunрнмер. у McDonald'• есть Egg Mcl\·luПin. Big Мае. McRib, 
McPit1.a, Mcl<ids, Chikcn McNuggets. ~1cApple и т. д. "мс• в каждом 
<1меt111 создас·r подразумевае1о<у10 поддержку бреt1д<1 1сомnаниеii 
McDooald'~. хотй :1дес ь " нет поддержки в традицион11ом смыспе. 

Связанные имена да!О7 большую свободу диффереициацщ1 , чем 
стратеги~ оп 11сател,.,ных брендо& (как в случае l\icDon ald 's Ribo или 
McDonald's Pizza). 

Подобнь1и же образом у бре11да НР есть серкя J et: 1..;uerj et, Deskjet, 
Officej ct, lnkj c:t lf другие, которая покрывает целы/! ряд ценовых 
пунктов и областей пр1"1снення. Самы/:1: сильli~.1й бре>tД о этой rpyn· 
пе-Llserjet (остальные не обла,цаютбольwим к~nоrrалом), rto ero ас· 
социацни с качеством , надежностью и инновацией перещuотся др)~ 
rим брендаr.<Jсt. В реэу11ьтате Laserjct помержио3ет ост..льные брен­
ды семеl<стоа. Интерн<!'/'брснд №:tscape Comn\erceXpcrt окзэывает 
т-.~.кое же м11J1"1ие на сьяэа.нные С)-ббренды ECXpe rt, SellerXpcrt, 
BuyerXpert, MerchantXpel't и PuЫisl1ingXpe1·t. Поддерживаемые 
Nestle бре!VIЫ Nescafe , Nestca и Nesquik (в Великобрн"ании) имеют 
лаконичную, 110 сильную связь с Nestle. Хотя бренд Ralph Lauren и 
так подцержнвает бренды Ralph и Laui·en, тот факт, что их имена 
связаны, только усилиnает поцерж"}' 

Свяаакное имя обесnечивает вtмоды 07дельному кмек11. ~от"е· 

няя• необход11>1остъ оыдумыеатъ другое название и с1111эь1в:~ть ef"O с 
рuди·гельсю1~1 брс1tДОМ. Комnакии Maттiott нужно было оь\"ести на 
рымок имя Court)•ard (,,орогой и трудный nроцесс), а затем t11$rЭать 
его с брсидом Marriott (еще одна нсnрос1'ая З<1,ЦаЧi1). А имя DcskJet, 
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товара с н.з11ест11ым бреf1дом Laserjet на 80%. БоJ1ее того, коммуни· 

кацню. которая должна донести до потребителя информацию о 

том, что ознаqэет Deskjet, частично u1>1пол11яет ш11роко известная 

11нфармация о LascrJet. Связанное имя бренда та~tже более лако· 

1-1ично- сравните •Deskjet oт l ase rjet-. с npoL 1'ЫМ • DcskJet», 

Сйл.ьные 

поддерживающие бренды 

Снльнь1й nоддерживаюu\ИЙ бреt1д до11жсн 61,1ть 11редсгавлен r1рко 

и четко. Примеры сильных по.n..цержива1ощих брендоu - Sin1ply 

Home от Campbe\l's, Higl1lan<I от 3М. Polo jeans от Ralpl1 L.1ureп, 

Opt1quest от \liewso1\ic, I.ycra только от DuPoпt и Pa1·an1ouat'5 Ki ngs 

Oo1111mo11. Сильный подцержи11ающий бренд обычно играет более 
значительную побужда1ощую роль, нежели символический nоддер­

жиn.~ющий брс!iд 1111и связанное имя, следовательно, ои должен 

пользоваться до11ернем в данных контекстах торгового ры!iка 11 
11мсть соотuе·rств)•Ющие ассоциации, 

СУББРЕНДЫ 

Суббренд, еще один мощн~.1й 11нструмент арх lfтекrуры бревда, мо­

жет нrрать nобуж.д~ю1цую роль, доба~дяя значимые ДJIЯ nотребителн 

ассоц11ации. Например, та1tой суббренд. 1<ак Dodge Vipe1, МО)J<ет со· 
здать ассоциац.ии, которые позоолнт родительскому бренду в глазах 

потребителей стать более nримекательным 1! при этом сохранить 

свою обособленность. С~i5бре~ц способен так.же расширить роди· 

тельский бре1щ, •1то позволит ему ко1-1курировать в прежде недостуn· 

ных сегментах, К nрнмеру. Unclc Ben's Count1)' Inn Rccipes - средс1• 

во , способствующее nродвиженн10 брснда Uncle Ben's в более or.1co· 

к1о1й сегмент рын1<а. Наконец, суббренд может ук:~зывать на то, что 

новое 11редложение ориrннальt10 и интересно. lntel разработал суб­

бренд Pen tium, в частности, для 1·oro чтобы показать новое усовер· 
шенствовапное поколение чипов. 

Кроме того, суббре11д может нзме1~нть имидж родительского брен· 

да, nнеся ассоциацию с атрибутом ил11 выгодой, прндав ему энергию 

и инд11видуальность или соединиз его с потребителем, как пок~J,1 110 

в нижеследующих nримерах: 

· Black&Decker S1veet Hearts Wafllebaker (для изготовления вафлей 

в форме сердечек) и Black&Decker H<1ndy Sreame1· (для nр1-1готов· 

ления на пару свежих овощей) nридаю1· бренду Black&Decke1· 
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элементы атрибуrивной диффере111~иации. предлагая в то же 

время эмоциональные выгод~::.1; 

• S1nucker's Simply Fruit усиливает ассоциации родительского брен­
да со сое>1(естыо/здоровьем/качеством; 

• Microsort ОПiсе добавляет ассоциаци10 со сферой применения 
бренда - операционной системой Microsoft: 

• Audi ТТ придает энерги10 и индивидуальность известному роди· 
тельскому бренду, который считается качестnенным и надежным. 

но ассо11иируетсл с немецкой т1111,еловесностью; 

• Revlon Revolutio11ary Lipcoloг и Revlon Fii-e and Ice (ароматы) при· 
да1от эыерги1u и >кивость бренду Revlon. 

Суббренды теснее связаны со своим родительским брендом, не:>1(е· 

ли поддерживаемый бренд с лоддер>1(ИВа1ощим. Благодаря этой бли· 

засти суббренд обладае'l· значительным потенциалом воздействия :на 

ассоциации родительского бренда, которое, в сво10 очередь, мо>кет 

представлять •<ак опасность. так и nозмоясности для роста. Кроме то· 

го, родительский бренд, в отличие от поддер>кива1ощего, обычно иr· 

рает главну10 побУ:>!<Да1ощую роль. Таким образом, если Revolutionary 
Lipcolor - скорее суббреид бренда Revlon, чем его поддерживаемый 
бренд (Revolutionatj' Lipcoloг от Revlon), то он обладает меньшей 
свободой мя создания особого имиджа бренда. 

Суббренд может служить, главным образом, как описательный/ по· 

бужда1ощий брекд либо как комбинация этих двух типов. При разра­

ботке стратегии суббренда важно определи1·ь. в какой части схемы 

описательных/побуждающих брендов он должен располагаться 

(рис. 4-5). Если суббренд чисто описательный, можно определить 
стратеги10 бренд-дома, поскольку родительский бренд играет доми­

нантну10 лобуждающу~о роль. Если же, однако. суббренд играет зна­

чительную лобухсдающую роль, стратегия будет включать в себя соб­

ственно суббренд. Если суббренд так же важен, как и родительский 

бренд, создается ситуация равной побуждающей роли. Если суб· 

бренд - доминантный побуждающий, это больше не суббренд, а под­

держиваемый бренд. 

Чисто описательное имя, такое как Spicy Honey или Minivan, ред~<о 
когда играет какую-либо побуждающую роль. Однако иногда описа· 

тельный бренд не подходит, и тогда используется на.мекающее имя 

(например, Express, Gold, Reward или Advisor). Намекающее имя го­
раздо лучше стимулирует эмоциональный отклик и играет, таким об­

разом. побужда~ощую роль. 
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Роль суббренда 

Чисто Знач}fтельная Равная 
описатель ttaJI nобуждающаs1 побу>кдающая 

роль роль 

Ситуацип Доми11антн,1я ПреИМ}ЩСС1' Родн 1ел1.с1\11й 

побужда1пц1,1н U(:llll<.\Я бр<.:1111 ... 
рол1, родитель- побу,1<д,1J(111 \JJ1 (. у()бр<.:11)\1•1 
<кого брс11}1а роль род111 сл1. игр.нот р.11111у10 

uренд·ДQJ\;/ tK(JГO брс //Д,1 11 обу;кд,1101цу10 
pt)!l lo 

Пр11мер GEJet Eng111e~ Со111 р.~ч So11y \•V,1lk111a11 
Рrе\аг10 

Рис. 4-5. 
CxeJ.ta описаmРЛ'l>1tых/побуждаю~1&их суббjJе11дов 

Суббренды и бренды с равной побуждающей ролью 

Когда и роди·rельский бренд, и суббренд игрщот !'аж11ые 11об)"кда· 

1ощие рол11, можно считать, что у н11х равная 11обуждаrощая родь. Ро· 

дитеJ1ьс1<ий бреид выполняет больше функций. чем подцержиuаю· 

~ций бренд Например, потребители 11окуnают и ис11олhзу1от н 

Gillette, н Se11so1 - один не доминирует над другим в 1начительной 
степени. Обычно в это~• случае род1пельс1(ИЙ бренд уже пользуется 

реа.~1ьнь1м доверием в данной товарной категории G1lle1te с его мно­
голетним опытом инноваций уже завоевал лояльность потребителя 

в категории бритв. Sensor же - новаторская бритва, так что этот 

бренд также получает ло1111ьность потребителя 

Косметический продукт V1гg1n V1e использует суббренд V1e, иг­
рающий ра11ну10 nобужда101ду10 рол1" Бренд V11·g1n обеспечивает 
визуальную представленность, наrляд11ость и желаемое отноwе· 

ние, он ассоциируется с более старшим поколением, нежелв целе· 

ва.я аудитория V1rgin V1e Испольэо11ание суббренда V1e скорее в 
качестве оn1-1сательного (как Virg1n Cosmetics) помогает достичь 
большего доверия к бренду на рынке космети1(И и выйти ва более 

молодой целевой рынок - потребители 1.\ возрасте з.1 двадцать 

Появле.ние о рекламе Vн·gin Vie молодых британских знаменитос­
тей еще сильнее отделяет этот бренА от бренда Vi1·g1п и его осно· 

,....., вателя Р11•1арда Брэнсона. 



Если доа брс11да в ситуации равиQЙ nобужда1ощей рQЛИ не сравни­

мы друг с другом по качеству, эта свя:~ь может повредить более npe· 
ст11,к11ому бренду. Когда Marгiott (имя отеля премиум-сеrмента) под· 

дер>киnает Coнrtyard, опасность для статуса и воспринимаемого ка­

чества tv!a1·11ott не столь nелиr<а, потому что это поддер>1сива1ощий 
бре11д. А вот е(ЛИ бы !Vlar11ott играл равную побужда1ощу10 роль (в ча­
стности, это озна•1ает, что его имя так же ярко проявлялось бы в на· 

глндиь1х изобр<1)1\е11инх), это нанесло бы ущерб его имиджу и, таким 

пбразом, его воспринимаемое качество юirc тооарного бренда под· 

верглось бы гораздо большей опасности 

Родительский бренд играет преимущественную 
побуждающую роль 

Рассмотрим еще один вариант, когда родительский бренд играет 

преимущсстоенную побуждающуто роль. суббренд не просто описа-

1 ельныИ , но его побу>кдаJощая роль n процессе покупки и опыте ис­
пользования менее важна. Например, потребитель Dell Di1nention 
считает, что он поt<уПает и использует компьютер Dell, а не Dell 
D1111ent1on, хотя суббренд Dimention обозначает конкретну10 модель 
11 может оказывать воздействие при покупке. 

Когда nобrлсдё\lощая роль суббренда менее важна, подразумевается, 

что не следует вкладывать в суббренд много ресурсов - акцент дол­

жен переноситься скорее на родительский бреид. Слишком часто 

возникает иллюзия, что суббренд имеет такой же капитал и по стату· 

су является равным родительскому бренду, особенно когда суббренд 

существует много лет. Однако капитал таких суббрендов, как Del 
lYlonte's Fresh Cut, или Celestial Season1ngs' Mint Magic, или Compaq's 
Presai,o, обычно меньше, чем предполагают. Таким образом, при 
разработке архитектуры бренда важно установить, ка.I<ие суббренды 

имеют значительный капитал, чтобы избежать попыток созда1ъ 

бренды с низким потенциалом. 

БРЕНД-ДОМ 

В стратегии бренд-дома побуждающая роль родительского бре:нда 

варьируется от r1реимущественной до доминантной, роль описатель­

ного суббренда - от второстепенной до небольшой, вплоть до ее от­

суrствил. V11·gtn использует стратегию бренд-дома, потому что роди­
тельский бренд представляет собой «ЗОНТИК», под которым действу­

ют разные фирмы Таким образом, существуют Virgin Airlines, Virgin 
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Express, Viгgin Radio, \li1·gin Rail, Viгgin Cola, Virgir1 Jeans, Virgin 
Music и многие дрjтие. Другие бренд·дома JJJUJtoчaют в себя множест­
во предложений фирм Healthy Cho1ce, Kл1ft, Honda, Sony, Adidas и 
Disнey. Стратеrин бренд-дома прод11иrает известный брснд и требует 
минимальных инвести11ий на J<i\)\<дoe нofloe предло11<ение. 

Однако 11 эта стратегия имеет с1-1011 01·раничев1111. Коrла таю1е бре11-
ды, 1<ак Le1•i's, Nike и J'vlitst1blsh1, рас111ир111от ли11н10 тоnарон. ограни· 
чивается выбор сnецифи•1ес1\их целевых гру1111 - nриходито1 идти 

t-1<1 компромиссы. Кроме 1·ого. когд3 родительский бренд 11спыты11а­
ет труд11uсти, ~то влияет иа зна•1и·rелnну10 ча(ть продаж и пр11б1.1ли. 

Как большой 1·рузоэик 11ли корабль, сильно расш11ри1.1wийся брс11л с 

·rрудом разворачивается. коrда меняется направлеиие (и бренд теря· 

ет мобильно<-ть). Однако бренд-дом усилиuает ясность, синсрrик> и 

ускоряет nрод11и>ке11ис, а это и есть три цели соэдания продуманной 

архитек1уры бренда. 

Архитектура бренд-дома, такого как Virgiп, часто пр11вод1-11' к мак­

симальной ясности, поскольку потребитель четко знает, •1то ему 

предлагают. Viгgin утверждает такие выгоды, как качество сервиса, 

инновации, развлечение, ценность, 11 придерживается вторых ро­
лей; этот бренд так)ltе имеет 11е1следие развлекательности и ска11дал1.о­

ности. А описательные бренды в это nремл укаэыRают на сnецифиче­

ские особе11ности бизнеса: например. Virgiв Ra1\ - это >кедеэнодо­

рожная СЛ}'Жба, котороii управляет компания \ li1gi11. Ничего нс мо­
жет быть проще. Один-единственный бренд, комму1111цирующиИ че· 

рез мноrие тоеарt.1 длительное время. гораздо проu1с понять и 

вспомнить, чем десяток инди11идуальных брендоо, каждый н:~ кото­

рых имеет собственные ассоциации. Сотрудники н партнеры по ком­
муни1<ациям та1О1<е извлека1от выгоду из ясности и сфокусированнос­

ти, которые обеспечива10тсл одним доминантным бреидом. В случае 

с бренд-домом не ДОЛ)!(НО возникать серьезных вопросов r10 поводу 
старшинства брендов ил~1 необходимости защиты бренда. 

Кро1>.1е того, бренд-дом, как правило, усиливает до максимума си· 

нерrи10, поско;1ы<у фун1сционирование на одном товарном рынке со· 

здает ассоциации и виэу<1Льное прИС)'ТСтвие, ко1·орь1е мoryr помочь 

на другом. В компании Vi1·gi11 инновации в области товаров и услут в 
одном бизнесе продвигают бренд в друrом бизнесе. Более тоrо, ка>к­

дая экспозиция бренда в одноы кон1·ексте рынка обеспечиr~аt.'Т визу-

3..11ы1ое присуrствие, что повышает осведомленность о бренде во 

__. ... всех других контекстах. 
'1401)=========== -



Два примера с GЕдемонстрируют, каким образом синерrетическое 
значение создания бреt1да в одном бизнесе мо>кет елиять на другой. 

Первый пример: GE был nризнанным лидером (благодаря болыuим 
прибылям) в категории небольших бытовых эле1<троприборов спус­

тn годы после того, как фирма 11ь1u1ла из этого бизнеса - частичво 

бл;н·оl\аря рекламе и присутстви10 на р~..1н1<е болыuих электроприбо­

ров. Второй пример: в ходе опроса более 8U% респондентов заяви­
ли, что видели рекламный ролик пластмассовых изделий GE 11 то·г 

момент, кorl\a этот ролик на самом деле 11е демонстрировался, а рек­

л;1мировались другие товары GE. Ясно. что накоnление демонстра· 
цнй бренда 11 течение онределенного времени и в раэньrх контекстах 

оказывает гораэ110 большее воэдействие, чем предполагалось ранее. 

На1<онец. 11ыбор стратеr11и бренд-дома обеспечивает продвижение -
родительс1<ий бренд (например, Virgin) используется и работает во 
множестве различных контс1<стов р.ынка. 

Когда при появлении ново1·0 предложения возникает необходи· 

мость в имени бренда, 1\оторое отсуrствует, следуе·r поместить это 

предложение «ПОД крышу» существующего бренда. Это обеспечит 

синерrи10, ясность и продви>ксние бренда. Выбор л1обой другой 

стратегии требует о<tеиь веских причин. 

Одинаковые бревды с разной идентичностью 

Когда один и тот же бренд используется для разных товаров, в 

разных сегментах и разных странах, то обычно подразумевается 

одно из двух (оба предположения противоречат созданию оnти· 

мальной С'rруктуры бренда). Во·первых. D J<.а)!<дОм I<Онтексте рынка, 
несмотря на общее имя, могут быть разные идентичность и пози­

ция бренда. Однако исnольэование десят1<ов идентичностей лриво· 

дит ко вну~·ре11ней не}'!1Орядо•1енности бренда, а это лучший спо­

соб построить плохо дейстuуrощий. неэффективный бренд. Во-ето­

рых, везде могут быть одинаковые иденти•1ность и позиция брен­

да, да>1\е несмотря на то, что навязывание одной и той же идентич­

ности приводит к нежелатедьным компромиссам, 1<оторые во мно­

гих контекстах могут оказаться неэффективны. На самом деле не­

обходимо ограничивать количество идсн'rичностей, содержащих 

общие элементы, но имеющих также и различия (например. GE 
Capital ну,1<Дается в определенных ассоциациях, КО'горые не подхо­
дят для GE Appliaпce). Способы решения этой проблемы мы рас­
сматри11али в главе 3. 
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В сторону бренд·дома 

Содейстnует ли родител1>ский 
бренд прсдЛО)Кению. 

oficcrн~ч111ia$1 его: 

• ассuц11ациями. 11оnыша1он1ими 
11ен1-1ость предложе::нпн? 

·доверием благодаря 

ассоцианиям с компанией? 

• nнзуал~.11ой 
представлен11ост1>10? 

• ::1ффект1111н1.1мн 
коммуннкац1111ми? 

Укрепится ли родите::л1.ский 

бренд благодаря ассоцнации с 

но111>1м 11реАложением' 

В сторону дома бре11дов 

Дсйстnитсльно ли суцtеС'r11уст 

необходимост1, созданин 

отдельного бре11,1а. 11оско111.ку 011: 

• CO:\Jtae1· fl\'Жlfl>IC.: ,\((OltlИl(HИ? 
' 

• ll рсцсrа11лис·1 1 IOllOL'. О'IЛИ' 11 Н>С 

от других прсможс1111с? 

· помогает нзбе::жат1. 
нежелателы1ой а( ("О1111.111ии? 

· ул.ерж~111ас1·/ ~111хn,11ъ111аст 
потребителя/ сnязь брендоn? 

• сt1язан с кт1флнкrом к,111.U1011 

сбыта? 

Будет лн бнз11сс 11о;щсржи11<1·rь 

llOBЫ Й бре::ид? 

Рис. 4-6. 
Въ~бор 11oзu1JU1t в схеме езаим.оотноum111й брРндов 

ВЫБОР ПРАВИЛЬНОЙ ПОЗИЦИИ В СХЕМЕ 
ВЗАИМООТНОШЕНИЙ БРЕНДОВ 

У разных рын1<ов разные ко11тс1<сты, и трудно опрt·дслитt., ко1·да и 

ка1суtо субкатсгорию слещет использовать и как с11ест11 бренды и в:~а· 

имоотноwения между ними в единую сложную архитектуру бренда. 

Однако рассмотрение четырех кл~очевых вопросоu, сформулиро· 

ваliных на рис. 4-6, поэ11олJ1ет как следует nроа11мизиро11ат1. эту про· 
блему. Если вы уrвердительно ответили на два вопроса из левой час· 

ти схемы, то стоит двигаться в лenyio область схем1>1 nзаимоотноwе· 

пий брендов, в направлении бренд·дома. Ут11ерди·rель11ые ответы на 

два вопроса в правой части означают движение по схеме nправо, в 

сторону дома брендов. 

Вопрос архитектуры бренда становится яснее. если новое предло­

жение присоединяется к уже су1цест11ующему набору брс11доn. В этом 

случае перспектива ноооrо бренда будет основной точкой отсчета 8 
последующем обсуждении условий, определяющих продвижение в 

левую и правую части схемы. Но эти вопрось111озник111от и тогда, коr­

да нужно определить архитеt..>уру уже существующего брснда, чтобы 

,...,. при необходимости скорректировать ее. 



Содействует ли родительский бреад предложению? 

По сце11<1ри10 брс1~д-дома, родителы:1<ий бренд при присоединении 
к новому то11арно1>~у лреД11ожению должен увеличить его ценность. 

Сдt:Л<tть <~то он может с помощью ассоци<1.ций, повыwа1ощих nредло­
же11ие цен11ости , обсспечиuая ему доверие и в~1зуа.11t.иуtо представ­

ленность род~1тел1>скоrо бренда, создавая эффе~,.-гивные коммуника­
ции, J(oтupыt: приведут!\ це11оn1,1м nреим}•щестuам. 

Ассо1J11ации, 11овышаюиJШ ц~нос~пь предло:нсени.я 

Придает ли родительский бренд бо11ьшу10 приnле1<ател1>ность 1·oua­
PY в 1:11азах r1отребителя? Примени111ь1 ли положительные ассоциа­
ции родительского бренда к условияы нового товара, уместны пи эти 
ассоциацин? Еслн ответ •<да», капитал бренда МО)J<но продnнrать в 
новый контекст. Например, бренд духов Celvitl [(Jeiп усиливается ас­
социациями родительского брепда с автори·ге-rным рез1<им дизай­
ном прооою1цио11110 сексуальной одеждьr и живым воображением 
потребителя. Чтобы определит~. способность бренда представить 
свои ассоциации о новом Jto1rгe1<cтe, 11еобходимо проанализировать 
расшир~:ние бре~•да. Этот вопрос поднимается в следующей главе {и 
детально рассмотрен в l(НИГе ·Управление капиталом бреида»). 

Доогрие 11 ассоцшщuи с компапией 

Перед брендом, особенно н.ооым, стоят две задачи. Во-первых, 
ну>1<но создать подходящее привлекательное предложение ценно­

сти. Во-вторых , это предложение ценности должно приобрести 
доверие потребителя, а эта задача наиболее труд1Jа в случае при· 
влекательного предложения ценности, которое открывает новую 

обJiасть и подразумевает риск для потребителя, например, эле1<т­
ромобиль или солнечный дом. Однако «привязав» к бренду силь­
ные ассоциации с компанией, можно уменьшить или даже исКJiю· 

чить сом1-1е11ия потребителя. Наиболее важные ассоциации с ком­

панией таковы : 

• качество (домашние компьютеры НР); 
· инновации (то1:1ары для ухода за кожей Shiseido); 
• участие потребителя (косметические кабинеты Nordstorm); 
·глобальность (новостной канал АТ&Т); 
• надежность и доверие {бытовые электропр.иборы Sears). 

Визуальное 1rрисуmс~пвие/nредставленщх:тt. 

Бренду, особенt10 J-1овому, необходимо визуальное присутствие не 
только для того, чтобы преДдожение было замечено, но и для того, 
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чтобы выраэить значимые атрибуты ком11ании и самого 11р(\дукта. 

Существующий бренд, например Ci1yG1·oup. уже может быть 11иэу· 

ально представлен , но проблема состоит в том, ка1< связать ее с 110· 

nой сферой бизнеса (например, комиссион ными услугами). С дру· 

гой стороны , создание 0 ~1зу<u11. 11ого присутствия }\ЛЯ нового бренда 

( ска)\(еl\1, 1'vlega B1·okers}. который не связан с 11J11ec·1·11 мм п pt:l\c·r:111· 

ленны"1 бре•1дом, МО)r<ет ()1<азаться дорогим и тpyдf'l htм процессом. 

Эффе~апив11wе l(О.~u.ун11каци11 

Dce аспекты созданил бренда включают 11 ce6JJ обs~~ател1>11ые рас· 

ходы. которые могут быть расп ространен~.1 1-1а все ри111о•нt~.1е ко11· 

текст1>1 , r11e фигурирует бренд. Планирование рс1<ламы. )'Накоuк11. 

выстэвок н брош1ор - все это требует болыuих затрат (как времен· 

ных, так и на привлечение тал<1нтJ1ивых разраб()т•1иков) . Но когда 

бренд встуnает в нouыlt контекст рынка , мо 11<1 1u rrр~н;11особнт 1. или 

прямо испольэов<1ть nрошлый опыт его созд;~инn. Более nа1к11ую 

роль играет синергия. ooэни1<i110u\ait, когда средства массовой ин· 

формации обруш11ва1отся на прилегающие областн рьннса. Perwaмy 

и паблисити реадтив11ъrх дв11гателей GE и бытооЪJХ электроr1рибо· 

ров СЕ видя'Г потенциальные покупатели обеих товарных катего· 

рий, что соадает преи~rущество GE над К()н 1<урента11tи , 11апра11лs1ю· 

щими реклам ное воэдейс·rвие на конкретный сеrъ1 е1-1т рь11 пса. С уче­

том 't'е 11де11ции nозрастания роли та1<их средств, 1<ак Сf101iсорство 

(например, спортивных copcor1oвa11иi-i и музыкальных концертов) 

и паблисити, по сравие111110 с традиционной реклнмой. разработчи· 

кам бреNда следует больwе внимания уделять этнм коммуниJ<ацион· 

нь1м каналам . 

Потенциал более низкоrо ценового сеrмен-rа рынка будетуuеличиuать­

ся nрн собдJОдении следуrощи:х условий: 

• Важен общий 1сомм}'ИИ1<ационный бюджет, t1мделяем1>1й на про· 

дDИ)!<екнс бренда, который играет побужда1ощую роль. Комму1н1· 

ка1 tиониый бюджет для поддержнвающего бренда нельзя буде-r 

сократить, nосколЬКj' е данно11f контексте ему приде·rся подпиты· 

вать и другие бренды . 

· Средства массовой 11нформации работают в разных рь1ноч11ых 
контексrnх. Например, чтобь1 спонсорстuо Олимпийских игр 

было эффективным, информаци11 о нем долж~1а быть широко 

распространеиа в разных сферах бизнеса, что требует огромно· 

ro реклам1-1оrо бюджета. 
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• Должен 11ыде11яться значительный б1од)кет на создание бренда. 
Как только он уменьшается, со1<ращается и синергетический 
потенциал. 

Укрепите.я ли родительский бреяд? 

Воздействие расширения бренда (ннпример, Virgin Cola) или 
поддер>кки бренд<t (компа11ня Sony) на 1<алитал родительского 
бренда чреа11ычайно ва>1<но. Некоторые компании открыва1от сво­

ему бре11ду доступ в новые сферы бизнеса, предполагая, что он за­

воюет доверие искл1очителы10 с помощыо имени, не используя 

капитал родительского бренда. Если родительский бренд оказы-

11<1ет действеt1ную поддержку, они могут использовать его, не опа­

саясь возмо,кности его «размывания». Если нет подразделения 

компании, l(Оторое бы предотвращало непродуманность страте-

1·ии расширения или поддержки, это может нанести серьезный 

ущерб капиталу бренда. 

При расширении бренда или поддержке им другого бренда 

должны сохраняться и усиливаться ключевые ассоциации роди­

тельского бренда. Например, предложение Healthy Choice долж­
но отрал<ать и подкреплять идентичность бренда HealLhy Choice. 
Если этот бренд используется для продвижения товара, лусть да­

же и качественного, но не позиционированного как продукт здо­

рового питания, он нарушит устойчивость бренда. Где бы товары 

Sttnkist ни сообщали о здоровье, )l<изненной энергии и витамине 
С, они помогают бренду Sunkist (компания-производитель фрук­
тов), но J<ак только бренд ставится рядом с карамелью или газиро­

ванной водой, его главные преимущества подвергаются риску. 

Опасность состоит в том, что в сознании потребителей апельси­

новая карамель или газированна.я вода Sunkist будут неотделимы 
от других товаров Sunkist, которые содержат настоящие апельси­
новые ингредиенты. 

Всегда трудно сказать «нет», но очень важно видеть границы брен­
да и сопротивляться попыткам чрезмерного его расширения. Clorox 
означает отбеливание, и одалживать имя Сlогох чистящему продухту 

без отбеливания рискованно. Имя Levi's, которое символизирует ра­
бочу~о одежду, также накладывает определенные ограничения. Реше­

ние Bayer поставить свое имя на продукты, не содержащие асшtрин, 
ослабило его позиции в категории аспирина, что привело к значи­

тельным убыткам. 
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Существует ли веская причина 

для создания отдельного брекда? 

Разработка нового 11J1и отдельного бренда - дорогой и трудн~.1 й 

процесс. Множест1:10 бреидоо )'СЛОЖНЯЮ'f архитек-rуру к<1к дл" t\,ир· 

мы. так и для 11отребител11. Для сраuнени.н : ~1сnnльзова11ие н~оестно· 

го бренда в стратегии дома брс11доn сокращает необходимые tсапита­

ловло,JСения и приводн1· к ус"дениtо сииерrии и нсности urcx nрсдлn· 

)кений . Таким образом, создаuать н поддер>киш1тt. но11ый бренд CJle· 
дует только при Н<L11ич1111 nескнх при•sни. 

Из-эа сwц,ной тенденц1111 к со.-щаниш новых бре1-1до11 y-r-ex комлаrrий, ко­

торме c•tfп-.uoт (ч-dстО принимаи желаемое задсt{сrn..n-ельное), что нon;u1 

модификщftЯ товара заслркивает нового нмсни , требуе-rсн спсциалы1ал 

cтp)'l<'rypa. определяющм, оправдано ли cOздaii llt t\;l!<О1"0-либо 11onoro 
бренда. Эrо может быт~. nысок;u1 комиссия. "аделеннаJ1 офнци<uн.ной J\lia· 

стыо, которая р<1Зрабаn,1васт спеr{иальну~о лроrрамму. олравды11а101цу~о 

создание нuвоrо брендil. И хотя таюu~ лрограмма будет за.uисеть от кон·rе1<­

ста рынка, в це.л:ом необходнмос·rъ в 11овых бре1-1д<1Х ооз1-1икиет в с1-1ту:~ци· 

.ях, ко1·да Н<Що со:щ-.~ть и присооитъ себе ассоциа.t tию, представить пол110-

стыо нОВ}'lо концепцию, избежа'Т'Ь ассоциаци11 . сохраю-1ть сnязь с потреби­

-гелем либо ра.зобрать СJ1ожный конфлик-r между К'с1Ню1ам11 сбьrrа. Hy>1mo 

добиться определения •абсолютно необходимо" , чтобы создать необхо­

димы/:\ настрой и не дать ме11еджерам раэме1<нвэ:rься по пустякам. 

Созда11и.е и присвоение ассоциаци11 

Возможность завладеть кл1очевой ассоциациеi1 - одно ИJ обосно­

ван11й необходимости создания ноюrо брснда . Pantene («Для здорn· 
ВЫ! ваших волос~) не добился бь1 ytnexa, наход11сь в сильной зависи· 

мости от брендов Head&Shot1lde1·s или Регt, nocr<oлыry е тен11 их ас­

социаций не лроявилась бы у11ика.,1ьная выгода Pantene. Когда пред­
ложение способно обеспечить функционалы-rую выгоду no всем объ­

еме (как в случае со м11огими бреt1д<1м11 P&G) , создание отдельного 
бренда оправдано. Однако тот же самый аргумент неочевидев длн 

Geneгal Motors, стремящегося стать домом 33 брендов: мотивирован­

ное разделение ключевьLх ассоциаций здесь не столь определенно и 

затруднено. В целом брендам СМ не хв<1111t:Т индивидуальных побуж­

дающих предложений ценност~1. 

Лредставленr1е 11ового, отлич11ого 01п других 1федложен1U1 

~ Honoe имя бренда может помочь рассказать о принципиально новом, 
_, от.11ичном от друrн.х предложении ил.и обоэ11ач1-гn. пр1·1нц11r~имъно нову~о 



выr·оду. Но из-за склонности осех менеджеров, ведущих новые тоnа· 

ры, считать, что они занимаются чем-то необ~.11<нозенным, необхо· 

дима гораздо болыuа.н nерспе1стива. Незначительная эвол1оция .или 

пустая попытка возродить товар редко приводят" успеху. Новое имя 

бренла должно у1<азыuать на значительный прогресс в технологии и 

фую<ционировании. Например, Vipeг, Taun1s и Neon эаслу>1<ивали 
11ou1>1x име11, поскольку их новый дизайн и индивидуальность пред· 
ставляли собой большой шаг вперед по сравнеt1и10 с предложениями 
других автомобильнь1х компаний. 

Избе:J/сани~ ассоциации 

Накладывает ли смз1, с суu~естuуrоtцим брендом какие-либо обязатель­

ства? Когда был представлен Satut-n, нсследова.ниs1 показал.и, что любая 
ас.соцнац~ut с GM будет неблаrоприят110 влиять на его воспринимаеr.1ое 
ка•1естnо, поэтому было решено избегать любой сnяэи ме>кду этими дву­

ми брендаыи. Маленьк.ие пивоварни основывают свою дифференциа· 

цию на уннкальносrи и личном мастерстве, л1обая подцержка или отно­

шения совместных брендов с большими пивоварнями повредили бы их 

угверJ1щени10. Л1обой намек на связь между Clo1·ox, производителем от­
беливателя. и его приправой к салатам Нidden Valley Ranch породили бы 
разговоры о приправе Д11Я салата со ВJ<усом отбеливателя. Поэтому t1a 
этикетках угnерждается, что владелец Нiddeп Valley Rancl1 - компания 

НVR. и даже на внутренней стороне уnаковки нет flИ намека на Clorox. 

Угро>кает ли связь с существуrощим бреидом новому бренду? Gap 
выбрал для своих трех главных брендов стратегию дома брендов: 

Banana Rep11Ыic в верхнем ценовом сегменте, Gap - в среднем и Old 
Navy- в нижнем. Old Navy (одна из наиболее успешных в истории 
концепция розничной торговли, если судить по росту продаж) пред· 

лагает энергию, развлечение, креативность и ценность своей, совку­

сом сделанной, стильной одеждой, продаваемой по доступным це­

нам. Мен~жеры почувствовали, что первоначальные попытки на· 

звать концепцию Gap Waгehouse могли повредить бренду Gap. Это 
снизило бы продажи и, что еще хуже, придало бы бренду Gap ассоци· 
ацию с дешевой одеждой. Точно та.к >ке Nestle не имеет ниt<Ш<ой свя· 
эи ни с одним из своих бреццов кормов для животных, таких как 

Alpo или Fancy Feast, поскольку покупателям при виде продуктов пи· 
тания Nestle могли бы прийти на ум корма для животных. 

УдерЖ4mь/захватить потребителл/ связь брендов 

Когда фирма покупает другой бренд, возникает вопрос, сохранять 

ли имя приобретенного бренда. При решении этой проблемы следует 

10· 
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учитывать силу приобретенного бренда - ero оизуw11"ну10 nредстав­
леиност!>, ассоциаuии, лояльиос·rь к не~rу 11аrребителя, а ·raJ01(e силу 
бренда-nОК}'Пателя. Главной составля101цей часто оказывается снн:11, 

между пО1'.")'Тlателями и приобретенным бреt~дом: если она силы1щ1 и 

ее труд110 nереместитL> 11<1 друrой бренд. правил~,ным ре111е11ием 6у11ст 
оста8ИТI.> <."Г.~рое имя. Переме111ен11е каr1итала брс11да может услпж­

ниты:я в следующих усло11иях: 

• недоступны (или нс оnраnда11ы) ресурсы, необходимые для ~1.1ме­
нения nрипбрстснноrо имени; 

• nриобре-l'е1111ый бренд имеt:т сильнь1е <1ссоциацин. и 01111 р.1-1ру­

щ,1тся с изменением 1-1менt1 бренда; 

• сущес·гuуст эмоциональнан связ1>, uозникшаи. 11озмож110, благода­
ря ассоц11ациям с пронзвод1-1телем приобрете1111ого бренда, 11ото-. ~ 
рую труд110 переместить на нов1,1и оренд; 

• сущес·гnует проблема иссuответс·ruня: бренд-поt<ула·rсль не соот­
ветствует }•слоnиям и позиции r1риобрстснноrо бренда. 

Неф·rяная компания s~l1\urnherger сохранила несколько сильных 

имен лриобре1'е11ных. ero брендоu, Вl(Jlючая Anad11\I (11ефтедобыва10-
щей комлап11и), D(lweJI (конс-1'ру~1рованис и выработ1<а нефт~1нh1х 

(.l<важин) 1-1 CeoQнest (упрае.ля1ощие системы баз данных). В боль­
шинсrве случаев этн бре1щы лревр<1·rились u суббренды Scl1lumbe!'gel' 
с равным nоддер>киоа1оu111~.~ статусом. У каждого из э rих трех бре11дов 

с1:1оя культура, стиль руководства, границы продукта и и11ди1:1идуаль· 

ность, которые осе оместе формиру1<п· осноuу для сильной сиязи с по­

требителем. Хотя и расtматриоалась резкая. (или даже постепенная) 

замена этих имен брендоn на имn больщо1'О, отлич11<11·0 от них бренда 

(Schlumberger), она вызва~а бы nотер10 ценн1>1х качеств. Nestle обыч­
но сохранлет имена приобретенных брендоu. правда. иногда добаu­

ляет собственную поддержку. Слишком часто изме11евие имени объ­

ясняется соображениим11 удобства, а не беспристрастным анuлизом 

архитектуры бренда. 

Конечно, бывают обс·rоятельстоа. в которых изменение име111-1 -
мудрый ход. НР годами приобретала сотни брендов и постоннно 

меняла их имена на НР. да)t<е когда у nредыдущеrс) имени было ви-
~ :: зуальное пр11сутстоие, оно обладаJ/о привлекательными ассоциа-

! циями и лояльность10 потребителя Не очеНh nонят110, по•1ему в 

,,;. своей полит1-11<е НР во всех случаях скло~111J1ас1, к «rtp.нioмy» ре1пе· 

нию, но все же сильные ассоциации с НР н nренму1цества с·1рате­

гии бренд-дома, видимо, о"азались для этоrо достато•1110 l!еской 

_,причиной 

• • ... 
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Избежание конфликта 1(4НOJI08 сбь1та 

Конфликт 1<анмов сбыта мо~кет nомеuJать использовани10 изве­

стного бренда длn помощи новому предложению. Эта проблема 

объ1чно возникает из-за двух моментоо. Во-первых, суu~еству1ощий 

канал может б1>1т1> заинтересован n хранении 1t сбыте бренда, по­

скольку бренд в ка1<ой·либо степени экскл1озивен. Когда это уело· 

вие не соблrодается, заинтересованыость сниJ1<ается. Во-вторых, 

су1цестиу10111ий канал сбыта МОJкет поддерJt<ивать более высокую 

цену, пос1<ольку предлагает более высокий уровень обслу1киваиия. 

Если бренд стал доступен через друrой канал сбыта по более низ· 
кой цене, возмо)l<ностt. сохранить канал с большей прибылые на· 

ходится под угрозой. 

Наnример. родительским брендам духов и оде1кды необходимы раз· 

ные суббренды, чтобы иметь доступ к экскл1озивным розничным про· 

давцам, к крупным универмаrам и к аптекам/комиссионным маrаз:и· 

нам. Поэтому у L'Oreal есть бренды Lancome, I.:Oreal и Maybelline 
Cosmetics, предназначенные для разных каналов сбыта. Корпорация 
VF имеет четыре отдельных бренда - Lee, Wrangler, Mavc11ck и Old 
AJ<e, в частности для тоrо, чтобы не вызывать конфликт каналов. 
Purina распространяет ProPlan через специальные магазины для :Н<И· 
вотных. а Pu1·ina One - через бакалейные магазиt1ы. 

Стоит ли компании поддерживать яовое имя бревда? 

Если бизнес слишком маленький или кратковременный, 'П'Обы осу· 

щсствлять необходимое создание бренда, новое имя. бренда просто не 

выживет, какими бы ни были друrие аргументы. Создать и поддержи· 

вать жизнеспособность бренда дорого и сложно - почти всегда в боль· 
шей степени, чем ожидалось и IVJанировалось в б1оджете. Слишком 

часто в ажиотаже от появления нового тонара или бренда делшотся 

нереалистичные умозакпючею~я о возможностях и желании адекват­

но финансировать его. Желание особенно важно: у многих компаний 

rлубокие карманы, но корот1<Ие руки. Бесполезно планировать созда· 

ние бренда только ДJ1я тоrо, чтобы потом не финансировать ero и не 
обеспечивать бюджет на его существование. 

3аюпочение 

Система взаимоотношений брендоо с четырьмя брендинговыми пу· 

тями - мощный инструмент. Однако почти все компании обычно ис­

по.льэ}'IОТ их смесь. Редко можно встретить чистый дом брендов или 
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бренд·дом H;\npиJ11ep, GE похож на брсид·дом, но Hotpo1nt и NBC 
стоят особнякоr-r, кроме того, GE Cnp1tal сам имеет множесгnо суб· 
бренлов и nоддерJ1(Иnаемых брсндов Трудность li ·rnм, чтобьt со 1датt. 

систему, где все суббренды и брендь1 стон г 11а СА()ем месте и я11л11ю1 CJI 
npoдyl<ТJ.J8HLIMИ. 

Реuн:ния о·rносителы10 архи1е1<туры бренда 11 снстсм1.1 11з.1и~10· 
отно1Jtений брендоu прннима1от<. я, по большей мере, toor11eтc1· 

венно стратегии бизнеса ф.ирм1.1 В резуJ11аате 11а созд.111ие .1рхи· 

1ектуры бре11да сильно влияет рыно•111ое окру)l<ение l'vl.11 r1ott у11и· 
дел лучшие возмоJ1<ност11 в более низком 1tево11ом сегме11те, что 

r~ривело к <.озданию брендон F.i11·f1eld Inr1 11 Сон~tудгd. Э1'0, 11 <.11010 
очередь, указало H.t возможности р.1сu1ирения и <егмент 11уте111е· 
ственников, 11 в ре:~ул1,тате пояоилс11 бренд Re<.1r.Jence lnt\ н дру· 
гие Выводы специал11с100 no стратеr11н бренда относи 1c11t>Ho 
рынка - тенденций. неудовлетuоренных nотрсб11остей, .uн.терна· 
тивных подходом к сегмент.1ции. структуры нромь1111ле11ноrо р1.1н­

ка - вопросы фундаме111альные, которhtе требуют оынс11с11и11 и 

т1цательноrо рассмотрения. 

Вопросы для обсуждения 

1 Выберите две разные фирмм - одну, 11охожую на бренд·дом, и 

вторую. похожу~о на дом брендов. Внимательно рассыотри1·с их 

предложения и оnреде;rите, какие субкатеrории из схемы 11занмоr11'­

ношений брt'ндов там npcдc"l'al!Jlcны 

2 Проанмизиру/.hе свои поддержнАаю1цие бренды. Мо,ке1 быть, 
их должно быть больше' Меньше' Какова их побу-мдающая роль в 

1<еt)f<дом канале сбыта? Вычислите рейтинт каждого в процентах Ка· 
кой nроцент в решенив о приобретении и опыте ислользовани11 

имеет побуждающий подцержи11а1ощ~1й бренд~ 

З Проана,,иэируilте суббренды. Что онн вносят в архитектуру 

бренда~ Может бьrrь, они беспорядочны и сло>1<ны' !v(ож110 ли упро­

стить их? Вычислите их рейтинг по схеме описательных/побуждаю· 

щи:х суббреидов (рис. 4-5). 

" " 4. К какой •1асти ваших преможений подходит стратегия дома 
брендов? Поче!>fУ? Каку10 часть следует орrаниэов,1ть с помо1цью 

стр<1теrии бренд·дома? По•1ему' При 1<а1сих обсто11те11ьст11ах булет це· 

_, лесообразно 11вести доnоJJнительные суббренды? 
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5. Составьте руководство по архитектуре бренда, где будуr указаны 
условия, н~обходимые для использооания в носом или уясе существу­

ю1цем предложении родительского бренда, суббренда, nоддерживае­

~1ого бренда или нового бренда 

Примечания 

1 /0!111 ~.iunder' .t11d Гн G11oqt111, •Ou~I f\r,1nd1вg Huw (..orpo1<1Le N.нne~ Add 

Val11c•"jm1mnl uj l'л11/1и·1 m1d Втапd Nlanagt:nwnl 6, No 1 ( 1997), рр '10~18 



Избежание конфликта 1(4НOJI08 сбь1та 
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цену, пос1<ольку предлагает более высокий уровень обслу1киваиия. 
Если бренд стал доступен через друrой канал сбыта по более низ­
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Наnример. родительским брендам духов и одежды необходимы раз· 

ные суббренды, чтобы иметь доступ к экскл1озивным розничным про· 

давцам, к крупным универмаrам и к аптекам/комиссионным магази­

нам. Поэтому у L'Oreal есть бренды Lancome, I.:Oreal и Maybelline 
Cosmetics, предназначенные для разных каналов сбыта. Корпорация 
VF имеет четыре отдельных бренда - Lee, Wranglcr, Mavc11ck и Old 
AJ<e, в частности для тоrо, чтобы не вызывать конфликт каналов. 
Purina распространяет ProPlan через специальные магазины для Jl<И­
вотных. а Pu1·ina One - через бакалейные магазиt1ы. 

Стоит ли компании поддерживать яовое имя бревда? 

Если бизнес слишком маленький или кратковременный, 'П'Обы осу­

ществлять необходимое создание бренда, новое имя. бренда просто не 

выживет, какими бы ни были друrие аргументы. Создать и поддержи· 

вать жизнеспособность бренда дорого и сложно - почти всегда в боль· 
шей степени, чем ожидалось и IVJанировалось в б1оджете. Слишком 

часто в ажиотаже от появления нового тонара или бренда делшотся 

нереалистичные умозакпючею~я о возможностях и желании адекват­

но финансировать его. Желание особенно важно: у многих компаний 

rлубокие карманы, но корот1<.ие руки. Бесполезно планировать соэда· 

ние бренда только ДJ1я тоrо, чтобы потом не финансировать ero и не 
обеспечивать бюджет на его существование. 

3аюпочение 

Система взаимоотношений брендоо с четырьмя брендинговыми пу· 

тями - мощный инструмент. Однако почти все компании обычно ис­

по.льЭ}'IОТ их смесь. Редко можно встретить чистый дом брендов или 



А1·ы паиuмаем орлов и JЧU.4t их летатъ стаями. 

Д. Вейн Келлоуэй, 

бывший главный техничес1wй директор 

компании PepsiCo 

Стилъ комаидной uгfrьt пол:ностъю определяет успех. 

Мож11-о собратъ групnу из отдм,ъ1~ъ~х вели~tайших звезд мира, 

но если они не играют вместе, 

'К.1/,уб не будет с1поитъ и десяти -центов. 

Бейб Pyr 
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ИСТОРИЯ БРЕНДА POLO RALPH LAUR EN 

Проблема , 1<оторая у ы11ог11х воз1111кает при упра1111ен~111 брсндом, 

состоит 11 тn.\!, как вы йтн R новые сегменты р~..1нка и предсnш11·r1, ио­

а1>1е продукт1>1, иJбежаR рнс•<а ~•затрат 11ри создан11и нo11i.tx брендов. 

В 1<омпани11 Polo Ralpt1 Lан1-еп !IО)\Ошли к реu1!:ни10 этой проGяс:мы 

Т14орчески, разработаn портфель брендов, связанных между co6oii. В 

ре:sультаТt: быда создана од11<111:s <.at.rыx ycne111111,1x )t.1pu1< 11 ~1нрс моды. 

POLO RALPH LAUREN в l9б8r.днзайнерl';u11,(рЛоре11 
ос11оuм фирму по нрод,1же ха· 

честоениоii мужской u11ежды ~-1од бре11)\ОМ Polo Ralpl1 La111·e11 Пр1.~ 

ст11жный нмнд>к игрока R поло соотоетствовал сrержнеuой идснт~1·1· 

ностн бревl\:I Polo l{alpl1 Lau1·e11, ко1·орая 11кл10•1.1е·r 11 tсбн: э.1горuд­

ный клубный стиль жиз11 11, 01:~н•1а1ощиi1ся хорош~1м nкусом; кJ1асси­

ческую, зJ1егант11ую сдержанН)'Ю одежду; исклк>чителиное качество и 

мастерство изrотоВJ1ен1111 одежды. Пuддерж1G1 бренда R<1Jpl1 Laureп 

помоrла со3..11ать точнуrо н11ди11Ид)'Мhность бре1-1д.1 . четко дис~ферен­

цировать ero. что, в свnю очередь, стало началом формироnаиия 

бре1-1да уже вокруг 11мен11 !Wlpl1 Ltu1·en. 

В 1971 r. 6h1ла эаnуще11а линия женской одежды nод име1-1еы 

брснда Ralph Lauren_ С т~х rrop имя ::iтorQ дизайнера стало весьма 

авторитет11ым u мнре же1н: кой модм . F.ренд Polo y>r<c относнлсн к 

мужской моде, что могло бы помешать пр11 выходе на р1>1нок жен­

скоl1 одежды. Действительно, если бы Ralpl1 Lau1·e11 б~.rл не под· 

держиuа1ощим брендом Polo, а брендом r.ry1кc1<01'\ одежды, в0Jмож-

11ость использовать имя 1tизайнера n области женской моды была 

бы ограничена. 

В 1974 r. Ralph La111·e11 оь1шс.r1 11а рынок - ,. 
мужскои моднои одежды по }'Меренным 

ценам, представив новый бренд Chaps, 

RALPH LAUREN 
продававшийся исJ<.nючител~..нu о уни -

nермаrах. При 11оддержке Ralph Luuren 

индивиду.tJ1ы1ост~.. бренда CJ1aps, предстаменного R Америке , отде· 

лялась от более высоко nознцнонированного Polo. Поддержка бы­

ла возможна частично благодаря тому, что прuдукция Chaps отли­

ча.лась классическим стилем, l<Oтoporo и ожидали от Ralpt1 Laнren. 

Новый бре11д был выведен не только R более низкий сегмент рын· 

ка, но и в еще более низкий сегмент розничных торговых точек. Ес­

ли бы расширялся бре11J1 Ро!о, возникла бы серьезная проблема его 

_.. .... ~размывания". 



R А L Р Н L А U R Е N На протяжении 80·х гг. бренд 
о о L L •о" • о " Ralph Lauren расширЯ.llся вер-

ти1<ально в премиум-сеrмент рынка женской модьх. Бренд Ralph 
Lauren Collec1ion обеu(ал nоследнюхо моду, имея в nиду торговую мар­
•<у Ralp\1 Lauren, а его парный бренд - Ralph Lauren Collection Classics 
-отличался менее дорогим современным стилем оде,1<Ды. Эти два но­

вых бренда, распространяемые толы<о через лучшие модные роэнич­

ныt: магазины и собственные фирменные маг.~зины, позвоJ1или брен­

ду Ralph Lauren охвати·rь u1ирокий диапазон цен, избежав излишнего 
вертикального расширения. Они так,ке обеспечили доверие к Ральфу 

Лорену JСак к модно11-rу дизайнеру. а следовательно, усилили бренд 

Ralph Lauren. ('Гакое усиление - вм<11а.я фун1щи.я суббрендов, пози­

ционируемых в nремиум-сегмента.х.) В 80-х гг. Ральф Лорен распрост­

ранил свои дизайнерские приt1ципы и на домашнюrо мебель, исполь­

зуя бренд R;1lph Lauren, хотя такое расширение представляет некото­
ру10 опасность для бренда. 

LAUREN 
RALPH LAUREN 

В 90-х гг. Ральф Лорен нашел 

возможность nыступить с ме­

нее дорогими предло,кениями, 

представив 01:цельно бренды 

Ralph и Lauren. Как и Chaps, бренд Lauren продается исклю•1итель­
t10 и универмагах, а не в дорогих специализированных магазинах; он 
предназначеt1 для женщин, которые хотели бы купить Ralph Lauren 
Collection, но у них не хватает денег. С другой стороны, бренд Ralph 
нацелен ма молодого покупатеJtЯ, стремящегося выглядеть модно, и 

на >1<енщину средних лет, которая хочет одеваться оригинально и со 

вкусом. Этот стиль лучше всего назвать искаженным Collection 
Classics - более облегающий тело покрой и немного более смелые де­

тали. Бренд Ralph продается n магазинах Polo Ralph Lauren и в доро­
гих отделах универмагов. В конце 1999 1: Ralph бы:л переименован в 
RL. Бренды Ralpl1/RL и Lauren позволяют компании охватывать бо­
лее низкую ценовую план.ку и рассматривать новые сегменты рынка, 

заимствуя при этом капитал бренда Ralph Lauren. 

POLDSPOAТ 
8"А'8•И "AW1118N 

• 
Кроме того, в 90-х гг. в продаже бьта 

представлена премиум-линия экс­

кл1озивных мужских: КОСТIОМОВ, про­

иэведеннъzх в Англии, с бордовым 

ярлыком, на котором стояла подпись Ральфа Лорена. Эта первая по­

пьrrка продавать мужскую одежду под брендом Ralph Lauren прmfеча­
тельна. Если бы комбинация элементов качества, моды и британского . 
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стиля не сделала ~1мя дизайнера соот11етсrву~о111им бренд;у. то бреiiД 

Polo. котор1>1й ассоциируется с менее формальн1>1м стилем одежды. 11с 
«Сработал• бы так xopou10. Бренд M)'Jl<Ct<oй одежпы бордоnого цвета 
Ralpl1 Laurert сыграл роль «серебряной пули" , укрепив кон11uтац11и 

BhlCOt<oй моды, свиэыuаеr.11>1е с именем Ralpl1 L'turc11 ri то 11рсм11, когда 

суu1ествовада опаснос-гь ослабления бре11да из·э<1 его стратегии 1uиро· 

кой поддержки др)ТИХ бр~:ндоtJ. 

Одним И3 самых эначителы1ых эт-аnов д11н бренда Ralpl1 Lat11·en u 
90-с 1т. стал запуск нескол1,ких брендов, орие1.1тиро11ан111>1х 1ra моло­
де)кь и. соответстuеино. более современных брендов, раг111иря1оu1нх 

Polo. Polojeaos от Ralph Laure11 прел,11ага<."Т современную д;киисоDJГIО 
лн11и10 для ~rужчин и :женщин. Polo Spo1·t от Ralpl1 Lat1ren - му;~<скаJ1 

линия модной спортивной одежды. Сопутствующий бренд - H.alph 
Lангеn Polu Sport для женщин - использует суббре11д Polo SpQ1·1, что· 
бы рас1uир11ть Ralph Lau1·en з сегмент рабочей, молодежной и спор· 
тивной одежды для женщин. J!инии Polo Spu1·t и J>o\o jeans расширя· 
1от потенциальную покуnател1.ску10 базу бренда Ralph Lаuгеп. эффеr;· 
тивно повышая 1<апитал бренда Polo. Т<U<аЯ страте1·ия позволяет 

бренду Ralpl1 Lauren реагировать на усиливающиеся сти.леuые тен· 
деt1ции - неформальность и сnортноность, придавая бренду Polo 
элементы молодости и энергичности. Использование бренда Polo в 
сфере женской одежды проводит четкое разделение между рын1<ами 

дорогой модной (Ralph Lau1·e11) и рабоч:ей одежды по умеренной це· 

не. Кроме того, сокращается опасность для имиджа Ralpl1 Lau1-e11 на 

рынке женской одежды. 

В 1993 r. в своих коллекциях соnре~1енной мужской и J1<енской одеж· 
ды Ralpl1 Lauren предс-г.~вил nремиум·линию «Поношенных» джинсов 
DouЫe RL. Идентич!iость бренда совмеща~· естест0енность 11 «улич· 

ную nотреnанность» с америка.нс1,ой э:кле1стикой. Однако из·за ела· 

бой связи с брендом Ralph Lau1·c11 и. возможно. слишком позднего вы­
вода на рынок этой концепции DouЫe RL столкнулся с жесткой кон· 
куренцией н оказался оrра.ниченным рыночной 1111u1ей. 

Чтобы сояэатъ воедино разные линии современного стил11 жизни 

(Ро\о SporL и Polo jeans} н отстроить их от более классичес1<Их брен· 
дов, компания разработала отдельный символ бренда. :~амеиивший 

игрока в 110110 верхом на лошади. Это американский флаг, на кото· 
ром вместо звезд стоят инициалы RL (.несомненно, чтобы избавить­
ся от британских ассоциаций). Этот новь1й симвuл. который испол~.­

~~ ..... эуется налоготиnах но11ь1х брендов, означает, что у них одна и та же 
1 156 );;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;:;о;;;;;;;;;;;;;;;;;;;о.....,;;;о;;;;;а 



идентичность (современная рабочая оде)кда), ко·rорая отличается от 

линий Polo и Ralpl' Lauren. Однаr<о новые линии так же четко раэли­
ча1отся между собой. Бренд Polo Jeans имеет больший а1<цент на мо­
ду. Polo Sport более престиJке11, по 1<ачеству сравним с Polo Ralph 
l.aureп, но с более современнь1ми особенностями стиля и 11иэайна. 

Весной 1999 r. r<омnания представила ли11и10 М)'Жской и женс~<ой 
011.еJкдЫ Rl.X Polo Spoгt, состоящу10 из функциональных спортивиых 
11 nоuседневных моделей. Товары этой линии 11рода1отся через спе­
циализированные спортивные магазины. 

1-Ia рис. 5-1. где ло1<аза11а логическая группировка брендов Polo 
Ralpl1 Lat1ren. продемонстрирована слоJкная, но связанная архитек­
тура бре11да. Ralph Lauren охва·rил разные каналы сбыта, сегменты и 
категории товаров с помо111ью отдельных брендов, которые связаны 

друr с друrом именами (наnример, Ralph и Laul'en), суббрендами 
(Polo Spo1·t и Ralpl1 Lauren Co\lection) и поддерживаемыми брекдами 
(Polo от l~alp!1 Lat1ren). Эта стратегия позsолила осваивать новые 
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сегменты рь1111са с помощь10 капи1мов 11зоес1·ных бре11доt1 Ralpl1 
Lau1·e11 и Polo. предстаnлnn npli этом от11еJJьные бренnы с собствен­
ной индив11дуаль11остью. Новые брен11м и суббренды нс то.r11>1<0110J1ь­

зу1отсн С}'щесrвующим11 капитмамн. 110 и nродлеиают "м жи~11h, nе­
лая более энерги•111ым11. В t:)ТОЙ стру1'1')'РС nри(:утстаует логика и д11с­

циплииа: l'olo - это сим1юл мужско•i моды , в то время как ими янзай­

нера Ральфа Лорена - ка1111тал 1·1н111ноrо же11с1<01·0 бренда. 

СЛОЖНОСТЬ РЫНКА, СМЕШЕНИЕ БРЕНДОВ 

И АРХИТЕКТУРА БРЕНДА 

«Бренд -э·rо остров• - данное эа6J1ужде11не лоэuоляет сдс1шт~. нм­

uод, ч1·0 с1·ратеrня бре11да означает создание силы101·0 брснда. как 

~fe\••let1·Packa1·d. IBM. 3М или 1ide. Ko11c't110, очен1. оюкно соэдатL 

сJ.tЛьный бренд r1yreм ра~работк11 четкой, nонлтнuй и.центич1юсти и 

эффе~-.-гиuной программ~.1 со~да11иn бренда. Но о дейстнитслы1ости 

L•Ce фирмы нме1от множество брендоо, и их необходимо орrJниэu· 
ват~. о кома11ду. чтобы 01111 работали омесrе, помогали друг другу и не 

встаоали друr у друга на пути. Рассматривать брендь.1 uтдеJlмю друr 

от цруrа -луч111ий сnособ прий1·и к nуп1нице и неэффективной рабо· 

1'е. Стратеr11ческое J111дерство одноrо бренда 1'ребует оптимиJаUи11 

командных uелей, а также целей и11д11видуальн~:.1х иrрокоо-брс11до11. 

Архите~..·!J•ра бреliДа - средство, позооля1ощее команде брендов 

функцион11роват~. 1ra1< единая система, со~•даRал синергию, лсносrь 11 
nродвиже1111е вперед. Если расс~1атр11ват~. каждый брс11д ЮilC ф)'ТбОль· 

1101'0 игрока. то идентичность и программы комм)11и1'-'!11ий - эт<1 1111· 
стр)'Менты llJ\И упра,)кt1с1н1я. }'дучшающие качества одного иrр<>ка. 

Между тем арх.итек1)•ра бренд<1 предполагает работу ·гренера, кота· 

рый расс1«1~яет игроков на правильные позиции и энста1vшет их 

дейст11овать по принциnу командь1. а не гр)'ППl>I отдельных иrроков. 

~ Архитек-r}'ра бренда станоеится особенt10 важной, когда усложня-

" :: ются усло"11я фу1J~щион11рооан11я бре1~да: вкл1очается множество cer-
" : ментов. рас1uирений, уоеличивается количество то11ар11ых пре,дло-

S жеиий, возн11каю1· раэ1111чнме типы коикуренци11. сложные канмы 

~ дистрибуции и необходимо бn.1ее широкое испод1>зование поддер-

: .нсиоаемых брендов и су6брендов, Такие бренды. как Cokc. Ciiybank, 
" ,,; Nike, P1·octer&GamЫe, Hewleн·Packard. Visa и l-'ol'(I, дейс·rеую·1· на раз-

нообразных рыика-х со множеством (иногда о корне ра~ичнhlх) то­

варов и кш1алоо сбь1та. Образующийся ка11ейдоскоп может привес1·11 

,,...., к деэориентац11и покупателя. незффектнвност11 11 1\Оэник11оuсн11ю 
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такой стратегии бренда, котору10 и слул<ащие, и партнеры сочтут за­

путанной и 11евдох11овляющей. Та1<им образом, D условиях кон1<у­

рент11оrо давления правильно выстроенная архитеI<тура брен.ца при­

обретает пер11остепенну10 важность. 

ЧТО ТАКОЕ АРХИТЕКТУРА БРЕНДА? 

Архите1<тура бревда- это орга11изу1ощая струк'I')'ра портфел11 брен­

да, которая определяет роли брендов и взаимоотношения между 

брендами (например, Ford и Taurus) и контекстами товарного рынка 
(Sony Thea1er·s против Sony Television или Nike Е111·оре против Nike 
U.S.). Архитектуру бренда оnределя1от пять изtv1ерений (рис. 5-2) -
портфель брснда, роли в портфеле, роли в разных контекста..х товар­

ного рынка, структура портфелн и графическое изобрю1<ение порт­

фе;1я. 8 ЭТОМ разделе каждое ИЗ НИХ будет определено, nроиллюстри­
роrsано и рассмотрено. 

Портфель бренда 

Портфель бренда включает в себя все бренды и суббренды, прикреп­

ленные к товарным предложениям, в том числе совместные бренды с 

другими фирмами. Определение сущности всех этих брендов может 

оказаться непростой задачей, если речь идет о МНОJf(естве брендов, 

среди которых есть нечеткие брендь1 или даже :t1e дейстsующие. 

Основной параметр архите1<туры бренда - состав его портфеля: 

следует ли добавить еще один или нес1<олько брендов? Иногда мож­

t10 укрепить 11ортфель, добавив в него бренды, но та.кие добавления 

всегда ДО)!ЖНЫ быть одобрены командой, непосредственно занятой 

разработкой портфеля и поэтому четко представляющей его даль­

нейшее развитие. Нецентрализованные группы, r<оторые не озабо­

чены развитием портфеля бренда в целом, могут повредить ему, бес­

порядочно добавляя бренды. Далее, должна существовать опреде­

ленная структура. контролирующая принятие решений о добавле­

нии брендов и учитыва1ощая критерии эффективности нового брен­

да, 1<оторые рассматриваются в последней главе. Иногда полезно 

сделать схему, распределив по разным отделам ряд критериев, кото­

рые необходимо учесть. 

Или, может быть, надо удалить бренды? Каждый бренд требует 

средств на его создание, но если количество брсндов чрезмерно, мо­

жет не хватить ресурсов, чтобы их подцерживать. Хуже того, лишние 
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Архитектура бренда 

бренды мoiyr вносить путаницу одним лишь своим присуrствием. Что­

бы выйти нз этоrо положения, необходимо сокрС1тить портфель, как 

бы болезненно это ни было. 

Наnример, когда фирма Safe\\<ay проанализировала свой би.знес, было 
вьтвлено свыше 25 брендов. Посколы,rбольшинство из них бьurи оченt. 



спабые (в оснuuном нз·за маленького бюwкета ~•а их соэдание ИЛ1'1 недо­
сri1точной c1.rneprин), в Sare,vay решили оставить четыре бре1·ща: прем и· 
ум-бреt1д SШew.iy Se!ect ( обычJ10 nоэ11ционируемый 1<ак равный или дюке 
nревосходsrщий лучшие бренды в этой категории) и брендь1. которые 
11Сеrда вхn,1\илн в самь1е низкие ценоuые сегменты n своих катеrориnх. 

Е111е два бренда, Lt1ce111e в категории записных к11и>1<ек и М1>. \.\lrigl1t для 
" }~1акован11ои nыnечки, сохранили потому, что они воспринимались 1<а1< 

f1ме1ощне значительный капитал. В су~цестuовании остальных брендов 
нс было нищщоrо смь1СJ1а. Это решение бьUiо осно~анu н;,1. реалистичной 
оценке калиталов сущестнуrощих брендов, предлол<ения ценности для 
покупатt.11ей, раеходов на содержание лишних бре~.щов и синерmй от 
дейстu1111 ucero дuух ое11uв11ых бре~щов из всего запаса. 

Роли в портфеле 

Отно1uенне к брендам как к отделм1ым элементам, прин()ДJlежа· 
щнм раэн~.1м л1одям или 1<омпаииям, может привести к 1iеверному 

размещению ресурсо11 и [(еудачам при создании и использовании си­

нерrий между брендами . Роли в портфеле, которые помогают сис­
темно взглянуrь на портфель бренда, включают: стратегический 
бре\.!д, запускаюutий бренд, «серебряну10 пу;но" и «ДОЙI:iую корову". 
Эти роли не искл1оча1от друг друга. Бренд может быт" одновременно 
запус1«11ощим и «серебряной пулей» или МО.)l<ет эволюционировать 
от стратегического к «дойной корове». 

Стратеzический бренд 

Стратегический брен.д l!ырvкает собой будущий уровень продаж и 
прибылей. Это может быть до~.шнирующий u настоящее время бренд 
(иногда его называют меrабреидоl'd), который должен сохранять или 
nовыwать свою позицию, лнбо маленький бренд, который по плану 
должен стат~.. rда:11нь1м. Для АмерИI<анской автомобильной ассоциации 
ААА Fiлacial Seп.'ices - стратеrичсс1сий бренд, поскольку в бу.цущем ком· 
пания планирует идти по пути дорожного сервиса. Nike АН C.Ondition 
Gear (ACG) - стратеmческий бренд, потому что предоставляет бреиду 
Nike базу для )'креплен11J1 в сфере эк~ьньос видов спорта. Slates -
стратегический бренд Д11!1 Levi Strauss, nоскольку закладывает основу 
для закрепления на рынке мужс1<ИХ деловых брюк или рабочей одежды. 

Заnуаса1ощий бреtЮ 

Запуска1ощий бренд - это отправная точка для продвижения в глав· 
ной области бизнеса или будущее оидение фирмъt. Он будет косвенно 
миять на бизнес, создавая основу для доверия по~..-упателя . Hilton 



• 
" ~ 
" " • • • х 
/; 
" ~ s 
х 

Rewa1·ds - заnус•<ающиii бренд 11,.11я Hilton Hotels. потому что олице­
творяет будуJl{}'Ю способность бренда контролировать самый важный 

сегмент u rостиничноii индустрии. Если }' конк}'рtнта программа воз· 
награ.ждс1111й r10 К<1кой-го пр~1чнне окажется дuм11нирую111ей, Hilto11 
потеряет n·ратег11ческое 11ре11му1цество. Sc.l1wab ~1tttнal Fuнd One 
Sourcc - JаП}'скающ11й бренд f\JIЯ Sc/1"•al>. престижной маклерской 
фирмы. On.: Sou1·ce, 1<оторый nредос-1-авляет 1v111ентам S1.h\vah досrуп 
к более 900 совыестньrх фондов. нс nзимающих к<>мис.сии за nродЗ)(С}' 
своих a1<u111i и11Rестор<1м, не 11<iЧислян комиссио11ных, обеспечивает 
ценный источf1иr;дифференниаци11 в индустрии, где: nce конh)'Рент1.1 
похожи в стремлении 11азна•1ать пдату эа услуги. 

·СеребряШ111 пуля• 

"серебряная пуля" - это бренд или суббренд. который положи­

тельно влияет на имидж другого бренда. 011 может с·111т1> мощным 
фактором о создан11и, изменении или поддержива1111и имиджа брен· 

да. Вот некоторьrе успе1u11ые «серебряные пули•: 

• IBM Tl1iпkPad. Дост11rну11 успеха, <~тот новаторский nроду1<1· вы­
звал с1t~ьный (и редкий) всплеск в об1цественном восприятии 

бренда IBJ\.I. Тот факт, что в ЫНН}'Т}' продается столько же 

ThinkPad. скольr'о всей nродукцни IBM. сrце значительнее свиде· 
тельс1·оует об эффективности воэдейстаия на потребителя. 

• Еп1еs1 and Julio Gallo. Этот бренд nредстаt1Лял собой еино. nозиw-10-
ннрооашrое в 11реми}'м-сеrменте. Его поддержнВ<UJ 1;-<1честое11111>1й 

лейбл 11 зна•1и·1"СJ1ьная реклама. а единственной с1·0 нелью было не­

много повысить nопулRрность бренда кувwинноrо вина Gallo. 
• San J ose Sharks. Эr.t хокке?!ная команда высшей лиги поменяла 

имидж rорода Сан-Хосе, который ока.~ыва~1ся в тени Сан-Франциско. 

• НР LaseгJet's Resoluiion Enhancement. Качество этого бренда сви­
детельствовало о том, что Hewlett-Packai·d осущесте~111 новый про­
рыв в тсХFJологии печатания. 

• Del l\<lontc 01-cl1aгd Select. Эта линия конссрв11рованных фруктов, 
призnаииая конкурироват~.. со свежими фру~mми, подтверждала 

заявлеr1ие Del Молtе о J<ачестве и хорошем Bh')'Ce . 

• Новыli VW Beetle. Этот продукт Gыл симво11ом воэрожJ1сния брен­
да Vol~wagcn в Соединенных Штатах. 

" " Если брснд илн суббренд (t1апример. IB!'.1 Th1nkPad) определяе1' 
ся как «Серебря11ам пуля», стратеrией комму1111кации и бю11Жетом, 

соотзетственио, не буде;,· управли1'ь только лr1аиь менеджер, веду­

,--.,. щий этот бренд. В этом должна участвовать и 1·р)·11па сотрудников, 

• 
"' с 
• • 
~ 

1 
' 
1 

1 
( 

1 

• 
' . 
• 

! 

1 
i 

1 
' ' i 
1 



ведущая родительс1<ий бренд (IBM corporate commнnicatio11s), воэ­
мож110, отnодя бренду-•серебряной пуле" ва.>киое место в корпора· 
1·ивнъ1х ком~rуни1<ациях или увеличивая его бюджет. 

«Д ой11а.я КQрова" 

Стратегический, запуска1ощий бренды и •серебря1-1ая пуля" для вы­
nоJ1нения своей стратс1·ической задачи требу1от инвестиций и актив­

ного уnраоления. «Дойнаsr корова», напротив, это бренд со значи­

тельной потребитсльс1<ой базой, который не подразумевает инвес­

тиций, необходимых дл11 других брендов в портфеле. Даже если nро­

дюки не уnеличиnа1отся или не уменьшаются, существует стср>1<ень, 

состоящий из лояльных потребителей, которые неохотно расстают­

ся с брендом. Роль «дойной коровы» - собрать запасы ресурсов, ко· 

торые можно вложить в стратегический, запуска101ций бренды или в 

«серебряную пулю", а они }')Ке послужа·г базой для буд}•1цсго роста и 
жизнеспособности портфеля брендов. 

Пример «дойной коровы» - Campbell's Red&White. Эти супы со­
ставл111от основу капитала бренда Campbell, но его реальную х<изне­
способност1. обеспечиDают другие продукты. Еще одна «дойная ко­

рова» - Nivea Creme, первоначальный продукт бренда Nivea, кото­
рый расширился с созданием разнообразных продуктов по уходу за 
кожей и иных, св.я:эапных с ними. Сбалансироuанному портфел10 

брендоD нужны «дойные коровы», собирающие ресурсы для много­

обещаюu\их, но не успеаших еще раэзи•·ься брендов, запускающих 

брендов и •серебряных П)'ЛЬ». 

Роли в контекстах товарного рЬIИIСа 

В целом набор брендо& составляется для описания предложения 
в условиях особого товарного рынка. Например, Cadillac Seville с 
системой Northstar - особое предложение, для которого Cadillac -
родительский бренд с преимущественной поб)')КДаJОщей ролью, 

Seville играет роль суббренда, а Northstar - роль брендируемого 

компонента. Apple-Cinnamon Cheerios от General Mills - особое 

nредлоя<ение, в котором Cheerios - родительсюfй бренд с преиму­

щественно!\ побуждающей ролью, Apple-Cinnamon - суббренд, а 

Geпe1-al Mills играет роль поддерживающего бренда. Существует че­
тыре набора ролей в контекстах товарного рынка, которые дейст­

ll)'IОТ вместе, чтобы определить специфическое предложение: под­

дер)кивающий бренд/суббрендь1, брендируеl\rые выгоды, совмест­

ные бренды и побуждающие роли. 
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Лоддер:>1с11вающ11й бренд и суббре11i>ь1 

Родительск11й (или :1011тичный, или ассорти~1с11т11ый) брс11д -
rлаnнмi1 индикатuр 11ремо11<еннн, ор11ентир. •+1·ofiы 011рс,11сJ111т1, сnс­

ци<l>ичес1<ос предлu;ке1н1с. родительсl\иj.i бренд моеут ПОJ11<ре1111·1ъ 

поддержиn~юu1ий бреr-1)111/ 11ли одr rн или бод ее cyfifipe1111011. По1v!ер­
)Кива1оu~иii бренд (например. (;евс:1·аl ~lill\, по;1д<:рJ1<инаю111ий 

Cl1ee1io!i) - ~1·о извест11ый бре11д, который оfiес11е•1µнает 11редJ1о>кс­

ни10 доверие и со~ тоятелы1ость. <\ суббренд1,1 (/'111·5cJ1e Са11·с1~1 или 
Apple·Ci11na1noп CJ1ee1·iu'} модифицируют ассо1111~11ии родитсл1.с1<0-
rо брс1111.а для особенностей рынка. К.1ждый и~1 уч;1tт11у101цих брt·ндов 
•1ож110 также исnu;1t.зо11<1т1, и в друг11х ко11текста,.,, 110 01111 соб11ра10·1~ 
ся вмес·гс. чтобы обеспе•111ть смыслом (;келат1::л1,но по1111т11ым) 011ре-

11еленное r1р~:дло:>tсе11ие. 

Понимание и исnо.11ьзоuанис поддер;киваК)tl\еrо бре1111а и суббрсн­

дов - кл1оч 1\ дост11;1<ен11ю нспости, сннерrии и продвиже11и11 11орт­

феJ1Я брсндов. Схема в~;~нм()отно111е11ий брендон, рассмотрс1111ан 11 
главе 4. предоставляет собой инструмt:нт. пuмога10111ий :-1l~фектнu110 
и уместно пользоваться этимн конструкциями. 

Брендирован11е выгод 

Брендирооание nыгод - э·rо бренднрование при311ака. J<Омпонен­

та 11ли усл)'ГИ, I<оторые yкpe11;rS1J(1·r брендируемое nреддожение. 

Примеры: 

Брендирусмые признаки: 
• мешочки для сандвнчей Ziploc - эастсжка-"молння» ColoгLuc; 
• эуб111>1е щетки Oral-B- щетина Power Тiр и фор~1а Acti()n Сар; 
• эле1.<троплиты \<Vl1i1·pool - \.Vl1i1·pool CleanTop, AccнSimmer 

Ele1nen1; 
• Reebok - дизайн по1101JJвы tiltraLite; 
• чай Lip1on - пакетик Flo·Th1·u; 
• теннис11ые ракетки l'rince -S1veet Spot, ручка ~lorph, Longbody; 
• Revlon Re\>olнtionaI)' - Col()1Stay Lipcolo1-. 

Брендируемые компоненты или ингредненть1: 

· Соmрач - lntel lnside: 
• Куртк11-парки No11.h Face - Go1·e-Tex; 
• Холодильник GE Profile Pe1-formance - R()Да C11lligan: 
• Cl1eer -Aclvaпced Cnlor-G11ar·d Ро11•е1·; 
· Reebok - Hexalite (легкие подуwечки в форме с()т): 
• Diet Coke - Nutras1vect. 



Брендируемые услуги: 

• Ame1·ican Expп:ss - Rot1nd ·r1·ip (пакет услуг для 1сорпоративных 
путсu1естпий); 

• Fo1«I/ Me1·ct11y / Liпcoln - Qualil у Care; 
• U PS - Pгop1·ietn1-y Mail; 
• Uпited Лi1·1iпes - Aп·ivals Ьу United, United Recl Carpet C\ub, 

U11ited Mileage Plus, G1·ound l,ink, Bнsiness One. 

6рендиро11ание вь11·од оказываетс11 полезным. когда оно дейстRи· 

тслы10 дu11ол11яет чем·то товар или услугу. Веяh это дuполнитель-

11ое «ЧТО'а·о" обыч11u относится (или кахсется, что оно относится) I< 
обещаии10 бренда, оно ннос~ат соой оклад о функциональную выго· 

ду бренда. Онu так)ке мо>кет работать в некотором роде как nоддер­

>J<ивакнц11й бре11д, обеспечивая доверие к предло>кению. Напри· 

мер. (;ore·Tex утверждает, что одс>кда, согласно обе1дани10, защи· 
тит 11 сырую погоду. 

Как вь1яснлется, бре•1дироваиие ВhIГОд резко nовышае-~· ИNтерес 1< 
бре11/('1М, особенно 1< нооым ИJIИ не очень известным. Одно иэ иссле· 
дованнй по1(азало, что покупатели быJrи готовы заплатить больше за 

предмет одежды с брендированным компонентом, ДaJl{e несмотря на 

-го, что они не энади преимуществ э·rого компонента [1]. I.i1tel Inside, 
кл<tссическая программа брендироаани.н компонента, последова­

тельно приносит существенные прибыли. 

Друrие исследования показали, что брендирова11ие r<омпонентов 

добавляет бренду ценность, если только оно не касается брендов с 

уже очень сильным имиджем. Например, в ходе контрольного экспе­

римента брендируемая шоколадная начинка помогла бренду NaЬisco 

(печенье), но ничего не сделала для Peppe1·idge Fa1m (печенье икре­
керы)- брен){а, nоэициоt1ируемого в суперпремиум·сегменте рынка: 

по-видимому. покупатели считали, что Pepperidge Farm и так исполь­
зует лучшие ингредиенты. 

Брендь1 моrут обеспечить себе уже готовые капитал и доверие, полу­

чив лицензию на брендированные выгоды (например. Go1·e·Tex), ко­
торые принадлежат друrим фирмам. Однако собственные выгоды по­

тенциально сильнее, поскольку моrут предстаn.лять собой области 

дифф~ренциации, приводящие к лидерству над конкурентами, даже 

если с11ойство, компоиент или услуrа имитируются другими. Напри· 

мер, Hl''s Reso\ution Enl1ancement был лишь важным средстпом диф­
ференциации в период существования одного поколения принтеров. 
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Но этого 1сорот1соrо периода ока3;.v~ось достаточно, •1тобt.1 обеспе•1ить 
повышение репутации НР Laserjet на протя,кенин долгого времени 11 

отношен11н инноваций и высокого качества. 

Собственные брендироnанные выruдь1 могут сы1·рать роль "t1;реб­

ряной пули•" помогал выражатr, конц~11ци10 брендd Например. при­

знак Po\Vel' Т1р зубнь1х 1цеток 01111-В доt1осит до пuтребителя 11оuа­
торск1•10 сущность бренда. Более то1·0, бренди рuваннаи вы1·од.1 11е 

обязательно нуждается е поддерж1се коммуникативной 11роrр.~ммы, 

создающей осnедомле1111ость. Иногда оиа мо:жет внести знаr~итслh­

ный вклад одним своим существованием, n ос<Jбенности если имл 
описательное. как в слуr~аих с Powe1· Т1р и R1:solu1io11 E11J1ance1nen1. 

Совмесп1ные бренды 

Соnместн1>1й брендинг nозникает, когда бренды раз11ь1х компаний 

(или rтр11нцнnиалъно ра::1ных областей би.знеса в рамках одной 1<ом· 

r1ании) объединяютсs1, чтобы создать nредло>кен11е, в котором ка,к· 

дый и:J них нrpae'I· значнтельную побуждающую роль. Один иэ сов­
местных брендов мо,кет быть 1Сомпо11ентом или инrредие11·rом 

бренда (как Pillsbu•')' B1·ownies с шоколадом Nestlc) или поддержива­
ющим брендuм (как хло11ья Healthy Choice от Kellogg'~). Он мо>кет 
·rа1сже представлять собой составной бренд со мt1ожеством роди· 

те.льских брендов, как в случае с «трехбрендовой• кредитной кар· 

точкой Ci1ybank-,.\1nerican A.i1·1ines-Visa. 

Совместный брен.динr имеет важные преимущес·rва и существен· 

ные недостат1си. Он может использов~ть два (или более) источ11иков 

кan•rraлa бренда, укрелнn предложе1111е ценност11 и отстраивание. 

Поскольку Eddie Bauer означает качествсНН}'lО верх111ою одежду для 
активных людей с ·гонким вкусом 11 стилем, предложение Ford 
Explorer «Подучает» не толысо восприятие, что I<ожаный са.11он будет 
стильным, высококачественным и комфортабелънь1м (как одежда 

Eddie Bauer), но и образ стиля жизни пользователя. 

; Влиnние совместного брендинга на nотреби'l·еля может ОЮJзаться 
::! сильнее, чем ожидалось, если: ассоциации с к~uкдым брендом достаточ-
"" ; но сильны 11 взаимно дополняют друг друга. По результатам опроса, 
:; проведенного фирмой Kodak, где речь шла о вымышленном развлека-
• иi тельном устройстве, 20% предполаг.:1емых покупателей сКа:Jали, что ку-
" • " Е 

пили бы товар под именем Kodak, и 20%- под именем Sony, но 80% К)'' 
пили бы товар. если бы он нос1и оба имени [2]. Подразумевалось, что 
это сочетан11е будет представлять собой шаг вперед, который вряд ли 

lббJ;;;;;;========~ 



достуnен ка>кдому no отдельности. Исследование. проведенное для бы· 
товых nриборов G.E Profile и мяrI<Ой: воды Culligan, по1<азало такой же 
резулt1rат совместного брендирования воды Culligaп и холодильников 
Ge Profile (3). 

Совместнь1й брендинг может и дол;1се11 улучшать не только совме· 

стное бре11диро11аt1ное предложение, но и ассоциации с обоими 

брендами. Например, то, каt< представлены в рекламных роликах и 
промо·акцинх Eddie Baue1· Edition of Ford Explorer, создает визуаль· 
11у10 предстаменность и усиливает ассоциации как д;1я бренда Ford 
Explo1·er, так и для бренда Eddie Bauer Eddition. В результате таким 
способом брендированный автомобиль - дорогая, качественная, 

стильная «серебряная пуля» для обоих брендов. Кроме того, совме· 

стный бренд не должен повредить ассоциациям с каждым брендом в 

отдельности, а большая опасность этого возни1<ает, когда позицио­

нируемый бренд обладает более высоким уровнем воспринимаемого 

качества и престижности, чем бренд, с которым он связан. 

Кл1оч к успешному совместному брендированию - найти бренд-парт­

нера, который будет улучшать предложение взаимодополня1ощими ас· 

социациями. Это произойдет быстрее, если компания проведет иссле­

дование и станет ИСJ(З.ТЬ подходящего napтt1epa системаТИ'1ески, чем 

если просто будет оценивать все возможнъ1е варианты. Какие ассоциа· 

ции сейчас слабы? Какой бренд обладает этими ассоциациями? Как мо­

жет продукт и окружающая его деятельность по созданшо бренда по­

влиять на совместное брендированное предложение? Бу.цут ли ресурсы 

обоих брендов увеличены в результате :этого союза? Что вьmrрают два 

бренда и как это впишется в их существующую модель бизнеса? 

Совместный брендинг, как и любое сотрудничество между разными 

компаниями, таит в себе опасности. Сможет ли программа принести 

хорошую отдачу (как финансовую, так и с точки зрения создания брен­

да) для обеих фирм? Если один из партнеров почувствует, что отдача 

недостаточна или что nроrрамма больше не соответствует стратегии, 

он может свернуrь ее или, <IТО иногда еще хуже, остаться в nредприя­

тии, но потерять интерес. Кроме того. когда вовлечены две разные 

компании, разработка и осуществление программы становятся слож· 

нее, и это может закончиться подчинением одного бренда другому и 

злоупотреблениями союзом. Конечно же, риск сильно повышается, 

если происходит лицензирование (например, когда Kellogg's лицензи· 
ровал бренд Healthy Choice или Barble лицензировала имя NBA для 
NBA Barble) и один из брендов несет ответственность. 
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Поб)'жда1ощ1J11 роль 

Напомн11м, что nоб)'Жда1оu1ая роль бре1 1да, рассмотре1н1ая н гла· 

ne 4, nоказыuае·r, наскu,11.1<0 бренд ст~IМ)'ЛИр}'СТ рс1uсние о nu1tynt<e 
и опредсл11ет uпыr ис11оль:нн1а11и.и 11роду1<1·а. орснд, иrра101ций пu· 

бy>1vt<11()U\YIO рол~" пользуется онре.~слс1111t>й лоял1.ноt 1 1.ю потреtiи· 

теля. I::сл1111е будет бренда. покуnател11 l"f;1нy1· n!н1ному от11ос111·1,сл 

к продукту Построен не арх11те1<туры бренда n11лючаЕ:Т 11 cciiя uыбор 
нескольких бре1111оu, ~01·ор1>1е д<>лжнh1 игра11. nреимуu;сстuснпую 

nобуждающу10 роль. - эти бренд1.1 буJ1ут 11мl·т1. 11риuритст в обнtей 

11ерархи11 . Лрх1·1тсктур.1 бре111tа также r101tразумсnаст пu11им.1н~1е то· 

го, какую побу;кдакнцуrо роль им·еет кажд~.rй u1·11eлhнмii бренд R дан­

ном коt1те1сстс товар1101·0 рынка. l'ассмотрнте. наr1ример. разлнч-

11ую степс111. нобужднющей <1твстсrnе11но<.:тн у бре11дон, сост.~вляю · 

щих бре11д Porscl1e Car1·e1·•1 Cab1·iolet. 

Хотя в бизнесе МОГ)·Т )'Частоова·1·1. сu·1'н11 бре11до11, обыч11п толькп 

некоторые иэ 111 1х иrрJют преимущественную побу)l(,1а10111у10 рол1... 

Эт11 брсндь1 лрстенду!ОТ на а"тивный менеджмент ~.-ак 110 отдельно­
сти. так 11 в группе. О111ибка ори в1,,1f'iope побу-мда1ощеrо бpeff}\a 

(бреt1да с преимущсственно1"1 побуж,дающсi-i ролью) - это серьезная 

проблема, nоэ·1·0~1у 11ри 011 ределе нии архитек1)'рh1 бренда компании 
слеJ1уеттщатслы-10 продумать структуру этой rpynnt.1. Какиt: бре11ды 
вместе контролиру1от uтноще1н·нt с nотрt:бителt:м? Надо ли исклю­

ч11ть HJIИ )'Меньwить аt(цент на нt:ко1·орых? Следует ли добавить или 

приблизит~. 1с ним другие бренды? Hy)ltHO ;1н р.кширить нскоторhlе 

брснды? Илн, воз1>1ожно, ка1<ие-то 11з иих <.:л 11u1кuм рt'сwирс11ы, и их 

следует сократить? 

Побуждающую рольобы4но ~rграет родитс.пьскнii бренд ил11 С)ббрен.ц, 

но некоторую nобужмtоu~ CИJIY могут иметь 11 nолдерживаrощие брен­
ды, брсндируемые усл)'ги и второстепе1111ые ил11 rр<.-тьес1-еленные c;U. 
бренды. В действительности, когда речь ~1дс1· о множестве брендоu. nо­

бркдающая роль каждого вары1руетсп 01· О до J 00%. АрхитеК'!)'Р" бренда 
мо>кет, таким обраэоы, rибко fl мощно регулнроn<tть 11обу-мд:uо1Ц)~О роль. 
Иногда выеет смысл разделить поб)'Жда1011(}10 роль Н<1 100 пунктов i.1 со­
ответстnенно распределить се между брендам1·1. 

Роли С)•ббрендоu особенно разнообр;1зн1.11. У иекот<1рых, например 

Domino Suga1·, Zip!oc Sand,vitch Bag5. C.<1db111y Chocol<.1te Biscui1~ 11 
Tyleno1 Extend~d Reliet'. нет ни какой nобуЖ11аJоu1ей функцни - они 

полност1>10 оnисателы11,1е. Другие, таквl' к<1к L:пited J::xp1·ess, Hol)•clay 
fпn Express 11 ';Vell ~ Fai·ito Ad\'C\C\t<ige. 11rра1от нсноторуtо 11оllу-мдающую 



роль. А вот та~<ие суббренды, к<11< Fo1·d Taurus, зоJJотые клубы Calloway 
Big Ве1 ta, lo1ncga Zip и lie1"'!>hey's Sweet. I::scapes, име1от преимущест­
uенву10 11обуждаю1цу10 роль. В главе 4 бьu1а nоr<азана схема описатель­
н1о1х/11обужда1оu~нх суббрсндо11 , помоrаrоrдая определить, какуrо по­
бу»<даю1цу10 рол~. должен играть суббре11д. 

()тведение бренду nобух<дающей роли очень важно, пос1<оли1<у оно 

11<1пряму10 cnnзat10 с необходимостыо построения t<апитала бренда. 

Побу)кда1ощ11ми бре11дам11 с1н.:дус·r активно упраnлять. ~ели »<е nо­

б)''1<да101цая роль брен/\а оrраt111чена, на него не стоит тратить сред­

ства. и 011 не треfiует актионого ме11сд;кмс11та. 

Структура nортфелл бренда 

Бренды о портфеле с11нзань1 между собой. Какова логика этой 

с-rруктуры? Создаст ли она ясность для покупателя, не заnуты11аст ли 

его, нс сби11ает ли с толку? Усиливает ли синерги10 и продвижение? 

Обеспечивает ли компании порядок. лсну10 цель и чет1сос направле­

ние деятельности? Или предлагает решения, которые вед}'Т к nро­

буксов1<е стратегии и nутанице брендон? Существует три подхода 1с 

обсуждению и выработке струхтурьr портфеля: группирование брен­

дов, иерархическое древо брендоn и ассортимент брендов. 

Грутшроесш11е брендов 

Группирование (или конфигурщия) брендов - это лоrическое со­

четание бре11дов , котор111е вместе име1от значиму~о характеристику. 

В с11учае с Ralp/1 Lauren бренды были сгруппированы относительно 
четырех характеристик: 

· сегмент (мужчины или женщины); 
·товар (оде)кда или товары Д/IЯ дома); 

• к<1чество (от дизайнерского до nремиумноrо); 
·дизайн (классический или современный). 

Группироuание вносит логику в портфель бренда и помогает контро­

лировать е1·0 рост с течением времени. Три первые группы, использо­

взннh1е Ральфом Лореном (сегмент. товар и качесгnо). часто фигури­

руют во многих портфелях, поскольку эти факторы определя1от струк­

туру многих товарных рынков. Например, гостиничная индустрия 

L,·руктурирована соответственно сегменту (отели Couгtyard для бизне­

сменов против Fairfield In11 для свободных пуrешественников), товару 
(Marгiott Residence Inns для дл~rrельноrо проживания против Marriott 
Дl\Я коротких ночевок) и уровню качесrва (роскошные отели Marтiott 
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nротив экономичных Faн·field lnn от !Vfaпiutt). Бренды. объединен· 
ные в пор·rфель согласно этим осно11ным се1<Торам то11арно1·0 рынка, 

обычно леrче пон1fмаются потребителями. 

Дuе другие 11ажиые персмен"ые - .~то 1<аналь1 диtтр~1б)'ЦИИ н при· 

менение. L'Or·eal использует бре11ды Lа11со11н: и B1otl1e11n длJI у11инср· 
мarou и сnсц11ализирu11анных магазинов, 1.:01 e.tl и M.tybell1ne для 
драгсторов и специализирu11,н1ных магаJи11он. " е1це один 11.~бор 
брендов. uюночая Redke11, - для сало11оu КJ.н~соты (l>ирм.1 Nikc имеет 
набор брендов. сrрупnированнь1х вокруг nриме11е11ин - по отдель· 
н1>1м видам снорта (бас1сетбuJ1, тури:Jм и т. д ). 

Иерархи•1еское древо брендов 

Иногда лоrнку структуры бренда можно оr~исать с помощыо иерар· 

х.ичсского (или семейного) древа, как показано на рис. 5-3 и 5-4 
Иерархическое древо 111>1rлядит как таблица структуры компании, 

в1U1ючающаJ1 и гориэонта.ль:ное, и вертикальное построения. Гори­

зонтальное построение отражает граниt~ы бренда с точки зрения суб· 

брендов и поддержиnаемых брекдо11, которые пр1111адлеJtсат зонтич­

ному бренду. Вертикальное по1;троение охватывает набор брендов и 

суббрендов, которым необходим индивидуальный выход на товар· 

нь1/:\ рь1нок. Иерархическое древо nроду1<тов ДJIЯ )'Хода за полостыо 

1 

Diamor)(! 
Hcad 

Со\"'10 

1 
1 1 1 1 

Отбели· 
011ОJt2СКИ· 

Зубн:111 Зубнаи ваю1.11ее 

ласта щ.-rк:~ 
1'\"l"eltЬ)\l\Я 

средство 

Colp< Colgat" NtR зуtiов 
ПQl!ocm J1ГJ 

Coig>tc Colgate 

1 1 1 1 

Pll!! Prcsuioн Cl:usic Yout\1 
Co\or 
Otan~ 

1 

TheWild 
Oneo 

Рис. 5-3 . 
Иерархи"Uское древо бренда средств для ухода 

за nм.остью рта Colgate 

1 

Тhб.•еn<И 
со фrор<>м 

Colg:it< 
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Ряс. 5-4. 
Иерархи~ск.ое древо бренда Toyota 

pтit Colgate (рис. 5-3) показывает, что и~ш Colgate охватывает зубную 
пасту, зубн~.1е u\етки, оrоеливающие средства и друrие средства гиги­

ены полости рта. По нему также видно, что у бренда Colgate Plus есть 
два отдельньLХ суббренда, выделенных по форме зубной щетки. 

Если фирма обладает неа<ольJ<ИМИ брендами, то Д11Я каждого потребу­

ется свое древо, а в результате может получиться целый лес. Например, 

у компании Colgate три бренда зубной пасты (Colgate, Ultra Brite и 
Viadent) и десятки других главных брещов, таких как Mennon, Softsoap, 
Palr1101ive, Irish Spring и Skin Bracer. На рис. 5--4 показаны два разных 
древа Lexus и Toyota. Кроме того, некоторые древа могуr оказаться 
слишком простраииы:ми и не уместиться на одной странице, поэтому 

требуют разбиения на основные «СТВОЛЫ». Например, средства для ухо­

да за полость10 рта Colgate трудно разместить в грающах одного древа. 
поэтому имеет смысл рассматривать «СТВОЛ» зубных щеток от.цельно. 

Построение иерархического древа бренда помогает определить 

архитектуру бренда. Во-первых, возможно, в нем сдиrпком МНОГQ 
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или СJ1иu1ком мало бренl\ОВ, учитыщ111 ры11очнос окружение и nрак· 

ти чес кие рсадии других брендоn I(Омnании? Где MO}J(HO было бы объ· 
единить бре11ды? В 1ц1ком сеr·менте ры111«1 мог бы ок<1:1ат1. Э(j1фс1(1·и11· 

нос 11оздейстuие 1101н,1й бренд? Во·1:1торь1х. явллетсн ди систе~щ бре11-

до11 ясной и лuгично1":'1, ИдlJ u11a :.~а путана и 11е uтnсчает об1д11м требо· 
ва111н1м? Ес11и не хват<1ет логичности и н~·11ости. каl\ие и:~~с11ени11 бу· 

дут уместны, эффск,·иnны и noлeз11hl' 

Грамотна11 <1рх11те1<тура бренда делает ассор·1 име11т nреможсний 

ясными 1,ак для nотреб11телs1. 1ик и l\ЛII специмнстоu J(омлании [ 41. 
До611тr.,сн Г.Н(ОЙ ЯCHOCTll можно с помощ1.10 ЛОГllЧJJОЙ И(;'рарх1 l•l(~C· 

I«.>Й структуры суббре111tо1!. 1-:сли каждый C)•бtipe11.1t fiyдe1· ()тpait(aTt. 

оnределе1111у10 ха1>аr<тсрнсти1,у, то н структ)'ра б}'дет лоrи•111ой. Но 

если один суббренд пред~ та11J1нет Т(~хноло1·и10. другой - рыноч11r.,1й 

се1·мент, а трет11й - тип 11роду~--т~1. 1011ропадаст орrани:1у1ощаи логи· 

1<а и уrр<1•1ио;1ется яснскть. 

С)'11\еСТJ\}"ет много споrобон ясно и ло1·нч110 постр<1нт1, портфел1. брен· 

да. Налримср. можно сле,'(}101цим обр<~зом распределит~.. суббренды: 
• семья r1роду~<тов - бренды L'Oreal l'lenitude (средс1·щ1 дл~1 ухода :Ja 
кожей) 11 Prefe1·cncc (средства для окраски 11олос); 

• технолurии - нрин·rеры НР Laserjet, Jn~Jer и Sca11Jet; 
• позиц1101111р0Rание качестuа/це11ности - карточки Vi~a Cla~sic, 

Gold. l'lariв uп1 и Sig11att11·с; 
• выгоды - теtн1исt1ые ракетки Ргiпсе Tl1u11de1· (для моu1ности уда· 
ра) и Prccisio11 (для точнuст11 удара); 

• сеr·менrы р1,1нка - Lee l:'ipe~ (радикалънь1й стил1.Д/1И д<:1·еi1 и 11одрос-г­
ко1:1) , Dнngaгees (ретро-стиль для nодростко11 и молоде>ки), Lee 1·iveted 
(с вышиокой) (классические д;1синсы для широкого потребителя) и 

Lee casual ( по11седнеоные .rоr<инсы для нзрослr.,~х женщин). 

Ассортиме11т брен.доо 

Ключеuой вопрос архнтектурь1 бре11дов - ассортимент портфели 

брсндо.в, особенно подцер>кива1ощ11х и побу-л<даrощих брендоо. Н;~­

сr<олько можно расширять их rор11зонтально по рынкам и продук· 

там? Нас1<олько мо>t<НО расширять их верти1<алыю 110 разным сеrмен· 

там вли областям ценностей? Как МОГ)'Т прод11и11уть бренд поддержи· 

вающис брснды и суббренды, сохриннв при этом необходимые про· 

дв1-1rаемому бреНд)' ассоциации? 

Ассортимент брендон ~1ож1.>т 6ыт1. состнв.~ен n«J 1(ait<дo~1y бренду в 
портфеле. который охnат~,1вает разные класс1>1 то1шро11 или 06J1ад<1ст 
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РАСШИРЕНИЕ АССОРТИМЕНТА 
ПОДДЕРЖИВАЮЩЕГО БРЕНДА. 

Су111сст11)'Ст J1•e причин1.1 для СО31\ани11 6pe11J10o на nparta:x поддержrо~: перваJ1 -
нсобходимоr.т1. uбсс11е•1ить поддерж11васмому 6рс11ду доо<:рщ: и те ассоциации, 

1(01орые необходимы; отuрая - предостаnит1, поддерживаю1цему бре11ду uu3-
>1ож1юс1и для расширения. Обе 3ТИ пр11чи11ы застаnил11 комnа11и10 Krafl 11~•1e-
1111·r1. 1119971 rиою Lтратсн110 поддержки брс11до11. 

До кu1111.1 !!О·х rr. К1 dlt бJ.1л рt1д11те111>с1<им бре111\ОМ сыра. СО)'Сов для барбек1u. 
1,111p.111ot< мя oviaтon и "аИ011сэа (M1rac\c \VJ1ip). а та11же nоддерж111~ал бренды 
11.1ро11 l'l1il.1dclpl11a. Cr.;1·ker Вапсl 11 Velvc:-e14. Кром<: ·rn1·0. пор-.·фш11, К1·аГ1 tо­
дсржdЛ б11лt.111е деснтн отде,1~иых 6pe11дuu (M111u1e Rice и Pos1), которые •р<1:1-
мы11.u~11» ре1.уr1сы на tозда11ие бре11да. Было принято решение пpeдocTdllH 1·i. 
.+тнм брt·11даы поддержку K1·af\, •11·обы nр<щви11уrь имя Kr;1f1. В частности. со· 
глас1111 общеft стратегии. э·1·11 отдельные брс11д1>1 раэвнвмис1. n 11апра11ле"ии 
11.\IИджа K1·afi •<ак nо11сед11еиньrх, леrю1х в nр11rотоо,1с11ни npom•i.-ru11 п11та11иn 
д1н1 """ри1са11скоit семьи, а 1·аюке 11н1t11нидумьност11 Kraft как :-~дuроиого, ори­
"11тнрundн11оr() н« семью и н3.дежнuго nродуктd. Программа по nро11виже1111ю 
11ме11и Kraf1 tтuимостt.10 $50 млн успешно uб1.ед1111ила эт•• бренды под зонтнч· 
11ым бре11до"' Kr2J1. 

11 реJ}'льт.~т<: Kraft сr«л мощ11ым поддсржнаа1011(11м брсидом длn S1ovt-top 
S111lli11g. Minute Rice н Shakc&:Вake. Более тоrо, 0~1 стал симuоличссt<J.tм 11nмер­
жиnающим 6ре1щом для Oscar Maycr, Тоn1Ь~1опс, Post, Max1•ell Housc, B1·eye1·'s, 
Cool \'/l\ip иjell'O. Лrобопьrrко, что все эти бренды (а особенно те три. что по· 
Л)'ЧlfЛlf сндЫl}'Ю nоддерЖК)') таЮt'е явля1отсл поРседнеоными, оссаыеринански­
ми nрuду«там11. н вовсе не nотому. что 01н1 за1Jисят от Кraf\. Не~со·rорым. напри· 
мер. nи111ta D1Giorno и соус Bнll's Еус ВаrЬссне, был ос·rавлен статус о~'Дельных 
брсндnн, частично потому. что они поэиционировалнс~. о более оысоком сег­

менте, часr11чно - nос1<олы<у их соnутсrо}~ощне бренды, пнцuа Tombsto11e и со­
ус Kraft Barbecue, каэались ближе к индивидуальности основного бренАа Krnft. 
В итоrе 61.1J1a достиr1tуrа больwая соrласu~анность ь семь<: брендов и суббрен­
дО1' K1-aft, так •~то теперь синергия nри продоижении каждоrо из брендон более 
~ффектиона 

11еобходимь1м для этоrо потенциалом. Необходимо ответить на CJie-

1'\}'loщиe вопросы: насколько расширен бренд и насколько его еще 

нужно расширять. Анализируя эти вопросы, компания доmкна отли­

чать поддерживающую роль бренда (где его МО>КНО расширять и 
дальше) от его роли родительского бренда (rде его, вероятно, следу­

ет ограничить) и понимать, что суббренды и совместные бренды мо­

rуг играть J<Лючевую роль в продвиженни брендоR (см. врез). 

Охарактеризовать ассортимент брендов можно различными спосо­

бами. На рис. 5-5 показаны роли бренда l{raft как родительского, силь­
ного поддерживающего и символического подцерюrвающеrо бренда. 

Идентичность бренд:а. помещенная но вторую колонку слева, помогает 

подчеркнуrь природу и особенности лоrики построения ассортимента . 
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Роль Идеитпчность Проду:кты Вопросы 

брецда 

Kraft - Повседневн1,1е, Сыр. майонез, Яв.~nстся ли 

родвтель· легкие в соус для с J/OЖllOCTЬ про· 

ский бренд, прнrотоолении барбскю, НИl(IJОВСНИЯ 

иrра1ощий rотов~..1е прuдук· З<tпраnка ( обезжире11111.1й 
побужда10· ты питаннл хоро· для салата СО)'С) 1.1 верх11ий 

utyю рол1. шеrо качества се rмент ры111«1 

для американ- унзнимым 

сr<ОЙ семы1. местом для 

1'1НдИВИд)'аЛЬ· бренда? 

ность -
полезность, 

надежность 

1\.raft - (см. uь1ше) Sto1•etop Ка1< продв1111уть 

сильный Stuffing бренд Kraft, 
поддержи· (начинки мя если 011 
нающ11й п риготовле- используется 

бренд ния на плите), как поддержи-

Shake&Bake ва101ций брс11д? 

(быстрая 
выпечка), 

Mintlle Rice 
(рис быстрого 
приготовления) 

Кга!l- (см. выше) Oscar Mayer, Поможет или 
символи- Post, Maxwell повредит 

" чес кии Нонsе, Jell·O, предло~1<ениям 

поддержи· Cool \Vhip, nодцер~кка 

вающий Tombstone, брендом K1·aft? 
бренд Breycr's 

Рис. 5-5. 
Ассарти.менrп бренда K1-aft 

бреща (то сеть те товары, к которь1м относится бренд). В правой ко­

лонке перечислены 11011росы, представляющие собой проблемы и 11оз­

можности функциониро11аннs1 бренда . 

.:: Це11~. ·га1<ой таблицы - составить сжатую хараrстсристику ассорти· 

мента каждого бренда, учитывая его роль лнбо 11оддерживающего, 
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либо nобуждающеrо. Обладая этой информацией, JСомnания мо)кет 

задаться вопросом, слишком ли расширен брен.д на данный момент 

или, наоборот, недостаточно продвинут. Излишне расширенные 

бренды моrут утратить силу или приобрести нежелательные ассоци­

ации. С другой стороны, недостаточное расширение наблюдается в 

случаях, когда бренд может оказаться полезен в тех контекстах рын­

ка, rде он отсутствует. 

Графическое изображение портфеля 

Графическое изображение портфеля - это образец нагл.ядно1·0 11ред­

ставления брендов и контекстов рынка. Часто самым наглядным, цен­

тральным rр<1фическим изображением бренда является ero логотип, 
который представляет бренд в его раэличных ролях и контекстах 

рын1са. Главные характеристики логотипа - цвет, ма1<е-r и шрифт- мо· 

ry1· изменяться, если возникает необходимость сделать позициониру· 
ющее заямение о бренде, его контексте и отношении к другим брен­

дам. Графическое изображение бренда определяется та:~оке виэуаль· 

НОЙ предстаменностью (}'ПСl.КОВКОЙ, СИМВОЛЭ.:.1И, ДИ3'1ЙНОМ продукта. 

макетом печатной рекламъ1, ярлыком или даже просто субъективным 

ощущением того, как представлен бренд). Все это может так или ина­

че говорить об отношениях брендов внутри портфеля. 

Задача графического изображения бренда - показать побужда:~о­

щие роли наборов брендов относительно друr друrа. Относительные 

размеры шрифтов и расположение двух брендов на логотипе или 

подписи будут отражать их относительную важность и побуждающую 

роль. Например, eCJJи рассмотреть разные логотипь1 Ralph Lauren, 
размер и расположение соответствующих изображений ясно демон­

стрируют сильную подцержку Ralph и гораздо более слабую Polo 
Sport. Поддержка брендом Marriott бренда Courtyard визуально боль­
ше и сильнее, нежели подцержка бренда Fairfield lnn, позиционируе­
мого в более низком сеrменте. Тот факт, что имя бренда ThinkPad пе­
чатается более мелким шрифтом, чем IВМ, сообщает покупателю о 

том, что IBM играет преимущественную побуждаюЩ}'IО роль. 

Еще одна задача графического изображения пор-l·фел.я - разделить 

два бренда или два контекста рынка. Возьмем для примера rазоноко­

силкиjоhn Deere. Цвет и дизайн товара сыграли Ю11Очевую роль в от­
делении товара для нижнего ценового сегмента рынка (бренд Sabre 
от John Deere) от классической линииjоhn Deere, предназначенной 
для премиум-сеrмента. Блаrодаря ис1U110чению из знакомой цветовой 



гаммы John Dee1e J1<eлтuru цвет.~ покупатели линии (,,аЬн: полу11или 

СИЛЬflh!Й НИЗj111ЛЬНЫЙ сиr11,1Л о TUM, что (НIИ 11риобреrаюттовар Jol1n 
Dee1e не пр~м11ум-сег~v1с11r.t Тuвар также отлнчdлсн Jри 1с11ы10 11 нем 
не было характерных о<.uбснноt теи родитсл1,<.кой л1111ии [ol1n [)се1 с 
Чтобы зригельно отдс11и r1. СDОИ то11.1рh1 мя дом,1шнего 11с11ол1.1011,1-

11ия от друrнх л 111111и, Н!' и< поJ11>.1ует 11pyroi·1 н,1бор цнс ro11 (борло111,1й 
11 )!(CJ! ГJ>IЙ) tOIJepшe11110 tllfYK) )'/1,\КОШ() (<. 11ортрстами ЛIО/tСИ кото 
р1,1х 11ет н,1 бr:лоИ у11аковке, нспuл 1"1vсмой для 110 греби 1 <.лн 11111j>еры 
би·1не<",1) и /\pyr-011 11рльп< («Исследование и n0Jмnж11ост11 ) 

И еще од11~ цсл1> сп>да11ил гр.1<j>ичес1<оrо изображс11~1я портфt'лs1 -
об<У1нс1чи1ъ сrруктур}' пuртфелн бреН/\•I Исnолыо1ы11ие I("ета 11 об1цс· 
го лого rиn.i (или ч.1с rи логотип,1) 1'.toryт у1<.<1змАdТh 11.1 rрупnиро11,н1ие 

Например. использование цвет,1 и днз.~ина упакоо1<~1 Magg1 обсtпечи­
вает очсн1> сил1,ное воздсйс1 нис:: родителL,ско1·u брс11да н.\ (.уббренды, 

показывая, что они образу1от группу t обu~имн ,н:социациими 

Очень оолеэно (это явлнстся частью аудита .1рхитектуры бренда, 

1<о·rорый обсуждлет<.я rs конце J ruй главы) - собрать все изобра.J1((.::­

ния бренда для всех контекстоIJ рь1нка и поместить все рису111<и на 

ГРАФИЧЕСКОЕ ИЗОБРАЖЕНИЕ БРЕНДА МAXFLI 

Новын дн~аi111 yndK()flНlf M!i~ell Л.Лll 1 ()Л1•4>·l м.1хЛ1 н.~гл11д110 де>fо11стриру~'Т 11еко 
торые nро6,1смы rр,1фическоrо изобр..1же1111н <>р~1111.1 Ynaкonr<.i Mdxl11 1'1'15 r 
больше nuдхо11нла 011деок.1ссеr.1м 11сж~л11 >1н•1ам д.•>< rольф.1 (~м р11с '>-6) По 
1<уnатслям 11аску•111л г.1к"i:\ uнд тu11.1ра С п11м11щью cne11н.u1н111po"d1111oii ф11рмhl 

!'v[ахЛ1 11змс1111л д'1~dп11 уndкооки ч гоб1.1 д11ффер~1111ироо"т1. np1.дm>жe1111t м" 

чей u nрем11)'•• сегмс111·е ()7 uсду11tих KOHl<)'pt11гott 7.tких "·'к T1tk1'1 Т()р Г111с ~t 
W1ls<.1n, 4 ·г~кже tt11c:п11 рdздс.,ение Bll}'Тp~1 ;111нии т<.1вdроn которые пред11Jз11а 
ч.~лнсь для раэ11ь1х ccrмeн1nn - 01 с1анд,1ртн1.1х дn суперпрсмиум tсrмент,1 hy 
дуч11 четверrым брендом 1ы споем рынке Ma'<fll был u1>111)жден tоэдать < r11111., 
который бы оrлич.~лся, ()Траж.~л ияе11тнч1юст1. бpe11Jta 110 при этом uce ж• быJ1 
внутренне crp)'l< rуриров<:111 

Hd р11с 5-б n11д11n как ИJменнлось изображение 1ы )'Паковке: Ч11Jбы пf11У•на 

чи r1. визумьную связL с ю11еrорисй тонара было добавле110 мягко cфot<)'t11pn 
в'1нное чер110 белое фото A1J1•1a для гольфа Имя и цnст р.~:JЛи•1,\Ли, рн суЫiрен· 
д.1 no уроА11ю 1<ачес7nа Л1 чwий продукт л11н11и <.олраннл Jолото11 цве1 11 имя 
/ IT 1lродук11ш1 для средних сегментов рынка 11ереиые1100.11111,tя в XSer1e~ име 
Л(t rp11 р,1~11nn>1д11ости - XD (d1,t,1ncc - "РJСс1·е>я11ие" ). XI (feel - •1у11с1·во ) и 
XS (sp1n - круче11ие• )- и была оформлена обмч11ым -.ерным цветом 1<отuрый 

ны~ывЭJ• .~сс11ци,1uнн wat< с 1шчеством т.1к и с му>кес rо~нностыо Ли11и.n длн ниж 
него 11еновоrо <.еrме11т.~ был.111..1э1J.1t1~ JVID г11~ и<.11от.1uо<1!1t'Я белы11110<.7 пред 

(. TdMJ1/l.)/Цllll l\e11нocть ДЛЯ 00.11>WИllCTD.t ИI pu1<u1• е l'OЛL.(I> [~] 
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Рис. 5-6. 
Maxjli - до и после 

бол~.шую стену Произnодят ли они одинаковое впечатление? Возни· 
кает лw визуальная Clilfeprмл, то есть содействует ли изображение од· 
ноrо контекста изображенню друтого? Или, мо>кет быть, бренд пред· 
ставлен кепоследоnатель110, запуганно? Этот наглядный тест хоро­
шо дополняет логический тест структуры бренда. Он также полезен 
для сравнения графических изображениА бренда с изображениями 

конкурентоfJ 
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Задачn построения архитектуры бренда 

Ранее в этой главе, на рис. 5-2, были представле11ы пять характери· 

стик и wесть задач архитеt-.-rуры бренда. Цели С1'1стеыы качественно 

отличаются от цСJtсй отдс:льных идент11чиостей бре11доs. Основt1ой 

задачей остается создан11с эффективного и сильного воэдейстRJ-!Я 

бренда на потребителя, но ,'l)JЯ достижения бренд-лидерства сущест­

венны и другие. Ниже подробно рассматриваются J11есть задач арх и· 

тектуры брен.да. 

J. Саздан11е эффе1<тив11.ы~ и сил1111ых бре11дои. 

В основе лежат предложе11и.н сильных брендо\1, которые отвеча1от 

запросам nотреби·rелей 11 цель которых - отстраивание пт KORl<)'pe11· 
тов и прочные взаимоотноwен~1я с по~-.1'пателям11. В этом чаС1·о 110-
моrают новые суббрснды 11 бре!Iды, добаnллл ил11 улучшая ассоциа· 

ции, даже несмотря на то, что иэ-за н11х существующая архите1<1}'ра 

бренда становится дороже и сложнее. Отсугстnис сильных бре!iдос 

как це11и архитектуры бре1-1да приводит к их саморазрушению. 

2. Pacnpeдt.~11ue pecypcos 1111 создание брrнда. 

Если каждый бренд финансируется отдельно, согласно его BJ(Jlaдy в 

общую прнбыль, брен.п.ам с RЫсоким потенциалом и средними на 

данt1ый момент объе"1ам11 прод3.Jt<. не будет хватать ресурсов; бре1-1ды, 

играющие роли заnуска1ощих и •серебряных пу11ь", та1<же будут полу· 

ча1·ь недостаточно средств для выполнения своих ролей в портфеле. 

Идентификация бреидоR, способных играть роли в nортфе.ле, - пер· 

вый и осиоnной шаr при прииятии рещений относительно опти· 

мального распрсделени.11 ресурсов. 

3. Создан1~ синергии. 
Хорошо продуманная арх:итек-rура бренда дол>кна вырабатывать не­

сколько источни1<ов С:Иiiерrии. Использование брендDв D ра.знъtх кон­

текстах рыt1ка особенно должно повышать визуа11ьиое приС)7<:твие 

бренда, создавать и укреплять <1ссоциац1tи и приводить к повышению 

прибыли (часгич:но nyrc~1 экономии на программах коммуникации) . 

АрХ1iтекrура бренда таюкс дол.жна избегать негативной синергии, кото­

рая может оозникяуrь при взаимодействии брендов с конфликrующи­

ми идентичностями, с ра.;ными ролями 1t в раз1-1ых контексrа.х ры1-11<З. 

е 4. Достuже11uе ЯйОС77ZU mооарного npeдлoЖeHUJI.. 

:! Система брендов должна прояснять товарные предложения 1-1е 

• только для nотребl'Jтелей, но и для сnециа.111-1стов компании, а также 
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ее партнеров (оптовых продавцов, рекламных агентств, фирм, спе­
циализирующихся на выставках в магазинах, РR·агентств и т. д.). 

Сильные бренды создают идентичность бренда, ясну~о для специали· 
стов и партнеров фирмы. 

5. Пооыше~1ие капи·та.ла бf1е'Нда. 

Недостаточно продвинуrые бренды представляют собой частично 

используемые активы. Продвинуrь бренд означает заставить его луч· 

ше работат~.-повысить эф(рективность его воздейстDия на потреби· 

·геля на основном рынке и расширить его в новые сегменты товарно· 

ro рынка. Одна из целей архитектуры бренда - создание четкой 

струкrуры и дисциплины при использовании возмо>1<ностей расши· 

рения бренда. Конечно, необходимо учитывать опасности, сопро· 

вожда101цие расширение бренда. Особенно уязвимым бренд стано­

вится при иертикальном расширении, поскольку версия для самого 

низкого сегмента имеет тенденцию хара.~стеризовать бренд в целом. 

6. Создание nд(l/7/форм:ы для 6ОЗМОжного "дущего роста. 
Архитектура бренда должна ориентироваться на буд)'Щее и подцержи­

вать стратегическое продвюкение в новые сегменты товарного рьш:ка. 

Это может означать соэдание родительского бренда со значительным 
потенциалом для расширения. даже если существование тш<ого бренда 

трудно оправдать, исходя из данных о продажах в настоящий момент. 

l{<!)кдая из этих шести задач архитектуры бренда сопровождается 
проблемами, име1ощими важное значение. Некоторые (например, 

роли подцерживающих брендов и суббрендов) были рассмотрены в 
главе 4, другие («серебряные nули», стратегическая роль бренда в 
портфеле) подробно описаны в книге «Создание сильных брендов». 

Далее вводится понятие аудита архитектуры. приведена методоло­
гия диагностики проблем и возможностей nри созда.11ии архитекту· 
ры бреttда. 

РАСШИРЕНИЕ АССОРТИМЕНТА БРЕНДА 

Центральный и стратегический вопрос архитектуры бренда - ас· 

сортимент каждого из брендо11. Расширение помогает выnолнить 

дuе задачи архитектуры бренда: повышение действенности активов 

бренда и создание синергии пуrем грамотного размещения брендов 

и их ассоциаций в разных контекстах рынка. При этом nло:хо проду· 

манное расширение может «размьrть• ассоциации, ослабляя, таким 

образом, бренди уменьшая ясность предложений. 

12• 
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Есть ли возмо>кности дл.я гориаонтального 

расш~tреяия бренда? 

Наскол1,кu МО)К<..1' р;н;1 11 11р11·п.си fiр<.'нд, 11е тс.:рнн 11р11 :-1том cвoeii 110-

uyжJta~ 1 1це 1'1 )JOJIИ? Ог11 с.:т 1 l!J<I(' 1 : flpt' 11 / \ ~l(JЖ(.''I 1 lt'p(',111111 , f f ' I>( j! )/ 111111. ry-
, 

да. 111<.: 0 11 nрr н·оден. l'д<: 1111 ~ 1 ожt: 1 1100,,11111·1. llt'JJ 110( 11. 11 1 ~•1 с.: 110111.1<' а(·· 

ro11иа t1н и пополннт ~го к;11111 · 1-.1,1. Kax\J\J•l ii f 1.1 :1'1·11 ~ кр н·1·<· 1н 1е11 мож11 о 

нpout:p11' 1 ' » п~тс м 11сслt" лощ11 1 ин р1.1 1 11«1. 

Соо111вет('11m11е ры11очны" контеt:с111а.11 

Ло1·рс.:fi 11тс.~11 /\ОЛЖН1.1 хоро111011<.1<· 11 р111 111 мат1. iipt·1ц н 1101<ом р1.1110 1 1· 

11ом окруже1111и. ( ;yu1cc'1'11\'t01' ра:1.1 111ч 11 i>I(' ос 11 0111.1 ;1:111 <11 !pt·;11~• 1<:111111 со-

01·нt:'rс 1· 1ин1 брс.: 11да рыноч110~1 )' кuнт~11ту, 111U1к1чая .кt оц1н1н1i 1 1 ( кок­

тс:й лr. с 1<.пюю1сниым соко.11 ( ) ct:a11 Sp1«1»), 11 11 1·рt·д11снт (;i<::.J o11op;11 r т 

для кtн1ро11 Aпн&llan111 11:1·). <~три бут (тaбJi t"r 1< 11 (' uит.1м1111ом с : 

Su11kis1). nри~1еft енис.: (зубные 11tет1<и Co!~itt<; ) , и м11дж ( t•o1·d Ь:х1-1!оr<'1 · 

nыпус"" Edclic Ване~·) . ~11ш111я и 0111,1-r (мо·1оры Ho1ala 11;н1 гн:1011око­

силок) ил и нм11д'к д11зайнср<t ( б)'маж1111ки Рiс1те Саге\ i 11t'). 

Ка1Сова бы ни была эта t1111зh. 1 10·1·ребитель 11олжс1 1 ОНl)'tцат1. tоот­

ветстяие бренда да tl' ному коr 1 тt'ксrу. а 11с разру111 t:11и е е11t1 11 сТ11а его 

ассоциаци й (11аnример . СЛ)')!СUа но r1 punвкe фuтоnленк1< Mc01)11alcl' ~ 

Rь1эвала бы скорt'е ассоци~ци и с промасленным ж;1рv11м~1 К<tрт<нре· 

лем. нежелн с быстрым, сfi1'JJ<1.со11анвым 1·1 уд<\б ным сср 1н(('ом). Хо·rя 

т<1кие проб,1смь1 иногда .11охс 110 снять, измениu лс:µс 11екти11у (с1са· 

жем . создав зрительнh1й имидж торr·овой точки McDol)al(J'.~. vcз1<n 

отJ1ича1ощийся от ресторана), сам<~ во:~~1<Jж11ост~. пuдобн1о1х 11роти­

воnоложft ЬIХ ассоциаций оче111. важна nри реwснни вunросов u 

том, t-"}'да расwирять бренд. 

Одиа1со в это й обл аст11 tt eт четких nр;н1ил. Одно свое11р<:~i ен ­

ное расwирение могут сделать tt3быточнuе дu ::.того «растяrива· 

ние" бренда оправданным и д<1же жслательн ым . Удач 11ое расши· 

рение может помочь изменить вuс11ри.J1тнс бренда, что, о с11ою 

очередь, позволит исnольэоnать бренд в нной сфере. Virgi11 , ц3-

начально М)'Эыкальная компани11. расширила брс:нд и 01·крыл<1 

авиалинию, что 11е соответствовало r..sузыкал1.ном)' бренду. Как 

только авиалиния начала п ользоваться успехом, полно с.:тыо из­

ме 11и11ось предложение фун кциональных вt.1rод. Р <\З1111тие инди­

видумьност11 бренда - вторые nоз1-1ци 11 , :~мирнстость и 1н~nо· 

~ •rтительность. но неизменно высокое 

_.. ... ботать во многих сферах . 

1<ачество - ПОЗВОJI ИЛО ра-
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Когда бре11д тt:Ctto связан с оnределе1111ым классом товаров, то nотен­

циа.11 его расширения ограничен. TalC, дroice несмотря на то, что назва­
ние мыла Campbell имеет много полоJ1<ителы1ых ассоциаций, бренд не 
очень хорошо сработ;u1, будучи отделен от самого мьu~а. Точно так "'е 

бµенды, 1<ак соус для стейка А-1 и зубной отбеливатель CI01·ox, не могут 
слишком далс1<0 уйти от сферы своего базового продуt<та. поскольку 

011и снль110 связаны со специфическим товаром и его атрибуrами. В 

подобных Cll)'Ч<u1x есть иекотор~~я ирония: чеr.1 сильнее бренд, тем 

с.110>1Снее его рас111ирить. С друтой сторо111,1, бренды. польэу1ощиеся до­

верием и име1ощие абстрактные ассоциации (например, контроль за 

11есом - Weiglit Whatcl1ers, здороnое 11и·г4ние - Healtl1y C\1oice и мода -
l{alp\1 Utl1re11}, легче расшнрят1> в новые категории, поскольку та•<Ие ас­

социаJ(ИИ рuботают в разнообразных контекстах рынка. 

Та1сим образом, секрет продnи;ке1<1ия ч:з.сто состоит в том, чтобы 

привести брснд из области nродуктоuоrо класса 1( более rлубо1сой свя­

зи с потребителем. Maggi была фирмой. которая производила сулы и 
прояукты питания быстрого приготовления: она была четко ориенти­

рована на продукт. Но только после того, 1caJ< Maggi стала восприни­
маться 1<ак друг, который развлекает при приготовлении пищи, спо­

собноС1'Ь брснда к расширени10 и улучщени10 имИД)ка возросла. 

Потребители, имеющие функциональнуtо связь с бреидом, обычно бо­

лее не1-ативно оценивают рас1uирен:ие, нежели покупатели, связанные с 

брсндом эмоционально. Покупатели бренда Visa, которые воспринима­
КУ!' карточки просто КаJ< эффективкъ1й способ оплаты (функциональная 

связь), более негативно отзываютсs1 о расширении бренда за граиицъ1 

1mтегории матежей, чем покупатели, воспринима~ощие карточки Visa 
J<al( глобальный информационно-тсхнологичес1сий бренд. 

Добавление ценности 

I<уда бы ни расширялсл бренд. он должен укреплять предложение. 

Поэтому. если такой бренд, как Campbell's, Williams-Sonoma или Satt1m, 
помещен в новый сегмент товарного рынка (например, свежие грибы 

Campbell's, специи Williams-Sonoma или практичный спортивнъ1й ав­
томобиль Saturn), одно только имя бреыда должно помочь покупате­
лям четко сформулировать, чем предложение выгодно отличается от 

других брендоо. В подобных случаях бренд представляет умесrные, 

пользующиеся доверием и ценные для потребителя ассоциации. 

Брендинr не должен наносить 11ред предложеюuо или уr.1еныш1.ть его 

ценность, нме.~1ял его ассоциациями, от которых ему уже не избавиться. 
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Например, из nредло>кенин бревда Saturn была ус·rране11а с1111зь с 
Gtvl, потому что она уводи11а в сторону. 110 крайней мере. ка нач'1!1ь­

ной стадии работы бренда Saturn. Ес.:1и бы имя Cнmpbell было ис­
пользовано о качестве родительского или дюкt: подцерживающего 

бренд;~ для линии италы111ской 11ищи. эти продукты' болы11ой nеро­

s1тностJ,ю ассоцииро11мись 61,1 со вкусом мы;1а. 

Увепичение капиrпала бренда 

Напротив, к<tnитм бре11да следует увеличи11ать, размещая бренд в 

друrом конте1ссте рынка. не только ч~:рез больu1ее визуальное при­

С}'Тствие, но и вь1работ~--у новых ассоциаций. Например. планы Gрен­
да Virgin Cola конкурировать с бренлом Coca·Col~ (при пuддер11<ке 
творчески разработанной рекламой) усилива1от 11мидж задиристой 

собачонки, которь1й состам.яет суть бреида Vi1·gin. 

Что нам дает 
вертикальное расширение 

Часто возникает существенный стимул 11родоинуть бреид nниз. R 
широкий и постоли1:tо растущий ценовой сегмент рынка, либо 

вверх. Как 11 случаях с брендами Marriott и GE Appliance, рассмотрен­
ных в начЗJtе глаоы 4, nсрти1<альное расширение ·rребует особой лов­
кости, посколысу здесь речь идет о воспринимаемом качестве, а кро­

ме тоrо, следует учитывать использова11ие суббрендов и поддержива· 

емых бре!iдов. Обычно безопаснее всего сохраня·rь бренд на посто­

янном уров11е качества. 

Мноrи~ брендам для расширения вверх не хватает доверия и 

престижа. Компания Black&Decker, nроизuодитель оысо1<окаче· 
ственных инструментов ДJtЯ мастеров-л1оби·rелей, потерпела не· 

удачу со своей линией профессиональных товаров для строите­

лей, которая позиционировалась выше 11нструментоо для «до· 

машних мастеров•, - эту линию nри111лось запускать заново под 

именем DeWalt. Если расширение вверх срабатывает (1<ак в слу· 
чае с бытоl!ыми электроприборами СЕ P1·ofile), оно обычно име· 
ет скромные масштабы. Бренды nоэициониру1отся скорее как то· 

вар •ИеJ1.1ноrо лучшего качества, чем основной•, а не «один из 

лучших». Расш11рение вверх основано скорее на функциональ­

ном превосходстве и 11а улучшении, нежели на прест~1же. Кроме 

" : тоrо. новое предложение, как правило, отличается визуально и 

Е использует суббренды и поддер;киваемые бренды, ч1·обы отде· 

_.,литься от родитедьскоrо бренда. 
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Напротив, попасть в нижний ценовой сегмент рьнп<а гораздо про­
u1е. Однако выход 1:1 :этот ценовой сегмент обычно представляет боль­
шую опасность для репутации бренда и привлечения потребителя, 

пос1<011ы<у по1<уnателей будуг переманиsать предложения подеwеме. 

Далее, предло;кени10 ценности МО>КС'Г не хватить доверия, которым 
пользуе·rся бренд, позиционируемый в более высоком сегменте, отча­
сти иэ-за то1·0, что 1<онкуре11ть1 обычно отвечают понижением цен. 

Так, Kodak Funtiп1e (преможенис дсшеuой фотоПJ1ен1<и) переманило 
в осноuном лишь лояльных к бренду Kodak покупателей, но не чувст­
вительных к цене потребителей, на которых оно было нацелено. Ус· 
пешные расширения вниэ, такие как Courtya1·d от Marтiott, чаще все-
1·0 яsляются чет1<0 отделенными товарнь1ми предложениями, наце­
ленными на определенный сегмент, и обычно выходят в ценовой сег­
мент р1.1нка в 1<ачестве поддерживающих брендов. 

АУДИТ АРХИТЕКТУРЫ БРЕНДА 

Аудит архитектуры бренда представляет собой способ системати­
ческоrо исследования ее текущего состояния и выявления тех nро­

блем или моментuв, которые эаслужива1от дальнейшего анализа и 

разработки ответных nрограмм. Во врезе приведены вопросы, опре­

деяяrощие структуру и программу аудита. Каждый вопрос nотенци­

а.11ьно D3'1<ен и мо,кет nри11ести к серьезному анализу и изменениям, 

ио это не означает, что данный перечень исчерпывает все вопросы. 

Как только будет разработана программа, появятся дополнительнъ1е 

nолеэные и существеннь1е вопросы. 

Бвзвес-авал:из 

На первой стадии аудита, которая предваряет изучение пяти ак­

туальных задач архитектуры бренда, выявля1отся и оцениваются 

сферы бизнеса с точки зрения их важности для компании. Особен­

но значимы для аудита архитектуры бренда два вывода бизнес-ана­
лиза - оценка существующих и потенциальных сфер бизнеса и 

осознание стратегии сегментации. 

Какие сферы бизнеса бу.цуr наиболее значительны ДЛS1 компании с 

финансовой точки зрения - центральный вопрос архитектуры брен­
да. Одна из мючевых проблем архитекrуры - определить план разви­

тия стратегического, запускающего и побуждающего брендов, поэто­

му так важно понять потенциал каждой сферы бизнеса. Какое будущее 

у этоrо бизнеса? Каковы мючевые стратегические иницматнвы? Ка.к 
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АУДИТ АРХИТЕКТУРЫ БРЕНДА 
Биэнес·анализ 

• l(iiK()IJl1l l 't.'K}' Jltl·I(.." 11 П()'Гt'llltl ·l ~•"11.111.1c .· lll)IJ.ftjl}Kll. ll(Jtlбt.1.:Jll 11 11Х 1tt•c·1· 1\ fl4Jl)1't)JL'.,lt.' 

(),)(." 1 tДflll~ 

• Ка 1'17< J rt1.r c rpit'rt.•1·1111<•(' t~t•~ 111 rr r r (11a·1·rrr11.r t 
• ~\1(11(..' t4Jt:J>l•1 f.11:\H~C;,\ ll:titCIJl1f ( t!11tJJO;tllt' (i1Jt)l' i 1·1 t"l 'fJiL'l't~l 'lltlC.:(l(<,ii '1 '(11.1(•1\ :J()\.'11•1J1. 

t'f.•j.}'14-L{' IJ 11 fi)·:l()"lltCltl~ 
• t\t\Kl-tt.• rt.·r~1t••-1·1·1,11>1.111ка11аж111.1 с ~)fl11;1114:t)J1c1ii 11 (··i · ~1;1·1·t.·1·11'1<·<·1..:f•ii ·1 ·'1'1t•к ·•J>c.:111111. 

('t: ii•r;t(' JI Н l'i~'д)'ll(C.."/\I? 

Архитектура бренда 

П11pmrfir.·•• б/•·11<><1 

• B1.1д~J)l(Tt' l)J)E;Jl"11•111 (·ytl61}(.'ll,'tl•I lt ll()p·1·(1Jl.'.'lt• 

},а,111 б/11~111}1ж 11 1-111/1nJ!fit ./l t ' 

• f(,IKl,Jt" 6])C.' t!/ltt ( l·IГ(JL't()1' 1,'J)l:\'l'L.'l'lt'lt'f'l\~' 1(1 )JtJ.'111, 'J'(J c;t"l't • llJJt:.'1,t'1ёt1t.~l,Jlt)'I' (')'lltt'{"L'J\t:l l­

Jll1lf.~ l\l.ll''1.'IJ1) IJ fi~J\~'11\t".\f~ 
• 1':(,'I) .'llL (11~111 }\f)"1ЖJIJ1I Jltl 61.1·1·1.) зatl)'(.'f<~ll( JJl{llC U1)(.'JJJ\l11- l\()1'(1pt.1t• ) 'l(])t"llJl'I' H;t)l(lllol<.~ 

сферы б1~:1нссО1? 
• Kaic11t.· 6J>t'1t;,1,1 J.1Jt11 С)·бб1н·нд1.1 1-1r1•al(>1' (1tл11 "1,<)"•1ж•11,1 ~tr1>~t1·1,) J>1J.'Jl1 " t"(,.'JJL'бpи1 ·11,1x 

п~·111."? l ·l~'"lf{tll1I ЛJI ;t()J'J()ЛJ1•1·t't'Jll1tl(1IC "c<.·peб(JHlll1J(' JIYJ'l 'I"~ 
• Дf)(;-;.i·1·(,llHO Лll ф1111;-1.1-1с:11рую·r("Н 11 ;\l(Tl-11111() Лl·f y11ptlt\.'1Яf<)'l'C:fl C."Гl)O:L'Г(." ('1-l•lt:('J(J-IC r•t 

~1;-111)1ск;1н)11t1tе бf)(."11..'J.Ut, '' т;1t<x<t.· "cep<.·б~)Hlfl,•t" 11~· ... 111-.? 

• Kaкi-te бре11",1.1 дол~\•1ь1 l·l l'f >~·1 ·1, p(J,.l'lb •<дc•ii•1111x кс1рсJ11" ~ liclJ()X(JJ(l·f!i-Cl"t ли и~1 т<.• !)(..0 -

С}·рсы. 1\ОТОрЬ1<.0 t)•tU(J/tя·1'C'~ 11&\ 111 ·1Х r<:it•tar? 

Ptиlt 8 1\0U,Jlll\l ' ffl(J,~ lll(JIJQ/1110.'Q /lblltl\(l 

• l\1.1дt:л111с fipt·11д1,1 •·• cy(Юpt11.i111t, 111·paю1111tl.' з11:t,1итс.·л1.11}·1t1 n<Jб)ЖJt•tf()tJt)'1c1 IJ(J.1111. 

t ·l:t(' l('OЛl1~t) OC~IJ"11(1·1 JIX t\<IПllTiU1bl? f ·f ;}t.~K()Лbt\() ('.l ·1Jl\1llil с:11и:t11 t{~\ЖJt(}J.(J 1·1:\ 11 J.IX ·~ ПO'l'l)t..'-

61 ·fTeлe~1? КaKOJ'I~' брСl-1,Д}' 111.'()(JX0}\1·1~~1.1 OJ1..-ri11ttl()(;' )'rtp;tUJl~fltft~ 1·1 C<)ЗJ\itl ·llie? 

• l~r.1лeлJtTe C)·ббt>C'l IДt.I 11 ))~l t. fl ре ",L'.111·1TC: llX 11() t•xr.·:i.tt: CJIJllt'il '('(~Jl ltlll.JX / . r111fJyifЧt.•1 I( )• 
1ц1-1х cy6бpc1iдfJK. Y'1t-11·111ka11 э··1}' OILt"tlK}'· 11ct· Лli tJ11.1·1 t)fit·c1s1.:•1<.:1·1111 C<Jt)T11t:·1·,~1·1,y1<J-

11t'-1~1 фи11;:.11сs-1рс.)1J41111-1е~• Lt y11pц1~.'lt'1111efl.1? 
• no~f ()1(1.[( tf л 1·( c~~lt(t"C'Тli)'Юllt11.t: Пt)дцерж1 roaIOJt J,l·lt• Gpt•J t;"thl Jll)}t)(t:pit-:1·1 nat~l\il.lhl? f\..1 ()­
ЖС.1' быtь, ~1с:111t1к)т? ГI '•Л.X(1;t1-1·r л1'111х идс11тtt'I 1·1!)t'TJ1 д~\Н t11)i1 pc,J11-1r Нс.~ слсдус·~· л 1-1 
ос"1аб11ть •1111·1 (}'l'l\tt33'1'11t'И Ot' 1-IX llt•б)'}КД<lIOIЦ(:i ·i ptJJtИ н Jlt:l\()'l'Ol)t,IX 1С()J11·скс:тах? 

[стt. Лll др~·1·~-1е KC.1tlTCKt':Jl.C, n l((JT(Jp1,1e Jtilд(J .л.<•бак1-1т1, 11Л51 ПJJOHRltTU П(JCllЛt..ttee 
пuддерж11вающиli бре11д; 

• Вьtдсл,n·t: (t)RMtc1·1-1ыe 6ре1tды. x()p()JUO 11&1 ()НИ 8()(.'Jrp1tl1t11\1~-tl()1"Cftf Нс СJ1едуе-г 

J1И pacct.ro·rpeтt. U03MOЖll(JCТIJ C(}:JДi\111-SSl ll(JUbJX?' l(af\<JrO tltllet 11;;tр·1·нс:1)1.1 П(J~tory1· 
npt>Д.НllHfTh бр<:111\~ 

• llылелите брснднруемыс:- комп011е11·r1~. х:1рю<тср11ст111ш 11 у<·л1·п1. (:Ледует ли 
)'CliЛll'tb ;1lt6(J )''~C•lhlllИ'f'l.i t1X p<J,11.t? 

· (сть л11 друrне комло11е11тм. характеристики 11 услуr11. nрс:-дл~rаемме сейчас, 
которые мrшо10 было liы офuрм11ть н брсндир(lоuть? 

CmjJ)~m_vpa 1w/nnфe,i.1 брЕ11да 

• : • Прt>дсnшьтt· стр~'1<1')'РУ пнртфс:л11 бренда uднны или 11t·ск1>л1,к11м11 11:1 t:J1eд)'K>-
{!. щ11х сnсособон: 

llИJJ;;;;;========= 



- ()n11ш11т" 1·pyr11iy 6рс11доn, 11сnuл1.зуя такие 11n1·ичесrсие признаки. как cer­
Mt:t11·. 'l'\'llt ll[)t)Jt)'l\'I"';'· 11р"1мс11с,111с: 11Лl ·\ f(i\J·l:UI cбt.tTC\. 

- l·lарнсуйтс 11.:с 11срархичсскис дрена брсндов. 

- <>пр<·дt.:J111те ·1·< 1щtр111.1 i! / рыиочн1о1 ;; ассортимент и пuтс11ц11мьн1о1й ассорти-
мt·111· ll<"<'X 11!'1-101111ых 11nбу;1щаю11111х 111111м.:ржн11ающих бр"идок. 

• Онсннтс стру1r1уру nортфет1 6рснда с то'11С11 зрения того. nроямнется т~ 11 
нс м 11(1 f(J(.:'1·11 lt 1 tc.:JJ(.•J Jt\J l l)i\RЛCl!J-(()C'fJ. ;1и611 СЛtJЖ li()(:т1,. 1-trr1pOJt)'MС11'1) .fl,.}e pc11•C•1t1JI 

и ·•=t•t<,·1Ji·i" c·r1)#t'f·e 1·1.1 и. 

• Слt·ду<·1· 1111 )'IGl!lит1. cy111cL"l'llYI011t1-1e С.ре11лм 11,111 r~ридат1, им 6ол1.111ес либо ме111о-
111с<· 1•111-t я 5'-lHC )t C}115tC:C1'11Yl()tftl·IX J\.()1 ITC Jtc:•ntx? li)'){\I·(() Jtl•t C<)3ДC\DU1'b HUI\ ))!(~ r1обу>кл.а· 

К>llt"" 6ре11лы нли суббренды~ 
• Не <·л11шком л11 рас111нре11ы некоторь1с бр<:111tы? Не H<tJtOCИТC'Jt ли )'11tерб их ~1м1щжу? 
· Дuста1·'"""' лн про,1111и11)'ТЫ nоб1•ждающ1·1t· 6peNдh1 •·r суб6ренд~.r? Kai<>1e rupн· 

:tOll'l'~\,.1fJ,111.1c: pat:ltl!'tJ)t."lltiJI ~ОЖ1·1() npt)ИЗUt't.,·и? F.c:·r1 •• IJИ [J()1'~JIЦИa.rt ДJIJI ocpт1t­

K>IJIЫIOl'O расшнревия брендс111 (с nомощ1.ю С)'ббре1щоu ил11 без 11сс)? 

l]mrfi11•1r.·кoe 11.rл6j1aжr.111" 6рт1да 

• l)~tзлс•А\НТс 11<.·~ 11p1-1мr.p1J1 11аrляд1t<}ГС' пр1:дс1~11s"1сн11я бpc:ti~. tt.1Ut10~1a.t1 .лоrот"1п 
J·f K<)~tf\l}'t1i-1t<~1•tft<>111J1,1I~ 1\tс1тер11ал. l(aкout\ к;\pTJiH~t - Нt~нш1, r10СJ1едоuателы1ая JI 

Л(JГJ·tЧttt\H 1 ·1л•·1 :Jttt1)"ГCLH1-1~ut 11 бссс1<1стем1·1i111? От1>ажен~1 ;111 наrляд1·10 uтнucirreл1,-

1шst u<U1<1iOt'11, каждого брс11да? Прису1·<·ru)'е.,. ли 11и:1у;UJьим э11ерги11? 

• У1срсм11е·1· лн наrлид11uе прсдст:1uлениt' 6р~ндов структур}' портфеля? Укреп· 
ллст лн u11e> ко11тексrиыс роли? Ид1:н·гн•11юс·ги брендов? 

Упра1111ение арх.итектуроii бренда 

• Какоо npo11~cc добаоления е nop1·~>eni. но11ос·о брснда или суббренда? Какие 
11сnользу1uтс>с ~<ритерии? 

• Перноди•rесюr ли пересматривается арх11те1<тура брснда? 
• Кто 01·иетс-ruои за иnrлядное предстаnпе11•1е брсн;щ? К.1коn nроцссс управле­
ния 11аrлид111>1м предс:таоле1111ем бре11да? 

характеризуется рынок с точки зрения конкуренции? Какова cтpyicrypa 

рынка на сегодняшний день и каковы возмо>кности ее развития? Како­

ва относительная привлекательность различных сегментов ръ1нка? 

Важно определить сегментацию и ее стратегию, потому что струкrу­

ру портфелn бренда след'/~ на~Uiадывать на стратегию сегментации. 

(К примеру. сегментация оказала значительное воздействие на струкrу­

ру портфеля бренда Ralph Lauren.) Следовательно, чтобы разработать 
структуру портфеля, необходимо определить переменные сегмента­

ции, наиболее вюкные сегменты, неудовлетворенные потребносrи 

этих сегментов и каким образом бренд будет с ними связан. 

Арх.итектурабренда 

Портiftель бpe11iJa 

После проведения бизнес-анализа аудит должен составить пере­

чень всех брендов и суббрендов - фундаментальных строительных 
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кирnнчей архитек-rурьr бренда. Кто и~ них - •<а11дидат на удаление 113 
активного портфе.~я? 

Роли бре11дов в портфеле 

Следует определит~, , какие бренд~.1 играют в портфеле роль стра­

тегичес1<ого, залускаrоrцеrо. "дойной кopoor:,r" иJrи «серебряной ll}' 
;1и". Получают ли стратегический, заnускак> 111иii и «ссребрлнап ny­
JtЯ" достаточно ресурсоо 11ли же они истощuютсн? Ус1н,;ш11u ли 0111-1 

работа1от, отра>1<ает ли ра:~мер 1Jн-111ансиро11анн s1 н•uкностr, nмnолнn­

емой ими роли? Обеспечсн1,J ли «дойrrые коро111;1" ресурснми на со­

ответствующем уровне, нли они IIOJlj'Чaют и;~б1.1точнnе <l}и11;111сиро­

D<1.Н11с иэ-за текущих продаж 1i размеров лp11Gr,1дeii? (:Ледует лн от11е­

ст11 каким·нибудь брендам роАи в портq>еде? В особе1111ости , нужны 

ли дuполнlit"ельные «Серебр.яные пули" в nомощ~ бревдам, l'J\t: t:c·rь 

проблемы с имиджем? 

Рми в коlfтекстах m()(Japlfo?o ры11ка 

Лос.~е идентифи1tаци11 осех брендов в nортфеле, аудит лере"о· 

дит к исnользованию 11оддержива1ощи)( брекдов, суббрендов, 

брендируеыых выгод, совместцых брендов и nобужда1ощих брен· 

дов. Какие бренды лобуж.цающ,.~е? Получают лн они соответствен­

ное подкрепление? Помогаю·~· или мешают nодцерживающ11е брен­

ды? Есть л11 в иалнчии брендь1, которые могл1,~ бы пр1-111ес1·и поль· 

зу в качестве поддср>1\ИВа1ощих? Вносят ли суббренды достаточ­

ный вкл<1,Ц, чтобы опраодать :J<11'рачнваемые ресурсы? Полностью 

.11 1-1 испОJ1ЬЭ)1ются бреt1д1~руемь1е выrоды? l'Iужны ли другие? Будс·r 

ли ~ффективно сотрудt111честоо с другой компанией и соэданне 

совместного бренда? 

Cmf1J"•mypo. портфеля бpCJ1iJa 

Часть аудита, связаннw~ со С7рук-rурой портфелем бренда, 1щчи11ае-г­

с.я с вопроса: существует ли в портфеле логичная сис·rема, которую 

мО>к110 r~редставить в в11де rруппы брендов, иерарю1ческого дре11а 

и/или подробного описания ассортимен1'а ка>Jщоrо бренда? Демонст­

рирует ли портфель .ясносrь и целеналраоленность? Следует ли сокра­

тить портфель брендов? Не слишком ли рас111ирены некоторые брея· 

ды? Нс слишком ли ммо продuи11уrы другие? Не следует ли расши­

рить некоторые? 

Граф~1ческое изображение пьртфе;VI 

~ Аналl!l"з графического изображения бренл.а Л)'ЧШе всего 11рово­

_ ... дить с помощью наглядной сводки (наnример. ка большой стене) -
' 1861 );;;;:=;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;;:.._ 



в11зуШ1ьноrо представления бренда во в1;сх контекстах рынка. Со­

здается от ::Jтoro наглядного нредстаменил портфел" бренда впе· 

чатле11ие s~с11ости или зипутаliности? УкрепJtяе·r ли оно структуру 

портфеJtя? Укреnллет л1-1 контекстные роли? Идентичности брен· 
дов? Также это может у1<аэы11ать на неэффе1<тивну10 работу no уп· 
раолеи11ю rрафи<1еским изобр(l)!<ением бренда, и тогда нуJ1<но пере· 

Lыuтреть систему меliеджмента. 

Управление архвтектурой бренда 

Процс11урные и орга11изационнL1е структуры по созда11иrо, пере· 

смотру и улучшению архитеt<туры бренда должны бь1ть доступны и 

эффективны. периодически необходимо проводить аудит архитек· 
туры бреt~да, чтобь1 выявлять воэн11ка101цне проблемы, а также 

аудит всего портфел11 брсидов или его части, когда речь идет о но· 
11ом продукте или приобретении уже существующего бренда. Дей· 

ствительно, при llOK)'ПKe в портфель 11воднтся новый набор брен· 

дое, и почти всегда при э·rом возникают серьезные вопросы. свя· 

занt1ые с архитектурой. 

Проб11емы, выявленные при аудите архитектуры бре!Ща, должны 

быстро подсказать необходимость анализа и план действий. Напри· 

мер, если архите1стура бренда бессистемна, нужно выявить ее эле­

менты (набор брендов или уровень суббрендов) и разработать про· 
грамму ответных действий. 

Управлен11с архитеКТ)'рой бренда также включает в себя механиз· 

мы коммуникации с теми служащими компании, чьи решения могут 

повлиять на нее. В особенности требует согласования !!Изуа."Jьttая 

представленность бреида. При этом для управления брен.цоы иедо· 

статочно Jtншь ознакомиться с логотипом. Нужно также учитывать 

способы испольэо11ания бреttдов. О Ю!КИХ расширениях идет речь? О 

каких новых сегмента.-..: рынка? Как брендирова:ны новые прсдложе· 

ния? Архитектура бренда включает в себя наглядное представление, 

но далеко не оrраничи11аетс11 им. 

Вопросы для обсуждевяя 

\. Провед1tте аудит архитектуры бреида. 

2. Опредедите программы действий, способствующих решению вы· 
явленных проблем. 

• • " " :; 
: 
" " "' " " • " " 



Примечания 

1 (,L(/{01) ~ (.нptllltL н.,1,111 (,l,11t1 •llld .f..tщ N.ik.1111010 \1t.Ll\llll{flll 1\1,11111, (10111 

lvlt.111111gl"" 1)11ft1t11t1.1t11>11 l"lit· 1>ч)<,11с1"111t 011 l11tlc\,1111 :\111111111,, /ш1111а/ "/ 

/\/a1hr1111д li"ra1cl1 A111{t1'1 1 1~11 рр '\'''1-r;() 

~ J н<l,н 111 \'ollo1k .111tl \' .11 '>lo 111 A.t-- \ l{t 111r111l)t 1 ( 011,111110' :\1/ \д1 ( )< l L>l11 1 1 1 

l IJ<J() µ 20 

~ Job1 ~.k111 (,~ l'vl.t~<' l'vl.11< lt<' IJ11m1/ И~т·k l t•lн tЫI\ ~ l •1•111 р 1 i 

4 ll1t" <0111rp1 •)( "1bl11<11нl ,1111111111 lltt<lllЩ о 11.i\( ..i loi.:11 "1' p11>[><"<1\ I!\ '>1011 

·1~1IJ.to of 1lк '>1 J.1111<' ( ,, ottp 

r. ( \1e1vl 1 '"·'11'1111 • r 11< [111<'f.:1·1\tC\ M.11k11111~ 1<.1111 Rt111н·11111щ М.1х\11 (.oll • 

/)1·11f!.7I 1'/at111[{' 1111•111 /111111111/ \\ 1111t1 l<IЧ~. рр '•~-'1Ч 



IL() m1 к: v ('oJ ][ м 

ICШl~llP.\llP.\ИU EPIEIIOI 
1Р1 Е К Ш1 1А1 1М1 lP.\ 

и Е r Jii1 lRl rш оо ШJ Е 

r Jiil т~ ~ 1А1 rm 

1А1 mJ о mJ 00 ~ МJ 1М о В« 1Е !Ш № ШJ В« МJ 

Тъ~ ие въ~игръtваеш:ь «серебро", а проигръюаешъ «змото». 
Финишной -черты 1ie1n. 

Реклама №ke 

Любой игрD1С, любой уровепъ, любая игра. 

Добейся 

Реклама Ad1das 
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Судьбы Adidas и Nike nо.11ны ценн~.1х ypoкun создання брендоu. \.'lсто­

рия Adidas разворачивается в Eupone, где в 50-70-е rг. Х,Х в. на основе 
инноваций был создан доминнрующ11й брс11д. В НО-е гг. господство 

Adidas на ключевом европейском рынке nnколебалос1" отчасrи иэ-за 

конкуре 11 ц1111 с Nike. Но о тече11ие 90.х гr. комnа111111 разрушила при­

в1>1чные схемъ1 и восстанооила лидерстuо. И('rорил N 1ke развиuается о 
CUIA, показывая оригинальные примеры усrтех<1 u со.311ан ~1 и бренда -
сначn.rн1 иа протяжении 70-х гг., а затем •t о 80-90-х 1т., кorдtt 1<омnанил 
оправнласы1осле столк11оnени11 с Reebok и пере>1\и11а фантастичсс1<ий 

poc·r. Стратеrня и реал11зация програм~1 по со;sда11и10 бре11дnn :~тих 
двух орrан11заций складыва1отс11 в :щхвать1оающее повестnова11111:. 

Мы не ставим перед собой целh детал1>но nересказа·r1, биоrрафи~1 

этих двух брендо'А, скорее стремимся в1>1дслить и поместить в исто· 

рический контекст 1-1е1\01·орь1е из их программ no созданиrо брс11да. 
Мъ1 не только расска.>~<ем, •1то именно делали комтtнии, 110 и объяс· 
ним, почему они это делали и почему это сработало. Возможно, это 

номожет читателям проникнуть в самуrо суть процесса. 

Это пе рвал из четырех r11an, nосвящеянь1х разработке программ по 

создани10 бренда. В глаnс 7 мъr обсудим спонсорстnо к;\к средство со· 

эданнп бренда. Гла11а 8 покаэыsает способы создан11я брснда в Интер· 

нете. Многие срирмы сталкиеа101·ся с труд!iостямf1 в спонсорстве и 

испо11ьзо nани1-1: Всемирной сети . Ведь о О'!:т111ч~1е от рекламы и nромо· 

ушна роль этих средстn в создании бре1-1да пока е1.це не uполне r1сиа и 

не все умеют ими nодьзоваться. Далее, мь.1 обсудим создание бренда 

в двух этих своеобразных сферах как ИЛ.11юстрацию тем и принци· 

пов, применимых 11 8 других контекс-г&х. Наконец, в главе 9 мы на 
коt1кре-rиых примерах рассмотрим инь1е усrтешн~.1е подхuды 11 поrо· 
ворим о высщем уровне создания. бренда - форм11ровании rтро•1t1ых 

отношениli и осковlfьLх rpynn лояльных потребите.пей. 

Самые важные наблюдеliия, догадки и руководящие nри11ци11ы, де­

Та.J!ЫiО разбираемые в этой части книги, перечислены в конце ка.ж· 

дой rлавы. Например, оче1 rь важно, что создание бреида не сводится 

к од11ой лишь рекламе, поэтому не c.qeдye-r перепоручать бренд·ме· 

1iед.ж\1ект рекламному агентству. Напротив, ор11ентируясь 11а t-1дсн· 

тичность бренда и на ero позицию, нужно сформирооать комплекс· 

кый t1абор средств коммуникации и ассоциаций. Самое трудное 

здесь- сочетать ал1>1·ериативпме подходы, но так11м образом, чтобы 

01-1и взаимно усиливали друг друга. А это дале1<0 нс простая задача, ее· 

_ .... ли учесть концсп1~ии и орrани~ационtI)'Ю структуру реального мира. 



ADIDAS - ПЕРИОД СТАНОВЛЕНИЯ 

Компанию A(\idas основал в 1948 г. Ади Дасс.лер, немецкий обувщик и 
страстный спортсмен-любитель. Да сел ер делал обувь с 1926 г., когда его 
семья основала фабрику по проиэuодству особых облеrчеЮtых ботинок 

для бсrа и европейского футбола. Из-за семейного раздора компания 

Dassler Company в 1948 г. разделилась надве фирмы. Одна из них, назван­
ная Puma, досталась брату Дасслера, а вторая - превратилас~.. в Adidas. 

Для Adidas Ади Дасслер значил даже больше, чем позднее Фид 
Найт для Nike. Он был не только спортсменом и энтузиастом спор­
та, но таю1<е изобретателем и предпринимателем, ценившим мастер­

ство, качество и новаторство. Он прислушивался к мнениям элиты 

спорта, посещал соревнования по легкой атлетике, быд судьей, но 

это было ему необходимо для того, чтобы постичь нужды самих уча­

стников соревнований. Лейтмотив деятельности компании - «Функ­

циональность прежде всего». а слоган - «The Best for Athletes» («Луч­
шее для спортсмевов» ). Со временем Adidas приобрела репутацию 
компании, делающей обувь для настоящих профессионалов. 

С самого начала сила Adidas состояла в новаторстве ее продукта. 
На счету гениального Ади Дасслера множество инноваций в области 

усовершенствованных технологий и более 700 патентов. Первые 
кроссовки мя бега по льду; первые шиповки со мно,кеством шипов; 

особые облегченные шиповки из литой резины для европейского 

футбола - все это родилось в Adidas. Взять хотя бы ввинченные ши­
пы на адидасовских фуrбольных бутсах - совершенно революцион­

ная идел. Считается, что именно они помогли немецкой сборной по 

футболу выиграть Кубо1< мира 1954 г. 

Во многих отношениях Adidas дейс-rвовала как семейный бизнес. 
Так, жена Ади Дасслера помогала управлять фирмой, там же работа­

ли все пятеро детей. Старший, Хорст Дасслер, отличался выдающи­

мися способностями к маркетингу. Именно он впервые в истории ви­

зуально связал бренд со спортом - атлетами, командами, состязани­

ями и спортивными обществами. При нем Adidas первой из фирм 
стала бесплатно предоставлять обувь ведущим спортсменам и пер­

вой эакл1очила долгосрочное соглашение на поставку спортивной 

обуви целым командам (а это гарантировало, что многие величай­

шие атлеты мира будут носить обувь Adidas на главных мировых со­
ревнованиях). Но самым важным маркетинговым достижением стал 

активный промоушн всем:ирных спортивных состязаний, особенно 

Олимпийских игр. 
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с:11я3ь Adi(la~ с ()ЛИМП\-l<Щ<IМИ "''1ест l\<IBNIOКI истори10. Спортсмены 

11n<::р11ые выступми в обуви .ltaccлep<111a Олн~nийп<их нграх 1928 г .. 
" 11 1 U~2 1·. 11 <:1·0 кроссопrшх б:ыла :1a11ue»a•1a пе р11ан :1оло·rая мед:.U11>. В 
1 Н~6 r. 11 Н:рма11ии ам:ер1шанский с11р1111тер и пp1>11"Vll Джсссн ()}'ЭllC 

111,1иrp;u1 рс!(ордныс Ч{'Т1.1ре .1011от1,1с мсдturи- 11 фн1·0 1·раq)иl1 }\Ж(·сси 

()у:~11са и ofiv11и Д;кслсра раэо111;н1с1. по 11сем~ м11ру. ()лимпна;11>1 ока· 

.1ал нс1. 11дсал1.11ь1~1 объеk-п)М д:111 с11оfкорст11а f\([icla~: 0111-1 11рести11<· 
111.1. u них v•1.н:тву1от Л\"111/НС CHOJYITмe111.c •. •1"0 1ю:1MO)l(IJO("TI· ll!JOJ(C· 

мо11стр1·1 ро1шть К<1•1сст110 ofiy11~1 R самых раз11ых 1111дах с:11орта. 1\ отл и· 
чиt" от 11родуl\цин дру1·их t"11011copo11 (1шr1ри~1ер. Vi,a и Coko::). в ofiyuи 
Лdi<la~ с1н1ртс~1е11 11ыст~·1шет 1щ само'' rост11.1а1111н. •1тоfiы доfi1пъс11 

л~"t11111х ре.1ул1.татов. Долпн.: 1·ояы Adictas r1po•1110 ассоц11иро11алас1, с 

атлетами-0;111м11ийцам~1 11 с:обст11с11110 ()лt1м11ийr1(11ми и1·рамн. По· 

этом)' •<<>мн;~нил сумела уt"1·ойчн11t) cn11:iaт1> свое имя с ()лимпимой. 

Длs1 брендон. станu11нu111нхсн спонсорами Олимпийских игр ли1u1. 

r1ремя от нреме11н. установить такую с11s~зь uка:Jа;юо.. тру1111u. 

Одна из Ш)Ваторс"их идей Хорста Дасслерсt - приурuчив<~ть пред­

С'rаuление 11uuoro продукта к опреде,1е11ном)' с11ортн11ном)' событи10. 
Adidнs unep11ыe использовала этuт 11рием с суббренд(>М tvlelbnur11e -
эти сверхсовременные ши11011ки со множеством 1uиnou были nред­

ставле11ы на Олимпиаде 1956 r. в Медьбурне. Трудно найти лучший 
способ сnя3ать Adidas с Олимпийскими играми 11 созда·rь субfiренд, 

обеспечивающий высокнс ре~1улн1·аты. В тnт год спортсмен~.,1, обутые 

в Adidas. заuоевали 72 медали и побили 33 рекорда. 

Опираясь на иниоваuии Дасслера. Adida.~ использовала при созда· 

нии бренда модель пирамиды 11J1ияння. работавшую на трех уровнях. 

Пероыu ypour.11ъ - приRЛе•1ение серьезных спор'l·сменов - в ход 111ли 

разного рода стимулы, но главное - передовые технологии и качес'l'­

во бренда обеспечивали наивысшие спор·rиnные достижения. 1Jrno· 
рой. уро1Jе>(Ъ-11се видели, что бренд Adidas используется ведущими а'!' 
летами на крупнейших соревнованиях. Это порожда.110 спрос на бо· 

лее массо11ом уровне у nотенuиа.11ы1ых потребителей: поклонников 

тренировок по выходным и спортсмснов-л1обителей. Здесь l(JJIOчe­

вyю роль ~1rрми )'СТный обмен мнениями и продукция, отвеча1ощая 

11х нуждам. третий >Роое11ь - предпочтения спортсменоо обоих уров­

ней проникали в сознание случайных пользовате.пей. 

Аh'Тиsный nромоуu1н спонсорства Adidas среди профессиональны· 
х атлетов. с11ортивнь1х •v'l)'бOl!I и 11едущих соревнований, вроде Олим· 

пийских игр, был расс<Jитан на все три уровня, но в uсобенности 



ориентирооался на первый - спортсменоо-профессионалов. Ва.>1с· 

нейшие состязания бесплатно транслировались по ТВ - :и вот у»се 

Adidas на слуху у случайных потребителей, и подключается третий 
уроеень создания бренда. 

Модель пирамиды влияния работала прекрасно, особенно благода­
ря rосподс1·ву Adidas на мноrих соревнованиях 60-70-х гr. Лидерс1·во 

на рынке позволило Adidas проводить сво10 11олитику настойчивее и 
:!ффе1стив11ее 1сон1сурснтов. Кроме того, комr1ании удалось завоевать 
предпочтения большинства заметных фигур спорта. 

К 1980-му r. Adidas имела продаJки на$ 1 млрд, а ее доля рынка в ря­
де ключевых категорий продукции достигали 70%. Компания пред­
лагала около 150 различных видов обуви, а ее 24 завода в 17 страиах 
оыnускали 200 тыс. пар в день. Ее разнообразный ассортимент 
(включающий одежду, спортивный инвентарь и с11аря)ltение) прода­

вался более •1ем о 150 странах мира. 

Но в начале 80-х гг. модель Adidas no созданию бреида начала да­
вать сбои. В Америке, крупнейшем спортивном рынке м:ира, стала 

эффективно функционировать 1сомпания Nike. Ее успех отчасти опи:­
рался на 110.длинный бум бега и джоггннrа среди случайных потреби­

телей, самого нижнего уровня пирамиды. Трудно nоиять, как Adidas 
пропустила моду на бег трусцой - судя по данным опроса, в конце 

70 х rг. им пробовала заниматься больше половины американцев. С 
1970 по 1977 rr. число участников Нью-Йоркского марафона вырос­
ло со 156 до 5 тыс. человек ( 1]. 

Продукция Adidas пользовалась огромной популярностью у про­
фесснональньLх бегуно11. Но компання не принимала всерьез ни бум 

джоггинга, ни успех Nike, ведь дела и так шли прекрасно. Курс к ус­
пеху уже проложен, так зачем вклады.вать деньги в новые, ненадеж­

ные сферы бизнеса? Бег трусцой не был ни командной игрой, ни со­

ревнованием и поэтому радикально отличался от привычных рын­

ков. Более того, адидасовская модель соэданил бренда не рабо1'аЛа 

среди джоrrеров. Слишком мало было команд, клубов и объедине­

ний беrа трусцой (и вовсе не было национальных или всемирных фе­
дераций), с которыми Adidas могла завязать отношения. 
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Не обошлось и без некоторого высокомерия. Дизайнеры Adidas не 
были знакомы с конструкцией специальной обуви для джоIТИнrа и счи­

тали профессионаJLЬНЫМ компромиссом л1обые детали, смяrчающие .-.... 

JJ Зt!i.71 NJ 2173 
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ударное воздействие на ногу беrуна. Когда же они, наl(онец, предложи· 

ли rtроссовкн для бега трусцой, им да.ли прозви1r~е •tl1e С1·iррfсгь (" \{о­

сrолом» ), посколь~.."У в нr~х кто угодно охромее1-. Ло11об11ое отиощение 
Adidas отчасти напоминает реаю~иrо немецк1-1х а11mмоб11л1.>ных фирм 

на пояnленне а11томобиля Lcxнs: в хоро111ей машине дл~1 ('ер1,е:~11ых во­

JIИТ(;'лсй не бывает лодго,1овннкu11 н nодстаканни1<ов. 

ИСТОРИЯ NIKE 

Фил Hai\т(Jc11onaл компа1111ю Blue Ribbon Sports в 1964 r·., собира· 

яс~. имnор1·11роnат1.> нз Японии в США дешевую спортивную об)'Dь 

Oлizu.ka. Партнером 1-Jайта n этом цредприяти11 стад Билл Бауэр· 
мен - ,·ренер no бегу 1-1з Орегонского униRерситета, знаток бега и 

обуви и передовой дизайнер-обуuщt1к. Они стаu1111и целью усооер­

щенство вать кроссовки для сnортсменов-бе1-уноl!. а также основать 

собствени~.rй бизнес . Был утвержден логотип, который луч1uе всеrо 

можно описать как сочетание лого1·иnов Adida~ и Рuп1а. Одна1со иа· 

звание этого бре.нда слортивной обуви за nср11ые годы своего сущс· 

ствовани.11 не раз менялось: сначала Onizuka, потом Onizuka "J'iger, 

просто Tige1', A.sics. Проблемам с качеством , постаt1ками и деловь1м 

раэ11оглас11ям не было конца. 

В 1972 г. Blue R.ibbon Spo11s развернула в Корее производство собст­
венных товаров и у~·вердила J(aK название Nike, так .r торговый знак n 
виде летящей «галочки• (кстати, его разработка обош~ась всего в 

$35 }. В тече\fие 70-х гг. прибыль Nike от продЗ}К удваивалась илн утра· 

ивалась почти ежегодно- с $14 ылн в 1976 r. до $71 ~wн в 1978 r" $270 
клн в 1980 r. и свыше $900 мJ111 н 1983 r. В 1979 г. Ntke nродма nочти 
половину ncex купленных на америка11ском рынке кроссовок. В еле· 

дующем rод'/ она даже обошла Adidas, давнего лидера по продажам 
спортивной обув" на рьr11ке США. Причиной Э'ГОГО феноменальном 

роста прода>к явился бум беtёl., джоrrи11rа и эдоровоrо образа жиэt~и 

в США (а nскоре и в большинстве др)'rих стран). Многодетний опыт 

о произ11одстве кроссо11ок д!IЯ беговых дорожек н друrнх покрытий 

дал Nike uт.11ичную аозможность воспользоnат1>ся этой тенденцией. 

К тому ж.е Фид Найт, бывший бегун, продолжающий активно зани· 

маться бегпм, чутко воспринимал растущ1-1й интерес и потребности 

спортсменов. 

; Ф1и Найт хотел сделать Nike. подобно Adidi1S, брендом nрофессио­

.: t{альной спортивной обуви - от спортсменов и для спортсменов. По 

_ ... философии Nike, более передовая тех110)1ог1-1я ведет к более высо1tим 



результ-атам, и компания добилась признания проtj>ессиональных бе­

гуноо, создаn сери10 новаторской продуt<ции и nреДJiо>кений. Среди ее 

нововведений 70·х гг. WafПe Sole («Вафельная подошва» - название да-

110 в честь вафельницы, использованной для изготовления прототи­

па) и Ast1·og1<1Ьl)ers (специальная разработка для особых покрытий). 

Оба продукта моментально изменили результативность атлетов. 

Поиачалу Nike следовала модели Adidas, то есть пыталась добиться 
признания спортсменов-профессионалов. В nервь1е годы основlfое 

1111има11ие уделялось nосходящим звездам и отборочным предолим­

пийским сореnноnа11иям, ПOCl<OJibкy ВОЗМО>КНОСТИ Nike пока не llОЗВО­
ляли привлечь ведущих атлетов. Но с ростом прибЫJtи росли и мас­

штабы программы поддержки. Выла поставлена новая цель - лого­

тип Nike должен «засветиться" в побед11ом круге чемпиона и попасть 
11,\ телевидение - не только чтобы обеспечить доверие к обувн и ее 

бесr1латную демо11страци10, но и получить преимущества от полоЖJ-1-

тельных эмоций и самовыражения. Nike изначально подпитывалась 
эмоциями слортивной борьбы - в этом одна из тайt1 ее обаяния. 

Тип спортсмена, на который ориентировалась Nike, значительно 
отличался от типа, 1<оторь1й был выбран Adidas. Порывистый, дерз­
кий, агрессивный, независимый, име1ощий собственное мнение -
другими словами, сам себе хозяин. Лицом Nike был выдающийся 
сnортсме11, ассоциируемый с Nike, Стив Префонтейн -звезда в беге 
на длинные дистанции. Это был неу~<ротимый борец за победу, про­

тивник традиционных предрассудков. В 1975 г. он траrически погиб 
в автомобильной аnарии, и его память увековечена в статуе, стоящей 

в штаб·квартире корпорации Nike. Этому образцу соответствовал ве­
ликий теннисист Илие Настазе, с полным на то основанием прозван­

ный «Nasty• ( •Зл1ока» ), и в 1972 r. Nikеэаюпочила с ним контракт, пе­
реманив у Adidas (хотя сотрудничество оказалось недолгим). Джон 
Мак-Энро, друтой блестящий теннисист, который славился вспыш­

ками раздра>кенил на корте, подписал контракт с компанией в 1978 г. 
Реклама Nike с Мак-Энро представляет собой изображение теннис­
ной туфли с текстом: «Nike, McEnroe's favorite four-letter \vord» 
( «Nike - любимое слово Мак-Энро из четырех букв»). Этот 1<аламбур 

прекрасно иллюстрирует сущность бренда Nike. 

Индивидуальность бренда отражена и в ранней печатной рекламе 

компании. Среди ее первых реклам в таких журналах, как Runner's 
World («Мир бегуна») за 1977 г. была фотография женщины, бегущей 
no забитому транспортом мосту. Надпись гласила: ~маn vs. Maclune» 

13' 
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(«Человек против машины•). В другой рекламе изображен одинокий 

бегун на узкой двухполосной дороrе. обрамленной nысокими деревь­

ями. и надn~1сь: "т/1с1·е i~ nn t1r1i~l1 line• (·Ф~111и111ноi1линии t1ет• ). Ви­

зуапьн1.о1й рял переносил чи·rателя из нездоровой 1·ородской среды в 

место. 1',Це D<JJдyx был чистым, а оызоn uieл не li:.JflHe, а и3Н)'Три. Пuка­
зыоаJ1ся урокень, ре1<орд11ый для энтузиаста бегн. Эт.1реклам<:\111.1:111а­

л,1 отк.лик у <1)'дитори11 - постер р.\спростра11иJ1си пооtеместно и 1111-
сел в ть1сячnх домоn. Реклама и nоС1·еры помогли Nike вь1гл11J(еть 
•круто." особенно по контрасту с более меха1111стн•1ес1<ой и а11тори­

тарной Adida~. 

В 70-е г1·. Nike 61,rла О'I'носительно 11еболы11ой ком11анией. а примс­
чение профсссио11ап1>иых спортсмеиоu стоило дорого. Поэтому н те 
времена ее реклама и программы поддержю-1 nо1rеволе ос1·а11ались 

скромными.Добиваясь максимального воздейст111111 за малые дены·и, 

Nike со:~дала собст11еннь111 консультативный коми·гет. В него DХО/\ИЛИ 
тренеры уни11ерситетских 1<оманд. Им nредлаr:1лась бесn1rатная 
обувь на всю команду, q>инаисирование орrани:.~ованных ими летних 

лагерей, небольшое вознаrрю1щение и ежегодная поездка первым 

классом о штаб-квартиру Nike. Тренеры не могли поверить - нм пла· 

тнли за то, чтоб1,1 они бесплатно ПО11)~1али обувь! В течен11е первого 

года (1978 r.) 11 комитет вступило 10 ведущих ·rренероо. Пос·rепенно 
к проrра1мме присоеди11илось 50 тренеров, а 11 итоге - логотип Nike 
11оявился на r1rpa.x NCAA Final Four (полуфиналы и фи1rаr1ь1 мужско· 
1·0 баскетбольного турнира среди университетских кома11д), а это те· 
лесобытие 11резвычайной: важ11ости . 

Еще одна рентабельная программа - треиировочный центр Athletes 
West («Спортивный Запм~) в r. Юджнн (штат Орегон) для подrотов· 
ки спортсменов-олимпийцев, которым не ХDатало спортивных соору-. -жении и возмо:/!сностеи для 1·ренировки между реrулпрными соревно-

ваниями . .Амери:ка.11цы особе1-1но вь1соко оценили частну10 помощь та­
кого рода в то nремя, 1согда атлеть1 иэ Восточной Европы фина11сиро· 

вались на правительственном уровне. Atl1letes West открьu~ся в 1977 г. 
Он обеспеч11л широкое овсещение в СМИ и предпожил ведущим атле­
там объединиться с компанией. Nike бьu~а на их сrоронс. 

А 
: Др)'ГМ важнал програм~.~а Nike назыnалась Ekins (аббревиатура Nike 
.,; наоборот). В ее рамках технические 11 торговые представители соче-

тали свои функции с деятельностью по создани10 бренд<~ для массово· 

го потребителя. Новые сотрудники Nike, в1сл1очаяс1, в Ekins. обучались 
,_, технолоrи11 производства обуви и осваи11али философию Nikc. Затем 
" 1 qб);::о=;;;;;;:======== 
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члены l(Оманды Ekins пере.ходили работать )?Ке на свои рынr<И. Там 
они 1<онсультировали спортивные маrа3Ины, а знания, полученные ра­

нее, позволяли им на очень высоком техническом уровне объяснять 

врачам-ортопедам, ка1<им образом обувь Nike помогает избежать 
траом, орrа11и3оныва;1и семинары по продажам и телерепортажи, а 

Т"d!ОКе в рамках продвижения бренда поддерживали тесные 1сонтакты 

со спортсменами (шоссейные оелоrо111си, трековые и полевые отбо­

рочные состязания и т. д.). Полученная ими информация поступала в 

штаб-квартиру Nike для изучения. 

Для своего nремени программа Ek1ns была уникальной и дrоке рево­
люционной. Ни одна друrая компания-производитель обуви не име­

ла та1сого кол11чества высокоnрофесс11ональн1,1х технич:еских и тор­

rоnых консу11ьтантов, л1обивших и пони"1авших спорт. Но именно 

зто и позволило связать бренд с самыми влиятельными фигурами. 

Программа создш1ия бренда восходила к самому началу существова­
ния Nike, когда ее r.1енеджеры днева.11и и ночеuали на соревнованиях 
no легкой атлетике. 

Nike «спотыкается» 

В 1983 г. Nike переживала кризис: складь1 ломились от товаров, прода­
жи и доходы упали, ушло несколько ключевых фигур. Найт усrранился 

от оперативного ру~<оводства компанией, начались сокращения. При­

чин было много, в том числе агрессивное вторжение конкурентов на 

рынок одежды при слабом дизайне и низком качестве nроду1щии. 

Бренд «ПЛЫЛ», страдал от необдуманных расширений, иапример, в сфе­

ру )Jсенской одежды для от.цыха. Недаm~ие nопьrгки пробиться на евро­

пейский рынок «оттянули» на себя столь необходимьDС руководителей 

и деньги. Внедрение новых технологий не привело к большим достиже­

ниям. Но самой заметной причиной стала внезапная аТаIСа ReeЬok. 

Годовые продажи Reebok выросли с $35 млн в 1982 г. до более $300 
млн в 1985 r. - компания воспользовалась бумом фитнеса и аэробики 

среди женщин, в особенности американок. Reebok nредложюtа удоб­
ную легкоатлетическую обувь из мягкой rибкой кожи, разнообраз­

ной, яркой и модной расцветки. Кроссовки Reebok стали хитом у 
стильных потребителей, прежде всего женщин. Актриса Сибилл 

Шепард утвердила их модный статус, надев ярко-оранжевые крос­

совки Reebok к вечернему туалету на церемонию вручения наrрад 
Emmy. В результате Reebok заняла огромную нишу в индустрии спор­
тивной обуви, а Nike, КШ< и Adidas, пострадала. 
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Удиоительно, но Nike не заметила эrу тенденцию и ие отклвкну­
лась на нее 1·очно таt< же, ю1к 10 лет назад Ad1da~ •nромор1·ала• мас­
со1.1ый беr трусцой Дел,\. слава б()гу. шли отлично, и компании не бы-

110 лела до тенденций на 11oot.1x рынках (а именно - женской аэроби­

ки). Ее не интересовали 11 новые модели tiизнеса. t'Де поддср1к1<а нме­

нитых спортсменов и уннверситетс1<ие ко11сульта1и11111.1е коми·1еты 

не работмн Опяrь 1ке сказалось 11ысокомер11е - диJайнер~.~ Nike 
считали кроссовки Reebok чем-'!о леrкомыслсrrным. Раэuс это обувь 
мя серьезных бе11•нов или лсrкоатлетоо?! 

ИДЕНТИЧНОСТЬ БРЕНДА NIKE -1984 ГОД 
Основные пара.метры идентичности 

• Спорт и ф111 нес 

" Об)'DЬ для rupe.ot-1oьa11Jti'I, fJС(1ооаннJ.Я 11а nepcдf1uf)i"1 тсхнt111urи t1 

• Bell)'tциe профессиuн.ut~.нь~с атлеrм н серы·эtt1.1е tnор·~сые111.1·люб11тсл11 

• Вое ropr п~дъ1 

До11олunтельнж.1е параметры идентичности 

• ИндивиJ1)'311~ность бреида 

• эrpecc11aн;ui, 11ызывающая, 111ою1рую111м 

• арка.я , ХJ\<Щиокровная 

• иужес-r~ниа.я 

" CitJotиoл о n1rлe летяutей "rапо,1ки" 

• Давнля истории нововведен11й А сфере беruвых кроссовок. треннроnочный 
центр в Орегоне 

• Америка.некий тоо3р для •<а.1ериканских рмнкоо 

Ni.ke возвращается 

Пока Nike пыталась вернуть себе рынок, Фил Найт снова взял вру­
:;: ки бразды nраалени.я и принялся за пересмотр ••дентичности брен­
z о • да. н пришел к выводу, что дело Nike - спорт. фитнес и результа-

" " 1 

i тивность. Эта формула помогла виов~, сфокусирооать бренд, опреде­

ii лив. чем: Nike является, а чем нет (см. в рез). Обувь и одежда для от­
а: 

,.; дыха - это не подходит; обувь щ1я баскетбола - подходит. Другой вы-

вод - для Nike важна эмuциональная связь с потребителем - лредо· 

пределил смещение бренда с продукта как таковоtо на олыт его ис­

_.., пользоваиия в спорте (в противоположность обыденной жизни). 

• • • 
~ 
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Кроме тоrо, Найт изменил подход к созданию бренда. 20 лет компа­
ния опиралась на поддерж.1Су множества спортсмеt1ов. Так, к 1983 г. с 
fleй сотрудничали около 2 тыс. легкоатлетов, полови1-1а Национальной 
баске-rбольной ассоциации и множество других людей. С кажды~t го­
дом такая 11оддержка обходилась все дороже, забирая почти весь бюд­
жет компа!iи11 яа коммуникации. Реклама, наоборот, сводилась к мини­
М'}'М)', фактически ограничивмсь специализированкымJ'! жур11мами. 
Этот подход необходимо было изменить. Стратегию поддержки следо­
вало сфокусировать скорее на силе воздействия, чем на его количестве 
- пусть все делают лишь очень немногие, но самые nлингелъные спорт­

смены. А Nike тем оремеием расширит свои вложения в рекламу, что­
бы «вьrrолкиуrь» бренд на первый план. И инструментом, и символом 
новой noлwr1111И стм MaйkJI Джордан. 

Через три тяжелых года продажи опять нача;п.1 расти. В 1986 г. 
Nike наконец добилась цифры в $1 млрд, и начался невероятный 
взлет npoдait< и 11рибылей. Продажи достигли $2, 2 млрд в 1990 г.., $3, 8 
млрд в 1994 rи $9,б млрд в 1998 r. За это время успех компании обес­
печиnали три программы по созданию бренда : стратеrи.я сфокусиро­
ванной лоддерж.ки (со звездой Майхлом Джорданом), нациомальная 
реклама ка.к инструмент домиtniрующего nрисутствия и создание мa­

ra;JИHOD NikeTown - «Город Nike» (рис. 6-J ). 

Майкл Джордая - стратегия 
сфокусироваивой поддерЖЮ1 

В КОl(Це 1984 г. N ike заключила с Майклом Джорданом ковтрЗl<Т н.а 
nять лет, куда было вI<ЛЮчено обеспечение спортивным сgаряжени­
ем Nike и беспрецедентные отчисления от продажи обуви с его име­
нем. Общая сумма контракта оценивалась примерно в $1 М.1tН в год. 
Она более чем в пять раз превьш1ала nреможен.и.я Adidas или 
Converse - обе эти компании видели в Джорда.не всего JIИШЬ еще од­
ного атлета, поддерживающего продукт, но никак не «ГВОЗДЬ» марке­

тШJrоsой програ.'fмы и линки обуви н одежды. Джордан попал на об­
ложку журнЭJ1а Fortune, и пояснительная стать.я объявила контракт с 
ним огромной ошибкой, учитывая финансовые проблемы Nike. На 
са.чом деле это была сделка всех времен и народов в 6ольшо:й степе­
ни потому, что Майкл Джордан превзошел любые ожидания. 

Джордан оказался не только лучшим, по 1\.1НенИЮ многих, иrроком 

за всю историю баскетбола. Он был значимой фиrурой во всем мире 
- не только благодаря своему стилю игры, но и ее качеству. Джордан. 
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Рис. 6-1. 
Здание с визуал;1;,най симво.лихай Мм 

не подавлял 11ротив1-1и1<ов одним 1·олько ростом и физической силой, а 

ямял чудеса быстроты и прыrучести 11 носился, как метеор. превращая 
матч о захватыва.~ощем зрелище Его почти сверхчеловеческий талант 

зачаровывал зрителей, 11 молоде>кь всего мира увидела в нем героя. К 
тому же Джордаи оказался ура.uновешенным и 1·олковым человеком, 

обаятельнъ1м, с редкой профессионмьной эти1<ой и явным стремлени­

ем к успеху Наконец, он был тем редJ<Им спортсменом, который спосо­

бен преодолеть границы между странами и раз11ыми видами спорта. 

Это качесrво окупилось сгорицей, когда №ke использовала все эти по­

зитивные качества Джорданt:t как основу .дJlЯ солидного бизнеса 

ДжордЗ1101<азал огромное влияние на комлани~о N1ke ВоплQщение 
реэультатиl!ности, воодушевления, энергии и nрестиJка - это был 



больше, чем просто челооек - идеальный символ длн Nike Благодаря 
ему 1сомлания смогла создать Air Jordan, линию баскетбольной обуви 
своеобразной расцвет.ки и соо·rветств}'lощу10 коллекцию оде)1щы. За­

nус1с Air Jorclan стал удачей и в материальном плане, и для самого 
брендинга, так как за первый год было продано товаров почти на 

~ HJO млн. Когда д>кордан nпервые появился на площадке в этой обу­
ои, р}'l<ооодство NBA запретило ее за нарушение требований лиги к 
одежде Ntke почуяла uозмо>1<ности для PR и запустила рекламу А~г 
Jo1dan, «Заnрещен11ых NBA из-за ренол1оционного дизайна». В итоге 
Nike и Ан Jordan по.лучили rромадный отклик в прессе, и Националь­
ной баскетбольной лиге пришлось каnитулирооат~. История завер· 

ш~~лась о пользу Nike. 

Линия Axr jordan не только усиливала J\tаrнетизм д>кордана Она 
дала нову10 возможность продемонстрировать технологию, 1соторой 

компания владела с 1974 r, - герметичные nузырьки газа в толще по­

дошв (Кстати, автор технологии Air, инясенер NASA, сначала пред­
ложил ее компании Ad1das, но был отвергнут и отправился в Ntke ) 

Вначме обувь продавалась отлично, но вскоре продажи упали. Ntke 
решма, что аудитория не понимает технологию Air, и разработала 
кроссовки Vis1Ыe Air с прозрачными «Окошками» по бокам подошвы. 
Таю1<е была со3дана линия обуви Axr Мах. Новую .лини10 запустили в 
1987 г с бюджетом на ре1сламу в $20 млн, тогда Nike впервые исполь­
зовала телевизиоину~о рекламу. Конкуренты скопировали функцио­

нальные достижения технологии Axr, но бренд прочно ассоциировал­
ся с Джорданом и принадлежал Nike. Поэтому в восприятии потреби­
телей это технологическое преимущество оста.лось за Nike. 

д>кордан также помоr компании вы:йти из ниши беговых кроссо­

вок и начать бизнес в баскетболе, популярность которого в ClllA как 
раз бь~ла на подъеме. Практически в одночасье Nike стала лидером в 
производстве баскетбольной обуви - если не по продажам, то хотя 

бы по престижности. 

Поддержка д>1<ордана утвердила и HOB}'IO фи.лософИiо поддержки 
бренда звездой Всего через несколько лет после закл1очения кон­

тракта с Джорданом компания пригласила Бо Джексона - единст­

венного на тот момент спортсмена, способного блистать и в про­

фессиональном американском футболе, и в бейсболе. Он должен 

был представлять особые кроссовки - важную но'Вую категорию 

легкоатлетической обуви, разработанную Nike в 1987 r Реклама и 
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постеры нБо знает футбол• и ·Бо знает бейсбол" моментально врос· 
ли в nоп·1сультуру. Когда ДJ1<ексои выбыл из-за травмь1 бедра, ero по· 
степенно заменили еще одной футбольной и бейсбольной звездой -
Дейоном Сандерсом. В 1995 r. был nриrл<1111ен Taiirep Вудс. 011 дoJf· 
;кен бь1л иtполннть в 1·ольфе ту JKC ро,11>, которую Д/1<орда11 11rрал в 
баскетбо.пе. - обеспечиnать присутствие Nike n д.111ном виде спор1·а 
и nоддерж11оа1·ь ли11и10 снаряжения fl одежды. 

Реклама - создание 

доминирующего присутствия в СМИ 

Многиt: бренлы задаются следу1ощими во11росами. Что буде1·, если 
мы расширимся. придум;н:м а1·рсссивную рекламную кампанию и бу· 

дем проводить ее о течение долгого времени? luшие мы nолу•1нм ди· 

виденды? Изменится ли что-нибудь? Поможет ли это нам захоатить 

госnодство о индустрии? Превысит ли прибыль издерJкки? Nike 
именно так и поступила, поэтому лучu1еrо реал1>ного примера не 

найти. Фирма приняла решение заметно расширить масштабы рек­

ламной кампании, добилась совершенства ее исполнения и неуклон­

но придерживалась плана. По суrи дела, Nike изменила с11ою модель 
создания бренда и обратилась непосредственно к более массовому 

потребителю. Так была отброшена модель «просачивания влияния 

сверху вниз•, где оп1>1тные и серьезные атлеты должны влиять на бо­

лее широJ<ий рыt1ок. 

Первое крупное рекламное обращение Nike к потребителям состоя· 
лось перед Олимпиадой в Лос-Анджелесе 1984 г. и обоwлось в $20 млн . 
В том же году продаж\'! Nike в США упали на 12%. аnрибыли-на30%. 
С 1985 по 1987 гг. ситуация стала еще хуже. Доля Nike на американ· 
ском рынке снизилась с 27.2% до 16%, главным образом, в пользу 
Reebok, доля которой выросла поqти с нуля до бо11ее 32%. Одна~<о 
Nike сьtело }'llеличила ежеrодные расходы на рекламу до $45 млн к 
1989 Г. И ДО $150 МЛН J( 1992 Г • 

Городская нампания 

В ходе революциоиной кампании середины 80·х гг. Nike быстро 
::i добилась господствующего присутс·rвия в СМИ в целом ряде круп· 

" i ных rородо11 США, формирующих модные тенденции. Реклама по 
ai ТВ связывала Nike с данным городом, но основну10 роль играли 

гигантские, необычно большие афиши и росписи на стенах до· 

мов. Они наводнили города изображениями основных атлетов, 
~'финансируемых компан11ей Nike, но не ее продукции [2). Такое 
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uи3уал1,11ое присутствие подкрепля,1ось мероприятиями в маrази· 

нах с целью обратить рекламу в прода,ки. 

Uеатром программы сталЛос-Анщкелес во время Олимnиадъ1 1984 г. 
8 ю1м11а11ии участвовал рекламный ролик «Я любл10 Лос-Анджмес», 
показыва1ощий 1<Лючевых финансируемых спортсменов в дв1Dкении. 
Та!(, Карл Льюис nзмывал в небо и приземлялсf! на песках Венис·Бич, а 
Джон 1\1ак-Энрu спорил с доро,кным по.пицейсЮtм. 

Эти сцены бьu1и ·rакже представлены на ре1U1амных щитах и на фре­
с1<ах. l"'ак Nike обеспечила себе узнаваемость и присутствие, 1<оторые 
про11и1U1и и в освещение О.~импиады средствами массовой информа­

ции. :Vl·гor - в восприятии зрителей ассоциация Nike с Олимпийс1<Ими 
играми 01<аэалась в семь раз сильнее, чем у Converse - официальноrо 

спонсора. Пок.1 Conve1"se тратилась на спонсорство, а Adidas вкладыва­
ла деньги в команды, Nike завладела вниманием потребителей. 

Реклама е СМИ 

Nike воспринималась рядовым потребителем как ведущий бренд 
именно благодаря национальным массмедиа. Компания использовала 

Сl\1И как эффе1<тивный коммуникативный канал, одновременно доби· 

11аясь качественного испоJDiения реКJ1амъ1. Например, в одном из пер­

вых ро)l}!ков Майкл Джордаи парил в воздухе, готовясь забросить мяч 

в корзину под ключевую фразу «Who says man was not meant to fly?» 
(«Кто сказал, что челове1< не создан для полета?»). Этот образ стал 
символом МайКJiа д>кордана и одним из самых популярных постеров 

за все времена. Индивидуальность Джордана раскрьmалась в серии 

юмористических роликов Спайка Ли - на тот момент не слишком из­

вестного режиссера"'<UIЭ.Нrардиста. 

Рекламная ъ.-ампания Nike ~ust do it» (~Сделай этоJ") началась в ] 998 r. 
и попала в точно в це1IЬ (см. рис. б-2). Издаю1е AdvenШng Age постави­
ло это мepunpwrrиe на четвертое место в спиСI<е лучших рекламных: кам­

паний ХХ о. Впереди о.каэаJО!сь только зuамеюпая 1<ЗЮТаRИЯ Volkswagen 
« ТIJ.ink small» 5о-6~х п:, The pause that refreshes - корпорации Соса-Со\а 
20-х rr. и доJU'Осрочная кампания МarlЬoro Маn [3]. Она ооеред1V1З. и 
McDona\d's (You deserve а break today), и DeВeers (А diamond is forever). 
Оrстал:и также Мiller lite Веег {Тa.stes great, leзs filling), Avis (Yle try hard­
er) и Absolut vodka (бутылка). 

Первая реклама «Just do it» показывала rонщи1<а на инвалидной ко­
ляске Крейrа Бланшетrа и сло1·ан, написанный белыми буквам.и на 
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Рве. 6-2 . 
Кампания ':Jшt do it" 

черном фоне. Ключевая фраза никогда не оэвучиоалась, но отоэоа­

лась в сердцах целого поколения. Ка1с отметил реJ(ламный дире1(тор 

Nike Скотr Бедберн: «Ее нельзя написать на кара11даwах и брелках 
для ключей; эти слова стали гораздо большим, чем просто реклам­

ньtм слоганом. Это убеждение, своего рода умонастроение» [ 4). Она 
; обращена и к толстякам, без конца откладывающим оздороu11тель· 

а ную программу, и к занятыl\t руководителям, махН)'НWИм рукой на 
а: . ... 
: 
" ~ 

фитнес, и оообще ко всем людям, у которых есть какая-то мечта Фра· 

за выстраив3ет ассоциацию между Nike и тем, чтобы действительно 
эанят~.ся ф11тнесом, правильно расставить приоритеты и воплотить 
мечту в жизнь вместо того, <1тобы просто мечтать. 
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Слоган «jt1sL do it» имел nесьма долrую >Кизнь. В 1997 г. его на ко­
роткое время заменили слоганом •<I Can» (~я могу»), который по­
буждал спортсменов самим устанавливать пределы своих воэмо>1<-

11остей Целью было nомиять на восприятие потребителей и луч­

ше присnособнть Nike к ведущим тенденциям 90-х гг. - понимать 
(потребиге11ей) и разделять (их увлечения). Одна1<0 новый слоган 
затер11лс11 и не nызвал 01·1U1ика, отчасти из-за реализации, не став­

u1ей откроuе11исм. Не исключено, что это была удачная идея в нe­
)'/tatJнoe uремя Провал 1<ампании «l Can» под.крепил убеждение, 
что дJIЯ успеха рекламной кампании дол1кны одновремеино срабо­

т.1ть мноя(ество факторов. 

NikeTown - ведущ11й магазин 

Nike открыла первый магазин NikeTo,vn н<t. авен10 liopт Мичи­
ган в Чи1саго D 1992 г В истории создания брендов никогда еще не 
было ничего подобного: крупнейшее предприятие розничной 
торговли, почти 70 тыс. квадратн~.1х футов торговой площади на 
трех этажах и 18 павильонов отдельных товаров демонстрирова­
ли полный ассортимент товаров Nike. Но главное, он, как ничто 
другое, передавал сущность Nike, воплотив ее энерги10, ее фило­
софи10 «just do it» и ее шокирующую установJ<у. Постоянно зву­
чала музыка в стиле MTV. повс1оду размеu1ались громадные теле­
экраны с повторами важных иrр, над головами простирался ги­

гантский постер с Майклом Джордано111. Архитектура, планиров­

ка, сотрудники, выставочные стенды, общее впечатление и ощу-

1цение - на всем был отпечаток Nike. 

В 1996 г. магазин NikeTown вытеснил Институт Искусств с места 
главной достопримечательности Чикаго - более 1 млн посетите­
лей и $25 млн годовых продаж. За шесть лет после открытия чикаг­
ского NikeTown появился еще дес.нток аналогичных центров, в том 
числе один в Нью-Йорке. Во всех цен·1·рах покупатели воспринима-
1от Nike е чистом виде -ни соседство с конкурентами, ни противо­
речивые нужды других продавцов не искажают впечатления. Поч­
ти все иные способы контакта с покупателями отрывочны и хао­

тичны; более того, у большинства розничных торговцев, представ­

ляющих продукцию Nike, нет стимула тратить изрядную часть тор­
говой площади на создание бренда компании (в отличие от демон­

страци1-1 товаров Nike). Таким образом, NikeTown играет важней­
шую роль - это основа создания бренда хомпанJ11и, к которой кре­

пятся все остальные мероприятия. 
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ФЛАГl\IАНСКИЕ МАГАЗИНЫ* 

По<ле открытия пср11<>1 о Nikel(,\<I\ J1py1·11e 6ренды na..1111 t тр1»111. флаrм•11Lюк· 

магазины (1111аче, м.1г.1~11111>1·1·е"тры 1utи маmзи11ы·эрелищJ} ~Oll)' (t м. риt ti-3), 
Poll) Ralpl1 Lattrer\, \\',11·не1 J.1101l1er,, D•ы1еу, Sega, \'irgiн, Ва" f'ro Sl1op>, Rt:l 11 АР}" 
1·ие оценили Э<J1q1екr11внос-rь nодоб11ого "тс:~тра бpettJ\il•, rле бренд nод,11сржи11а­

ЛI) псе - лекl)рации, ре1<ш1эит. актеры. В магд..J1н1 Он1dоо1 Wotld ("l311сu111ий 
мир·>) комnа11ии Ba.'s Pro Sl11)p> » Спрингфнлде (штат !Vl11ccyp11) пр11ход111 •1 млн 
nocr r>1те11ей n rо.д. В 11ем есть оодuтtд в ч~"l"ыре этнж.1 nыtuтoii, т11ры м11<1 pl.'лt,.. 
бы 11:J огнсстрель11оrо ору..1<1111 11 лука. •1еть~ре .\к~ар11ум.1, llll)-Т(J<'111111ii аuтолром. 
лунки для гольфа и музей днкой 11р11роды. Maru~11111 НЕ/, оrкры11111нй<11 11 С11:.1:пс 
о 1996 г., осрсн имиджу ком11:1нии как оснu•ного r1t•t т,11нц•1кd <:1нчтжен~111 щш от­
дь1ха вне дома. Он икточ.~ет иелuс~1педную гор11ую 1 р,11·<'у м1111ой 170 t(>Y'""' (ок. 
150 м}. uчar ДJtn испытан~ш походных 1<ухо11ь, пе111сру-душ 1viя про11срк~. к11дt111"· 

11ро11ицасмuго снар11жен11н. пе111еходную трас('у 11 rлao11t.1ii :iкcnu11.i·1 - (,\М)'"' 
большую н ~111ре 01де111.110 tтоя111у10 ct<<JЛ}' .мя лазания о п1»1ещс111111. 

Флаг..,а11ск11il маrаэ1111 не то,1ько предоставляет исм1очитсщ.11ыс uозможноrти 

длн ·ropron.1н, norpyжan покупателей в м11р брснда. И для сам11х tотруд1111ко11 
фирмы 011 яn.1nетсл примером того, ю11с иденти•1ность бре11да 11 ее рсал111юо111 
идут рука об руку. Что же важнее 11ccru для сuздани" дейс1ос>111оru. работ.1ю111'~ 
гu 11d брс11д имидж.а флагманского магазина? ИссJ1сдо11ш111е компании 1'1opl1ct 
B1'311d Strategy выделяет слсдую1цие шес1 ь пунктов: 

1. Ясно предста8JU!iiте себе идент11ч11остьбрен.да. Убед11тес~., •11'() бренд нме· 
ет отчетл11вую идентнчност1. - 01<а и сф/)рмирует ~1ла1»1~нск~.й маг<1зн11. в,е 

элсмеt<ты нмнджа ва111ей кuмnанни J\OЛ)!{llЫ 11е толы<о np11t)'l'Cтno11aтt. о of\Ja1кe 

м~rазина. Все должно согласооыоаты:я. н все должно оыте~ать нз самоi! нден· 

тнч11uсти бренда. Сооокуnное сн11срrнчсс1tос uоэдсйсто11е маr:~э1111а о со•1е-rа­

нн11 с друr~1ми мероnрият11ям11 по соэда111110 бpcttAa 01супа1отся cтopиt\eil. 

Nike в Европе 

В 1981 г. Nike откры.ла первый магазин в Европе и быстро обеспе­
чила свое nрисуrствие на европейском рынке, чему помогли и про· 

блемы Adidas. Успех в Европе смягчил потери компании в CUJA. На­
пример, в 1984 г. совокупные продажи Nike увеличились, хотя прода· 
жив Америке уnали более чем на 10%. 

Главная задача, которую Nike решала в EJJpone, - это позициони­

рование. Европейская стратегия бренда Nike изначально делала 
традиционный упор на результативность и технологическое совер­

шенство бренда для серьезных спортсменов. Эти основные параме­

тры идентичности прекрасно служили Nike в США, но в Европе все 
эти ассоциации уже были связаны с Adidas. Nike должна была найти 
свое лицо и использовала для этого индивидуальность бренда Nike 
и свои американские традиции . 



:t npeдotr.:18~ Jrосетитеmо блar:iit CВJDaJIRble с t.iреццом. Нt:.'81.'3Я nре.ора.що~ть 
"14U'a31tlt в "t)'Jc:,ri бpc:irlt\ кпн L)а:tt1J8tкательный itcm'P• 11с 11J111 et011.\11n: к брснду 111.,ка~ 

K()ro 0Тlfo1ue-r1н.1. Hanp•tltft:p. в .!<1ага.зи11t- REJ вс:1: ПQ.3:ч11wе1•0 едw110Я цели - r1po· 

С~Т11ТЪ. цorpeб1tYCJ1R. ра.:n.ясим11 ему С)'ТЪ СЯОЖllЬ!Х npo~n. в Yl"OM oi:pyжn1(tИ 

1rocentff,11L wожет nотропть. onpoбotlilТЬ » tD)"ЧJrтъ rJf"ttц).)MG.JarU<" сн"ря.же1111е. 

3. П)'С"ТI. •l("l'JRW Gрснда D.3atf:lt(Нa )"'СНЛ:.,.за.ют qyr-друrа. Ф.1tat·w:a.11C1<иr1 wа.r43и:н 

11t11.1ин1,мnс1.со"Ж.1.."'t n.емо11стр11ро11атt. nce в.цы акткоои Gpc~. а том ч11слс: c11.м.­

ui·v11J, ф11рмс11мьti1 ЦDC'f, •1}'3ьсху. трад.11ц11и 11 }'Н ttкальнwс пиt1 н 1 1 nрОд)'l<UИИ. Та1<, 

s MDt"a.J~tH3.X Sooy OLIGТ3DKtl "c.m._'\r)(')o Л0JtllQCt~X1 ~tOДe.nJll>)'ln'Т" cptA)I Ж)IЯUt'O ДО/\1::\ 

1t uф11са. 

4. Обеепе•11ttс upeuocxoAnьdt шоnл•mг. Ф.11an.i:\11cюtn •1ati.tЗ\t H осnется "1;~га· 

з1111ом, 11 устр:~11оать crc1 слеА)•ст д,.11n u1<)11n1111~,- =-~1rят11оrо, МfJОд,укт14Dноrо 11 Yf\" 
л~.,.атс.п1.ноrо. B:\Жttct: ~cero дuби1't.сй, Чt'Обь1 он фyr1кц,1otfиpooiU1 ~сок "tаmзии 14 
t1 TfJ же 1'ре111я 11ыnолнм эад~чу соэ;tа11ия бренда. 

5. Постояпво обиовлJdtтс среду- nЬ<:e-nrrCADC 1ry>tи1ьt повые вnе:чатJ&.еьuя.. 

6t:э 11оnиз11ы маmзи11 буде" ка,)атьс.11 r11)очитан11оi~ кн11rot·I , Конечно. гл;uиым 

"'J\~•tГJ.TCJJCI"'• fIO:tt111ч.нon 'l'oproв.л'f JIDJl)[CТCSI но11а.А npoJ:tY1<tlИJI . Но фпаrманск~ 

му м:aruttнy нуж110 болыuе мзис11ен,tй 11 111111oв:UtJ1A, чем дн ют tiOd-Lte на1~исно-­

ва1111я npoJ()-wц111t. 

6. Opoд;в"rd'rt .._.,.aзi.n 11 обtсп~ЧJПо.iт-е ио •э:аестиос-ть. Но сч1tтайтс ~tara-. 

зittt 3ЗJС.р.1~1т114и 6ytt11CepoJ.1, добма.,йтесь nабп:чсмn1. Э.а nc:pe·JAe шест1. n~ C.)·utec.,.. 
80)4.4kНИЯ NlkeTown 8 прессе OOI PIU1<К" O KCJ'IO 1900 ~А о меw. и )'ЧН·те.с" у по­

куп ... тслей - з.ссnери~.t~нтttруАте" ч1"061о1 уз11ать. ч'fо )ta 11,tx .це~ствует к что их 
11римек3С'f'. А ЛОТ'Оk npt(мeti~Aтe &"ТО во осе'1 системе:. 

Nike ассоц1111ровалась с США, что 11нуmало до11ерие к бренду и 
придавало ему основате;rы1ость. Многие европейцъt счптали джог­

rнкг и ф1"rксс иоuомодными зааятиst.ми, nримедmuми из Америки. 

Поэтому Nike бь1110 легко сфориировать nозициrо 11 этих l()lЮЧевых 

областях. Европейцы, осо6енно молодежь. вообще любят все аме­

р11канс~ое. Coca·Cola, Harle}'"Davidson , McDonald's, Marlboro и 
l...evi's восnользовалнсь этой любовью. и Nike ПОС'J}'J!ИЛа так же. 

В европейских мероnриятчях Nike no созданию 6ренд-.~ учасnова· 

ли те же сnортсмены-амернканцы, что и в США - даJО<е рекламирую­

щие такой чисто амернкэнсJ<Яй вид спорта, как баскетбол. Вся. рекла· 

ма восnроизвод1<лась на английском языке, иск.mоченlt'е бьu~о сдела­

но только для Фраиuии. 
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" Индивидумьност~. бренда Nike таюке была pemaющcli д.ля идсн· 

т11чности и nозици11 бреnда в Европе. Вызьrв.ающиi:i, шокирующий ~-
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Рис. 6-3. 
Ведущий магазин Mlw 

" 1 характер Nike 11 сосд1-Jнении с ero ауrсайдерстеом на рынке особен· 
:;: но яылоннроаал мючевому молодежному сеrменrу. Молодежь <rувст­
: вовала, что Nike -это здоро»о. тем более что компания объявила вы· 
::: зов нормой жизни н даже 11риеетстnовала его. Ad1das состаRnяла рез· 
~ кий контраст. Она бь~ла более конформистской, •приличной• и не· 
" ..; эк<:клюзионок - обувь для отцuв и дедов. Неслучайно. Nike одной из 

перв1,rх стала рекламодателем европейского М)'ЗЫка.льного канала 

МТV и вкладывала в нtl'Q оu1утимо больше, чем все традиционные 
_..,. спортивные бренды. 
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С ДОБРЫМ УТРОМ, ADIDASI 
Компан11я Adidas не участвовма в б)'Ме 80-х rr., она nonpucтy про­

спала его. Со смертыо Ад11 Дасс..1ера в 1978 г. был уrрачен ocнo11J<oli 
11сто11нf1к техиолог11ческ~rх ~1нновац1-ttf, а без.временна.я кон1.1s.1иа его 
см на Хорс1'а Дасслера в L985 r. лиши.л;~ комла11>1ю человека, способ­
ного пров11деть будущее бренда. Бренд Adida$ . помыл-, качал те­
рять фокуснроuку. 11 в 1989 r. компанию 1tродал 11 со"ни1·ельн<»tу 
франЦ)':)СНОму бизнесмену Бер"ар)• Тан11е. Через ·rp11 года Та пне. по­
.1111тнческ11е ""бнц11н ><t>'t'oporo превосходи.ли деловую хватку. столк­

»у.•ся с ф1t11nt1со11ыми npoблeldai.tн н уС'lунил контроль над Adidas 
1<онсор•1иуму француэс1<11х баt<кое. 

Дела Adidas складывались хуже некуда. С J 988 по 1992 гr. совокуn· 
ные ежегодные продажи ком11аи11и упали с почти $2 млрд до $1, 7 
млрд. За то·1·же nсрн<>д продажи Nike подс1<оч1111и с $1,2 млрд до $3,4 
с лишним млрд. r.lеж.цу 1991-1992 rr. дoляAdid;v; - о конце 70-х гг. 11и· 
дера на американском рынке - упала с 40% до 34%, а доля Nike вы· 
росла с 14%до 18%. В том же годуевропейскне продажи Nikeвoзpoc· 
ли до 38%, тоrда К11К продажи Лdidas уыеньwилксь почти АО 20%, и 
ко~mання rrотсрма свыше $100 млн. 

Компани.я попала о спожную ситу.щн~о по цело"')' рму при'<ин. Adidas 
с.•нwком rio~кo ~11poвaJta на бум бега трусцой, а затем и на ~<ассо­
вое увлсчен11е аэробикой. Когда же она наконец ОТl<JIКЮ<)'лась на эти 

те>Щенции. ее новым продук-rам 11 обещан1<>tм не x.o;rraлo напрамею.о­

сrн, они отклокмисъ от осковны:х ценкостс:t< бренда (Лdidas nе~стала 
•стоять на чем'ТО, вот и опустилась ниже ИCJC):ita><, - ю11< предост<:реrает 

в одной нэ своих песен А.арок Типnин). К тому же 11111ркетиЮ'ОваJ1 стра­
тегия Adidas по-ореж11ему основывалась на модеm~х 70-:х rг., тогда 1CaJ< 

Ntke вводила ноошееmа 11 разрабатывал.а новые, оп11.мальнь1е подхо­
ды. Неудквитс:пьно, что у ко>mан.ии Adidas бьu111 проблемы с ю.nщже", 
особенно в среде моподСЖ/i - ее воспринимали как 1tОнсерВЗТИ1111:ую и 

ф)'HIO..\llO!faJU>")10, 110 не C'fИJIЬ")'IO марку. 

Adidiu выходит из крвэuса 

Весноi! 1993 r., в ус.повИА.х все уrл)-бля~ощихся финансовьоt "Р>'днос· 
теn. фр.utцу:ккие банки-впаде.пьцы Adidas прод-..ли комnэни~о инвес­
n1w~онной 111ynnc, которую вoэrлilВIWI Роберт Л.ь10.ис·Дрейфус. На 
тот момент он как раз завершил полное обкоwrение ре1С.11амноrо aretn'­
cтoa Saatchi&Saatchi. Льюис-Дрейфус занял пост президента корпора· 
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бывший преэидент Nike, и П111·ер Мур, одаренный креатор, имеnwий 
немаль1й опыт работы в Nike. Именно этой новой руководяu1ей rpyn· 
пе Adidas в основном и обязана своим перерождеliием. 

Первым делом 011и со1<ра1·или мно>1<сство различных направлений 

дея·rельностн Adidas, а также раздуrую ассортиментну10 груп11у. Эа· 
тем они скрупулезно проработали идент11чность бренда и инициати· 

оы по соэдани10 бренда Adidas. Ими стали: новый 9<Jбре11д сверхсо· 
временного снаряжения, новая с·груюура бренд·менеджмента. 11оз· 

рожденная реклама, смещение фокуса спонсорской программы и 

еvеnt·маркети11rа t1a массового потребителя. 

Идентичность бренда Adidas 

Нов ... 1е руководители видели, как расплылся бренд Adidas, некогда 
с~~льный и сфокусированный. Они стремились вернуrь идентич· 

ность бренда к ее основам, вспомнить, каких принципов она в свое 

время прндерJ1<ивалась, и вместе с тем добавить в нее больше поло· 
жительиых эмоций и духа современности. В результате удалось со­

ставить более ясное представление об Adidas, что помогло скоорди· 
11ировать усилия по t·озданию бренда. В число ключевых состаоляю· 

щих иденти•1ности (см. врез) вошли результативность, активное уча· 

стие и эмоциональный подъем. Смысл этих параметров можно кон· 

кретизировать следующим образом. 

P~~mamшnwcmь. Adidas, no суrи своей, - ко~mаиия и бреliд, постав· 

ляющий перво1U1ассный новаторсЮ1Й продукт. Инновации, повышаю­

щие результативность элитнъ~х спортсменов, являzотсл традицией ком· 

пании. Неотъемлемое качество Adidas - умение понимать спортсме­

нов и особенности разных видов спорта. Это партнер, который помо­

гает им достичь максимума своих профессиональных возможностей. 

А-ктивн.ое У'1йстt1~. Если Nike отождествляет результативность с по­
бедами и элитными спортсменами, то ,!l,JIЯ Adidas более значимо само 
участие. Прсдставленtrе Adidas о результативност11 расшнряетобыч· 
ные рамки и преодолевает границы, спортсмен может r1родемонст­

рировать ее в состязании с самим собой или со своим окр)')1<ением. 

Adidas не эксклюзивна, она поддерживает любого игрока, любой 
уровень, любую игру, независимо от пола и возраста. Участвоuать мо­

Же'I' и должен любой, а не только элита спорта. Компания Adidas ско­
рее заботится о командах, командной сыгранности и командном ду-

хе, чем о звездах и отдельных спортсменах. 
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ИДЕНТИЧНОСТЬ БРЕНДААDШАS -1993 ГОД 
Основные параметры идентичности 

• РезулЬ'1-ати11ность 

• Свсрхсоорсменное снаряжение 

• Парт>1ср. повышающий результативноt-гь 

• Акти1111ое участие, а не толь~о борьба за победу 

• Ориентация не толы•о на элитных спортсменов, но и на обычных людей 

• Преодоление, расширение гранllц 

· Эмоц11оналы1ый подъеы 
• 

• Счастье достижения цел11 

• Восторг состяэаж1я 

Дополнительные nара.цетры 

• Качественные проду1<Ты. на которые мож110 положиться 

·Истинные сnuртсмсны. nосвятиnwие себя спорту. а не просто захваченные 

МОДОЙ 

·Лучшее для спортсмена 

• Исконный поставщик спортивной обуви с 1926 года 

·Характер 

• Самоотеерженнhlй, не 9ыстамяющий себя напоказ, компетентный 

• Энергичн1JI\ 

• Содеi!ствуюшнй 11Лен команды 

ЭМО'Ционалъний подмм. Сущность л1обоrо спорта составляет эмоцио­

нальный подъем - будь то дрожь победы, сладость превосходства, 

объединяющий команду восторг совместной борьбы и:.пи азарт воз­

можности испытать свои физические силы. Nik.e ассоциируется с аг­
рессивностыо, nочти злостью (что воплощается в «Just do it" ). Напро­
тив, Adidas ассоциируется с позитивны.ми переживаниями, связан­
ными скорее с самим состязанием, чем с победой. Для Adidas самое 
захватывающее - зто исnьrrатъ себя; победа .я:ал.яется лить иаrрадой 

за хорошую игру. но не стимулом к ней. 

Эти усилия по создаишо идентичности бренда задали Adidas цель 
работы над характером бреяда на первом этапе. Бренд доJIЖен был 

выступать как самоотверженный, энергичный, компетентньm и со­

действующий товарищ по команде. Такой характер в определенной 
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степени отра;кает подлиt1ныи спортиnныи дух - челоnек увлечен· 

ный 11 играющий по правилам, стойкий сторонник профессиоиаль· 

ной эти1<и. хороwнй командный игрок. 

В 1993 г. но1н1л илент~1'111ость Adidas стала мощной :1алв1<0/.i 11011oro 
бренда. Она акцентироnала бренд и четко оr~ределнл<1, чем он отли· 

чается от бренда Ntke. Она сохранила традиции Adkla~ - техноло· 

rичность, ноnаторство и результа·rивно1..-ть, 11 'ro же время расширив 
бренд в ряде проду1<Тиuных направлсн11й. 

СОЗДАНИЕ БРЕНДА ADIDAS: 
В ФОКУСЕ - ИДЕНТИЧНОСТЬ 

Качественно новый суббренд Equipment 

Как и друтие 1<омпании·nроиз11одители спортивной обуви и одеж· 

ды, Adidas сталкнулась с классической проблемой расширения 
бренда по вертикали. Ей приходилось обращаться к широкой ауди· 

тории - от нас·гонщих профессионалов и ведущих атлетов до лю· 

дей, тре!i:ирующихся лишь время от времени. Но если серьеэнь1м 
спортсменам нужна экиr111ровка высочай1uеrо уроанн, 1·0 более мае· 

соеому сегменту рынка она ни к чему. Таким образом, 11 больwинсг­

ве товарных категорий - от футбольных бутсов до экипировки для 

разминки - Adidas (как 11 Nike, и Reebok) поневоле имела значи· 
тельный разброс товаров ~1 цен no вертикали. Поддержка такого 
wирокого спектра nорождае"I' проблему: товары самого верхнего 

уровня тернют и доверие, и престиж. Имя бренда уже не яnляетсп 

гарантом самого лучwеrо, ведь под ним продаются и далекие от 

идеала товары . 

Чтобы решить эту проблему, Adidas представила в 1990 r. новый 
мо1цный суббреl:fд nервоклассной продукции всех категорий обуви 
и одежды. И·rак, суббренд Eqt1ipment (аСнаря>кение») должен быJ1 
представдять все самое лучwее, будь то баскетболки, бутсы или 

разминочl:fая экипировка. Коммуникационные ыероприятия пред· 
полагалось сосредоточить на продуктах под суббрендом 

Equipment. Они являлись новинками, были созданы на базе пере· 
довых технологий и обеспечивали то качество, которое и состав· 

ляет сущность Adidas . 

{!; Когда покупатели поняли, что все самое лучшее компания отобрала 

Д11Я Equipment, бренд Adidas приобрел liнoe Э}fачение. Oti по-прежнему 
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включал в себя параметры «участие», «Эмоциональный подъем» и «ка­
чс<.тво» , но теперь эти параметры по-разному воспринимались в зави­

симости от 1<011текста. Продукт~.1 более низкого класса четко обособля­
лис~, от бренда в целом, поскольку они не относились к суббренду 
Equipinent. Мощность суббренда обеспечивалась тем, что новые про­
ду~,."ТЫ высокого класса (например, по технологии Feec You Wear) были 
доступны только в линии Equipment, тогда ка.к тоnарь1, предказвачен­
ные длл сегмента случайнь~х пользователей, проиэвод11.11ись по устарев­
шн:м тех11олоrиs1м. 

В 1998 1: N ike 11спользовала иде10 с суббрендом - она повториJ1а эту 
стратеr1110, представив J1ини10 AJp\1a. Это единая линия обуви, оде>J<­
ды и снаря>кения (вкл1очая часы и очки). Вдобавок к традиционной 
«галочке» AJpha nолучJ.tЛа собственный символ - эллипс из пяти то­
чек. Преимуществом: этой линии C1'a.llO весьма удачное название, 
ведь «альфа• - универсал~.ный символ всеrо самого лучшего. А вот 
название Equipment s~мяется оuисателъным (ведь мы покупаем и ис­
лолъзуем какое }'Годно снаряжение) и вовсе не подразумевает перво-
1U1ассности. Название, вызывающее желаемые ассоциации, упроща­

ет создание бренда. 

Суббревд OriginaJs 

Не секрет, что Adidas может похвастаты:я замечательными традкци­
ями - ее обувь «участвовала» в самых памятных событиях истории 
спорта. Но как воплотить это наследие в продукте? Ответом на этот 
вопрос стала новая линия под суббрендом Originals («Истоки»). Его 
концепции - измекать прибыль из традиций. Из коллекции славного 

прошлого Adidas выбиралась обувь, реконструировалась , получала но­
вый дизайн и вновь запускалась в производство. Например, под суб­
брендом 01·igiпals бьш восстановлен выпуск кроссовок Adidas Rome, 
названных в честь Олимпийских игр и 1tта.J1Ъянскоrо города Рима. 

Этот суббренд оI<Э.эался настолько успешным, что сегодня на его 
дол10 приходится около 15% всех продаж обуви Adidas. Еще важнее, 
что продажа каждой пары кроссовок под брендом Originals под­
крепляет статус Adidas как «извечного» производителя обуви с бога­

тыми традициями. И снова Nike подхватила инициативу, пусть и с 
запозданием возродив производство таJО1Х продуктов, как Cortez -
беговых кроссовок времен производства Blue Ribbon Spons (про­
е1<'1'-орароди-rель Nike) и сотрудничества с японской фабрикой-nро­
изводИ1'е-1ем Oniz~ka. 
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Новый способ упрамения брендом Adidas 

На рубеже 1991 и 1992 гr. способ уnрамеиня 1(омnанисй Adid~ С}~•tест­
венно изме11ился. Прежде компа11111н состо11ла из трех оснош11.rх подраз­

делений: об)'ВI" одежда и спортинвентарь (мячи, биты, ракетки 11 пр.). 
Нuоая структура прел.полагала рС1Зделение по филналам или но nидам 

спорта. Например. футбольным наnрамением р)'ководила комаа~да, 
обСЛ}')1<ивавшаs1 исключительно этот вид спорта. ()тве1'стnеинос1·ь за 

ка>t<дМЙ фнл11ал территор11ально расnрсделк11ась в соот11егстnии с 

опь1том работь1 на рын1<е. Например. обслужиеанием сnропейс1<ого 

футбола рукоuодилн из Германии, а бас1<етбола - из Cll1'\. 

Именt10 реор1·анизация по ф11диалам С'tала отправной то•1кой длл 

успешной рсi!Jtизации стратегии бренда. Теперь все оиимаи1·н: сосре· 
доточидос~. на конкретных видах спорта. Благодаря новой структуре 

команда Ad1das была в 1<урсе но11остей спорта и восстано11и.ла автори· 
тет бренда как самого высоr<оклассноrо. 

Реклама 

В конце 80-х - начале 90.х ri: массированная атака Nike на массмедиа и 
в Европе, и в ClilA ::~аглуw1vта всякое упоминание об Adidas. Поэтому пер­
востеnеIО-Iой задачей в радикальном обновлении Adidas было уравнять 
шансы с ко111.wеитом. Чтобы сраn11яться с Nike в соотношении ре1(.Ламы 
к продажам, Adidas удвоила расходы на ре1U1аму. Дейсrвеннuсть эт1~х J\1ep 
повысило то, что разработкой всех концеnций, связанных с продnffiке­

нием бреида, занималось одно аrеНТСТ1З0, тu есть Adidas, вслед эа Nike, 
ие просто стала тратить бОJiьше денеr - она воэдейсгвовала на потреби· 

те.лей блисrоiтельио реализованной рсК11амой. 

Вспомним с1орреал~1стичес1<Ий, в духе Nike. образ бегуна, пробиваю­
щего «Стену боли", из ТВ-рекламы «The WaJI" («Стена»). Этот ролик 
СНЯll культо:nый режиссер Дэвщ Линч, 11 нем был закадровый текст со 
слоrаном •Ea1n it» (•добейся!"). Главной целью 1<ЗМ11а.иии было обеспе­
чение прочной ассоциативной связи Adidas с результативностью. По­
слание с.лоuно бы исходило от самоrо спортсмеиа: твой противник в 

состлзании - ты сам. Пр11зы13 «Earn it» воодушевляет спортсмена-оди· 
ночника, как бы говоря: ·МеЖд)' тобой и успехом ничего не сто11т, Т3l< 

что превзойди свои собственные ожидания н ограничения» . 

~ Другая рекламная кампания в 1995 r. сообщала о традициях Adidas. 
.-, В ней впервые в полной мере использовались поддерживающие 
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ф11рму спортсмены. В ролике с учаt-r11ем Эм11л11 Заnо-rека обыrрыоа· 
лась его двойная жизнь - чеwсхого Geryнa и солдата. В друто1.1 бь~л 
по1<аэан ыолодой Мух.аммед Ад11 . I<.nючева..1 фраза к..мпаиии ЗRуЧала 
·г<~к: "we k"ew Lheп - we kno'v no1v" (.Мы знали тогда - знаем и сей· 
час•). В этом посла11ии вы раж.алое~. притяза>111 с Adidas на 11скон· 
ность, богJ1"0е 1щслслие и лн..11ерстоо. Рекламные ролики, внуwав· 
ш11е, что Adidas честна, >1скрсни;~ 11 11е склонна к nреувеличе11иям , 

11омержнва.~и целt:ьую 1111дивидуа.nьность бренда. 

Е111е одпа ю~мnаиия воспевала репутацию Adidas как лидера о сфере 
передовых те.хнолоrий и достижсн11я 11аивысших результатов. В ней 

рекламирооалась новаторская тех11011оrическая система Feet You 
\Vear. Уnерждапось, что спортионая обувь. создаинаs~ по этой ТСХlfО­

догии, как н11К<UG1.Я друrая в 11стории, соответствует строению стоп:ы -
}'П!Срждение, требующее •tасс"рованной реклам11ой хам.n~ни11. На 

.1tюбоы сореанова>1ии Adidas тратила соп~11ые суммы на поддержку 
этой линии, надеясь обойти кО11курентоо, когда те представят собс'!'­

венные новые технологи11 (скажt:м, систему Air Zoom фирмы Nike и 
систему DМХ от Reebok). 

Соонсорские ороrраммы - команды и чеиП11онаты 

Обувь Adidas лоль.зуется поддержкой ведущих сnортсыенов, а том 
числе баске'!i5олиста Коба Брайм1та из L.A. I....-"11<.ers, зве.ЗДЬI текниса Ак· 
ны Курн11ковой, бeryt1a ЭмКIUI Заnотека и знаменитого фуrболис1'3. Зи· 
надина Зида1111. Но пою1мо &того, спонсорские программы Adidas все­
гда поддерж~fОали круrо<е!Поие мировые спортивные соревнования, 

ассоциации 11 команды. Nike, наоборот. гораздо больше acC01.\lfllpyeт­
cя с отдельными спортсменами 11 сосредоточивае-rся на их успехе. Как 
гласит один 11з реклаыных слоганов Nike: •You don't win silveг, you lose 
goJd" («Ты не вынrрываеmъ •серебро•, а проигрьmаешь •:JОЛО"ГО• ). 

ИТ3.1<, Ad.idas посrоянно оказЬIВаст атонсорскую подцержку ТаJ<ИМ 
ключевым состязаниям, ках Ош1м11ИАские иrры, фуr6ольный чеюmо­
нат Европы и Кубок иира по фуr()олу. Эта стратеrия nозв0J1Яет Ad.idas 
ассоц~ntровать себя с С1U1Ъ1МИ захватывающlШЯ событиями 11 ll<RJ>e 
спорта. По,ошо всемирных состязаний, коыпЗJП<Я подцерживает Ra· 

ц;1ональкыс 11 мссткыс команды 110 всему миру. Cp!'JtИ коыа.п,ц, 0011}'" 
ча.вm:их спонсорсК}'Ю помощь Ad.idas, я<Щ)!она.пьяые фу<боJIЬпые клу­
бы Германии, Испании и Фравции, ~ссиональные фуrболью.~е 
к;rубы Bayern Municb, АС Milaл и R.caJ Мadrid, беi!сбоJц.яая команда 
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Спортивная команда нередко играет чрезвычайно значиму10 роль n 
жизни своих болельщи1<ов, поэтому спонсорство кома11ддает уникал1>­

ную возможность для общения с потребителями. 

Adidas StreetbaU Cballeпge 

Летом 1992 1~ на площади Мар1<с·Энrельс Плац в Берлине Adidas 11пер­
вые выступила сnо11сором совершенно нового мероприятия - ул11ч11оrо 

бас.r<етбольноrо турнира. Местные кома.ндьr из 1 рех человеr< и1·рали в по­

пулярных местах города. Эrо быJJ успех. К 1993 г. в rлаnных ropoд.ix Гер­
мании проurло рке 66 баске'\ больных чемпионатов, меропрнятин прово­
дилисh под брендом Adidas St1·eetbali Challeнgc (rурннр Ad1das по стрит­
болу). На один день или на выходные л1обители спорта в центрах tсруп· 

нейшt{)( еsропейс1<их городов ЗЗХВ<{тьrвал~r баскетбольные 1L1С1щадки. где 

проходили состязания 110 обычным н wтра<рным брос1шм, сrри'Г"дансу, 
проводиJ111сь конкурсы граффити и выс1)'11.Ления спортсменов-э1<стрсма· 

лоn. Вес это соr1ро11ождалос1, «ЖИВОЙ» музыкой в сrиле рэп и хиn·хоп. 

Ad1das Stt·eetball Cl1allenge обернулся чествованием бренда Adidas, 
причем потребители получили t<олоссальный опыт использования 

обуви, спортивной одежды и снар.яжени.н компании (рис. б-4). Ко· 

мандь1-учас-гницы состязаний, проходивших без ре<J>ерн. были одеты 

Рис. 6-4. 
Ad1das Streetball Challenge 



в экс1<J11озив11ые кепки, фугболки. безрукавки и кур1·ки. подаренные 

Adidas. Особое оформлеиие помогало соэдать >келаемую атмосферу 
веселья и интенсивной физической нагрузки. Играющая в баскетбол 

рисованная фигурка в кроссовках с тремя полосками стала официаль­

ным талисманом турнира и символом бренда. 

Едва ли не самая важная особе11ность Adidas St1·eetball Challenge -
то, что он nоо1црял именно непосредстuенное участие аудитории в 

соревновании. Желание стать зрителем тоже приветствовалось, но 

все возможное было сделано для того, чтобы вовлечь всех и коuкдоrо 

1.1 тот или иной вид спортивной активности. На дополнительных 

площадках могли играть все х<елающие, не участвовавшие в соревно­

ваниях. В специально отведенных местах молоде>ки предоставлялся 

шанс исnы·rать свои силы. Наконец, спонсируемые компанией «звез­

ды• разыгрывали показательные раунд~.1, давали автографы и рас­

сказывали о спорте. 

Adidas Streetball Challenge гораздо меньше способствовал бы соэда-
111110 бренда, намного бы дороже обошелся, если бы не другие спон­

соры. Они участвовали не только в организации и финансировании 

состязаний, но и в создании ассоциаций. Среди спон:соров были 

So11y, Coca·Cola (Sprite), Lufthansa, Sie1nens, Sat 1 Jumpran (телестан­
ция), МТV и журнал Sport Bild. Особенно важную роль сыграли Sony 
и информационные спонсоры. Sony и МТV объедиtfенными усилия­
ми выпустили компакт-диск Streetball CD. а МТV, Sport :Вild и Sat 1 
широ1<0 освеща.11и турнир по всей Германии. 

Турнир Adidas по стритболу был перенесен и в другие европейские 
страны. В каждой стране проводились национальные чемпионаты, 

затем команды-победители ехали на европейские финалы. Подклю­

чение местных розничных продавцов было особенно эффективно. 

Adidas предлагала им множество форм участия, например, магазины 
могли «взять напрокат» инвентарь и организовать более мелкие со­

ревнования перед настоящим турниром. 

Через пять лет после первого опыта в Adidas Streetball Challenge 
уже участвовало свыше 500 тыс. человек. Финалы немецкого чем­
пионата в Берлине собрали 3 тыс. 200 игроков и 40 тыс. зрителей. 
На междунарuдный финал в Милан съехались команды более чем 

из 30 стран, даже из отдаленных Бразилии и Тайваня. Ведущий ба­
скетбольный журнал Германии Basket обеспечил эффектное осве­
щение события. 
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Adidas расwирила бреид StreetbaJI Challenge в нес1<ольких нзлравле· 
1-1иях. В сфере европейского фугбола быJr орган1о1зован Adidas P1·edator 
Cl1aJle11ge ("Турнир хищки1<Ов• ), ориентировавшийся, прежде всеrо, 
на детей и подростков от б 11.0 lR лет. В P1·eda.101· CJ1aJJenge проводИJ\Jо{СI> 

ма1 •1и четыре на чстt.1ре. 1о1 в его орrаяизаци~1 принхли участие 1:.1 тыс. 

футбол1>н~,1х клубов Германии. Переименuва11н1.1 ti n OFB-A.didas Cup Ку· 

бо1t nримек более 6,5 тыс. кома~щ. а зрителями игры ст<1.110 более 300 

тыс. человек. В качестве с11011соров выступал11 Me1·cedes·Benz, 
Lufthansa, Coca-Cola и Кае1·сl1ег, а также i!<урнал <> фуrболе Kicke1· н мо­
лодежные журналы BraYo и 'fween. Потом настма очередь Adid<Js 
Ad\•en1uгe Cl1a!Jel)ge («Турнира отважных») - соревнований на rорнь1х 

ве.лосипед;l)(, рафтинга и друrнх ви.дов спорта на открьrrом воздухе. 

Б.л<~годаря турнирам Challenge компания не только поJ1учи11а стра­

теrическ!'tЙ опыт, создала новые ассоциации с брендом и увели•1ила 

свое 11изуальное присутствие, но и приобрела уникалыrую иде10 , ко­

торая теr1ерь находится о ее собственности. 

Это не просто еще один ку601< по гольфу 1о111и футбольный чемл 1'!0-

1-1ат- это ямекие униJ<аль1-1ое; еС1'ь только од11н StreetbalJ ChaUenge -
и он принi!JVIежит Adidas. Поскол1,ку Adidas является частью ero на· 
зваt1н.я, все впечатленин от этого событ1'!я обязательно ассоцн11ру· 

ются с бреидом 1<омпании. Более того, Adidas может раэвнuать это 

дело совершенно независимо, ц никакая другая орrаниэацил - вро· 

де Олцмn1-1йского коМ1'!'rста - не вправе при1<аэать ей удвоить затра· 

ты на споисорстuо . 

Отдача 

Сочетан11е рек.ламы в СМИ, создание новых суббрендов, сnон­

сорство и финансирование массовых мероприят1'!й под сво11м 

брендом (а равно и ряд других ключевых решений в стратегии 

бренда) обеспечили Adidas по1·рясающий успех. I1родажи уоеличl'!· 

лись с $1,7 млрд (в 1992 r.) до ре1<ордных $4,8 млрд (в 1998 r.). 

Успех стратегliИ бреща Adjdas выглядит особенно впечатляющим 
в двух разных странах: в Германии, на родном рынке компании, где 

она лидирует, и в ClllA, где Adidas занимает киwу КОНК)'Рента Nike. В 

начале 90-х rr. в Герма1111и до.ля рь1нка Adidas упала до 30%. Но в 

1998 г. доля рынка обуо~1 вновь превысила 38%, и компания вернула 
место лидера. В США доля рь1яка в 1998 r. уоеличилась в четь1ре ра· 

_, за - с 3% до 12% в некоторых категориях. 



Та1<ие рез}•льтаты продаж отр<l)кают заметное улучшение имиджа 

Adidas. Одно из проведенных исследований имиджа компании под­
твердило общие положительные сдвиги в восприятии бренда потре· 

бнтелями. Существенно, что три главнn1е ассоциации с брендом 

Adidas, названные потребителями, - это стильность, современность 

и «1<рутизна». Радикальная перемена всего за несколько лет! Другое 

исследование показало, что в восприятии более 50% спортсменов 
компания Adidas за nослед11ие два rода СТ'dЛа более сонременной, бо· 
лее а~.туальной и молодежной. Кроме того, спортсмены отметили, 

что Adidas значительно улучшила сво10 рекламу и способы комьrуни­
кации с потребителями. 

выводы 

История создания бренда Adidas и Nike дает нескольlСо уроков, ко-
1·орь1е стоит перечислить (см. таю1<е рис. б-5). 
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Рис. 6-5. 
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}JJоки создания брснда от Adidas и Nike 



1. Созданне)f н продвижением бренда дол>кна заниматься сr1еци­
альная команда профессионалов. В обеих 1<омnаниях команды nод· 

разделений по категориям тuваров или бизнеса упра1.1ляJ1и стратеги­
ей бренда и неnосредстnе11110 участвоnали n разработ1<е нооаторс.r<их 
11рограмм создания бренда. 1>у1<оводст110 брендами не nерекладыва· 

лось на внешних партнеров. А комама бренда Nikc играла таку10 
роль 11 реu1еннях по креат11ву и с11яэлм со СМИ, что рекламное are11·r· 
ство признало ceбsr побежденным - ка1<·1·0 раз оно выпуt THJ/O рекла­
му на целу10 страницу с обращением 1< Nike: «Даuайтс миритr.('JJ". 

2. Создание бренда - это не тоJJько реклама. l'ек.пама сыграла 

вая<ную роль. особенно для Nike 1.1 середине 80-х rг. и Adidas в 90·е гг. 
Однако их мероприятия по соэдани10 бренда 01U1юч11Ли много дру"нх 

элементов. К ним относ1u1нсь спонсорстnо, поддержка 'о сторонь1 

спортсменов, суббренды, флагманские магазины и массовые меро­

приs1тия, например, Adidas Streetball Challeпge. DFB-Adidas Cup и 
Adidas Adventu1·e Cl}allenge. 

3. Создание бренда предполагает новаторство. Револ1оционные 
програ~1мы создания бренда (в том числе NikeTo\\>П и Adidas 
Streetball Cha\lenge) от1<рыли новые направления не только для 
этих дАух фирм. но и для всей индустрии. ·rакие открьrтия не случа-

1отся сами собой. Необходимо, чтобы орrа11изац11я была способна 

заметить. оценить 11 воспринять новые идеи. Если компанин на­

столько бедна, что осе, выходящее за рамки обычного, ей недоступ­

но, это совсем не просто. И в Nike, и в Adidas быilи найде111,1 средст-
,. 

ва для инвестиции. 

4. Совершенство реализации окупается сторицей. Целый ряд ис­
следований показал, что ка'lество реКJtамы в 4-5 раз Ва)l\нее, чем за· 
траты на нее. Пожалуй, талантливая реклама мо:~кет всего :ia $10 млн 
рассказать историю на $50 МдН. Успешные проrраммь1 и Nike, и 
Adidas отличала блестящая реализ<1uия, начиная с ранних спонсор­
ских программ Adidas до •Just do it~ фирмы Nike 11 турнира Adidas 
S1·eetball Chal\enge. 

5. Продукт - ключ к бревду. Это должно быт1. основой бренда. 

Обе компании традиционно я11ля1отсл новатора~1и. Они действи­

тельно создают nревосходные продукты и nредлага1от фу111<циональ­

ные преимущества. От \'\lafne shoe до Ajr Jordans. Fect You Wear и по­
следующих линий продуь'ТЫ и улучшения зна•1или очень много и 110-
став.лЯJJись обоими брендами. 



6. Бренд - нечто большее, чем товар. Сильный бренд имеет ин­
дивидуальность, ассоциации со своей компанией, эмоциональный 

подъем и rамовыра,,кение. Nike сформировала мо1цную индивидуаль­
ность - вызываю1цую, аrрессивну~о, шокирующую. Эта индивидуаль-

11оrть хорошо ей tлу)кит не только для sэаимодействия с потребите­
лями, но и для поддержанин своей позиции, и все в Nike связано с 
эмоциями и самозырЗ)кением. АJ<цент Adidas на фунщиональные 
преимущества был продуктивен в ранние годы, но становился менее 
действенным no мере развития рынка. Когда же в 90-е гг. компания 
добаu~1Ла неко1·орое личностное начало и эмоциональность, бренд 
начал взаимодействовать с л1одьми и побеждать. 

7. Необходимо определиться с идентичностью бревда. Отчет­
ливая идентичность бренда должна направлять разработку и реа­
лиэаци10 nроrрамм во времени. (Идентичность Adidas на nротя­
)r<ении 90-х гr. оставалась очень стабильной.) Заметим, что и Nike, 
и Adiclas начали свою радикальную nерестройку с выработки 
идентичности бренда. В обоих случаях эта мера привела к с.меще­
нию фокуса бренда к инициативам, которые выстраивали бренд в 
новых направлениях. 

8. Следует взаимодействовать с потребителем на эмоциоваль· 
ном уровне. Эти два бренда нашли способы связи с потребителями, 
помимо предоставления им функциональных преимуществ. Реклама 

Nike, NikeTown и Adidas Streetball Challenge взаимодействовали с по­
требителями, затрагивая нх эмоции. 

9. Нужно исnольэовать суббреццы, чтобы расасаэать свою всто­
ршо и управлять потребительским вocnpwrrиeм" Nike и Adidas пока­
зали, какую огромную роль в создании бренда моrуг сыграть суббрен­

ды. Использование высококлассного бренда (как Adidas Equipment 
или Alpha) отграничивает Э"JУ линию от продукции для массового рын· 
ка, на который приходится львиная доля продаж. К тому же владение 

«чудодейсrnенными» суббрендами (вроде Air Jordan) И1IИ брендируе­
мыми технолоmями (например, Air и Feet You Wear) помогло Nike и 
Adidas рассказать исторшо своих брендов. 

Вопросы дл.я обсуждевяя 

1. Оцените подходы к созданию бремда, представленные в этой rла· 
ве. Какой вам нравится больше всего? Почему? Что стало ключевым 
условием его реализации? 



2. IloчeJМY 11 Adidas, и Nike проглядели б)'М аэроб1iки? Как объnс· 
нm·ь подобную беззаботность? 

3. Каковы }'<"Пешные модели создан11я бре~щоl\ о вашей сфере де.я­

тельности? Как их ~tожно улучшить ил11 j•сооерUJеиствuва1ъ? 

4. Есть ли у вас формулировка 1-1дентичнос-rи бренда, задающая чет· 
кий курс к созданию бренда? Способна ли <~ормулирuвка иденти•Н·\о­

сти ваwего бренда служит~. ру1<оводстnом, какие возможности коi>lму· 

никацн11 и меры рсал11эации соэда1от брснд, 3 ка1<11с нет? 

5. Выработайте какие-то 11овые вариант1,1 со:.~дю1ия бренда. кото­

рые в настояц1ее epeмfl нс: имеют ус11ешноrо nрименения в вашей 

сфере бизнеса. В чем проблемы их исnользован11я? Как их можно 

преодолеть? 

П Р••мечани.я 

1. !Und.UI Rotltenberg, Wher<1he Suckt>rs Mo1>n (NewYork: Al!red А. Rnopf. 19!1!>). 

2. J. S. Stt-asser зnd Laurie Bec~lш1d, S1<oosh: Thc Unautl1orizcd Story of Nike :щd thc: 

Men Who Played Tltere (№w York: Harpe1·Б1"ine•s. 1993), р. 4\!\. 

!\. Bub Carfield. -Тор \()О Ad,•crtising C:>.mpaigns•. Adve1·ti•ini; Age Special lssue on 

Т!1е Advercising Centery. рр. 18-41. 

• 4. IЬic!, р. 28 
" " " • " • • z • • " " u 

= " • • 
" " -z 
• 
"' • " -'! 



1. Созданием и продвижением бренда доюкна заниматьсд специ­
альная команда профессионалов. 13 обеих J;омпаниях J;ома11,д1>1 под· 
разделений no к."tтеrори.ям товаров или бизнеса ynpau11J1J1И стратеги­
ей бреида и неnосредст11е11110 yчaC1'/IOIWIИ о разработке 11nва1·орских 
программ СО31\.."\Ния бренда. Руr<оводстtю брендами не псреюшды11а­
лось на внешних партнеров. А команда бренда Nikc и1тшла такую 
роль u реwсннях по крса111ву и сннзnм со СМИ. ч1·0 рекламное аrе11т­
ство признало себя побеждеttным - как-то раз оно выnу<.тило рекла­

~1)' на целую сrраницу с обращением 11 Nike: •даuантс мирит1.сн». 

2. Соэдание бренда - зто ие только реклама. Рек.лама смrрала 

важную роль, особенно д..1я Nike о середине 80.х гг. и A<li<l<1.s в \JO·e гr. 
Однако их мероприя1·и.н по созданию бренJ.tа DКJНО•1али много др)•1·11х 

элементов. К ним относ11лись cnolicopcтнo. поддержка to стороны 
спортсменоR, суббренды. флагманские маr;1з11t1 ьr 11 массо11ыс меро· 
приятин, напри1'1ер. Adidas Strectball Challc11ge. Dl.-B·Adidas Cup и 
Adidas Ad,,en1u1·c Cl1a1leпge. 

3. Созданnе бренда предполагает новаторство. Революционные 
программы соэдан11я бренда (в том числе NikeTown и Adidas 
S1reetball Challenge) открыди новые напраоленин не только для 
этих дRJ'X фирм, но и для всей индустрии. Такие откры1·ия не случа-

1отся сам11 собой. Необходимо, чтобы орrа1111зац1111 была способна 

замсти1·ь. оценить 11 воспринят~. ttooыe идеи. Если компания на­
столько бедна, что осе, выходящее за рамки обычного, ей недОСГ}'П· 

но, это совсем не просто. И в Nikc. и в Adidas был11 11айде11ы средст­
ва для инвестиций. 

4. Совершенство реалнэации окупаете.я сторицей. Целый ряд ис· 
следований показал, что качество рекламы в 4-5 pa;i важнее, чем за­
траты на нее. Пожмуй, талантливая реклама м0Jr<e1· всего 3а $10 млн 
рассказать нсrорию на S50 МJ\н. Успешные проrрамм~.1 и Nikc, и 
Adidas оТJаrчала блестящая реалиэация, начиная с ранних сnонсор­
с1<11х npoгpaj.tм Adidas до ~нst do il• фирмы Nike 11 турнира Adidas 
Sreetball Challe11ge. 

5. Продукт - ключ к бреяду. Это долJ1<но бь1тh основой бренда. 
Обе компан11и тра.цицио11но ян.ляются новатора~1и. Они дейсrви­
тельно созда1от превосходные продукты и предлага1от ф)•11кциональ· 

ные преимущества. От Wafne shoe до Air Jordans. fect You Wear и по· 
следующих л11ний nродуl<ТЬI и )'дучшетtя зна•1илн очень много и по­

ставлмись обоими брендами. 
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MASTERCARD - СПОНСОР КУБКА МИРА [1] 
Плате,кная система Mas1e1-Ca1·d бь1ла создана в 1966 r. для банков, 

не входящ11х n Bank Ame1 ic:11·d (предшест11ен11ицу Vi~a). Теперь усяу· 
rами 1vlaste1·Ca1·d полЬЗ)'ЮТСя более 20 тi.rc. фи11а11соnых орrа11иэа­

t1ий. а бреrrд I'vlasterCa1·d прямu 11ли оп1н:ред<111ан110 управ11нст це;11,1м 
семейством rлобм1.нь1х прод}'h"!'ов. 

Ос11о»ной проблемой Me1ste1·Cai·d являлас1, ко11куре11ция с Visa. В 
1993 1: объем операций ~faste1-C<1rd no 11сему миру сосr.~вл1щ ли1111. 60% 
объема Visa, причем положение f.'')'дшалuс1.> с каждым r-одом. Третий ков­
курt:t1т 11а рынке, A111e1ica11 E.xp1·ess, значительно отстнlk-~л O'r лидероn, и 
объем его 011ераций состаuлм лишь половину объема Maste1-Card. 

Visa была прекрасно nо3иr1ионирована. Ее слог<1н «Everywhe1·e уон 
waпt 10 Ье~ (•Везде, rде ты хочешь быть·» создал устойчИl!}'IО <1ссоциа­
цию с двумя JU11оче11ыми атрибут·ам1-1 кредитной карты. Первый - дей­

ственность в большинсruе торгоnых точек (мали 1;це потребителя 
оrор•1а1от отказом принять ero r<арточку к оплате), а второй - rлобаль· 

ность (и опытные пуrешественни1<и, и толы(о пJiанирующие повидать 

мир МОГ}'Т рассчитывать. что их кред1r1·ки примут uсзде). До сих пор D 
~ 

.категории кредитных карт олимпииское спонсорство принадлежало 

Visa, поскольку эта компан1U1 ноuсеме~-тно оыступала спонсором игр с 
1986 г. А ведь 0Jtимпиады не только лучше всеrо nереJ~ают такие атри­
бугы проду1rrа. как реэуJ&ьтативность и всемирный охват, но и затраги­

вают патриотические Ч)'IЗСТва болельщиков, а значит, связаны со всем 

1<омплексом соответствующих эмоциональных ассоциаций. 

MasterCard доm1<на была не только противостоять Visa и друrим кон­
курентам в CUIA, но и вьктроить rлобмьные ассоциации. Кредитные 
карты, каж никакой другой продукт, нуждаются в стратегии бренда, ох· 

ватывающей весь мир. Ведь их смыСJ1 заключается именно в том, что 

и:х можно использоватh в л1обой т-очке земного шара. Спедовательно, 
эта амерИЮ1нска11 платежная система дол>1<на была осуществить экспан­

сию n EвpOII)\ тем более что именно Европа заключала n себе ценные 
возможности ДllЯ роста (здесь и количество кредиток на человека, и 

пользование картами ОЩ}'l'имо отставали от Соединенных Штатов). 

Именно поэтому Mas1erCard сочла очень привлек.1тельной возмож· 
ность стать спонсором К~ка мира 1994 г. no футболу. К тому >ке, из 11 
всемирных спонсоров этого события только она одна имела отноше­

ние 1< сфере кредитных нлате;кных систем. Затраты оценивались в $15 
_., млн. Чемпионат моr рассказать о Maste1·Card массе л1одей. способствуя 

-



рt:llllиЭ<-щии марю:·rинг()t\ОЙ стратегии 1\ОМnш1"" - uссмир1<ой энспаи· 

с~ш. Кубок мир<1 1994 г. npoxoд•vt 8 CllJA при учас-n1и 24 футбол1.ньLх 
1юма1 щ. Это 61.L'1r1 еышст11еt1мое n<>-насrоящему всемирное спортиоliое 
(:opt:R11011aн11~. крuм<: ()л11•~n11йских 11rp. К тому >1се спонсорство pac-
11putтp>11111J10C• 11 на 15 других кр)'ПВЫХ 'I)'рнироо по copont:ftcкoмy фуг­
бол)\ nроводимьrх с 1991по1994 rr. 

l'ш1ь с11011сора мирооого •емп11оната предо<.т.w.nш~.1 М.1SterCi.1·d целы.А 

Р"д rоре11м}•Щt(ТО. В xn1\c сnоис11руемьLх чс~п1иоt<атоn 19<J 1-94 n: было сы· 
rp•tнo 269 матче/\, 1ra ЮIЖдом из 1<uropыx на nгрЮ1Щен•1и фуrоnл>.ного ло­
.'IЯ u i:rimтcr11•1cc101 важных месrах размеща.~сл логотип компании. (УСJ10-

1111я олимпийского слонсорсrв.-~. Vi:sa не допус1<а.~11 подобной д~:мn11с::-1·ра­

ц11н лоГ1J1н1щ.) Крnме того, и печатных материалах, ncoe1цn.вu11L'< Кубок. 

IJ""M<.:Щ<l.~aci. noJ1CJC11Ш< рсю1ам;11(ОИП<t.trин. На К)'6ке мир.1, 1994 г. "' друrих 
·1ур11ирu..~ Mastc1Carcl имела экс1(.11Ю3•шпые npa.oa ~ сnоей катеrори>1 на на· 
11мснu11<111ия ·Оф1щ11;vrьный спонсор• 11 •Офиr~ивльная кредитка• и на 
1·1сnо11ьзоnан11е офиц>1мьной эмблемы, тал11смана и музыкальной 1'емы 

состязаний. Таюкс Maste1'Card могла на всех че•mиоиатах демонстриро­
о.1ть своn npOД)'l<.T непосрсдс111енно в )tecrax его проведения. 

Cnof!copa т•кОго событкн, как Кубах •1ира по ф}'16олу. может под· 
стере1'3Тh одна бол~.wая опа.снасть. Это так lfазьrnаемыА ••аркетинг 

•11з заса.цы•, когда кОНК}'}lент (схажем, \fisa нли Arncricaл Express), в 
дейст61<теJ1ьпnсти не ямяJ<сь спонсором события, наход>1т оnреде­

.•сн1rь1е с11особ~.1 сформ1tровать у аудитории nрсдстав.ление а себе 

t<:•~ о cnu11copc, доб11ваясь тем самым желаемых ассоц~1ацнй (нШiрн· 

мер. будучи спонсороы кома11ды. ыожно разместить логотип на ф}Т­

болках игроков. - Прим. ред.). Чтобы оставить ко11курен-rам меньше 

возможнос·rсn д.1111 соэданил таких ассоциаций, MasterCard выступи· 

ла еще н сn<1нсором национальной сборнnй США, а таюке ""}'Пила 

эксклюэlfllН•~е 11paua на размещение рекламы во врем.я тра.нсл11ций 
соревноnаниii, 1\ том числе е исnаноязыч11ой сети. 

Поддерживающая. маркстявrовu проrраМУа 

Чтобы макс11иалы 10 исr1ол..зо1111тъ 11реичущеСТ1111, к01'0рые д;м:г спои· 

сорство НЗ.А Кубкои мира, MasteтCard разраб01'аl!а полно•tааuтабную 

маркетинrоВ)'Ю кампанию >1 nл;ur nромоушна. Поми"о реклаъ<ы, было 

проведено множество промо-мероприятий , в том числе СИЛ<tМИ бан­

ков, nольэу~ощ1J.Ха1 )'Сl<J'Т'ОIМИ матежной систем1>1 MascerCard. Так, на­

пример. од11а 113 программ вкJ11оч:v~а тот<111изатор, где о качестве при· 
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Рис. 7- 1. 
Р~клw.1а M as1tr(,'a1rl на Кубке мира ·по фуrпболу 

• :;: национальных турнироn. Промо-акция \Vatch·n-l;Viп World Cup 
" ~ («Посмотри и оыиrраА•) предостаRллла бесплатные би11е-rы иа 
" ~ матчи Кубка мира. В 36 городах про1t1ло турне t.egends of Soc;cer 
: Tou1· { • Typlfe легенд футбuла• ). Оно сnонс•1ро11алось совместно с 
Q 

: несколь1<им11 другими брема11и. В каждом мероприятии 90% зри-... 
..... телеfi (в среднем 2 300 человек) прnхолили через к<1ссу Master· 

Ca1·d. В nомсржку своих усилий компания за $2 млн пригласила 
Пеле, одну иэ самых ярких футбольных звезд. Он снялся для по­

.-... стеро11 и рекламы, <t ·rакже ли•1ио появлнлся fiЭ публике. Банки и 

226);;;;;;-==== ..... ==== 
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1)u:111ич11111с ttf)()Aat\1(111 npoucлi1 npof\tU"'ttl<t("tt·I, npcдn;1rr-t'-1 11 качестве 
11ри:•(1в nостерь1 11 )"1еб11ые tJ1tдctJ1<a<:t(.."Тt-.1 с )1•1астиеf\1 Пеле. 

K()~t11,t111·1J1 11r•след<)Оttтельно дoбнU<L'rttCI) nafi;1иcи•r"1. K<)f\f~\l{Дtt. Masret' 
( :.i1·n ll(lЛ)"ll-fJI,\ б<..·t l IJlt\"Гf l ltlЙ ::.ф1111 t-1.CCTI (l1fX paдifOC"Пtl IЦИ~I npиf\-tC:pнo HCt 

SЫJO 11.1<·" а <lrcr1иa.r11.11aя 11рогр~мма • l<ickin' 101· f<ids• пpou1J1a на 197-
мн "1<·11св11~1ю1111ых p~1111Cix CU!A. tvlatorcдн~ также осв«1ца.~и церемо· 
1111ю Лn1ba'\...:1d01~ Ct1p (К~1\ка Посл~н11еn) 11 честь 2•1 чс11u1Зск, 1<оторые 
111111yJ111p11:r111J<111aл11 enpoпeikкнii фyruo.~ 11 Амер111<с:. Освеutение этого 
".~руг1<х M<'fI011p!111тrti; '8ссг11ммн СМИ. по 11р~1мер11ым оцсн1.:ам. oю1-
:tiUI~' 3fi ~u111 r)с1и1:\~1н111х ко~деi·iст1:1иii (кu11·rtt1(1'on). В Лос--Анд.>К(:)JССt' 

<>ДИН ТОЛhКО IЮ~/\УШНЫЙ шар l'vla,1c1·Ca1xl oбC:(llf:'IИЛ более 500 T~IC. рек· 
.'l1l~(lfl1IX fJ():tдCiiC'Т0.~1Й (1(()f11'3.K'rOR). 

Jtpyпr~ np<>rpaммi,1 были направлены нu nрнвлечение и11диви,'l)'М1>-
111 .1х кл1.1с11.1·<1n. C1J1,1111c 7 .5 ·n.tc. предстао1-tте;1ей тор1,1вых орrани3:)ци11 
,,,u1н с11у111атt:лstми деаятисем1'11ирон Ma<tc1-Card \Velcomi11g the World 
( ·M:iЧt·1·C:н·d r11>11вt1·t·ruy~ мнр•). д"мо11страциоr111у10 зону Main 
S11·ee1 USA о ходе 52 мат•1~й посетило свыше 3,6 млн челооек. В люд-
11ых зонах к •эрnпортах и вблизи мест nроведениn ыатчей раэмссти­

л"сh 42 цe1rrpa l'vtas1crCard/Coca-Cola. В общей СJ1ожности они дейст­
еоuали более 1 О ты~;. 4асо& 11 обl;Л}?Кн.•и свыше 1 млн человек. Посети­
-rсли npoбoAaJtи Coca-Cola и nмучаn11 буклеты \-Voгld Снр Masteг 
Val11es, по КО'l"Орым nредостаммнсu с1~идки n маrаэина.х 80 тoproвi.ix 
орr<tнизаций·участниц а1Щ11и. В Лос-Анджелесе был соз.цщ.. крупней­

ншi< " мире те•tатический парк, посвященный европейскому футболу. 

Спонсор~,·"о над Кубком мира по фуrболу было глобальным пред· 

r1рИJ1·гием. Попому MasterCard nриэызала банк.и раэнь..х стран, ПОJП.>­
З)'ющиеся ее услугами, развивать ус11ех. В хо.де рею~амноif кампании в 

соро11а с лнп1нrtм странах по ТВ шла реклама с учасм.rем Пелс. Чтобы 

поддержаТh ю1мпанию, по всему миру быnн расnросrранены ннфор­
мациоины<: бrоплстени. инструкции по осущесТ8Jlению промо-аrщий, 

рукоtsодС1·оа по сnонсорстзу, nро.~о-~илео, фотографии Пеле, пригла· 

шен1н1 на дни О'<J<рытьrх дверей корnорщии •• peкnaмmre буклеты. 
Мероприnтия nроводилвсь более мас1uтабно в сrра.иах, где европей­

ский ф)•rбол полl.>3уется лопулnрностью и национальные команды ко­

торых участвовали в чемпионате. 

Следуя пр11меру MasterCard, банки за пределами США, пользующи­
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бoJtee) :>нач.11м. что и Олим1111йскис 11гры, 11 нтер<~с б1..1д оч<.•111. uы · 

сок. Gан1'11 18 еuропейских t·тран вложили 11 сn<нкирус::мt.1<.· 'l<:po· 
nрнят1111 более $19 млк. Прt·д пuло>I\ итс11t.11 о. со 11<11<)'1111а11 а}'J(11т11р11н 

11сс::х 52 маТ'\t:Й финал 1,1 101'f1 J{pyra E11poneii«K(н·o Кубка сосг.н11111а 

7.8 млрд 'JСЛОВСН: . 

Вдох1101.1ллтu и !10,'J,Цержнl!<П' r, уснли11 ба1r1со11 по 1ксму м1 r ру бi.1J10 

сложно от<~а(·rи 11:1·:.ia r<yлi.тypнr.r:-; !J<t:iЛH'IHi·i 11 r1<.'p<1111r1,1x 1н>;1мож11ос· 

тей рс;:utнзании снnнсорtкой 11po1·pa}Bfhl. Длн r1pt•oдoJ1c11101 .•т11х 

трудностей f\{a~ter(~<11·d 1ianpauилa н Европу 11.1 (:ША руко11од11тt·1111 

пром 0-•1 к1 \ИН. Ему бr.1;10 поручено nомогат1. rrapт11<·1><•M, ни кor;ta 111.: 

nысту11аощн1r сnонсорам11 с11орт11в11 ~.rх corтя:1<1111 rli . I lo,1д111:t· ''"~•tra· 

1111.11 c11;11t•u1a 11нтср11ацио11<v1 ьну10 1<омаr 1ду. 1 1 01rдерж1111<1ю11tу10 11р<» 

грамму rпонсорстuа Кубка мира 11 ра:Jнь1х странах 1111кл1оч:нон1ую 110 

од~1uму nредставитс:лrо от к;1>1<до rо per11011a. 'f(.·11срь Mastc1·Ca 1·,1дс1111· 

Лi!СЬ :}11аr1иямн lf ()Лl>!ТОМ fШ регуляр11ой UCJ/Ollt: . 

Результаты 

Cno11c1-rpy11 К}бок мира ш1 q>уrболу. М.ы.:1{~11-d <.,рем~u1ась ЛОJ1)"11П1> 

еще:: OДll!-1 инсч~умент CO;!JVlllllЯ BИЗt(l}l bflOГO npиi-yt't.-ГllИJI UIJell)l.a, ПО.\11 IMO 

nлатной ·телерекламы, хотя, р;1:J)'Мее-1·сн. 11 не отr;а.11,1щuщс1, от дсмонстра· 

цви pt:1<.11aм11urx ро1111коn i1 логот11но11 (см. рнс. 7- 1 ). Co11c11<}'пrc<ut аулито­

рн.л Тt'Лt"гра1-1с.11яций Кубк;t .\11tpa cor1·aв1i.1n ;) 1.2 ~utpд <1с::ло11ек (11 ящ1 раз."1 

больше, чем у ()лимnийских н1·р летом 19!:!2 1:). ПоЮJз лоrоти11а бренда 

милс11 а сре1111с~ 8 мви. n К<!ЖАОМ 11здес11ткоu тра.rн:ляний, а 110 11ре~ш ф11· 

надьноrо матч:а в сумме превысил 20 мин. 'lтоuы доб11r1.ся такой жt· 11ро· 
до.лЖJfrе.11 l>НОСТ11 показа за счет pt:\(11;.J:'>iЫ, nришлосh бы i..1•1 rить рt:КJtамнос 

11ре~tя примерно на $493 ~!'111 . Дюке ес..11 1 11ре1111олож1rrъ, •m> t~1·011мнt1ь 
по1<аза ЛOl'(Yf\!lla (0С1":1ВЛJ1СГ .1~I Ш!> 59t С'1'011МОСТН (>Clvl<~\111111'0 p<)JJHK<I, н 

тоrда это 06ouL1oc1, бы нс менее чем в 525 .11лн. Кроме того. нр1::дnо11ож11· 

'ft'Лbll(.) r1р01130!11ЛО 8,5 млрд ВОЗЛСЙСТ'6ИЙ (K()fl'J';IJr l'Ot!) благuяарн у1111•1н1.1м 

p<1<..'ТJIЖК<U.I, рекламным Щ1111\М, рекламе ll<t aDTOU)'C<LX, 6y111<;.LX 1! 1<рЫШНl>LХ 

j'Cr.UiODtCclX. Euie ОКl)Лn мнллиарда uозлеi:кт111·1Й (конт.1ктоu) uбес11е<1~u1н 

н~<обрШ1,ен11я Пе.ле и cntThlf о нем в Ж}·рналах. 

С 110~1оu1ью этих действнй Maste1·Ca1·d н<vtснлась достичь Jlll)'X цt.~ 

лей. Пер в~ш - добt1тьс11 Ot' ведомле1111ост11 о бµснле (особенно по 

сра1.111снн10 с \'i~a) 11 1>1акс11м;tлы10 11н<рорм11ро11;1тп потµсбителс::й о 

сuоем сnоtн.:uµетвс:: (обесnечи11 то1· "'е уронень ассоц11ац11й, 1<оторый 

су1цестuу~т между \ 1isa 11 Олимn11йск11ми 11грам11. а тu и прсозGйдя 
его). !vlcpы по дост11жен11ю этuй Ц{~JIH да.1111 111\(:лuм положительные 



рс:~улнrат1,1 вп <l>ранции, Германии, Англии, Аргентине и Бразилии, 

где европейсl!ий футбол чрезоычайно ПОП)'Лярен, но оказались ме-
11сс рс:1улн1·атиn11ы 11 Яnонии, Мексиr<е и CllfA. Вторая 11ель - под­

кре11ит1. имид>к бренда и отношение к нему л1одей во всем мире. Она 

была усле1нно рсалвзоnа1ш о Бразили11, Мексике и ;\рrенти11е, но n 
США. Я11011ии, [ермании и Анrлни достижения были скромнее. 

Согласно и~:слсдооаниs~м ба111<01:1-партнероn с11011сорст110 сущест-
11с11110 ЛОМ()ГJIО Ma~ter(;a1·d В реUIСНИИ трех 3адаЧ: 

1) дать 6а11кам новые возмо»<ности развития. nовысиfl осuедомлен­
ност1. о брснде и укрепив его имидж 1<ак глобального бренда: 

2) стимулиро11ат1. приобретение и использование кредитнь1х t<арт; 
3) укреn111ъ имид>к Mas1c1·C<11·d 1<а11 моu1ной мар1<етинrооой ор­

rа11и:"1н~1и. 

У\П('Х 11 =~тих сферах nослуя<ил 11еским основанием для продолже-
11и11 с11011сор1~ировани.я Кубка мира. 

В 11редыдущсй глное рассматриоалось, как использовали спонсор­

t'тnо f(омпанни Acli<las и Nike. Особенно выделяется Adidas - «осно­

nоnоло>1<ник» применения этого инструмента. Она с самого начала 

спязала ссбн с ОJJимпийс101ми играми, и эта связь стала важным фак­

тором в созл.ании сильного бренда на протя>кении 50-70-х rг. ХХ в. 
Глапа 6 также локазы1Эает, каким мощным оружием яоляется спонси­
ронание собст11ен11оrо проекта - вспомните роль турt1ира Adidas 
Sн·eetball Challenge n nозро>1<дении бренда в 90-е rr.! 

В этой 1:па11е мы более детально рассмотрим спонсорство :как сред­

ст110 создания бренда. Мы выясним, как именно спонсорство поддер­

живает бренди "а" использо11ать этот инструмент для разработКJ1 эф­

фе11тивt1ых спонсорских программ. Мы убедимся, что спонсорство 
как средство создания бренда значительно отличается от рекламы, 

что определяет особые способы использования этого инструмента. 

Сnонсорстnо создает выгодную ассоциаци10 бренда с таки~~ объек­

том, как спортиоt1ое состязание, команда, вид искусства, культурное 

или раз11лскательное мероприятие. Оно не сводится к сnонсирова­

н~нn соревноnаний, например. японс1<ая ав1·омобилы-1ая компания 

может статt> спонсором: баскетбольной команды, а бренд оде>кды 

«nзнтr. 1uсфство>• вал. благотворительным учрс>кдением. Как прави­

ло. спонсируемая организация ttc эанимаетсл поддержкой бренда 
(хотя во:~мuж11ы и исключения). Для сравнения: nоддержиnающая . 
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фигура, налр11~ер. Тнйгср Вудс . даt-.т с1101: имя продукту и уч;н.:т11)'<:Т n 

рекламе и J1){1бых лругих ак111н1х, nponai-.111д11p)'11 бре11д. 

С11011 сорст110 cyu1(·crn}•e1 уже дан110. Так. t.:IU(' 11 IX!IX 1·. брс11д Во\•1 il 
с11<н1с11ро В<LЛ футбо;в,111.1 i1 к;1уб No!t i 11gl1a111 1•01 t''l 1'00111,111 С! 11l1, ко:-.~· 

nа1111я С i 1 !ене tjнн1ннсн po11,ur.1 lk·iit.:fioл 11 L 91 О r., :i Снс,1·Соl,1 - {)111 r м· 

11нйсt(11е игры 1\ да;1(·ко:--.1 1!12Н г. ();нr<\l(o .1а по~11 t·дп11(' 11<·1 l(OJ[(,i;o J1 ( :т 

рол 1. с11011сорtт11<1 11 ('O:.J/\<1111111 бpt>HJ\a ре.1ко ll(/.l)>Ot·л,1 . 

По 01 чет)' ч11кu1·скоii tjн1рм1.1 ll·:C Spo11;01·~l1ip Rt·po11, 11 2000 !'. 111к·;1· 

ПOЛilГ.11."Mhlt" p.tCXOДi.t 1/а lllUllCO\)(Tl\0 U l :t:'111:p110/"1 ;\~н:р11Кl' Д<>.,ЖIJ!.1 

были 11ре11ыt11т1, $7 млрд. HJ 11их ночти li7'JI, /'i1.111111moж1:11 1.r 11 c110J.Yt, 

еrце 19o/tJ у1 1111н 11<! разнлск~п:л 1.11ые тур1 1е, а 1'<1 1\')l:t" шt 11ра.1д111'11(11 11 111.1· 
cтanКl·I, R% p.tcXO/\Q1"\Jil1<1> н.t ра~ли<н1 1.1с н111н111ат1111ы 1·1 01\0110 ti'~, -

на Нtl\усство. Предполож11· 1 ..:111,11ы<: ра(:о.од1.1no 11<t'M)' м11ру u ·1 р11 ра..1<1 

npcuЫШ<IJI 11 се11е рс1.1мери к.11 1 с 1<ие. 

(:no11coptт110 к<11< cpi:дC'IJll) создания бр<:11д;1 1~М<.:<:1 }'l!ИK1v11,111o1t• 11pe· 

имущества. l'екдама 11а.зоiiлн11<! 1i но<11т открпuенно r111aт11i.1f1 х.1ра1<­

тер. п1.1таясь H<iBЯЗ<JTh 1~л11 изме11нтъ отно111 ен11е 11отребитt.~ей r< 

бренлу. А с11011сорстно мuжст ста1·~. част1.ю 1к 11 зн 11 лх1дt-.й. Реклама xn­

pou1a, есл11 надо pacc1caJarь об <1трибуrах тоuар.1 1111и <:го фу11ю1ио­

налы1ых преимущес·rвах, 110 самые снл~ныс брен/1.Ы 11е огра11н•1н u<1-

ютсn этим. Они стре~1ято1 1' ri1-1e11мyuiecтn<1м эмоц11он<u11.11о<"rи н са­
мо1.1ыражсння, хотят 11м<· 11. н11днвидуа.~ьност~. 11 111.1раз11ть сво1011<:110· 

вторв.1tость 1111ематериат.ных атриб}'Г<tх. Сnонсорtтв() может очен~. 

эффективно расширить бренд за пределы матер11ал~.ных атриfi)'Т<.>В, 

поскольку создает ассоци<\ци 11 . придающие бренду и его отношс11 и-

11м с потребнтслями ГJ1уб1111у. насыщен11ост1о 11 дух соuрС.\!енности. 

В то JKe uремл сноf'!сорстnо используетс11 на уд1111ление редко. Ин­

фраструктура бол1.ши нсrва фирм тако11а, что нм легче обрат11·1·ься 

к потребителям через pek.llaмy li промоушн. Реклаt.tныс ~1 PR-areн'I" 

ства в болhшей степени ориентирован~:.~ на реКJJаму и промоушн, 

чем на спонсорство. Если же агентство знакомо с ал~.тернат1нн1ы­

ми срсдствам11 воздейств11я, за частую в ием отсуrс-1·вует соотnстст· 

вуюu111й отдел, а знач 11т 11 11;~ раfiотк11 в деле nрокедсння мероnрия· 

,·ий 1·1 реал11;1аци~1 nроrр~мм. И даже если uce это )'>К<: есть, мно>ке­

стuо i1.11ьтер11ати11 и 1:1ар11ан·rов превращает вь1бор объект<~ 11 рука· 

водство спонсорством 1111астояu1ее искусст110. Оно треб)'СТ нестан­

дартного мьнuлення, а с ним у 6011~ш11нстuа орга1111:1<1ций п:ръсз-

_ ные трудцости. 
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КАК СПОНСОРСТВО СОЗДАЕТ БРЕНДЫ 

Сущсстl!у~· множсствu способоо 11сnользuват1.о споисuрство в сu­

:та1,1ии брс11д~. пр1·1чем нехоторые из ин>< уникмы1h1 (см. рис. 7-2}. 
Пср11ос·rеnсш1ая зада'•« )' всех одна - сделать брсид заметным и 

сформиро11ат1, ж•·ласмыс ассоциаци1·1 с н~1м. Hn 11омнмо этого дости­
'l'Сll ия. спо11с()рство может nринестн еще. три nре11М)•щества, кото­

µы<: о з11a•111"<:л t.11ul1 с:тепснн зависят от l!ыбОJУ.1 <1бъекта cno11copc1~ 

11<1. Э·rо мu611.1111:1~ция ко~1nании мя соJ11ания брснда , информнроuа-

1111е 11отрt·611телс ti о мероnрият11и и демонстрация 11овых продуктов 

11дн тсх1ю1ю1·111\. Dстро1tт1.о бре11д u скяз~'У •мсроnрилт1-1<:/r1отребн­

тслh,,. - c11tc.; uJtl(C.t жe.l'J'atrt.z~ t'ел 1, , 

1. ~fобилизация компании для создания бренда. 

Обь1ч110 и процесс создания бренда. и ео'О рсзультn1· оказь1ваоот оп­
рс11слs11ощес алияние кш< внутри орrанизации - ш1 сотруднвков и 

дРi'ГИХ партнеров бреида - так и вне ее - 11<1 nотребиТСJlеЙ. Этот фе­
номен особсн110 харrн<тере11 для сnонссрства. 

1. Моб1vtиз.,цкя 
кuмnан111• для 
с0-1.ца1111я брt•ща 

б. Встраш1аJ1ие 
8 CO.i.::'tt..)' 
•мcponp•iкn<e/ 
nотре61t'fеЛь-

О. }'частке 
патЮ1пелей в 

сnонсирус>tо>< 
иepoлp1urrJ'н 

Как споасорС'('Во 
соэдает бреп.цы 

5. CoэJl:IJI не 
ассоциацнА 
с брснцо>t 

Рве. 7-2. 

3. Демо11страw1R 
t1оаых продуктов 

к тсх:11опоr••Л 

4. ПреJ1стаменuосrь 
брс>U!а 

Возмож110С111и споц.сорстиа как u-нcmfr.yмeurna созда№и.я брl!Нда 
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Сотрудники компани11 и t:c 11артнсрь1 ПQлучщот эмоuио11,\.~1,11ыс 

1Jыrодь1 . Это 11 горд()сть ·1~ то, что они имеют отно111сние к слон сор· 

стuу. и сnяз1, объе1сrа c r1n11copt т11а с их собrт11е1111ым обрааом жиз1111 

и ценност11~1и . Напрнмср. )"lаст1111ю1 с111111сор< ких мсрu111нн11·н1'i 

Mastc г(;~н·u безмерно горл 1·1л11сь тем , что 11мс11 1 1 11спосредстuснное 

О'Г11оwе 1 11 1е i.: К}'бку мира. 

Длfl ИЗ}'Ч(.'ННН llOЗ/{C"ЙCTncrя crlOll('Opcтna Jl<I сотруд/JНl(ОВ l(ОМ11ан 11 11 · 

с11011сора fiыло nр11всд1:110 (·nc•tNiL~t.11oc 11<'следоm111ис [2! . ИрJ1а11д· 

ский Банк xoT<:JI flьtяc1111тi.., как ВJ111я1от l·Ш со·rр)д1111ко11 д11t· ~·1·0 1н:д)'· 

ЩllC спс111сорскис нро1·р,\ммы - (рутболь111>1й 'IC'~lllllOII<\'I B<t11k or 
!1·ela11u {;ael1c Foo1l>a ll Clщ111pioп~l1 ip 11 1<ot11tt:pт1o11v1act11•1ec 1<oii ~1у:~ы· 

ки 3;111k of I1-cla11d 1'1·011~' ( •~д)'IЦllC по ТВ в прнмоii ·rра11с.11 нцн11). Uба 

зтн мt:р<>11р11я"1·ил бь1л11 .1,1ресоuа11 ы главным otipa.1\1:-1 1<лнснтам 6<111· 
ка. И осе..,.акн более НО% пt:рсо11ала - от ,"r<1р 111их мс111:)\жероо до рл· 

до11111х рабfrпtикоu - 1·ордилос1.> ·rем, ч·rо банк ф1111;111с ~1руст спортин· 

ный 1·ур11нр; 7591, rорл11лос 1, спо11сорскоi1 помощыо 1-1скусс.:т11у. Если 

же с·1 · 1·1 мулнро13а·п, ,;отр)'/(1н1ков nосещnт1. т:~кие .11сро11рилт1·1л, эмо­

ционалън<1я отдача станет еще uышс. 

Особе1<но больwу10 ~моцио 11алы1}'Ю отлач )' при11осит cn<>11cop· 
екая помощь с11орти1111uй )(Оманде, посколы<у ври ;-1том задеiiстuу· 

1отся такие ассо1~11Р.цн11, как •цслъh, "nоб<:11а" и •акти11ност1 ••. По 

сообutенннм фнрм1.1, спо11снру1ощеlr 1·011 оч111,1i1 а u·гомобиль. ее со· 

трудн111<и у1v1tчен110 слt;111т ~ta усnехами и неудач;~мн «своей" ынщи­

нь1 и гордят<'Я те~!, ч:·го нмеют 1\ нс~1 отношенr·н.:. Коrда в ф1111<1лс Оа· 

скетбол1.11оrо тур1111 ра о Я пони и встр~т1·v111с ь кл}'бt.1 . фи11а11с11рус· 

мые Toyota и I su7.11, nepro1 1aл обе11х ком11ан1-1й nроя1н1J1 огромный 

и нтерес к нтог:~м матч.1 . 

Кроме того. спонсироuа11ис мероnрияти11 м ожет стать отправным 

пунктом ~ реализации nрограм.:v1 no созд~нн1ю бренда о глобмьном 
масштабе н в формиро11ан~.-1н едн11оi'1 кnманды, отвечающей за :эту 

деятельность. Напримtр, спонсируя Кубоr\ мира, Maste1·Ca1·d добн· 

лР.сь согласоuа1111остJ.t и синергии тысяч fiaн ком ~1 регионов. кото· 

рые сущес·1 оенно ра3л11чалис1, по эконом11ческ11м н 1<ул1>гурны"' x:i· 

рак-герист11каь1, Чтобы CJ1 ()1tcopcn o оказалось )'С11е11 1 11ым , надо бы· 

ло расnространя·rь информацию и коорд11ниро1щть реклам)' и nро­

моушн no все11.1)' м11ру. Это П<Jтребовалu rроммных усилнй. Были cu· 
зданы каналь1 коммун1.1 каци~1. приобретен оnыт. Пришлосr. пройти 

долги/;\ nyrL, чтvбы решнт~> эту прежде всраэреш11му10 з11да•1у и вый· 

,....,. ти эа рам~н собстuсвно cno1-1cupcтua. 



2. Участие потреби1·елей в сповспруемом мероnрпятяи 

Позвольте потребителю поучастuова·1·ь u мероприят11и. Пусть он сы­
rр;~ст " mльф 11а сооместно~1 сорс:uноаании профсссионалоu и л10611-
Тt>лей нли выйдет на корт на С"J'ад.ионе Уимблдона. Для него это ун11-

кальная оо:эмож11остъ сформ11роват1, сnязъ с брсндом и с компанией, 

1н.rгорал за 11им стоит. Сам фа1<Т, что потребитсл10 даrог возможност:ь 

nринн·гь учасп1е в мероnрилти11, особе11ио если оно nрестюкно, мно­

гое гооор11т о бренде и о 1\омnан11и (напр1·1мер, что это комnаt1ия экс­

трн·1()1:1сса). Кроме того, :~то способ 11оэнаrрад11ть клrочс:вых клиентов 

11~nовторимым nрнзом. l::сл11 мероприятие спонсируется на регуляр-

11оii осноке. Iшrр;~.ждение r.io>1п1u проводить ежегодно. Это побуждает 

К11>1<:11то11 доро>1;нть с11онми от110111енинм~1 с орг.~низ<1цней . К тому же, 

1 r.1 сореш ~о ванн и или концер1'е or.r можете пооб~цаться с К11юче11ыми 

К11111:и1'Змн 1111еформал:ы1ой обст-.111овке: на этом распw1агающем фоне 

можно найти к ним подходы, 11своэмож11ь1е в иной сн1уации. 

Участnуs1 D мероnрин·rии, потребитель может ощути·rь опредсден­

ную nринu,алежнос-rь к комn:~нии, к бренду и к спонсируемому собы· 

тию. Есл11 подобный 011ыт 11овторяе-rся реrуляр!iо (например. каж­

дый год). воо11и!\ает очень высокая лояль.ностх. к бренду. Подобные 

nзанмоот110L11ения - ценное достижение, и ле·1·че всего их сформиро­

вать, есл» в орг.~f!нзации·владелице бренда .к 1()1Ие1'1ту относятся как к 

«сnоему• н/илн если мероприятие ассоциируется )' потребителя с 
его собст11енной ин)\ИВИД)Мьностьtо, личностью или образом жизни. 

3. Демонстрация вовых продуктов и техвологяй 

Как уже отмt-чалось, суббреf!Д нового продуJ<Та ИJ1И технологии мо­

жет стат~. для бренда «серебряной пулеfi•, точно попадающей в целе­

вую ауднтор1110. Так, нonыii продуА.,. или технология МО)Ке'Г отражать 

тот ~)акт, что д<ll-IHЬIЙ бренд дает потребителю определенные выгоды 

и11и что бренд ямяется иоnаторским и ори~Н'1't1рованным на кпиента.. 

Самый дейе'!·оенн~.tй способ предстаnи-rь новый продукт или тexнOJto­

ntю - это ттаблиси-ги. Если продукт достаточ~-tо ноn, интересен и зна­

чим, чтобы пр~1ВJ1ечь прессу. шансы репттьзадачу соода.1mя бренда рез­

ко возрастают. Паблисити не только рею-абелънее рекламы, но и внуwа· 
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ст бо.лыие доверия потребителю. Чтобы пов1>1сить информационную 

ценноСТh продукта и обеспечить его освещеfо~е n прессе, требуется «рь1· 
чаг». и зачас~)~О здесь не обой-rись без сnоисорстоа. Даже ес11и СМИ не 

отреагирУJОТ на nоя.в.ление tioeoro продукта, спонсорство способно - .... 
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созд;пъ 1<011·1t:1« т, 11 кuтuрои лемо11с-rра1~ия 11оuинок nµoЙl\<:T и11тсрес· 

llt'(' 11 }'tvlCK,\'ICЛl>llL~Й. f{roмc ТОПJ. ЭТО OIOCOfi ll0111>101TI> преДС"ГШ!JIСll· 

1]()(."IЪ 11ролр;та HJLИ Tt:Xlf(JJIOl"l'l l I, 1 HI fJ<L'IЛCЛLollU yкp<'ГIJIJIJI и1н:s1. MC>l</(Y 

бµс11дt1м 11 ~1сроnр11яти1:м. 

Нанримср. "оми,онl'IЯ ~l&tvl\ 11рс11с1.111нла 11011r.ii1 Цl<t"I <.HOflX 1<011· 
·" <~(·'1 11.1 J-J 1,ю+(op1,cкorv1 м.1ра</>01 к·. l lpo11 :inoд11·1тл1. < <>адш1 о гром 11 ое 

н<tfiЛll( l· J'l"И llOKp)T HOHOlilieДC lllll( и 11р1·1уро•111л Cl'I> к 11.1жному <:<>бы· 

пно 11 ж1 1..11111 l \1,10-Й<>р1'а. ~-)'ro было 11.1стол1,к11 ll('u\11>1'1110. •11·0 м:1~см1::· 
ДИ..t yдt'JI llJLll бuл l>IHOC в1111м.11 ( 11(' l IOllИIJKt'. н 1 ом 'l l t(ilt' u TC:lt'fJt'llOpтa· 

Ж~IХ \) мырафо11t·. 1-Jt' :11<.:lll>lllC:C: ()Cllt;tЦCJlllC в llJ>l'CC<: rll>JlyЧHЛ<I ДCMOIJ ('l~ 

pa l \1111 Н(Н~ЫХ кp~J\H IOK Vi,,1 c:asl111a ()я11~ 11111,I)\(.' Hl\J.'i ['. 

Мож110 с1111:J,1ть с мсроnр1111тием ~• демсн 1 с1·р.1ци10 техно,1оп111. КОТ<>­

р~tЯ прt:дст<1влнст клк>·н~ 1Jу1u нссоциацию с бр<.:11J1uм. Например, 110 11ре­

мя ()1111мп11ады'!)(i в Лтл;~11те Pa11a~onic vста»овил;~ н;t ст.1дио11t: самый 
• 

болыuой 11 м11ре uидеоэ1<ран . ){{урнал Spo1·t~ Il\\1s11·ated 1111ерш.1е ис· 

поJ11.оJовал НОВ)'Ю техколог~но печати и фотоrра<J:нв1 для издания и рас­

nросч.1ане~1ня е>I<едневноrо 11ест1н1ка Олимпиады. Орrа11~1З<.1ТОj>'ам тех 

же Одимпийских l(rp в Атяанте Moto1'(1la нредоставила самую боль­

шую о истории сnортионых сuсrязаний систему ц.ифровuй связи. Ком­

пания Sp1·int продемо1-1стрирояала нооейшую тех11uлоrи10 передач~~ 
голоса, раздав сsои телефоны тренерам NFL 11а время матчt:й. 

4. Представленность бре:нда 

t.Jacтo затраты н<1 спонсорство окупаются у>1<е тем. что паблисити 

меропр11ятня или по1<аэ логотипа делает имя бренда заметнt.1м для 

всех пптребнтелей. Чтобы оценить этот эффект, можно провести 

исследования осведомле1111ости о брендс до и после меропрнятия . 

Есть м11ого примеров, свидетельствующих, что спонсорство значи­

тельно увели•1ивает осведомле1-1ность, особен1о10 если бренд подкреп· 

ляет спонсорскую деятельность другими маркетинговыми мероrтри­

ятиями. Как убедидась мало известная ранее комп~ютериая ф1iрма, 

ее flомощь футбольной команде создала высокиii уровень осведом­

ленности о спонсорстве (которая взаимосвязана с осведомленttос­

тью о бренде) как среди людей, посещавших матчи данной команды 

(53%), так и среди зрителей других матчей лиги (22%) (3]. 

Второй подход - количесrвенио оценить представленность брен­

да. Ее обеспеч~ruают демонстрации логотипа бре11да-спонсора, нане­

сенного на поле ми на оде>му участников. Joyce Jttlius&.A.ssociates 
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ПОДС'IИТL•IUает •продОЛ)КИТСЛЫIОСТЬ четкой, С(рокусированной де­

монстрании». Дil.11ee. MO)J\HO приблизительно оценить стоимость 
::JТ()ГО орсмснн. Фирм<1 выяснила, что 1J1аонь1м спортив~11,1м соревно­

нанисм 1992 r. стали rо111сн lrtdianapolis 500, в ходе котор~,1х имели 
мi:t го :107 у11ом1111авий о спонсоре стонмостыо в $72 млн. Именно в 
·1·.1ку10 сумм)' 0601нлась бь1 реклама той же продолжительности (4J. 
Второе .место та~окс занs~да автоrо111са - Dayto11a 500. Следом шли тен-
11ис111.1й турнир News\veek Charnpio11sl1ip и сореп11опания по боуJ1ии-
1т 1:e<lcп1I Ехр1е~~ 01·a11ge Bowl. Предсr.~uлястся закономериым, что 
д11а и:~ четырех глапных мероприятий 01<азалнсь «Именными". 

Для 11ример11ой оrtенкн 11оздейст1:1и11 логотипа, размещенного на 

f!OJIC, nровuд1п·ся опрос «выборtси» :~рителей этого сорсuнования. 

Как уясе rоnорилось, по оценкам Mastei-Card, ее логотип во время 
Кубк<~ мира 1<онтактироnал с ауди·1·орией более 8 млрд раз. Безуслов· 
110, рек.11ама с ее направленмым посJ1анием намного э~>фективнее 

(пусть Д(l)ICe носит более откровенный ком1V1ер•1еский характер), по­

этому при расчетах необходимо исnолhзовать определенный коэф­

Ф~111ие~1т. И 11се )/Се ценность демонстраций нередко превосходит об-

11\Ие затраты на спонсорство, дruке если представ11енность, котору~о 

обеспечивает мероприятие, nредполо>1<ительно составляет лишь 

10% представленности, создаваемой платной рекламой. 

Следует ра:~лнчать спонсируемые события (например, когда фир­

~1а является спонсором Олимпиады) и именные мероприятия (ска­

жем, ТЬе Buick Open), которые имеют два дополнительных преиму­
щества. Во-первых, нри именном мероприятии представленность 

бренда повышается прямо пропорционально освещению этого со­

бытия D прессе. Во-nторых, гораздо легче ассоциировать бренд с 

именным мероприятием, чем с та1сим, где бренд выступает лишь 

спонсором того или иного уровня. 

Именной стадион - особенно мощное средство обеспечения осве­

домленности о бренде и его представленность. Компания 3Com яв­
ляется второй в мире информационной сеть10, но она ОСТЗJЭалась прак-

111чески не известной, пока не присвоила свое имя «родному стадиону» 

футбольной ко~tанды San Francisco 49ers и бейсбольной командьr Giants. 
Компания эмлатила за это $4,5 МJIН. После переименования стадиона 
телекомментатор Эл Майклз уделил этой сделке целых nять минут 

Э(j>ирноrо времени во трансляции 8 прайм-таЮ.1.. Тот же объем реклам­

ного времени стоил бы столько же, сколько 3Com заплатила за пере­
именование стадиона. Кроме того, эта история освещалась :rэзетами 
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всегп м11ра. В иастол1цее 11рсмя компа11и113Со1n обя:~ательип упоми11ае·1' 

сн uсякий раз. когда на стмионе идет матч (1'() t:(,"ТI> около 200 pa:i :ia гпд). 

<>лнако, покупая права 11а 11а:н1а11ие <.:1-:щиона. фир~tа р~КК}'l'Т на корот· 
кий <.:рок лишиться популнрносrи. По 1(рай11сй м<::рс. одно ис1·л1·11ова· 

1111с r101«1;1ало, •1то более :-10% рссr1011дс11тоf! 11ита11п aJ('J 111111)'10 11е11ри· 
JJЗ/ih к J(()MJtaKHИ, JЩIOJltCЙ сп1д11011у (l.!Or имя 1 !) J. 

Ii::i.Jнaв об~.скт с11онсорст11а t'ноим 11ме11см. ор1·ш111.1а111111 llОЛ}'Чает 

е1пе пдно прси!\<!ущt·стnо - в:1а11моо·1·110111евн11с1111м 1"'1·а1101111·1·('11 боле<:: 

11ро•1111,1ми. }[ спонсор. 11 объек·r c.no11t·11pг1·11a те11ср1. в бол1,111tН стt·· 
11сн и 11уждаютс11 11ру1· н дру1·с и 1н>лу'lают доnол1111·1 еJ11.111>1й стимул к 

даль11ейu1ем~· плодотворному СО'rруд11и•1ест11у. Напротин, сели снон· 

сорст110 не иuля<.:тся имс1н1ым. то спонсоры :~ачасту10 отка:~ынак>тсл 

от (·nоих обязательств по тем или иным причинам. так и не дождав· 

wис1, желае~1ого ооздейстnня 11<1 бренд. 

В середине 80·х rr. 11 И11ди11 11р(>щел уникалы-1ый :~~r11срнмс11т. до1са-- .. 
3авшин, что сnонсиронание мероприятии ~1ожет nлилт1, на О<'Ведом· 

11е11нuсть о бренде (б]. Один из трех и11дийских прои:111011.итслей авто· 

покры111е1<, /.IRE nлохсил nо•1ти 11есь т~хл.етний бюл.жет 1ш рекламу в 
спонсирование спорта ( ч~ст1, этих ср<.:дств нспол1,1оn:U1<1tь мя ре1tла· 
мы состя:Jа1111й и их связи с бреН/\ОМ IVIRF). Ero KOHIC}'pt>н·rы (комr1аниJ;1 
Ceat и Dt1nlop) в этот пер11011. времени nридержиналис1> трндиционно­
го ремамного подход::~. С11он1~1111·1<tя 11сnомин<iемост1. fipr.:11дa MRE 
первоначалы10 составлнrшцая 4%. еJ1(с1·од110 uозрас-г.u1а ( 17%, 20%, 
22%). а уз11аuilние с nодс1;аа1соН (до нач<JЛа ~ксnеримснта 39<Jь) в эти 
три года состам.su1а 72%. 70% 11 76%. Брос<~ется 11 глаза рс:нсос унели· 
ченне осведо~Uiенности 11 течение первого года, причем в nоt'леду10-

U{Ие годы ее уровень сохранялся и даже увелич11uмо1. 

5. Соэдан11е ассоциаций с 6рендом 

П.ятал и часто глаuная задача сnонсорстr1а - nы3nать ну>1сные ас­

социации у целевого сегмен·rа. Удастся ли вам соэдат1. )келаем1,1е 

ассоциации, зависит от прочности трех связей. ()ни прсдстаUJJсны 

на рис. 7-3 11 де-J·ально рассма·rрива1отся да11ее . 

" н а ... Ассоциации, связанные с оmектом cno1tropcn1вa 

Качественные и количест11с11ныс r.tетоды оценки ассониаций с брен­

дом примt·ннмы и J( ассоциациям, сuяза11ным с объектом спuнсорства. 

Теми же средствами можно определ11ть и их относительную снлу. В 

.-.... большинстве случаев рсшающу1п роль играет глубинное восприятие 

. .... 
"' • "' ~ 



(~ltOll( ~•pyet,.Jt)C 
••<>роrrрнят11е (Кубок мирн} 

>Кслеtсмые 41ccnциei1~•tit 
... ___ .., (rлобШ1ы1ость, concpw"н<run, 

Бренд 
(M<>stcrCard} 

Рис. 7-3. 

эн"рr1111) 

(:oздrt'lttll' ассоциац·ий с брендом при помощи спонсорства 

имидл1а спонсируемого объекта целевыми rpyr1naми. Оно заключаt:Т е 

себе то, что выходит за рамки ма1·ериаnы1ых атрибутов, и обеспечива­

ет максимальну~о эффективность спонсорства. 

I<.ак и брснд, спонсируемый объект может вызывать множество ас­

социаций. Некоторые размечения (наnриl\1ер, боулинг) оценивают­

ся как nримити11ные. а другие (например, опера) как элитные. Одни 

мероприятия име1от очень давн1оrо традицию («Кентукки Дерби»), 
другие ассоцинруются с молодостью и энергией (мероприятия ком­

пании Swatch). Одни воспринимаются как брутальные, мужские (ав­
тогонки), а другие - как искл1очительно женские (женское фигурное 

кат<1ние). К тому же мероприятия имеют очень разную индивидуаль­

ность: лы>кная гонка увлекает, команда американского футбола ассо­
циируется с грубостью и силой, проект по развитию городской сре­

ды - с компетентностыо, а конкурс красоты - с изяществом 1·1 очаро­

ванием. Имеет значение и место проведения мероприятия - будь то 
город или здание (например, TransaJnerica Pyramid), страна (Испа­
ния) или регион (юг Франции), особенно если спонсором вь1ступает 

туристичес1сал компания или группа отелей. 

Особо следует выделить пять ассоциаций, поскольку они важны 

для многих брендов и потому что спонсорство может сыграть уни­

калы1у10 роль в их создании. Первr:Jе - ассоциации, выэываеhfЫе 

функциональными характеристиками самого объекта. Например, 

турнир по гольфу прочно ассоциируется с гольфом, игроками в 

1·ольф, снаряжением дпя гольфа и профессионалами этой иrры; эти 

ассоциации выгодны для производителя снаряжения или аксессуа­

ров для гольфа. Остальные четыре ассоциации - характеристиI<И 
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орга11иза11и11·спонсора. Вес они пр11влекатед1.11r.~ лл11 ilpc11;1011. 110 
TJJ)'ДllOЛOCTИЖ\1MJ,J. Э,·о .~11/!CpCTllO, l:<J06<UJЫJOCTЬ. ЛОJ\<1.111>110t'1Ъ Н уча· 

ст11е 11 общественной ж11;111и. Спонсорство ч<1<-го OJ(<1ЗJ.111acтcJ1 И<'J(JJIO· 
•1ителы10 :1ф~)('1<т1111111.1м ;~лн по<:троt•111н1 ·rаких a1·coциa1t11ii. 

M11or11<.: брс11д1.111 откр1о1ту10 обънвл11ют cciiи лил.1·1~<1~11111 t·носй кате· 
гор1111 - 11одразумсщн:т<·н. что 01111 и1111011ац11оt1111>1. ус11с111111.1 11 .~аслу· 
жин:.1111т до11ерн.н. Но :~;н111л11·1·1. таr((н~ 1нх·f>'' t'амо~111сло111'0 11 ficc110JJ<':1-
110. "я - ;111дер!" - з11у•111т llC}'f>cд~IT('ЛJ.111). C11011r11p)'ll rrropтн1111oe ,·о­
стиза1111е, 11ы получаете р11д 1:1озмо,1\11остеt"t 110,'\Кр1·11ит1. а1то1111а1\и111 

6ре11да с лидсрст11ом. Во·11срвых. некоторые т}'р1111р1.1 и~1с1от 11м11дж 

l'амых 11рсс111ж11ых. 1i1ко11ы .\•\а~1е1·~. Уимfiлдон. • l<e111yi.:к11 Лерби", 

"и11;01 5()()", ()л11м11ийск11с и1·ры. 1Jо-11торых. u л1обо:-.1 состя:1а11ии 
еrть побсд11Тl:'ЛИ. Лсс.оц11ации r побе11оii. с рс11111мо<·'rъ10 н ·п1J1<111том 
11сизбс>к• 10 рас11рос1·р<11н1ю1·ся 11а 11се, что с11я:1ано с <0оре1111011ш1и11ми. 

Вторая ассоци<щия с орrани:~а1111ей, А31КНШ11vн1 м11u1·их ()р<.'t1до11, - r;10-
бапь11ый xapшrrcp. Чтобы заявить о гло6<1.~1.11ости бренда, мо>к110 а1:с.оцн­
ировать его с дейстnителыrо t:лобальным объсt<Том t'понсорства, н<U1ри­

мер. с Кубком мира или Олимпиадой. Еезуслоr1110. ста11ов11сь спонсором 

Куб1а~ мир<~, tv!ast<:1·C::11·d прсследоuала 11~1енно эту цел1 •. поr.колы<у долж­
на бьL1а конкуриров.1ть r. де11изом Visa - •Е\•е1у )'ОН 11<1nt to Ье» (•Везде. 
где ты хочеш1. быт1>») - и с тем. что эту компа~1и10 acro111 tиру~от с ()лим· 
nийСl(ИМИ играми. ДействитсJ11>но, Олимпиада как объект с.понсорсrnа 

nримекатеnьна своим глобальным хара8''Тером. Наnрнмер. комnан11я 

UPS, дeйC,'B}IJ()ЩaJJ но всем мире, в 199б г. стала сnонсuром Ол11мпийских 
игр именно длн того, ч·rобы в1>1ЗRаТI> у nотреfi11телей 11мен110 эту ассоци· 

анию (иначе она нс смогла бы ко111<урироuать с I-"edE.x и DHI.). 

Спонсирuuание ~•естных t.rероприятий - пре1Срасt1ое средство 

вклю•111ть компаниrо в ;101Знь местного сообщестnа, что }'Силиnает та­

кую ассоциацию. как локальность. В одном исследо11ании 2/3 ресnон­
деитов даuали более благоприятные отзывы о t<Орпорациях. }'Частву· 

1ощих 11 мероприятиях местного значения, и тол1.ко (ll<oлo 40% nысt<а­
залис~. столь же одобрите.11~.110 о спонсировании мероприятий нацио­

нального масштаба [7]. 

Чтобы поuысить визуальное присутствие компании и синерrи10, 

следует связать воедино множество спонсорских меропрнятий на ме· 

стах. Примерами cлyжaт Adidas Sti-eetball Challeвge и Df'B-Лdidas Cup. 
оr1иса11н1>1е в предыдущей главе. Adidas еже1·одно проводит в Герма­

_, нии десятки ыероnрият11й, причем в дpvr11x европейских странах 



nр<>ходит нeckoAt.i<O сот аналш·нчных сщ,-,·язэ1111й мccn1QrO уровня. К 

}''1:-tt1·11JlJ " opt'"i111t<r:\aц11и 'f)'J>flн.pon лр1·1u11ека1отс)J 1\1<:с·• ·м1)tе об11ед"А1tе-

1111я. cnopт1-trtJJt.1c: iu1yбn• 1-1 pOЭJJИ"l»P1e npoД;1JJJ~P1. Все 11.1ест11ь1е чe~1n1.J· 

()llё.\TUI UJl11Uitt()Т('Я 11 ед111-1.ыn TIOTOk /l.tcr>onr)J.,Я:Tliii ,",. lf(11,t11(')H3Jlt.111'1X и 

( >fill\t:t." l'\})(IJ1C Й('К:(")f\t ypt)U 11 ЯХ. 

Orpol\1f1h1<.· UЫJ'()АЫ nринос11т сrtо11<:ироаэ.нис 'f"t)Ji и.11и: ИliOi'i деятель· 

1юсr••. ~отоr>~• н•IОСl<Т вклад о общее 6.Jtaro ( н2nрим~р. ~ащ11та О•<р)" 

жзюu\еii ере.дм 1U1и соuи•л~,нt~я помощt.). Для орrаниз:~uии это ь<•1· 

~сож:-..1ьс1·h y1:s'-=дt1.ч•'1TU. uб1цестnе1111_<.1t-rь, что)' 111.:с сст1" це1-1r1ости и )'6('ж· 

дсн11я пnмliмn npo11зooдcrua 11род)'l<цни. \iаnример. Мс D('lnald's фи­
н•нсирует lton~lcl r.lcl)onald Нонsе (·•дом f'oнaJtдa Ма1<·Донмда•) -
мсс1·0, 111с: npOЖ'8 DaJ(Y(' роднте.1нr. пока ИХJl<:ти 11рохо.а111· t<ypc ле•1е11ня. 

Компан11я 1'i111qнc:rny сnонс11ро11алэ блаru1·воритсль11ущ ueлuro11кy. ко­

тор<tя сuбра.;щ 1!100 )"'аст1111ков и 11ринеспа u фонд оорьбь~ со СПИД 
c:ur.щ.., $5,5 •и111. В 30 барrо< К:иrифорнин бь1ло прове11е110 180 инфор­
ма1111омнь1х оечероо о п1.щерЖ1<)' этоr('I мсроnрнятия . Ame1·ican 
t:xpl'ess 11 хuдс кэмnа111·11• Cl1arge A1,>ai11st Hungcr ( •Ппэ·rсжи против 1'0-

·'IОда•) Жef>T8083Jla три цента С каждой оnерац1111 СО CBOИMll ~р<:АИТКЗ· 

мн n поле.зу орr:111нзации, борющейс.я с rолодом. Промоуrерnм ВЬ<СТ)~ 

ПНJ\ ст"1111 Yasc,\ep. o~xaвwиlf с концертами 11 крупных rородоь. 

Формироеанш C4R.7U между бр~ u ~ ... С11Dнсорt.•ма 

Сояэ~ междJ• брендом н объектом сnоясорства >1<: возннь:аст сэ.ма 

coбoli. 8().)мож110. саыую большую ошибку соверmают слоисоры, ко· 

торые не создают 11 не поддерж11вают сояаь между брендоы и тем, 

что <н1и спонсируют. 

Мокиторинrооа.я система Spo11sorWa1ch компа11ии DDB Need­
ham отслежиоаст <:1ффект•1вность споисорстоа путем опроса оы­

борки потреб11телеi1 (8). Ежемесячно от 500 до 800 семей получэ· 
ют по 11оч·rе ак1<с-rу, которую предлаrается заполнить главе семьи. 

АJJализируются данные за период до, во время и nос.ле мероприя­

тия или сnортивноrо сез.она общеlf nродолжитсль11остью от 3 до 
12 "есяце11. 

По данным SponsorWatch, связь между спонсорам>< и о&ьекr.wн 
сnо11сор<:тоа слабее, чем t<аЖется . SponsorWatch использует IOU< меру 

nрочности св•зи •эксклюзивную осведомленность•. При расчете 

этого rrарэ.мстра устаиавJJJtвается процент целевого рыЮ<а, который 

осознает связь между брендом н объектом, и ••З этой ве.лиЧ"Н11ы вычи· 

таетсл nроце11т 'l't':x л1оде/1, кО'rорые ошибочно свrоьtваrот объект 
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cno11cupc1·щ1 с сам1>1м с~1.nы 1 1.1м l(Оt1кур11рукнним брендом. ()чеnидво . 

что ло,1<tfые ассuц1tац1•11 <: 1<011кур<::нтом ум;urя10·1· 11рt·и~ч·1цест1щ, 1<0· 

Т(>рые комш111ия мо1'Ла fii.i 11олу•1ит1, от спо11сорст11;о. Ес1111 )К(' :iто :1а· 

блуждс:ннс рас·r-ет, nромоу11111 об·ы.:1<Тd и "ссо11н<11 1нii с н11м 11 ач11нает 

pafioт:tTI• l"1 KO l 1!\)'pC11т;1 . 

Нс:кuторыс <"по11 сорс1нк· 11 ро1·µ;1ммы пороЖ11<1 1н1 на удвnл<:: нис ~1и:~· 

1\)'10 :il(CJUII0:111111 ry10 OCHC/[\IMЛ<:I fl!OCTI>. Так, LI 1 ~19:~ (~ 1<омна 111111 c:uca·(~ol;t , 

)'ЖС llC:Cl(VJll>l(O лет Jl lVl.RIJlllШICH (){~ИЦIJaJJblJЫM 6с:щд1(Оl'ОЛЫt1.1м 11аГ!И1' 

осом ~FC. за11латила $250 м,1н ;щ нрод.~ение 1«н1тракrа снtс 11а 11нт1. Л<.'Т. 

Мсжду тс~1. nu да11111>1 м Spon~o1·Wa1cl1, 3:)% респti11дс:нт< н• ,·ч1п'а;н1 с11011· 

сором Рер~. нриче~f c:oca-C;ola 11олуч1uщ ЛllШh 11а 1% J'()ЛOCOR больrпе. 

'lол1,ко l 5<N1 )'Част11икоn ortp<.>ca нра н11я1,но 1 r..1эu:1Л11 Н il toп с1 н111сuром 

лс:тн11х Ол11мпийс~<1·1Х иср 19~12 г.: ровно с-r11111>ко ж~.: ;11oдci-i 11011<1rало, 

что этt> 1-loli<lay 11111. Друn1х спонсоров летнt:i'~ (),111мnнмы - C1·esr, 

Osc;11· Mayer, l'aпasonic, Ma.xwcll l lot1~e и Nttp1i11 - по~-ти1-ла та ~ке 

участь. Н<1nр1>тиn. более 50% ресловдентоn справсдли110 ук<1:1<u~и н ч~1с· 

JJe спuнсоров Олимпийсю~х иrр комr~анн10 \1i~<I- Что ю1с<1ется ее конку· 

pet1·rnв. MasterC ard и A.i11c1i c<10 J::xpn::ss, их уровен~ эксклюзиDной осое· 

дом.ленности состаDJонл 1111чти 30%. что тоже соос1:м ненлохо. 

С 19!:!4 r. Sponsor\.Vatcl1 11зуч11ла 11aJ11rыe по 102 офицналы11>1м спои· 

со рам Олимnиады. Толы;о поло11нна из ннх успешно устаноnнла связь 

с ЭTllM C110f>'l'HBHl>IM событием. ТО eCTI> oc11eдOMJ1Cllt lOC'ГI> об их СПОН· 

copc·r11e составлял;~ не менее 159~ (и быда минимум на 10% в1>1u1е, '!ем 

}'ближайшего 1<011куре11·га) . l·Ie слишком жесткий критерий! Иными 

словами. eCJlн споt1соры став111111 цел~ю со:щать осв<::домле~н1ость и 

связь с Ол11мпиадой , многие nотрат•1л11 денм·и дарDм. 

Сто11ь мягкие критер~111 успешност11 был~• 11збр~ны. 1-:1авным обра· 

зом. 110 трем причинам. Во·пер11ь1х. спонсор О1111мnИОl/\Ы не нмеет 

права размеu(ать свой логотип на стэд1tоне или 11 рекламе программ 

(о отличие от слонсора J<уб1<а мира). Поэтому добитъся осu1::домле11· 

ност1·1 о сnонсорстRе не так-то простu. Во·uторых. между 11скоторы· 

ми брендами и Олимпийскими исрам~1 орактичсск11 отсутствуют ее· 

тествеивые ассоциации. В·трстьнх. иногда спо~1rоры не nкл;,~дыва 1от 

до<:т11точ110 средС1'1.1 n соэданне ассоцнатнвной связи , потому что 

весь 11х. 61оджt:т ухолит на спонсорские взt~осы. 

:S Самый nрямой способ tоэд<111ня связи - это реклама во время тел~ 

t:. транс11яций соС1·11:щ11и11 . Да1-1t1ь1е Spon~o1·Watch по ()лимпийским и!'-

,,., рам 1984, 1988 и 1992 гг. показали, •1то 54% нз 58 брсндов, д;111;1в111их 
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та1<у10 рекламу. успев1110 выстрои.ли жеJ!аемую ассоциацию, тогда 1<ак 

из 27 брсндоо, решивших обойтисh без ре1mамы, успеха добился толь· 
ко один - журнал Spo1·ts Illust1·atecl, котuрый и т;~к ямяется информа· 
цио1111ь1м вестни"uм Олимпиады. 

Продол>кительност1. и nрочность ассоциаций также иrv1е1от зt1аче· 

11ис, потому •11·0 их воздействие м11ого1<ратно усилиnаетсн, ее.ли ме· 

ропринтие не ограничено кратким 11роме)i<уt·ком яремени. Напри· 

мер, компани11 J.C. Penney сформировала nес1,ма сильиу10 ассоциа· 
тиu11у10 cu11зh с Олимпиадой, но оиi\ действов<LЛ::t толы<о в период 

проведения игр. До Олимnиалы эти ассоциации были заметно слi\· 

бее, чем у Sea1-s, а riocлe Игр усилились ncero на 6%. Напротив, ассо· 
циатиu11аJ1 сяяэь бренда Visa с Олимлимой и за три месяца до этого 
события. и месJJц спустя была на 16-20% прочнее, чем у J(Qtll(ypeн· 
тов. Вполне возмо>кно, что такая связь остаетсн сильной и н nерио· 

дъ1 между Олимпийскими играми. 

По данным SponsorWatcl1, из 51 спонсора, J(Оторые смогли успешно 
ассоциировать себн с Олимпиадой, только 60% сохраняли эту связь 
до и после соревнований. Остальные 40% ассоциировались с сорев· 
ноuаниями лишь во время игр. Очевидно, что если годами инвести· 

ровать в создание ассоциации, добиться >келаемой снязи rора3до лег­

че. Замечательный успех Visa объясняется отчасти тем, что она мно­
гократно выступала олимпийским спонсором. Теперь ей уже не при· 

ходится бороться с ложными ассоциациями и следует лишь напом· 

нить аудитории, что Visa - официальнь1й спонсор. 

Изменение WIU подкрепленщ и.миджа бренда 

Предположим, объект спонсорства узнаваем, имеет желанные ассоци­

ации и связан с брендом. Последний шаг - таI< соединить эти ассоциа· 

ции с брендом, 1П0бы улучюи·rь или yкpen~rrь его имидж. Этот процесс 

имеет дне основы. Во-первых, естественное стремление человека J< со­

гласованности восприятия. Допусrnм, с11ЛЬная ассоциация (например, 

глобальный характер) соедЮ1ена с мероприятием, которое, в свою оче­

редь, соедшiено с брендом. В этом случае, как установили психологи, лю­

ди склонны убеждать себя, что этот бренд глобален, чтобы получmъ бо­

лее логичную кapnrny. Во-вторых, в контексте ЮU<ого-либо события (на­

пример, такого как Олимпийские игры) nроще убедить nотребителя в 

глобальноС1'И бренда, вызвав желаемые и достаточно яркие ассоциации. 

Существует м11о>кество доказательств 1-ого, что спонсорство оказыва· 

ет реальиое влияние на имидж бренда. Так, Sponso1·WaLch опрашивала 

16 3'<.1'N!217J 
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IBM - СПОНСОР ИСКУССТВА* 

Цс.·;11.1<1 (.'fltJll(ft)1("'t·11;.1 Jl\M Jlll.1fll<)"ГI Jol ll();\11·r111111ti)I f)(."IК.'J\()~1.fl(.' llllt)("l'I>, (Jfipa:-. 1({)~111•1· 
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f(t J'l'(l}Jl•I t\f 'l:S 1)(.'( l lt )f 1,:,(•l IT( Jll IHICN'Лt.';t( 1'1\1 t "1 :tlllllll IJ111 11 3<~1<111.1.111 ()Jl."t ltt )JI (JI Jt'l)I\, 11 1'С JM 

•111сл1:: : :t11ам11 "·11,1 (Jll~i. l('f(t ЯIL1JIC'l'f.'JI t'll()li('(JfJl•~I. i.:~tK 01111 сЮ .i1'(JM >'-'LliU111. 11 !\al\(•ij 

t:l't:ПC-11'-1 l\11.'J)iJllJ)ltJl1'11e 1·1 f,,'l'(lfП()ll('(JI) ("(J(Yfltl."'1'(1'11)' 1<J'I' Jt)))'l' ·'J l}'I~', t\~tKf>IL, lltJ llX ~1JI(." 

111111). crt) l\"'11:t..I\ n 111,1t·r,\11к;.· 11 к;•t\ (J1111 CJ'l '(Jf)(M1"L")t к 11\:\.1. (:114)11 ·1·.11111<1н 11r1JfJ~t(lllt\t:­

f\.f()t.,·1. 11\~1 f\aK C!Jt)ltC.'t)p;_t (.'()( г~11c1t'J1:1 ~8(tl1 (tip11 llC)JJMt.' ·11 f}'(,), ·' ~·.111•t11:.i111rt• с fl(JJ\C.'Ktt:1-

•~c·l1- 57t;i. (U1КЖ<' Jflfi"«..' llt1p:o.11,1 11 {~()(JЬ). l)tJ.,c.·r.· 'J'lJr(J. ()()""Jlolllllllf"Гllf• }':tllt\.'1(• С• fПfJll· 
С()рС"Тее K(Jj}Пf)l)af\Jfl( ~'Ж(.' 11.1 ILltlL~f.dПf<t:. :п() (J3tl•1•1;.ic.:"I'. tlT(J IJ(};l,.f\C.:ii<.1'111t(.• CЛ()lf(."Up­

Cl(()nt мe1•1111p11J11·J.(j( 11;,t ЛJ(J/1.1.'it, 11е ПU(.'("'f!lllJll11); къ1r.·1·~t••К)'', б1.J.1(J кp:111tlt: JIJ-1:.St\llЪI. 

н С('К(JЛ bt(IJ ,1ст '-'П\ f."ГJt 11 ~ м Гflt Jl I(.' (l[)fJlltVJ&i t11.1t• l'il XK~ 1'1 f)M nc.·it<'l(()f(• 11(."l\yt;c;'l'IJ•I 'l';\J(­

>t<e " JlUl.IД(JJIC. l-l;t .::J )'() 1' ~iJ,;1 K<•JJl l<)p:.tl \1-tJt J)ll.('('J(o\:ttt.fJ;-t () C:t•()Cti р<)Л J.I. ll X<)Jt<.· #\K1'ttИHO н 

pt:кna~Jl·IOi'i l\i1t.1П&llttt J.t, ~l ll(t CCt/\.l()i·i UbtCT:tltl\t" tii,1"irf.I :t•щetic. Tll(IMttlllol J{IJ~1r1t11(•1't~p1.1 

t в f\.t. ~'pOLЧ"llh ( )t,.' ntД():\iJI t:llfl{)CT'l1. (Jt\;\;,s;,utc JI ff)tJ•t:-tДC) б(J.IJ (.'С 1'!11('( Jl(ИM - 1 !1%. ('[1( JI 1-

·~ ••tI()Й. nr:n11~1иf1;)c:i.1c1c.··r11 11 i49'Ь }~111оtна111tя с 11rJЛ<"Kй.11<()f,, Пp11•1t',_t 34'JЬ J)Crr1011· 

де111'ОВ yзнa.:tJ-f () Cll())-ICOpcri\t' 1В~1 t'Jl~f;' /t(- fl()CClttCl111Я (tl.J(TC\ltl(ll (11р1( 11с1рме 

2!J%). Oк<t.-1(.J{)()o/o r,ка;,алJ1, Ч'fо '-•a.'1tt f)'Г1-1t1с11т1.ся t.: J8M Л)'11н1~. '" ~11-11111. >. lfiQ ~111с-
111-1<: О K()bllldllИli )"X}';11111-IЛfJt'I>. 

• 1-tсто•тик: Пит1'f1 .Уtит и П11mР/1 .Ии1ют1:он, "f•ompeii fu'Т1i1ilrd: ll:Ji\4 /)iggi11g 
/ar Suca.\J•>, в изд.: Afurkrti111< urul &.1Nm:J1 "101/ау. фPllfxr.r• 1994 г" r·mp. 89-'.15. 

рссnо1щентов, кш<ой брснд - Visa ил11 t\1i!Ste1'Caгd - nредлаГ'<1ет Л)'ЧШее 
обсл)?1шван11е. Перед Ол~1мnиадой 1992 r. 15% респондентов отдаеми 
nредпочте11ие Visa; во время Олимn11й('ких игр отрыв )'неличился до 
30%, а через месяц - соста1111.я11 20% (см. реэудьта1·ы на рнr.. 7-4). Иссле­
дование конца 1997 r. 11~}'Чало nотрсбителей по всему миру. •<оторые 
ставят Vi~a 11а nepnoe место по самым разным характеристикам (с1<.1-
жем, число магазинов, принимающих к оплате кредитные карты дан· 

ной платежной системы, или качество обслу>киван11я в целом). Среди 
знавших о ее спонсорстве rdких было 11 среднем на 10% больше, чем 
среди тех. кто о нем не знал [9]. Анапогично. р<'13рыu в категории «луч· 
ший продрсr" мещду Seiko и 1imex упеличился с 5% почти до 20% во 
время Олнмnиады н cocratJлM 10% Cl1)'C1'it месяц. Не случайно. 'rro 
свяэ1, Seiko с Олимпийс"ими игр<.1мн у('11лилась с минус 2% (то есть 
'Гimex назыв;ии олимnиi1ским спонсорnм чаще. чем Sciko) за месяц до 
Игр до 18% но Rремя 1-'lrp н оставаласh н<J уро11нс 8% чере:~ месяц после 
01<онч<Jни.я этого cnop1·1iuнoro собь1т11я. 
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Рис. 7-4. 
Превосходсп~оо нредиrпнъ~х карrп в вocnp'ILяmuu потребителей 

Вспомним эксперимент с участием индийского производителя авто­

покрь1шек MRF. Ре1и~амный бюдх<ет бьи полностью потрачен на спон­
сорство, повлияв на имидж бренда и предпочтения потребителей, а 

таюке на их осведомленность о бренде. Все семь nараметров имиджа 

не}'к.лонно росли в течение всего изучаемого четырехлетнего nepиo­

J\<I. Росло и предпочтение бренда - за четыре года процент потребfrrе­

лей. предпочита~ощих MRF. последовательно увеличился с 4% до 9%, 
21% и 22%, тогда как конкуренты оста.вались на пре)кнем уровне. 
Один из параметров бренда - новаторство - перед началом экспери­

мента был крайне низо1< и резко возрос в течение первого года дюке 

при отсуrствии прямой рекламы. Это связано с тем, что спонсирова­

ние спор1'а спосuбствует увеличени10 ценности бренда благодаря так 

называемому явлению ореола (завышение оценки человека или ав.ле­

ния под ал.иянием какой-либо преоблада~ощей черТhl или характерис­

тики. - Прw.1. ред.), а таюке формирует у потребwrеля иr.1идж бренда, 

насыщенный энергией новаторства и энтузиазмом ( 1 О]. 

Ас.социации с .мерQnриятие.м 

дмжны coo1nвemcmвQSairn. характеру бренда 

Прекрасно, если ассоциации с мероприятием согласуются с ком­

rrлсr<сом собственных ассоциаций бренда. В этом случае проще свя­

зать брснд с мероприятием и гораздо больше шансов, что имидж 

бренда в итоге укрепится. Вот три примера соответствия. 

16' 
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1. Производитед1> кл1ошек длн голы~а (скажем. Callo\\'it)') с11011си­
рует T)'Pll ир по го111.фу. на котором ис11ол1,;~уется t'l'o r1ро1(укт, а !ICt' 
зрители 1111ля1uтс11 110Т('lll(И<1ль111,1м11 к11и('11тами. EcJJи 11грок, ис· 

пол ь:1ую1ц ий t' 11нр11же1111(' от (:а llo'.\·ay. 11ысгу11.~ст }1\а •111 о, ·1т м :1~ •1111 е 
длн бpettJ{a. 

2. Sопу J\елнком c11t111c11po11<u1a paзнJlt'l«IT<.'!ll>HOe мt·1J1н11н111т11t· 11;1 нс· 
СКОЛl>l(ИХ 1<ораблях KOMПi\llllJI Cek·IJ1·i1y <.:1·1.1i\C l.il!<:\. 11р<:11рат1111 llX 11 

cuoero рол.а 11ыста111-.-у rн:р~:довых тсх11оло1·11ii Sol1\'. Кuм11а111н1 )CTa/lo· 
11ила ·1·елени:~оры в ю.110·1·ах •. 111у1(011ук1 с1кт<:му. oбt1p)'ito11aJ1a (':u11111 11и· 
део no требощ1ни 10 1· 11ок:1аu~1 ф11льмо111·11oeii к1111u1 ·1;'l11111. )l<:Mo11г1·p:i· 
111101!111,1 й ~1а"1 тех но"ог11й Sol\\' (с мага:11111ом 11одарко11 ). t 11ои н1·ро111,11· 

ста11ц1111 дл11 детей. б·Мt"rронь1i1 nиде11:1кран So11y 1-1 10111отс;п р 11;.i 
1 ()()()мест. Кульминацией tт:u1премьерный11о"а:111<н101·0 1<111111ф11л1.­

ма Sony в rrла11учс~1 ки11<.»1·еатрс д11н 1 211!1 np111·лa1u<.:f1111>1x. 
!\. Комп;;111ия l)нРопt, nрои;,нодитслt. тi:nлoro белы~. <'r1011(·1.1p1111<u1a 

исследоnа"ия Бери11гова пролн11а - дt~сnток ам<.·р11ка11с1п1х и роt<:нй· 

ский ученых пробиралис1, •1~·ре:1 li-ме·rровь1е дpci'1ф}'IOU(~1t· л1.ды 11 ус· 
ловиях с11л1.ного холода. 

Бьu~о про11едено исслс11ование, убеднтел~.нu }1.оказ<111u1еt:, что соот· 

оетствиt: слонсора и объе1ста чрез вы чай но нФ1<но. Эт(УГ фактор рас· 

сматривался н;;~ряд)' с другими парамс'rрамн. u.лил~ощимн 11а реше· 

ние потребителей ку11и1·1. билеты u темитичес1<ий nарк ра:1нлечс11нй. 
Целыо исследованин .ЯR.nялосt. опредслеt1ие от11uсителм1ой ~111rtчи­

мости этих ф<:1кторов. Сравниnадись два спонсора: 1·елесеть 

Child1·en 's /l.fi1·acle Network н Ke11nedy Ce11ter for tl1e Регfоп11i11!1' ;\J·1s -
оба одина1<ово популярны. но 11 очень развой степени отве<1ают те· 
матике парков. Другие параметры - удаленность парка (45 и 90 ми· 
нут е:~д1>1), •1нсло аллей (32 или 46), ка•1ество 11иu111 (среднее или хо· 
рошее), цена билета ($24,95 или $34.95) и врем.я работы (12 или 16 
часов) [ 11]. Соотее·rствие между спонсором и u!У~ектом вли1и10 на 
покупку билетов почти в два раза сильнее, чем цен;~ билетов, удален· 

ность и продолжителыюсти работы парка. и более чем в 1,li раза 
сильнее числа аллей и к11честв<1 пищи. 

Создание собапеенного .11epo1tp11лmwi 

Возможна, что меро11риятия, идеально пол.ходящего данному 

бре!iду, не существует или же подходящий объект t'понсuрстаа ... 
,.; уже принадлежит друrому бренду. tv!ероприятия высокого уровня 

в принt\ипе немногочислеt11iы [ 12). Возможный вь1ход из этоrо 
затруднения - самостоятельно opraliИЗoвa·rh соfiственное меро· 

,_,приятие. Далее приводится ряд nрнмеров: 

" • " ~ 
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• Cl1ase Со1·ро1·а1е Cl1alle11ge. корпоративный турнир банка Chase 
Hank, 11рооодится с 1977 г. Это серии забе1·ов на 3,5 м11ли ( ок. 5,б 
1<м). t<QT()pt.te 11 11<1ст()ящее время нроходят в 19 городах США, а 
та1оке в Лондоне и Фран1<фуртс. l{ульминацией состязаний явля­

ется :1абе1· победителей местнь1х соре'l!ноэаний 13 Нью· Йорке в 
01<тябре ка11<дого года. В сорсвно1Jю1инх участвует в общей сло>к­

ности более 150 тыс. лrобителей бега, сптру/\никоо более чем 
6 1·ыс. корпораций. Кроме Т()ГО, Cl1<1se привлек I< участию R спон­

сировании :~того турнира пар·гнер()В обrценациона.nьноrо и ме­

ст11ого уровней. 

• l'o\ve1·Ba1· СЕО Cl1allenge Racc r1ригла111аст глаn других r<орпора­
ций при11ять участие в rot1кax наряду с директором компании 

P<"veгFood. Победи1·ель получает $5 тыс" которые мо:>1<ет nере­

дат1, в бл<1rотворительную орrан11зацию 110 сuоему 11ь1бору. 

· Stoli Vodk<t Ski Classic - это серия лыжных rot1oк, в которых 

имеrот пра110 участвовать толы<О работн1-11с1'1 r1редnрилт1-1й пита­

ния и бар()в. После 1<аждоrо этапа проходит конкурс рецептов и 

де1·устац1111. Это мероприятие играло эаметну10 роль при 

выводе компанией на рынок шести новых видов ароматизиро­

ванной 1Jодки n 1997 r. 
• Sta·Bil National - это серия rоно1с на мощных газонокосил­

ках, проходящая в 12-ти городах. Спонсорами яRлs11отся про­

изводители Sta-Bil (nрисадI<а, предотвраща1ощая порчу бен­
:~ина во время длительного хранения), Dixie Сhоррег (лидер 
в пр()изоодстве газонокосилок) и Citgo (производитель сма· 
зочных материалов). С 1992 г., nремени проведения первых 
гонок . продажи компаний-спонсоров ежегодно возрастают 

на 50%. 
• Ha1·lcy-Davidson's An11iversary Reuпion празднуется с большим раз­
махом и привлекает в Милуо1си, ц1тат Висконсин, более 100 тыс. 
мотоциклистов, поклонников Ha.i·Jey. Международный промоуmн 
(в том числе, ТВ-реклама. общая для данного ежегодного события 

и собственного мероприятия компании Miller под названием 
Mille1· Genuine Draft) призывает мимионы потребителей по все­
му миру участвовать в местных аналогах фестиваля в своих стра­

нах. Эти торжества играют исклrочительно важную роль в созда­

нии бренда. 
· l(омпания Nike организует серии ыатчей по европейскому футбо­
лу среди национальных команд. которые она спонсирует. Эти 

матчи состаnля1от своего рода мини-кубок мира и приносят Nike 
дополнительные прибыли от продажи билетов и прав на теле­

трансляции (14). 
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б. Встраивание в связку 

«Меролри.ятие/потребитель» - эффект единени,1 

П ра1<·1·и ч:ески у 1,ажлоrо спо11сирусмого соfiыти11 , кома1111ы или 1tpy· 
«Jro "6ъекта t·11011сорст11а имсс·rсн l(P}'J' 11рс;1<111111.1х 11окло111111ко11. 

Они планируют ct1oc врс:11и с так11м раечето~·1, что61>1 имет1, но:1м<>ж· 

JJ()C1Ъ 11осетит1, л1обимо<' ~•сроnриятие, и доскu11ш1ы10 :111а1от J(<JK е1·0 

нс:торию, так 11 nослед1111с новости. ()бъект ('11011со1ктна - это :~н;1•1и­

ман \Щ(Т!. их JКИ311И и ('/IOCOV 11ыра:~нт1. ('1101() Иll}(llllHJ1ya.111>11o('Tb. ·1·а· 
кнс JllOl\И llC м1.1Сл11т CllOCl'O C'}'IЦCC'l'll(lll<ll{HЯ tic:J peГ)'ЛlljJllOl'O посс111е­

н11я оr1ерных сnе1<таклсii 11ли без або11смс11т<1 на <.:t·:1он игp.Jt't~. 1 lали· 
ч11е референтной 1·рупr1ы (дру1·их 1:1л;tдел~..це11 ссзо1111оrо абонемента 

на мат•1и 4!)e1·s ил1·1 )'Частников Iгo111na11 г<~сс') упрочиваt•т связ1. мс>к­

ду мероприя·rием и cro nоклон11ико~1. 

Подобн~..1й ::~q>фе1<т с<1мондент»<):>икации нередко 11011крепляст<·я 
е1це и ф<11<тором гордости своим предметом увлечения . Нс1<отор1,1е 

люди чреэnычайно rордя1·ся национальной олимп1-1йс11ой командой, 

местным му3есм или празднеством, проrраммо•i дея·1·е;1t.11остн с11оей 

компании. Соrласно опросу, свыше 95% амери1,а111tсв и !10% анrли· 
чан счнтаютОлимnнйскt1е иrры поводом дл1111ацнон;vtь11ой гордое· 

-rи [ 15). Эn1 ;:jмоция может сыграть важну10 роль 11 со:здании сl\nэи 
между отдел1.н~..1м челоRеком и с11онсир~•смым объектом. 

Может ли спонсор или мсропрнятнс стать частью ::~той 11моцио11аль· 

ной nривяза11ности , ::~ффекта самоныражения и социальных уэ? Суt11е­

ствуе1· ли <\>еиомен единения. 1<оrда бренд не только ассоциируется со 

всем Эl'ИМ КОМПЛСl(СОМ взаИМQСВязей, 110 11 CT<LНOl)J.1TCЯ ero ч11стью? Если 

ответ положительный, то использование это1·0 феномена nоможе-1· 

бренду ока.1<1ть бодьшое влияние не только на сегмент самых предан· 

ных покло.11ннкоu собьrrия, но и на других людей, общающихсsr с ними. 

Возникновение эффе1<1'а едннсния определяют три фактора. Во· 

первых, требуется, чтобъ1 возникла и продолжительное nрем,1 суще· 

ствовала устойчивая ассоц1'1ация между названием брснда и имен-

" ; 11ой командой или rур~1иром (таким ка1< Adidas P1·edato1· Ct1p, Toyota 
! \Vildcats 11п11 T1·ansamerica Open). Например, ссл11 компания 

::: СI1е\ТОП спонсирует rоно•1ную машину, ей не следует оrраничивать-... 
,..: ся на1<.11ей1<01i с надnисыо Cl1cvro11 на борт)' автомобиля, которая те-
$ ряетс11 среди десятка др)'ГНХ стнr<еров. Машина должна 11естt1 фир· 

.:: мснные цвета и логотип Chev1·oн, а уnрнuлять ею дoлN<lfa собствен· 

...-..... ная l(ОМанда rо111циков этой компании. Кроме тоrо, lfеобходимо, 
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чтобы характер бренда соответствооал хара1<теру спонсируемого 

мероприятия, а ero товары использовались в нем. 1\{оторное масло 
Pe1111zoi! илн автомобили Porsche имеют естественную связь с таким 
объектом сnонсорства, 1'ак гпночная кома11да, тогда как о продук­

ции l{oo!-Aid э·rого с1<азать нельзн. 

Во-вторых, спо11сируемая деятельность ДОЛ)КНа глубоко за..хватыnать 

людей, являться неотъеw~емой частыо их жизии. Этим качес1·вом не 

обладает р<1Зовое мсроприя1'ие, скажем, концерт, 1соторый зрители по­

сетнт, ес11и им это удобно, но столь )КС легко его пропустя1'. Признака­

ми подобной увлеченности явлJ11отся высокий уропень посещаемости 

мероприятия, привычка следить за новостями об объекте слонсорст­

щ1, а таЮ1се страсть, заметная для окружающих, стаn111ая хара.ктсрlfой 

чертой данного человеК'а. Крайнее прояnлсние - поведение фуrболь­

нь1х фанатов. Поклонники команды Tcx.as Longl1oms не огр.u1ичи11а1от­
ся r1осещен11ем тех матчей, на которые им удобно пойти, - они подст­

раивают вс10 cno10 >кизнь под расписан11е игр любимого клуба. 

Третьим фактором, усилива1ощим эффект единения, может стать 

нозника1ощее у потребителя впечатление, 'ITO становясь спонсором 

данного события или деятельности, бренд идет на определенный 

риск. Когда t(омпания Саноn отказалась спонсировать английский 

футбол, отчасти из-за проблем с фанатами-хулига1tами, ее место ре­

шился занять Ва1·с!ау Bank [ 16]. По мнени10 р)'J<оводства банка, в ро­
ли спонсора английского футбола организация демонстрировала та­

кую черту своего имиджа, как активная жизненная позиция, устанав­

ливала тесную связь со всем строем британского общества, а также с 

молодежью. К3.1< показало исследование, поклонники футбола оце­

нили смелый war Barclays и реwаю1дее значение его спонсорства для 
оздоровления спорта. Действительно, поддержна, оказанная финан­

совой организацией общенационального значения, улучшила имидж 

футбольной лиги, что, в свою очередь, повысило отдачу от вложе­

ний банка в программу спонсорства. 

Лризш~~ше меJюnриятия и njп'3На.1ше бренда - эффект переноса 

Многие мероприятия получают спонсорскую помощь благодаря то­

му, что 1<омпания-{:понсор рассчитывает на возникновение эффекта 

переноса; если аудитория оценит и полюбит мероприятие, можно на­

деяться, что это позитивное отношение будет перенесено и на бренд. 

Именно этим яв.11ением объясняется (по крайней мере отчасти) эф­

фективность некоторых реJ(Ламных кампаний - реклама, задейство­

ванная в них, нравится зрителям. Есть весомые доказательства того, . 
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что, есл11 рсr<Лам;:~ приDлекает лкJдей, они 11е 01·ра11ичи11а1()ТСs1 и11терс· 

сом и 11нима11ием к рек.~.1мнt,1м роликам, но распространsнот сщн: одо· 

бренис иа бре11д Возм()Жl!О, тот же <jJe11oмe11 дeiit111y<1 и 11 01111н11с· 
нии cr101J('J1pyeм1.1x мероприя 111й. 

ВОЗМОЖНЫЕ ЗАТРУДНЕНИЯ 

Од11и cno11t(.)pc101e 11рuграммы ()К<1.11>1s;~1отсн, 11 л1"1111ем 'луч,11-. бt·('· 

nлод111.1м11 мудрстrsованиями р)'1<оводt111а. ,, 11pyr11e - доб1111а1отоr бле<­
тя1це1'0 успеха. ~кис ф.11сrор1.1 nрелоnределяют итоп1 про1 р.1м~1ы t nu11· 
сорской помо1ци? Чтоб1.1 отnе-~·ить на .~тот noнpot. 11еобхо,1имо с1цс pa:i 
проа11миз11рова1·ь sce ее ~т-.iri1.1 и уст.111011~1т1.110:1можнь1с .1aтp}'JIJ1e11иsi. 

Провал спонсируемого мероприятия 

Проьал спuнснруемоrо мероприятия Ht' только о.111.1ч.1ст, ч 10 l<OM· 
nания·с11011сор дар()м потратнла деньги. ио и уrрожаст ее имнджу 11 
рспутаци11. Однажд1,1 кuм11а1111я Kodak спонсиро11;uн1 пра:~днестоо 
Kodak Liberty Ride FesLi\·al, проводившееся одноuреме11110 11 100 rupo· 
дах. Заплатиn $23 за билет, посетители мо1~1и пока raт1,cs1 на 11елоси· 
nедах. 11ри11ят1,, у<tаст11с о пикниках 11 nосмuтретr.. телетрансляцию 
концерта Хыо Дь1оиса. Орrани:эаторы обеща.11и приuлсч1, 500 1·ыс. 
3рителей. 110, к несчастt,ю для l{oclak, смогли собра1 ь лишь малу10 
часть этого •1исла. Слаб,1я организация и неудач111.1й зам~..1сел предо· 

nределили провал праздпестна [ 17]. l}'рниры по гольфу и друп1с ме· 
роnриятня с учас-1·ием 011иночнь1х «зnезд» 11сегда сопряжены с onac· 
ностмо, что лучшие игроки нс пр11елу1· или же еыйлут нз борьбы в са· 

мом начале соревнований из-за проигрыша или травмь1. 

Возникновение нежелательных ассоциаций 

Сам1>1й худший итог сnонс()рства -это uозникнuвение не)келатель· 

ных ассоциаций, наносящих урон имид>ку брс11да. Та1<. на одной из 

ГОН()К автомобиль, спо11сируем~.1й страхоuой компанией, разбился. 

Компания IBM на Олимпиаде 1996 r. 11 Атланте рассчитывала во uсем 
блеске про11смонстрировать свою nередов)'IО тех11ологи10, распрост· 

раняя тек}1Ц}'JО информацию о ходе состя:~аний. Одна1<0 в информа· 

цио11ной с11стеме IBM 11ыявились де!~екты. реаулt;rатом чего стало 
неrативное паблисити вu всем мире . 

Е Путаница среди корпораций-сnонсоров способ11а uве(.1'11 11отре6И'!'е· 

,,_..,,лей 8 заблуждение и даже породить опасные ДJIЯ брс11да ассоrtиации. 
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Нанример. на Кубке мира 1994 г. 1<омnания Sp1;nt выступала в·rоростс­
nеиным сnонсором. тоrд<1 1<al( Ma1>terCard Яl!Лялась официальным 

сnоиспром n каrеrории кредитн~.~х карт. Когда Spri11t напечатала для 
сноих сотру11ннков 1.1иэитнь1е картп•11аr с лоrоти11ом К)'6ка мира. 

Mastc1-Ca1·d еозбудила против нее судебн·ый nроцесс и выиграла дело. 

у,шстие Sp1·iпl u сnонс1-1ровании Кубt<а не за1<ончилось полным прова­
лом, но 11еrати11ное паблисити помеш~u10 успеху этой теле1<оtv1муника-

,. 
UllOHHOИ t<Омпании. 

Отсутствие желаемых ассоциац11й: 

Иногда между брендом 11 мероприятием прос11е>1<иваетс~r естест­

ненная скяз~.. но суu~естuе11ная час1·ь аудитории не может самостоя­

тельно ее улоuить. В этих СЛ)'Ч<\ЯХ следует помочь зрителям. сделав 

это соответствие более очевидным. В ходе Олимпиады 1992 r. 1<омnа­
ниs1 Sciko демопстрировща особый рекламный ролик. выл.влsпощий 
сuязь между хронометражем забегов и своей продукцией. «Мы дела­

ем чась1, и мы стоим за I«Рl<дым, ктп рвется к успеху в играх 25-ой 

Олим11над~.1. М1,1- Seiko- мерило успеха» [18]. 

Гонщики не могут надеть под шлем модные солнцезащитные оч­

ки. поэтому компания Revo пра1<тичес1<1J не получала отдачи, спон­
сируя аnтогонки. Тогда 1<омпания переделала ветровое стекло ма­

шины, разместив на нем имя бренда Revo таким образом, чтобы 
0110 попадало в телекамеры и бросалось n глаза зрителям. Благода­
ря дополнительным проектно-1<011структорским работам компа­

ния заметно повысила ценность своей спонсорской программь1, 

выстроив ассоциации ме>кду брендом Revo и технологией произ­
водства ветровых стекол. 

Утрата прав на спонсируемое событие 

Если компании удалось связать себя с объеь."Том спонсорства в 

представлении потребителя, было бы крайне неразумно отказаться 

от спонсорской программы. Долгосрочное спонсорство имеет оче­

видные преимущестна по сравнению с r<раткосрочным: оно позволя­

ет установить более прочные ассоциации, nоддержание которых 

требует меньших затрат, а влияние сохраняется дольше. Но если 

компания лишается статуса спонсора из-за того, что объект спонсор­

ства не связан с ней ника1<ими юридическими или моральными обя­

зательствами, все ее вложенил в программу пропадут даром. Более 

того, в дальнейшем ассоциации с этим объектом могут дос·rаться 
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ко~-11<ур<:нту. Поэтому брс111\у следует 06t·слеч~1·1 ·1. себе право продод· 

жить спо1-1сорску10 nporp:i~1мy в 11ослсдук)IЦ11с годы. A11н:1·it:ari Exp1·c~s 

до снх пор рас· rтлачf{11«стtн .за то. что Лt'}Jtc"Д ();1 11м11ийск11м11 11гр11ми 

19НН 1·. у<..-1)'1111ла месrо •>1!111 11иа;н,11оrо <.1101 1сор<1 комnа111111 Vi~. l•:cJtн 

J\O ::11·u1·0, 11<1 итогам о просов. ! 1.5% ресnонл1:11тол 1 1 а:.11 .111;1.: 1 1-1 \1i~a лу•1-

шr.:~·1 кр1:днт11оi1 к11ртоii д1ш 1 1у 1 ·сшеt·т11нii :Jё\ рубе1к, то посл<: 11µ011 е.де-

11 11я Ол 1-1мп11адь1'8Н 111' ч ~1 СJ10 дости1~10 27% [ 1!1]. 

Избr.1ток спонсоров 

И ног да с1ш.1ать бре11д. с 11б·1.скто~1 с11онсорст11а мс111аст ч рс~1мер11ое 

кол1 1чсст110 cnoнcupou. Бре11/\ -тонет• срс11и множе<..1'11<1 чу-мих ло1 ·0· 

тt1ло11. ()це11иuая л1:рсr1сктнnы с11u11сорской nporpiiмM ы , обJtзатель· 

110 нуж11u уч11тыиат1, этот фаJ<т()р. поскол~,ку чре3м<:риое I<ОЛИ 'iестuо 

cno11cupo в крайне затруд1111 ет формнроnа11и1: ассоциати1111ой сnн:.~и 

ме1му fipet1дoм и собь1т11ем и уменьшает nрt:дста11.11е 1· 1 11ость бренда. 

Чтобы реаJ1изоэатьзадач11 nрuгр<1ммы слонсорстuа u nод()бн~..1х уело· 

ви.нх, 11еобходимо змеiir.твовать целый ком nлекс разиообр<1з11ых 

средс·r11 комму11111<ацни, т;1к11х ка~< про~tоушн и Интернет. 

К примеру, если в числu :r.1J1ei.1crвo0aн11i.1x массмсдна вхоДИ't те11еn1-1дс­

нне. фирма моJкет nыделить имя своего uренда из массь~ других спонсо­

роs при ПОЬ!ОU(И DИрт}'ЭЛЫIUГО J1uroтнna: 80 .sрсмн транСЛJJttИИ С(JСТЯЭ<I· 

ния нзображение лоrоти11а l<f>мnи.нин не1кла.дыuается на самое за~1е-~·~1ое 

место на телеэкране (ск<IЖем, на центр ф)'тбо.11ьного поля или тенн11сно-

1·0 корта), )'КреПЛSU! ассоц1·1атиnиу10 связ1, между д<1нl!Ым брендом и 

спортиuным собьm1ем. Вариант- исnоль.1ова11ие трех.мерного .11оготи· 

na. а 1ё11оке демонсrрацJ-tя его в р<:mающие моменты состязания, 110 'Г'd!< • 
чтобы это щ~ мешало зрителям сыотрt."ГЬ транслnц1110. 

Маркетинг «ИЗ засады» 

Маркетинг •ИЗ засады• - ЭТQ опасность, подстереrа1ощая слоt1соров 

крупнейших спортивных собьпи1'1. Иногда ко11куре11rы пытаются ассо­

ци!'iровать себя с мероnри1пием, не ЯJЭ.JIЯJ!CI> егосnонсора.,1и, то есrь с11>е­

мnтся получить оо:цачу от инвестиций, сделанных брендом-с.nонсороr.t. 

= ~ Пример маркетинга «ИЗэае<~ды• - связанная с меропринтием реклама 

,..: брен)\а в м~ссмем1а. Так, Nik.e проводила агресси1шу10 камnан1uо с ис-

пользован.нем рекламнь·~х щитов !:1О время Олимпийсю-Lх игр 1992 г. n Бар­
сслонt:, а T.tl<Жc иrр J99б r. в Атланте. У п<rгребителя создаЩ1ЛОСь сильней· 

_, шее ло;.к1-1ое впечатление, будто Nike сnонсируt:Т эти Олимп11ады. В 
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1«111ечном итоге Олимпийский оргком1·rrет потребовал, чтобы органы 

городского уnрааленин Афин - места nроьедеиия следу101цей Олимпи· 

'1,'\Ы 2004 r. - передми в его ведение все име1ощиеся в столице средст­
IJН наружной ре1U1амь1 за шесть недель до uт1<рытин игр. Аналогичным 

приемом вос11одьз<.>1Jалась компания Fcde1·a\ Exp1·ess, демонстрируя 
свои рекдамные ролики no время Зимних игр 1992 r. в Альбервилле. В 
рсзул~,тате бl % зрителей прони1U1ись убеждеl1ием , будто эта комr1ания 

uыступает офнциаrrы1ым с11онсором состязаний, 1< 01·ром~1ому раэоча­

ро11ани10 насто1пнсго спонсора - U.S. l'ostal Service, о роли которого в 
проведении игр знали лиш~. 13% зрителей [20]. Другая таl\-ти1<а марке­
ти11га «ИЗ засады» - спонсвровать ие вес собь1тие целиком, а опреде­

ленную е1·0 часть или участни1<а. Например, в ходе Олимпиады 1988 r. 
Fuji 110 всем мире снизила результативност1> спонсорской программы 
компании Kodak, спонсируя команду nлоuцов из ClliA. 

Чтобы противостоять марrсетинrу «И3 эасэдь1», необходимо вклады­

яать больше средств в соэдание ассоциации между компанией и данным 

мероприятием н оnере>катьконкурентов при покупке прав на связанные 

с событием рекдаму и промоушн. Крайняя мера - открыто заявип,, что 

конкуре11Тh1 не име1от никакого отношения к спонсируемому событию. 

Так, n 1996 r. Visa, стремясь защитmъ от посягательств конкурентов свой 
с·1111ус официального спонсора Олимпиады, демонстрировала специаль­

ный ре1U1амный ролик, в котором объяснялось, что на Олимпийских иг­

рах не принимаются к оплате креДИ'ГИЪ1е 1<арты American Express. Благо­
даря этой 1((11.,Шании Visa смогла повысить эксклюзивную осведомлен-
11ость потребителей о своем спонсорстве и нейтрализовать nопьIТКИ 

маркетинга «ИЭ засады» со сrороны American E.xpress. Кроме того, VISa 
}падось позиционироваться поближе к American Express и отстроиться 
от настоящеrо конкурента - MasterCaгd [21]. 

Чрезмерная стоимость прав ва объект спонсорства 

Как показал опыт Sprint, спонсорство МО)!<ет nриносить большую 
прибыль на инвестиции. Исключительно благодаря успеху програм­

мы компании по спонсированию Кубка мира 1994 r. количество обра­
щений потребителей к услугам этой теле:коымуникацио:нной компа­

нии увеличилось настолько, что прибыль от них превысила затраты 

на спонсорство примерно в 2,5 раза [22]. Но в ряде случаев отдача от 
спонсорской программы разочаровьшает компанию, поскольку рас­

ходы оказываются слишком велики. Если расходы на программу с те­

чением времени растут, опасность заnдатить лишнее становите.я все 

более реальной. 
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СЕМЬ КЛЮЧЕЙ 

К ЭФФЕКТИВНОМУ СПОНСОРСТВУ 

Как прав11лы 10 uыбратt. n(iъc•;- н усnс1111ю 1:1юнr11 роu~т" <:11>? Из 
011ь1·rn yд::t1tllltlX и tlC)'ДЭЧltWX с11u11со1ккнх. К:l"lfti\llJtif f\t()ЖlfO ВЫISССТИ 

семь к.nючсвых nр1111ц1-1поа (см. р11с.. 7-5). к~nph•C 11оuысят u1а11сы на 

эффекrнв11оt' c:noнcopc-ruu. 

1. Постав~. перед бреИдом четкие цели КОММ}"ПJ1кации. С·rрате­
гия спонсорстоа доюкна быт1, 'lу1кт1.1нтелыш к коммуннкат"1н1ы~1 це­

.1nм брснл~. Цел~< обычно бывают трех т11rrnв: уз11ав<1емnст1./осt\е­
дамленность. создuн,,rе accou1-1~rtиf8, YC1tt•(onлe fi11c (}T1101ueниi·r. - ~·t 

• 
,_, юобая нэ н11х может напро111лят~ страт("·11ю <·no11c<1pc•·11a. 
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2. Действуй 
на опереже11ие 

1. Имей чеrкис 
цс,111 

коммуникации 

3. Ищи полного 
соответствия 
между брендом 
и объектом 
сnонсорстnа 

Эффективное 
спонсорство 

7. Акта111ю 
упрапш1й 
СllОНt:Орстэ<>м 

б. Учитывай 
м11о:жест-

11е11ную отдачу 

от спонсорства 

Рис. 7-5. 

4. По возможности, 
владей объектом 
спонсорства 

5. И1д11 возмож­
ности создания 

паблисити 

Сем-ь ·1С.Лючей к зффективн.ому спо1и:орстоу 

<Рормулировка коммуникативньLх целей, конечно, начинается с по­

нимания сущ11ости бренда, основных и дополнительных параметров 

идентичности и предлагаемых ценностей. Подразумевается и рас­

\тановка приоритетов. В чем вата целъ- подкрепить существующие 

<1ссоциации с брендом, изменить существующие ассоциации или и 

то и другое? Определитесь, каJ<ие ассоциации вам нужны. Ответ на 
этот вопрос и будет управлять стратегией спонсорства - не только 

nыбором объекта, но и проведением спонсорской 1<амnании. 

2. Действуй на опережевие. У cno1;1copa есть соблазн просто выби­
рать объект из того, что предлаrается, тем более что некоторые фир­

мы 1<аЖдый rод получают тысячи запросов. Но выбор объеюэ спонсор­

ства необходимо nроводить с опережением - сначала разработать мо­
дель идеального спонсорства, затем составить список возможных ва­

риантов, близких этим критериям. У активного спонсора больше maw 
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сон провести оригинальную кампанию и выделнться из общей массы. 

Чтобы Rерно оuенить потенциалъный объект. нужна определенная ба­
зовая информация, например, целевая аудwrория и ассоциации. Рас­
смотрите широкий спектр возможностей спонсорства. оцените их ,;-.. .... 
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индивидуальность и ср;шните с н11д1л1ид)'Ш1ы1астыо, 0·1}><UJ(CJ111oй в 

цели 1<омму1111кации. Часто ;"то луч1uий способ проработат1, 11о:~мож· 

вые варианты спонсорстuа. 

При 1J1<011•1атслы10!'.f uыfiop<: можно uuс11оль:~онаты·11 пµостой схе­

мой принятия реu1с:ния. Она nрсдст;шлс:11а на рис 7-б. У(таноnнтс:. 11а· 

скол1>ко 1:1озмо:11<111>1й ofiъc1\1' от11ечаст 11де11ти•111ости Gревда и какие ас· 

соц11<1нии с осноnн~.1ми r~араметрами идентичности хочет ра:н1ит1. 

r.11онсор. Второе 11:1мерение - ::11·0 мера и11т(·ракт1111110<-т11 11а111101·(1 11а· 

риавта. Эта uсл11ч11на покаэ1,1вает. в;1скол1.>1<11 (:I1011,:иро11анне да1111ого 

об1.с1(та поз11оляет 1·1де11тичиости бре11д<1 рсал11зu1J;11ъ сной потс11ци;u~. 

3. Ищи полное соответствие между брендом и объектом спонсор· 
ства. Jlолное соотnетст11ие !'<!еЖд}' мероприятием и брс11яом намного 

рсзул1.тат~111нсе, чем просго t:Г() На.IJИЧИС, а l!CllOЛllUC COOTllCTC'ГllИC ИJIИ 

его uтсутсто11е явля1отсл суп~ественной помехой. Один из пр11:1накоо 

11олного соотве't'ствия - это возможность прояемонстрнро11ат1> про· 

д)l!<Т !! нер;~;~рыnной с1н1зи с самой суrыо спuнсоµа. Соо·1·11стст1111с меж· 

ду те11ль1м бельем от DuPoвt и 11}-Гешесrвием через Берингов пролиu 

служит отл11чнь1м примером. В случае Олимпийских игр Seiko участво­
вала в хронометраже сuрев11оu<iний. tJPS дtк1·а11ляла билеты, а 

Cl1a111pio11 предоставила парадную 11 нагрмнук> униформу команде 
CUJA. Поэтому всем этим спонсорам бьt~о легко сuлзать себя с играми. 

8t.J('01'J1~'1 

>·1ю11ен1. 

Соответствие 
идектпчноств: 

бренда 

. ' •',/ · . . . " . . 
~ . . 

Ниэк51Й )>рl.>аень n1.1с;t)КИЙ }1J(10(ИЬ 

Иктерактивность/вовле'Ченность 

Рис. 7-6. 
G'хема оценки эффектu.вности cnoнcupt·11111a. 



4. Вдадей спонсируемым: объектом. Вах<нейшая задача успешного 
спонсорства - соединить бренд и ассоциации со спонсируемь1м ме· 

рnприятием. Ре1uит1, ее rораэдо проще, если бренд иеотделиJV• 01' ме· 

роприятин как такового. Kar< ух<е rоворилось, настоящий 1сл1оч 1< ус· 

пеху - nладеть спонсируемьrм мероприятием всегда, а не только во 

время его проnедения. Вспомним 1-1сследование олимnийс1<01·0 спон­

сорства: менее половины бренл.ов·спонсоров прочно ассоциирова.­

лис1, с играми. Спонсорство собстве11иого проекта предпола1·ает ре-

111ение следу101дих з<u1ач: 

а) подумайте, не луч111е ли сосредото•1нться на одном или немногих 

мероnрияти11х нместо того, 'Чтобы формировать слабые ассоци­
а11~н1 с многими; 

б) стремитесь 1< долrосрочнь1м отношениям и контра1<там; не ос­

таnляйтс конrурснтам wанса занять nаше место, если дела пой­

дут хорошо; 

11) задумайтесь об именном спонсорстве; 
г) помните об опасности маркетинга «ИЗ засады», составьте план, 

как ему противостоять. 

5. Ищи возыожности соэдаии.я пабл.исити. Это признак самого 
эф4>ектиnиоrо спонсорства. Практичес1<ое руководство состоит в 

том, что сметные издержки на эффе1<тивную спонсорскую програм­

му должны быть в три-че1'ыре раза больше спонсорских взносов. 

Этот дополн11тельнь1й бюджет идет на то, чтобы соединить бренд с 

мероприятием н использовать его потенциал цели1<ом. Если oawa за­
дача - создание бренда, паблисити ре1uит ее эффективнее и рацио­

нальнее. А что такое мероприятие , имеющее потенциал для пабли­

сити? Это значит, что оно интересно по самой своей природе. Имея 

такое мероприятие, ваь1 нет нужды выдумывать собственное - у вас 

уже есть идеальная среда длil де~tонстрации продукта. 

6. Учитывай множественную отдачу. Некоторые спонсорские 
программы окупают себя сами. делал бренд заметным, а таюке созда­

вая и укрепляя устойчивые ассоциации с ним. ОднаI(О спонсорстRо 

МО)!<ет добиться эначимых длн создания бренда целей и по-другому: 

предоставив ключевым клиентам опыт участия в мероприятии, де­

монстрируя новый продукт, мобилизуя оргаыизацию на создание 

бренда и встраивая бренд в связку «мероприятие/потребитель". По­

этому полезно оценить спонсорство со всех сторон. 

Сильные бренды с большими финансовыми возможностями выиrры· 

оа1от от спонсорства больше: мелкие бренды находятся в невыгодном 
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полоJ1<ени11. t.)асто прана 11а об1.>скт слиu11<ом дорс11·и. Чтобы добитьсн 

от спонсорстна п11tичи, рассмотрите 11озмож11ости с0Rмест11оrо марке· 

тин1·.1 с )(руrими сил1,н1>1ми бре11д<1м11. Например. Осеап Sp1;1y 11редпо­
•1ел стат~. 1·осr1он1.орпм rоно'lиой !(ОМ<111ды-учаt1'llИl\1>1 l><!le .Ja1·rett'~ 
Bu~i:I\ Sc1·ic~ сокмес1·110' l'ola1·oi(I и c;il!ctte. В такоii форме:: сrн111сорст110 
бы:ло ком1м111-1и по силам 11 oкaJaJJo .1нач11тел1.1111с ш1~1и11ие на рознич­
ную ·1·орrонл10 и 11<111u1()'fJaтeJ1c::~i. 

7. Активно управляй спонсорством. (;дела1ъ < 11011t·орст110 .~tjнрск· 
тинным 1111струмс11то~1 11е11росто - нужно стан~l'IЪ 11сли, ре<1Ли.1011t.1· 

11ат1. 11роrр.1ммь1 но их дости,ке11и10 1111це11и11атr.. pe:1yлl.ir:tт1,1. 1'1спкно 

с1<а.шть. •1то 1.11011сорст110 - .;то сво~rо рода сокмест11ый брсндинr. 

(~uuмес.:тный бренд надо соз1~ат1" последо1.1.~тсльно используJt состаn· 

ной лого·ги11 и активно добиuаяс1, осnедомден11ости о бренде и <1ссо· 

цишtий с 1111м. Соомес1·11r.1й бренд - это лу•1шее, что мо1кет обесnе· 

чить с11011сорство. При активно~ менеджменте u программу 11овле1<е1· 
1отс11 вес •1лень1 корr1орации. 1:-lапример. J'vlas1c1·Ca!'d ПО/(1\репила 
спu11сирова11ие Кубка мира участием бан1<01:1-партнеро11- в обu\ем де· 

ле участnоnала вел корnuрацнs1 н полном составе. 

Спонсорство мож~т стать мощным инструментом. Посмотрите, 

как l(ОМП<IНИЯ \li1·gi11 1:1ыразила свою 11НДИВНД)'<IЛ~НОС1'h ripи помощи 

турнира воздушных шаров Virgin Ва\10011 Cl1alle11ge, 11сппм1-1ите узна· 
оаемость н увлекательность Adidas Streetball Cl1allenge, 1111ияние 
Satu111's Homecon1i11g Event на построение желаемых ассоциаций, 1<0-

торые вызвал Hallmark Hall of Fa1ne. Эти эф<~ект11вные спонсорские 
11рограммы r1отребовали вло>кения огромных ф1111ансовьrх и •1елове­
ческих ресурсов. Их активно претворяли в >1<изнь, встраиnали в другие 

программы no создани10 бренда и подцерживали ДllЯ создания синер­
гии и достижения стратегических целей бренда. Спонсорство может 

являться nросто весьма эффективным инструментом брендинrа, а мо­

жет стать 11.~стоящим прорывом для компании в деле создания дсйС'!" 

вительно сильного бренда. Поэтому ставьте планку как мn>кt10 вышеl 

Вопросы JI)I.Я обсуждения 

l. Оцените спонсорские программы, в ко1·орых участRооал ваш 
бренд. Ка1<овы ассоциации с объектами этих программ? Ка1<ОЙ в1ип~д 

они nнесди n создание бренда? 

"' - 2. Возьмн·rе один из осноDных элементов стержневой иде~1тичнос· 
ти бренда. ОпредеJlите, какие объекты спонсорс·rва .вызовут такие 
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же ассоциации (расс?>1отрите спортивные, развлекательные и куль­

турные мероприятия). 

3. Служат ли ваши спонсорские мероприятия дополнением других 
под.ходов к создани10 бренда, формируя или усиливая основные или 

дополнительные параметры идентичности? 

4. Установите, какие спонсорские проrраммь1 конкурентов доби­
лись совершенного соответствия бренду и почему? 

5. Оцените, насколько эффективна ваша спонсорсr<ая программа и 
можно ли ее улучшить? 
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ОН11айн дает 11ам 6етодо6нЬ1й cn1Xo6 удовлетворя mъ sanjюcъl 
мтребип1щ~ей, шдостuжимъи:J со еремен коммивояжеров. 

Джордж Фишер, 

ислолt1S1ющк>1 диреl<Тор комnа.t111и Kodak 

Сетъ nptдc1'IQ,(JJIJU!m rо6ой такое с.t!l.Ян.ш СМИ и. комм~ии, 

ктпорое может фр~дамеиmмь1Ю десnш6илширооа.тъ 

')'Ществующш коммунихат~щ11ъ~г кана.11>~ 

Мартин Мак~<Ланан, интернет-rуру, 

Prophet Brand Strategy 

Всех за C11101L зову, lJPAIOmt! 
Нъ1-н<~г .11сrма с:11ишкам пряны, 

Завтра буi;ут е самый pas. 
Послезавтра, р(J3()Х()1Мсь, 

Снова в Z(IOllU со6фетесъ -
Я nf!uru:u; .МЯ вш: припас. 

Фридркх Ницше, гуру раннего ИflТернета 
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АТ&Т И ОЛИМПИЙСКИЕ ИГРЫ 
В рамка.х программы сr1онсирова11ия летних Олимпийских игр 

1996 r. компания АТ&Т создала веб·сайт, да101ций возможность вир·11·· 

альноrо присутствия на Олимпиаде. Одна иэ страниц поJноллла по­

сети ~·елям сайта увидеть Олимпийску10 деревню вжипую - nреиму· 
щество, дос1упное только самим атле·rам и орrаннзаторам игр Кро· 

ме того. посt'Титель 1\-tor 11обродить 110 Олимпийскому му:зею. полу· 
чить последнюю информаци10 о спортивных сорев11ооа11иях или но· 

участвовать в виртуальных играх и сравнить свои результаты с ре· 

зультатами других игроков. Конеч110, пользоuатели та~оке получали 

доступ на домашнюю страницуАТ&Т [1]. 

Сайт цриw1екал посе·rителей не только потом)'. что был иflформа· 

тивным и интереснь~м, но лредоста11ля;1 ун1-1каль11у10 возможность 

взглянуть на Олимпийские игры изнугри. Данныr~1 ресурс не только 

обеспечивал контакт с брендом АТ&Т (более 300 ть1с. просмотров 
страницы одень), но и создавал клточевые ассоциации с брендом. Ак· 

тивнал вовлеченность r1осетителей связывала АТ&Т с Олимпийски· 

ми играми гораздо сильнее и глубже, чем э·rо мо~:ла бы сделать рекла­

ма, а та1оке увеличивала возможность того, что престиJ1< и особая ат­

мосфера О.11и~1nиады будуr ассоциироваться с брсндом АТ&Т. Сайт 

также демонс·1·рировал могущество телекоммуникаций, чем косвен· 

но укреплял некоторые ключеuые ценности бре11да АТ&Т. 

H&RBLOCK 

На сайте компании H&R Block усЛ)'l·и 110 подготовке налоrо11ых до­

кументов, равно как другие финансовые продукть~ и услуги компании, 

опись1ва~отся в серьезной и одновременно легкодоступной маt1ере. 

Приэuанный просвещать потенциальных клие1rrоо, сайт предлагает 

пра~--гичес!.)'Ю информациrо и инструменты: ноnости из области нало­

rоо; достуn !< ·Iенри~ (в11р'l)'аЛьному консуль'f".utту по нало1-ам), nporpaм· 

мы no лодrотов1<е напоrовы:х документов, а также видь~ федеральных и 
местных nодоходньtх налогов. Таким образом, для 18 wrн клиеf!тов ком· 
пании сайт ямяется эффе1стивным и экономичным способом получе­

ния информации. Баннеры, размещеlfные на paэflbLX популярных сай· 

тах н в поисковой мawиlfe Yahoo!, помоГаJотувеличить посещаемость. 

Чтобы добавить nримекательности этой прочной базе, банкерная 
с : реклама компании пригла1uала ~и1иентов 11ринять участие R конкурсе 
t:. «H&R Block: мъ1 З<U!латим ваши иалоm». Более 50-rыс. клиеитоn приня· 
_. .... ли участие n 10-недельной игре. Участники получми три электронных 
260);;;;;========= 
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письма в неделю с инфор1.1ацией о налогах, специальной информаци­

ей о налоговых услугах H&R и воnросами кон1<урса. Еженедельная нор­
ма ответов на электронные письма сосrаRЛяла 40%, а 97% участн11ков 
оставались в игре все 10 недель. Проведенные после конкурса исследо­
вания показали, что осведомленность о бреме в отношении ряда услуг 

H&R Block резко выросла, J(ак и посе1цаемость сайта. 

ВЕБ-САЙТ КОТЕХ 

Сайт фирмы KoLex адресован девочкам-подросткам. чье тело и 
жизнь подвергак1тс11 nостолннь1м измененинм и стрессам. Дизайн 

сайта, созда8аемое ощущение и язык направлены на то, ч1·обы подро­

стки чувствоRаJiи себя комфортно. Это их мир, где никто не говорит 

с ними свысока. Цель - установить связь с девушками и молодыми 

женщинам1.111 сделать продукты Kotex частью их жизни. На рис. 8-1 
показана страница сайта Kotex. 

Информационный раздел о менструации содеря<ит подраэдепь1 об 

а11атомии, эмоциях, физических упражнениях, заботе о теле, о превра­

щении девочки в женщину. о менструальном ЦИI01е, предменструаль­

ном синдроме, шоковом синдроме и раздел часто задаваемь~х вопро­

сов. Раздел проду~<Тов предоставляет рекомендации по использованию 

товаров, основанные на индивидуальнъ~х потребностях (исnопьзова­

ние ночью, активные или слабые выделения и т. д.). В разделе «0 деви­
чьем" девушки мoryr высказать свое мнение, пройти тест и.ли просто 

nообщатьсл, lfanpимep, дать совет или комментарий о том, что они 

действительно л1обnт или ненавидят, а позже увидеть свои коммеtrrа­

рии в Сети. Образующиеся в результате социал:ьнь1е связи мoryr бьrrь 

очень крепкими и, что не менее важно, вкл1очать в себя брепд Коtех.. 

Хотя сайт Kotex вряд ли станет одним и:з ведущих объедюuпощих сай­
тов, он может оказывать влияние на многих девушек. 

Несмотря на то что Всемирная сеть появилась на потребитедЬсr<ом 

рыНl<е сравнительно недавно, она оказала серьезное воздействие на 

бренды и создание брендов. Множество сильных брендов (вюпочая 

знаменитые nервые онлайновые бреиды America Online, Amazon.com 
и Уа1100!) официально заяаляло о том, что Сеть может создавать брен­

ды посредством своих уникальн:ьlХ коммуниющи:оюrых I<аНаЛов и свя­

зей с потребителем, основаннь~х на личном опыте. В то же время такие 

1<омпании. как Gap, ESPN, Disпey и Scltwab, задействовали громадные 
ресурсы. чтобы создать важную интернет-составляющую для своих и 

так уже сильнъ~х брендов. 
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Очевидно, что мы вступили в цифрову10 эпоху, когда сw~ьными 

брендами станут те, которые лучше ocero нспользует Сеть как строи­
тельный инструмент. Рост Сети как средства создания брендов идет 

семимильными шаrами; цифры просто по1·рлса1от. В ClllA Сеть за ка­
кие"'!'о n.ять JJeт пришла в 50 млн семей: ТВ для этого потребовалось 
13 лет, а радио - 38. Кривая роста в других странах не такая резкая, 
как в США, но все равно в11ечатля1ощая. Примечательно, что Интер­

нетом стали пользоваться люди, никогда пре>кде не имевшие r<онтак­

тов с западными СМИ. 

Сеть также очень быстро развивается с сфере ее влияния на биз­

нес-модели и воздействия на бренд-КОМJ\,!}"НИJ<ации. Примеры Dell, 
Amazon, Scltwab, еВау и друтих покаэыва1от, что Сеть может бросить 
вызов nреоблада!ощим бизнес-моделям целых отраслей 11ромь1шлен­

ности и создать при этом сильные бре:нды. Брекд-КОJ\,tмуникации тo­

Jl<e менsпотся: присутствие бренда в Сети увели•rивает эффектив­
ность других каналов, часто соединяя все комму11и1<ации воедино. 

УНИКАЛЬНЫЕ СВОЙСТВА СЕТИ 

Традиционная ре1<nама в СМИ предполаrает, что аудитория лишь 

пассивно восприни111ает сообщение, а создатель бренда контролиру­

ет не только контент, но и окружающую его среду. При помощи рек­

ламы соэдание бренда происходит в полной изоляции, по мере того 

как агентства создают девственно чистые, лажированнъrе «монумен­

ты», чей сияющий имидж постоянно вбивается в. мозги потребите­

лей. Традиционная pef(Jlaмa. создает барьер между брендом и потре­

бителем, поскольку для последнего в процессе не предусмотрено ни­

какой роли: это все равно, что рассматривать картину или скульпту­

ру в музее из-за ограждения. Обычно больше всех преуспевают в со­

здании брендов те, кто точно их фокусирует: например, бренд 

Marlboro прочно увязан с символикой Дикого Запада потому, что 
каждая бренд-коммуникация создавалась таж, чтобы в точности соот­

ветствовать этой симвоmП<е. 

При первых опытах создания брендов в Сети последнюю рассмат­

ривали просто ка.к еще одно рекламное средство. На страницах раз­

мещалась пассивная баннернал реклама, подобно тому, как в медиа­

плана.х определялось количество телероликов в отобраиных переда­

чах за неделю. А основным показателем было количество просмот­

ров среди целевой аудитории. Веб·сай:ты, в свою очередь, были ко­

пиями печатных рекламнъut объявлений и каталогов. РеэуЛЮ"аты 
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обычно раэочароnь1вали с точк11 зрения таких традиционных (прав· 

да, слегка адаотированных) показа1·елей, как стоимость тыс11чн no­
Jt"aзo11 и.л11 стоцмость ттсрехо.1\а/к.лика. 

ПервоначаJJьная популхрно1..-гь такого подхода 11еудив11тельна. Еще с 

Дреuней Греции (где псрвь1е драмы nредстаВJtми собой п<::1111 е с э11е­

ментами хореот·рафии) и до первых телеnроrрамм (где камера 11аг1рав­

JJялась на диктора. говорящего в м••кро(~он) использован1н: нозь1х 

J(ОМ/d}'Ни1<ационных ка11а.лоn всегда nона<1алу ба.1ировалось 11а более 

с1-арых трад.нцилх. Одн.11со урок был усвое11. Сеть - это совер111с:нно 

l(p)'МUI среда. У реклам~~ по-лрс:жнему ос·1·авалзсь своя роль, 1ю ее нс· 

обходимо было адаптировать к сетевой среде; кроме того, она лракт11· 

'~Секи не мог11з бь1-rь ведуu1.им игроком в про1·раммах создания бреttда. 

В отличие O'r традициоt11 1ой рекламной модели, в Сети все основа· 

но tta личном опыте. В сетеnой среде аудитори11 выделяется актив· 

t1ая роль, 1t этот переход от пассивнос-rи 1< акт11вности ме11яет все. 

Представитель целеnой ауднтории обычно став~t1' перед собой функ­

циональную цель - по"ск информации, развлечений или соверше· 

иие nокупк1'1 - и ПОТОИ)' игнорирует или воспринимает с раздраже­

нием все, что встает у не1·0 на пуrи (вмючм инертные сайтьr ИJ!it 

yбoryio, яишенную наглядности навигацию). Учитывм эти особенно­

ст1t Сет11 при соэдании брендов, вьтзывасмые л11чные переживаr1ия 

дмжны быть более силы-1t,1м11, чем при телевнзионt1ой рекламе, в 

tсонтсксте общей проrраммы соэдания бренда. 

В &то трудно nовср1nь, но сра.вни~1 :воэдейстRие на соэдание брен­

да посещения "диснеrиенда• и просмотра диснеевского мультфяль-

1&а. День, nрозеде}{ный s •диснеi\ленде•, создает такую rлубо1.-ую 

ли•тую связь с Диснеем, какую не может создать даже лучший его 

мультфнльм. Точно так )Ке посещение маrази11а сети Pottery Barn мо· 

жет соэдат1> более боrату10 , глубокую связь между брендом и потреби· 

те.лем, чем любая nечат1-1а.я реклама Pottery Bam. Чтобы понять Сеть, 

в Jеачестое метаформы .лучше вэ.11-rь модель, основанную на л»чном 

оnыте, например, парк аттракционов или розничный маrа.зиl:i, а не 

пассивно воспринимаемую рек.ламу. 

Разработка и nодцержакие npoek"rOв в Сети -от nерuоначальной 1<011-
цеnцин 11 до постоянной поддержки - это тоже более СJ!Ожное дело, 

чем обычные рекламные кампа~fffИ Бренд больше не хран1П'С)j в пол­

ной изоляции эа )rузей«ым ограждением. Вместо !!Того он брод~Jт сред11 

лтодеi:! - н это таит в себе риск н блаrопршrrиые ооэможноСТ!! в равно~ 



мере. Поэтому искусство и наука создания брендов в Сети требует но­

вых точек зрения и навыков, равно как и готовности понять уни1<аль-

11ые свойства Сети: она интерактивная и вомекающа.я; она предостав­

ляет све)!-..-ую, богатую информацию; она персонализирует опыт. 

Во-первых, Сеть и-н11zеракп1ив-на и ооолекаюи~ая. Член аудитории Сети 

может и1·рать в игру. ве(.'ТI! разговор, ис1<ать информаци10, высказь1-

вать свое мне11ие или испол1-1ять музыку с помощыо одного лишь кли· 

ка мыwи или одного прикосновения к клавиатуре. Да, это все, что 

нуя<но, чтобы принять участие в музыка.11ы1ом конкурсе на сайте 

Peps1, уточнить cuoe финансовое положение на сайте Amet"ican 
E.xpress. а потом попросить совета или наnиса·rь электронное пись­
мо 110 поводу какой-нибудь технической проблемы ыа сайт Compaq 
Computeгs. В киберпростраистве игры Generall Mills дети могут об· 
мениваться письмами с кроликом Триксом и эльфом по прозвищу 

Счастливый Талисман. Покупатель в сетевом супермаркете Peapod 
мо>кет сначала узнать цену и информацию о диетических свойствах 

продуктов, прежде чем купи1·ь их. Группа по интересам при сайте 

Intel обменивается позитивной и/или негативной информацией о 
1сомпании и ее продукции. Предоставляя людям возможность выска­

заться в Сет11, Интернет может стимулировать тажую интенсивную и 

эмоциональную бренд-коммуникаци10, t<ai<oй иными средствами до­

стичь невозможно (по крайней мере, об этом еще никто не слышал). 

Взаимодействие с другими л1одъми в контексте веб-сайта может со­

здать возможность для приобретения значительного социального 

опыта, который включает и опъ~т общения с брендом. Даже те, кто не 

оедет разговоров на чате Staгbucks (марка кофе), все равно считают, 

что у них есть социальный опыт, и потому социал~-rзация на основе Се­

ти позволяет бренду стать вах<ной частью жизни. Ничего большего 

бренду и не нужно. Сайт Kotex, к примеру, стремится стать социаль­
ной отдушиной и связующим звеном для девочек-подростков. 

Покупательский опыт не всегда связан с созданием бренда, потому 

что изоляция от средств массовой информации позволяла многим 

брендам передать механизм покупки третьим сторонам. Но Сеть 

предоставляет практически каждому возможность наарлмую обслу­

живать своих клиентов и превращать отношения с ними в мощный 

инструмент соэдаmrя бренда. Такие компании, как Longs Drugs и 
Compaq, использовали Сеть, чтобы воспользоваться преимущества­
ми вертикальной модели, :которуiо применяли их :конкуренты, на­

пример, Drugstore.com и Dell. 
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Большая степен~. вовле•1снности и активноrо участия делаю·r Сеть 

отличной от ·грмиционных медиа, 11 л1обое JJоздсйствие - как поло· 

>кительно~. так и отрицательное - б}'де-r более глубоким. Сообщае· 
мая ин(!Jормация с большей вероятностью будет э.1nоминаться и вли· 

ять на поведение в будущем, а .1к·1'11в11ая 1}011лсче1111ос1ъ быстрее со· 

здаст сuнзь между брендом и ли'IН0('1'МО. Бренд с большей оеро11тно­

стыо с·rанет часть~о жиэ11и челооск<1, а обра.J брснда 11 (оз11аи111-1 по­
трсби·rеля сrанет ярким и живым. Ассоциации с брендом ста11уr бо· 

лее nроч11ыми из-за личного опыта и яичной вов.,еченности. 

Во-вторh!Х, с:еть предлагает ак туалы1ую lt богатую u11rjJ(1pмaцu10 - по 

сути, информацию такой rлубиньr. 1<0·1·opyro нигде болыuе нельзя по­
лучить. Так, например. Fo1·d мо>ке1" оnисать 1;1 деталях nc10 сnою мо­
дельну10 1'~мму, доnо11ненну10 спецификациями для ка;кдой модели. 

Он может nодават1, эту информацию в разных форматах, сортнруя 

модели no ст~rлю жизни. сфере применения или климату. Он даже 
может сооб1цать информациrо о заказах. Если заказы непосредствен· 

но на сайте невыгодны, то можно указать списо1< дилеров. 

Покупатели продуктов с высокой степеныо вовлеченности (та1<их 

каt< автомобили, сrрахоuки, лыжи или автомоб11.11и) зачастую занима· 

ются интенсивнь1м сбором и анал11зом информации. В Сети бренд 

может участвовать в этом процессе, предлагая полезную и наглядную 

информаци10 , тем самым влияя на процесс совер111еи11я покупки по­

требителем и (что гораздо более важно) уменьшая вероятность того, 

что важна~~ информация поступит от конкурентов. 

С11ежая, обновляемая информация на сайте или бани ере создает чув· 

ство энергичности и соответствия современным требованиям. А со­

здание мотивации для повторного посещения веб-сайта также может 

помочь усrановить отношения с потребителем. Если пользователи 

знают. что на ве!kайте может содержаться новый комментарий, кари­

катура, игра, советы по лечению болезней или информация о новом 

продукте, они скорее всего внесут его в сrтисок закладок и будуг pery· 
лярно посещать. На некоторых веб-сайтах имеется новостная лента 

• ;,: (например. курс акций на сайте Sch1vab или результаты спортивных 
: матчей :на сайте FSPN), благодаря чему сайт 11осещаетс11 более часто; 
Е например, сай'J' CNN обновл11ется 30-40 раз в день. На сайте Adidas в 
u 
.о режиме реального времени сообщаются реэультать1 матчей Кубка по 

футболу, а также повторяются итоги решающих игр. На сайте Levi's 
есть раздел «За сценой•, где к."IЖДЫЙ месяц представляются новые му· 

,.., зыканты и группы, иrра~ощие альтерliативный рок. Это добавляет 
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брснду Levi Stгat1ss элемента современности. Посетите.ли мoiyr слушать 
музыку. смотреть клипы и узнавать расписания концертных турне. 

Богатая и подробная информация о бренде МО)кет ус1-tливать глуби­
ну отношений между брендом и потребителем. На личном уровне, 

бре11ды - как самь1е близкие вам люди, чьи ['[ривычки и особенности 
11ы знаете в подробностях, - ваши друзья, родстве11ни1си и деловые 

партнеры. Подобн~.1м образом, если ваш веб-сайт сможет мотивиро­

вать потребителей действительно позиако11tиться с брендом (то есть 

узнать его рuдословнуrо, символику и пенности), это выльется в бо­

лее глубокие отношения. 

В-третьих, Сеть персо-налu.:шрует. Человек, заходящий на оеб-сайт, 

зачасту10 может выбирать контент по интересам и избегать неподхо­

дяrцего 1<онтента с помощыо меню. К примеру, веб-сайт McDonalds 
начинается с иэобра.>кенин семьи, идущей в ресторан. Если вы клик­

нете на изобрщкении отца или матери, то сайт становится более 

ориентированным на взрослых; если же вы кликнете на изображе­

нии ребенка, то сайт показывает контент для детей. Персонализа­

ция информации о продукте может иметь и функциональну:~о пользу. 

На сайте АТ&Т в разделе «Для открывающих собственный бизнес» 

посетителям сначала предлагается решить, что для них важнее - сэ­

кономить время или сэкономить деньги; а затем дается информация, 

соответствующая их предпочтенилм. 

Веб-сайт также MOJtCНO персонализировать без постоянного вовле­

чения аудитории. Информацию о посетителе (собранную во время 

первичного или повторных посещений сайта) можно использовать 

Д11Я создания персонального сайта, отвечающего запросам данного 

конкретного клиента. На сайте Gap запоминают предпочтения посе­
тителей в отношении цветов и размеров, а Amazon рекомендует кни-
1·и, основываясь на анализе первичных покупок. На сайте, посвящен­

ном кулинарии, могут запоминать тип рецептов, которыми заинте­

ресовался посетитель, и соответствующим образом видоизменять 

информацию и даже восприятие сайта. Например, те, кого заинте­

ресовали экзотические рецепты, увидят более изысканную, парад­

ную версию сайта, чем те, кто искал рецепты дежурных блюд. Неко­

торые сайты (к примеру, Hotmail, Firefly или PointCast) используют 
информацию, полученную при регистрации посетителя, чтобы со­

здать индивидуальное восприятие бренда. Хотя nроблемъ1 с конфи­

денциальностью могут не дать процессу развернуться в полную 

мощь, эпоха массовой кастомизации (customization) уже началась. 
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Персоналиэация также означает, что бренды мoryr иметь разные 

nоэиции и даже индивид}'Мьность брендов может различаться в зави· 

сиыости от сегмента. Как уже отмечалось, сайт McD011aJd5 може-r no· 
зиционироuать бренд по-разному д.л11 детей и для вэрослых. Брснд бы· 

товой техники Robert Krups позицнонируе-rся: как «Хорошее качест-
110 no доступной цене» (good value to1· the money} 1щ европейс1(ом веб· 
сайте комп11нии и как гораздо более престижнь1й товар лрсмиум-клас· 

са с Со6ершенно иным nосnриятием и отно111с11ием на американском 

сайте. На веб·сайте звукозаписывающей фирмы CDN01v's восприятие 
бренда и ассоциации с брендом могуr быть совершенно разнмми для 

классическоН музыки ид.~я рока. 

В других сред<. тnах рекла11.1ы ассоциации с брендом часто снижают­

ся иэ-за присуrствия нетаргетированного рь1нка (сегментов покупа­

телей, 1<оторые важны для фирмы, но не явля1отся ее целевой ауди­

торией). К сожалению, л1обал коммуникация, которая MO)l<CT эффеr-'­
тивно во~действовать на один конкретный сс1·мент, мо>кет быть без­

ра3Личной или даже неприятной для нетаргет11рован11ого рынка. В 
1<онте1<стс Сети сообщение можно подстроить под индивидуальные 

запросы посетителя так, чтоб~.1 высокотаргетированные коммуни1<а· 

цин не достигали потребителей еке цедевоrо сегмента. 

Персонализация означает, что nce задачи создания бренда-от со­
здания ассоциаций до привязанности - мuжно решить более эффек­
тивно. Сеть лоыогает создать nиртуальный бренд, «подогнанный~ 

под вкусы каждого посетителя, благодаря чему ассоциации будут бо· 
лее яркими, а привяза1111ость 1< бренду - более крепкой. Персонали­

зация - естественное последствие интерактивности и богатства воз­
можностей, подобно тому, как каждый посетитель «Дисиейленда• 

уносит с собой личнь1е оu~щения и переживания, восприятие брен· 

да потребителем в Сет11 становится индивидуальным. 

СОЗДАНИЕ БРЕНДА В СЕТИ 

На рис. 8-2 показань1 щесть инструментов создания брендов s Сети. 
Наибол.ес очевидные 11з них - веб·сайты и испо.11ьз0Аание реt(Ламно­

го/ спонсорскоrо контен:та - будут подробно рассмотрt:ны, а также 

будуr приоедены рукооодства по их эффективному использованию. 

Однако четыре дополнительных инструмента - 1-lнтранет, потреби· 

тельский Э1<стране-1; сетевой PR и e·mail - тоже обладают значитель­
ным потенциалом для создания брендов. Продуктивное исnользова­

_. .... кие Сет11 подразумевает понимание того, как можиu зидействовать 
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Веб-сайт 

Cereaoll l'R 

Со3давне 
бревда е Сетя 

Реклаи11ыi1 и 
cno11copcкиt:i 

ко11те11т 

Пuтреб11тсльс:к11А 
Эксграна 

Рис. 8-2. 
О!здание 6pel!iJa о Сети 

все эти инсrрументы. А пренебрежение любым из них уменьшит по· 

тенциал Сети 8 создании вашего бреида. 

Befkaiim 
Веб-ай1· (илп С}'бсайт), посв11щенный бренду, - потенциально наи­

более мощный инструмент создаии11, поскольку его можно приспо­

собить к эалросам бреида и отношениям между потребителем и 

брендоы. Он может мобилизовать всю мощь Сети на соэдание и ук­

репление ассоциаций с брендоl\f. 

PeклlUfln.Ш и спьнrорский контент 

Баннерна.я реклама и другие виды платного размещения в Сети 

креативны.х визуальных объеI<Тов, сообщений и информации созда­

ют повсеместное присутствие и ассоциации с брепдом, а также по­

буждают людей эайти !{а определенные сайты. Бренд может также 

спонсировать конте1rт (например, информация в определенной ка­

тегории, игры и другие проекты) стороннего сайта. Спонсорство 
лредост<1вляС'I' воэыожность привести в действие ассоциацию с дру· 

mм брендом и получить власть над сеrментом Интернета. 

Интртtет 

Как уже обсуждалось в главах 2 и 3, важиц роль бреида - переда· 

вать свою идентичность внутри компании (и партнерам по создаюоо 
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бренда), чтобы кюкдь1й знал, что снмволизирует бреJ-1д. Без этого 

совместноrо знания и приверженности создатt. эффе1Ст~1вный бренд 

невозможно. 

И1rгранет (система л1-1ч11t.1х веО.с<1й·rов, соединяющих л1uдей 11нутри 

компании , равно как и ее партнеров) !>!ОЖет ci..1rpuть рещаю1цую ро!lь 

в сообщен1·111 о бренде 11 ~.~дентичнОС1'fl бре11да 11а 11нутр~1корпоратив· 

ном уровн~. Например, \,\1i lliaп1s-Sono1na 1·ордится тем, ч1·0 11peДJ1ara· 

ет лучшие 11 своей ка·rеrории проду/\"ГЫ, которые пOllW)'IOTCSt urpoм· 

ным спросом во всем м11ре. Ее Интране-r поддерживает :эту 1i;\)l<ней­

шу10 хара"·rеристику идентичности, предоставлян nuдробну10 ннфор· 

1'!ацню о .лучших продуктах и о том, как их искат~ •. 3М, •1ей бре11.11 ос­

нован на 11оваторстве, использует свой Ин·гран~ для интсрактивно-

1·0 обсу>кдсння технических проблем и для предuставления инстру­

ментuз ДJJятворческогомыwления. Влюбuм случае nользоватсли Ин· 

тра1-1ета (покупатели, мс1,еджеры, 1<онсультанть111другис) будут чувст­

вовать сущность бренда и ее эмоциональн~..1е состiiвлнющие. 

И 1-1тра11tт может более непосредственно •ра.сскiiзыnать» об иден· 

тичности бренда , С1·ратеги.ях бренда и опТ11малы1ь1х примерах уси-. " 
ления это 11 идентичности, как и о правWJах и метода..х визуалы,011 

nреэентациц. Le\'i StraltSS разместил в Сети 11с10 саою модель бренд­
меиеджмента , BIUJJOчaл стра1·егии сегментации, характеристи1си 

идентичности и стратеn1и ДJ1я всех сущест11у~ощих и разрабать~вае­

мьDС брендов, а также примеры .лучшего воплощения идей на практи­

ке. Поэтому любой, к-rо работает с брендом Levi's, в любом уголке 
зer.tнoro шара мажет постоянно быть в курсе всех элементов текущей 

стратегии. У компании Texas lnstrun1ents есть •Кафе коммуникато­
ров• - итра.не-г-сайт ДJJll менеджеров по коммуникациям, где содер-­

ж1-tтся вся ре}()Jама Texas Instruments, все общ11е модели бре1-1д-ме­

неджмента и описания бре!iД-стратеrии, а также руководства по со­

зданиrо лоrотиnов и визуальным презентациям . Этот сайт помогает 

последовател:ьно проСJ1еживать все коммуникации Теха.~ lnstr-uments . 
Другие фирмы используют Интранет для сообщеlfий о разрабо·гках 

в области идентичности бренда, например, о ролевых моделях и ви· 

эуальных метафорах, ч1·обы сотрудники и партнеры моrли лучше по­

нять бренд. Визуальные метафоры особенно важны в мировом 

бренд-менедж~1енте, где языковые проблемы часто делают словес­

ные описания неадекватными или, что хуже , сбивающими с толку . 

"' - Интранет обJ1адает большой с~111ой, но он таюкс: мопсет и подавлять со­

бой. При эффе)('!'Ивной системе Интранета информация организована 

270·)====-====;;;;;;;;;;;;; 



так, чтобы онабьu~алеmодоступной и nродуктиnной. Кроме того, та~сая 

система умеет рассказать потенциальным пользователям о том, t<aJ{ и 

1:це следует применять Интранет. 

По1пребитгльский Экстран,е1п 

Когда Интранет частично открывается д.пя пользователей, это свя­

:~ыnает их с внутренней системой компании, стоя1цей за брендом. 

Обычно это дает потребителю достуn к информации, возможность 

делать :~аказы и получать допо.11нительну10 поддер)кку, как еС.11и бы он 

был сотрудником компании. 

Dell, например, создал защищенные паролем индивидуальные э1<с­
транет-сайты. Эти сайты, названньrс •Первь1е страницы De11", поз­
воляют сотрудникам 200 крупнейших 1<Лиентов t<омnании выбрать 
среди комлыотерных опций те, которь1е отвечают требованиям 

клиента. Сотрудники клиента мoryr также получать информацию, 

доступ к которой Dell обычно ограничивает: это, например, сведе­
ния о последних покупках и банк технических данных, I<оторым 

пользуются ИН)f<енеры Dell для решения проблем. FedEx позволяет 
клиенту сделать заказ и получить доставочные ярлыки со штрих.ко­

дом, узнать места отгрузки и получить выписку фактуры. Клиент 

таю1<е может изучить структуру зажаэов, nод.ключившись к информа­

ционной системе службы транспортировки и доставки. Когда кли­

ент получает такой же доступ к информации, ка~:< если бы он был ча­

стыо команды FedEx, это не только повышает его самооценку, но и 
сокращает расходы FedEx. 

ll01·ребительский экстраиет-сайт создает бренды несколькmtи пу· 

тлми. «Первая страница Dell» предоставляет улучшенное качество 
сервиса и подчеркивает основнь1е отличительные ассоциации Dеll -
эффектизность и ответственность. Что еще более важно, JUJиенты 

чувствуют себя особеннь1ми и ощущают принадлежность к большой 

семье Dell. Такой тип отношений - лучшее, о чем может мечтать 

бренд, - создает ощущение комфорта, усиливающее лояльность. 

Экстранет предоставляет значительные возможности .ц.ля создания 

бренда. Внешний вид сайта и вызываемое им ощущение, ка:к и кон­

тенг, можно сделать такими, чтобы они отображали бренд. Мвогие 

из рекомендаций по эффеt<Ти.виому созданию брендов на веб-сайтах 

можно применить и к Экстранету. И это неудивительно, поскольку 

экстранет-сайт функционально действует так же, JW< и веб-сайт (и, по 

сути, часто испоЛЬ3ует ве&сайт бренда - частично или полностью). 



СетевойРR 

Сетевой PR охватывает веб-коммуникаuии. 11е контролируемые 
брендом: личные домашние страницы, сайты с новостями или слуха­

ми, форумь~ и <1ать1. Специализированные форумь1 и чаты, объед11-

ненные эокруг брендов или вариантов использонания бренда, дока­

зали свою tnосQбность резко влиять на nродwки как позитивно, так 

и негатив110. Компания lomega, производящая драйверы для Liр-дис­
ков. однажды с·rолкиулась с огромным потоком заявок на ноный про­

дукт, •tто бьu~о почти пол1-tостью обусломено сетевым PR. Ш11рока.я 
онлайноf1а11 дискуссия о lfедоработанной вь1•1ислнтельной микросхе­

ме компьютера Jntel Pent1um сделала относительно нео.~>кный недо­
чет серьезной имид:жевой проблемой. Старую аксиому о том, что 

счастли11ый клиент может поделитt>ея своим опыгом с 3-4 людьми, а 
недовольный - с 10-15, следует пересмотре·гь. потому что сегодня 
потребите11и с негативным опытом могут момента.11ьно и без всяких 
затрат поделитьс11 им с тысячами людей. 

К счастью, на сетевой PR мOJt<HO воздействовать. Один из непосред­
ственных способон - участие сотрудников (с полным указанием долJ1<· 

ностей) в конференциях или чатах. Такое участие мо>кет ПОВJ1Иять на 

содержа1111е и на тон диа.11ога. Еще один подход - поддер>кка форумов, 
не являющихся деструктивными по характеру. Например, SpecSaver, 
британский производитель 011тики, размеu~ает ссылки на свой сайт на 

фор)'1-tах, где недостатки оптики обсуждэ.~отся в корректной манере. 

Когда на поверхность всплывает негативная информация, ответы 

на нее возможны как в Сети (посредством описанного выше участия 

сотрудников в форумах), так и вне нее (через nресс-релиэы или рек­
ламу) Если информация ло>кная, то ее следует опровергнугь как 

можно скорее Если не1·ативна.я информация правди1:1а, то быстро 

признайте это и опишите программу борьбы с недостатками. Риско­
ванно оставлять негативную информацию без снимания. 

Слиш1<ом часто общение потребителей в Сети, будь то e-1nail или 
чаты, рассматривается как неnрия1·11ый момент или даже проблема, 

а не как благоприятная возможность. До появления Сети потребите­

ли моrли разговаривать друт с другом о бренде в пределах слышимо­

сти. Теперь же мо>кно узнать из перuых рук о реакции - положитель­

ной и отрицательной - на бренд и об опыте ero использования. До­
ступ к такой информации - это огромные возможности. Мо;кно вы­

явить нооые области nрименеиия, решить проблемы с использова­

нием и услышать первые nредуnреждениn о серьезных проблемах. 



E.mail 
Все более попу11ярный 1<анал обслуживания покупателей, марке· 

тин га и дpyrf1X коммуни1(аций - e-mail - СЛ}'Жи1· мощным инструмен­

том для со3дателей брендов. Он станоRится коне•1ной формой пер­
сонали3иро11анного контакта: 1-800-FLOWERS рассь1лае1· по элек­
тро1111ой по<1те поздравления с годовщинами и днями рождения, 

Ba1·nes&NoЫe объявляет о мероприятиях в магазинах или о промо­

акциях, Un1on Bank сообщает о ставках наиболее интересных внут­
ренних кредитов, а Buy.com подтверждает заказы и дост-.~вки и пред­
лагает нооыс продукты. Эти типы 1<онта1<тов по e-mail соэда1от связь 
с nо1·ребителем, одмовременко на.поминая ему о бренде и о его <>тно­

шсниs~х с ним. Ч rобы не раэдраJкать 1с.~иентов, бренды могут и долж­

ны ограничить по1·01с сообщений и с.целат:ь каждое И3 них ка1< можно 

uолее важным (а таюке проинформирова·rь получателей, как они J'>ro­
ryт удалить себя из спис1<а реципиентов). 

Поскольку Сеть 11нтерактивна, е·mаil-пос.лания могут приходить 

как от потребителей, так и к ним. Одна из частых ошибок состоит 

в том, что компании забывают задавать потребителям зоnросы и 

поддерживать обратную связь. А еще более частал ошибка состо­

ит в том, что они забывают слушать и отвечать: ведь в мире Ин­

·rер11ета рабочий день - это очень много, а неделя - это вечность. 
Запоэдавш11й или небрежный ответ сигнализирует, что бренд не 

заботится о 11отре6ителях. Потребители хотят получать no e·mail 
со:верщенно беспрецедентную информацию, превосходящую по 

ценности то, что можно бесплатно узнать по телефону. Управле­

ние этой информацией почти всегда оправдывает затрачиваемые 

на него усилия. 

ВЕБ-САЙТЫ, СОЗДАЮЩИЕ БРЕНДЫ 

Веб·сай1· может стать важнейшей частью программы создания 

бренда: он может передавать информацию, личные ассоциации и 

приводить в действие другие программы создания брендов. Веб-сай­

ты могущественны и потому, что восприятие сайта и связанные с 

ним ассоциации можно в значительной степени контролировать и 
крепко пр11аяэывать к бренду. Таки&1 образом, сильно уменьшается 

риск услышать: «Не могу вспомнить бренд, а вот реклама была заме­

чательная». Если сайт затрагивает область электронной коммерцm1 

или содержит часто обновляемую информацию, усилия руководите­

ля проектз часто вознаграждаются тем, что сайт попадает в за.клад­

ки, а это ведет к значителъному повышению лояльности. 
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Как nеб-сайт может стать эффективным инструмсн1'ом создания 

бренда? Предлагаем вам пять рекомендаций. прсдстаnленных на 

рис. 8-3. 

1. Создайте положительный опыт 

Веб-сайт долясен создавать поло,китсльный оп1>1т поtс1цения Для 

этого он должен обладать тремя основными хар<11<тер1-1сти1<ами. Во­

перnьrх. Ofl должен быть легким в использовании, посетитель нс дол­

жен испытмвать замешательства или расстройства Он должен отве· 
чать ожи11аниям в отнощении содержащейся на нем информации и 

сфер деятеJ1ьности, которь1с он r1оддержиnает. Во-вторых. должна 

бьrrь причина на него зайти. Он должен nредст-.~влить ценность с точ· 

ки зрения ннсt>орыации. закл1очения сделок, разАлечений или соци· 

а.11ьного опыта Беэ мот1iоации, побуждающей посетить сайт, сде11ать 

5. Смьный 
С)~рсндируом..,11 
кок~нт 

4 •ДО)<(• AJJЯ ЛОЯЛLНОГО 
миснта 

1 Создание 
ПО.'l()Ж,tТСЛЬНОГО опыта 

ЛС'ГJ<Оt.,-Ь О }1<:110ЛL301\3Hfl\.1 

ДOliOCЯ'I' l(eHk()(Т~ брснда 
ин·rсраk.1'ИвRы, 

персо11апмзироза>tны 
н сеоеоремс1il1Ы 

2 Поморж"" н 
отражение брен11а 

Фушщии сайта, 
создающего 

бреuды 

Рис. 8-3. 

3 По~ск синергии 
с другими 

f(0!>1\t"}'lfИK3THR!1t.lr.ff( 

ка.r1ала~tн 

Веб-сайm'Ы, создающие бренды 



на нем =мку и no1Yropнo его nосетиtъ. с.-u'\т не будет Сt'О11ТЬ затрачен· 
11<Jro труда. По'l<З сайт nрсД11а<а''1' сrоящнй контент, он )>fажет дейсn>И· 
·rельно )'1q>смять бре11д, nрсдосr.mм.я "ножестоо функционапьных, 9>1Q­
ционмы1ы:х nhlгoд. n также nыrод в сфере самовыражения. В-трстьЮ<, 
сайт ДOJ0t<e1< исnол113Оеа1Ъ ун11калЫ<ые особеннос-rн Сети. Он должен 
tтpeм1rri.cя к тому. 'frобы быть вомекающим и и11тсрахn1вны>t {cal:n· 
Pepsi), 11с1х0ttа.11и~"рован11ым (cafrr Amazon) и aA"Т}"<lllЬllЬJM {сайтСNN). 

2. По,адержu и отражение бреида 

Ве&сайт, К3К и ,qюбоt\ дpyroli ~идбре-коммуникациl! в Сети, доJiЖен 
отражать и помержнеать 6р"1.д, Часго t"1'реилен11с сделать сайт фукк· 
w1011мьным и простым uы.лиеа~"'l'СЯ ~ироничное к нему о-r11оwение, что 

""о<ак не создаст и нс поддерживает мючеuыс ассоцн<щии t брендом. А 
cтpe>t.•eliиc во чrо бы то ш1 CТ-dJIO сделать сайт эффt!Сl'tiЫМ и npиwreкa· 
1е11ь11ым •i.1cro обора•~иваетсл несоответсrвием caJtтa брен,цу. вместо 
фуикциоиалыюrо с.11М"а с быстрой навиrациеt! no11WL11<..>t'CJI. n1t.11Ъn1 саАт, 
H<l каrором можно только СЮ\ чивать картинки. Побуди'l'еЛЬнъ1м мотивом 
дол.ж.на Gьrrь •1дeom1•m0Ctъ бpel!,Дjl, з не творческий зуд дизаJО!сро". 

В Ct-nt можно непосредет11енно укрсnлнТI> важне/lшис ассоциац11и. 
Например, на cai\'rc Coke есть ссыm<а, напрамяющая посетителя в 
прохладные, освежающ11е и веселые места (три JСЛючевых элемента 
1tдентичиости .cCoca-Colao). В •освежающем• месте nосе-rитель мо­
жет сочинить песню или сделать коn1\ю мс.11оди11 Alwa.ys Соса-Со!а, 
создавая тем самым ассоциац~~·ю, Rоторая не толы<о бх.ет в цель, ><О и 
обладает богатством, текстуро/111 вовлеченностью. МоЫl ус,-аиа11Л11-
•аст подобные ссы.11ки нашtдерство, партнерство и доверие, нспоJtЬ· 

зуя для разработки каждого из этих столnов иде11Ти•1ност.<t ВН)'1'рен· 
ние и онеwн11е ропевые модели. Посетителя, nытающеrосл nо11Яп,, 
что стоит з• MoЬil, эти разработки наверняха ааюrrересуют. 

~ можеr помержквт-ь ассоциац~ш, co.цep""111U'IC эмоЦJ<ональ-

11ую состав.lЯООщую. Сайт Hal!mark, например, подчеркивает ос11овную 
выrоду бре~да - то, что он noworaeт К11Иенr.u.1 выразить свои '1)'8СТJ1а и 
соприкоснуn.ц с жизt<ЫОдруrихJООАе/1 [2] . В одном из разд.сло11 оnиса-
11ы необьrчиьос способы схаэать: .Я тtбя .люблю-. В друrом, озаrламен· 
иом ·РомантнчеСЮ1е лрцпожсlfИЯ•, рассказывается о том, IQJ< моюsо 

ОЖИВ\/Тh O'П!OWCIUUI. Раз.цел -Креатиаиъ~е проекты· nредпаrает образ­
цы изrотовлениых аручиую валектн:нок, пр11надпсжностей A<'UI 14ТрЬI 
·Охота М)'СОрЩЮ<а• и детских почтовых ЯЩИКОВ д/111 ШIJICllТ>fИQI(. в ре­
зультате брсиду H..tlmark добаwurется эмоциональная составллющзя. 
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Символы бренда иногда мoryr 61>1-rь ГJ\авнымw стимуJ\яторами соЗJ1а· 

ния ассоциаций с брендом. и sеб·сайт должен при11оди11> u J1ействие 
и усиливать эти ассоциации. На сайте Vi1·gin имеется раздел <•Д11е11· 
ник l'ичарда", где nриводи1·ся хроJ-Jика делтелы1ост•1 оснояател11 ком· 

пании Ричарда Брэнсона - одного из 1ui1oчcr1ыx с11мnолов брс11д,1. Фi1· 

брню:~ в С11ринг-Хнлл, производящая а1.1томобн11н Satн111 (cu1c оди11 
к.люче11ой символ бренда), подчеркивает индиьидуалыrость щJМП<1· 

нии. о·rчет1111u1>1е кор11оративныс ценности 11 ст11л1" а 'l'.11оке сuяэь с 
CllIA. Ве&с-.~йт Satu1'n исnол1>зует простую бан11ерну10 рекламу, нока· 
зь1ва101дую сельску10 местность в штате Теннесн н знак 11ъс::.1да 11 

Спрн11г-Х~1л,1, что помогает наnомн11ть аудиторин о связи между «C(I· 
турном» и симnолом Спрн11r·Хи11л Такие сим11оль1, как пончик 

Pillsbu1y и летящий красиь1й 1<0111> компа11ин !\1obll. ·rо>ке можно за· 
действовать. чтобы сделать сайт более удобнь1м (блаrодарs1 налнч~.но 

знакомых икон). интересным (добаuляя важные илл10С1'рации 1< текс· 

ту) и привяэан.ным 1< бреНд}' (благодаря индивиду.t11ьному хараю·еру). 

Вид u впечатле11ие 
Если бренд концептумьно и визуально силен, а сайт хорошо еде· 

лан, пользоnатель дол>ксн испытывать ощущенне, что он находится 

в мире бренда. Внешн11й вид и вызываемое 11печатление должны 

прис}'тствоьать в цвете, макете и индивидуальности: же.11тъ1i1 цJ1ет -
Kodak, краснь1й - Vi1·gi11, черный - Ha1·ley-Da1•idson, ли11оnый -
Milka и оранжевое на '!ерном - D11п1cell - помогают создать мир 

бренда. Чувство чистоты и свел<ести маrази11а Сар. ОJl()'!Цение богат­

ства, вызываемое броwыо от 1iffany или чувственность ни>ю1еrо бе· 
лья Victoria Sec1·et МОГ)'!' отражаться в хорошо продуманном сайте. 
На саЙ'1'С L.L. Bean посетителей напраuляют в разные разделы специ· 
альные указатели в виде столбоо, создающие атмосферу селы:кой глу· 

бинки. Коrда вы за.ходите на сайт Harley·Davidson, сначала nы види· 
те чистую черную страницу; затем медленно nоявллетсн <!>раза «Ува· 

жайте дорогу; она не уьажает вас". Electroltix, 111ведс1<ий производи­
тель бытовой техники. усиливает ассоциации с семьей и домом, ис· 

пользуя реальный дом реальной семьн как обсТ<Jновку для представ· 

ления своих проду1<ТоJ1: вы не только знакомитесь с семьей Эссенов. 

но и можете даже nослать им e·mail. 

ИнфорМ4ция за рамкамu прод-укта/услуzи 

Сайт может быть авторитетным источником информации на опре­

деленнуrо тему. Например. сайт Kotex предос1·авляет девоч1<ам-под· 
росткам информацию о трудностях переходного возраста и различ· 

~.,. ных переменах, эатраrивающн:х их. тело и жизнь. Сайт Healtl1y 
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Choice, предлаrа1ощий информацию о фиэ11•1ес1сих упражнениях, ак­
тивt1ом отдыхе и эдороuом питании, позволяет поднять ассоциации 

с брендом нu гораздо более высокий уроеенt. в иерархии ценностей 

(особенно хорон1еrо здоровья и улучшения образа жизни). У «Клари­

'l'нliа", лекарства от аллерr1-1и, есть свой собстоеннь1й сайт, который 

предостаолнет и•1дизидуализирова11нуtо информаци10 о сн11тии ал­

лерrии, в1u~ючая ежедневное определения содержания пыл1>цы в 

11оздухе, сведения о продукте, конкурсм и рекомендации no борьбе с 
разн1>1ми uи;tами этого заболевания. 

Сайт, предоставля1ощr.1й ао1'оритетну10 информаци10, может созда­

вать бренд тремя путями. Во-nервых, он может наделять бренд дове· 

рисм, достоверностыо и авторитетом. чего нел1>эя достичь с помо· 

1цью прямоi1 рекламы и трад~пtионных коммуникаций. Претензия 
Kotcx на роль авторитета no важнейшим аспектам жизни подрост­
ков могла бы лишитьсn доверия (и. керо.11тно, достоверности), но 

веб-сайт Kotex может предложить nо11езну10 информацию, блаrода­
ря чему бренду «веришь беэоrоворочно». Во-вторых, тат<ал 11омощь 

поз11оляет бре11ду nрямо, но неиавлэчиво участвовать в том, что мо· 

жет соста11ля1'ь главное в жизни челове1са, делал связь с ним более 

сильной. Нако!iсЦ, веб·сайт позволяет испольэовать в бренд·комму· 

никациях тот язык и создаваемые впечатлени.11, которые помога1от 

установить связь с потребителем. Этих целей rораэдо труднее до· 

стичь, если сайт воспринимае1·ся только как инструмент продаж. 

Сайтам, пытающимся отвечать важнейш1-1м информационным за· 

просам, следует быть реалистичными. Если мы оглянемся ка пять 

лет назад, то найдем очень ограниченное количество ведущих сай· 

тов u каждой :категории по интересам - будь то итальянская кухня, 

обзоры кинофильмов, здоровый образ жизни или прицепь1 для гор­
ных велосипедов. Кто будет nобед.ителеr.1 в данной категории? Что 

ну>1сно сделать, чтоб1>1 стать одним из этих победителей? Долrосроч· 

11ые выnлаты за то, чтобы оставаться ведущим сайтом, моrут быть ог­

ромными, но любое вложение в «неудачный» сайт будет напрасным. 

Главный вопрос: реально ли для бренда победить 8 борьбе против 

компаний, которые не привязаны к бренду (например, Consumer 
Reports или Американская ассоциация дантистов) и обладают более 
широким размахом и большим доверием? 

Для многих брендоа ответ может ЭilКIПОчаться в сотрудкичестве ИJDJ 

пар·rнерстве с другими брендами. Разделение инвестиццй - это, ко· 

!iечно, выгодно, но возможность стать попуJIЯрным сайтом, который 
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nносит в CIJOИ эаклддки многочисленная группа клиентоn со сход11ым11 

интересами, влечет за собой более 1<р)~1нь1е расходы. Mediziп.Aktuell -
сайт, соэда11нь1й благодаря сотрудни'lеству деuя1·и европейских фарма­

цеflтн•rескflХ компаний, - предоставляет данные о самых последних 

меднцинскf1х 1-1сследовш11111х в облаС111 таю1х болезней, ка1{ артрит и 

т. д. Такой консорциум 1·11раздо успешнее приuле!(;).ет на сайт регуляр­

ных пользователей, потому что он создает больше доверия, чем это уда­

лось бы каждой И:1 КОl\{Паний в OДИIJO<IJ()I. 

3. Поиск синерги1r с другими 
ком:муникативнъ1ми каналами 

Когда веб·сайт разработав и упрамяется кома11дой лrодей, име10-

щих свой собственный стиль и собстве1-1иые цели, nолуч<1етсл что­

то вроде "силосной ямы• - uеб-сайт, J1e и11·rсrрирован111,1й с другими 
каJ1алами комму1нrкаци11 и не созда1ощий синерги10, но представля­

ющий собой изолированный проект. В эту ло11ушку легко попасть, 

но лучше ее избежать. 

Интегрированная коММ}'НИкация, то есть координацин всех сооб­

щеJ1ий бренда дЛЯ и.х синергетической работы, бьu~а популярна на 

протяжеJ1ии десн·rилетий и Rызывала интерес у рекламистов и их 

клиентов. Но Сет~. переводит интегрированные коМ1'!)'НИкации в со­

вершенно новое измерение. Она в состоянии быть если не поб}')кда-
1ощим медиаканалом, то стру~стурой и «клеем•, удер)l<Ивающим все 

эти коммуникации вместе. 

Роль флaZJttaНCIC()ZO .wа~а--щна 

Подумайте о концепции флаrманскоrо маrаэина и о том, насколько 
это моrущсстеениое средство nри создании бренда: ведь она наполняет 

жизнью, энергией и осязаемостью коJ1цепции брснда. Рассмо1'Рите, ка· 

ку~о роль 11rрае-г маrази11 Freeport для клиентов L.L Bean. Он передает в 
осязаемой манере наследие бре!Ща и исключительный onьrr знакомст­

вас брендом тем, кто ero посещает (к<tК упоминапось в 1~afle 6, он чрез­
вьrч.'1Йно привлекает туристов). Подобным образом маrазинь1 NikeTown 
предста.вляют сущность бренда Nike. Личность бренда, ero символ и 
эмоциональные ассоциации, которые создает магазин, сильнее воздей· 

ствуют на потребителей благодаря их тесной связи с nродук~1и. 

Веб·сайт мо,кет част11чно выполнять ту же функцию, что 11 флаг­
манский маrазин. Представляя бренд в увлекательной и достоверной 

,_.,манере, сайт может эалоJ1<ить фундамент для других коммуникаций. 
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Веб-сайт может создать лро•rные св1rзи с брендом и опьrrом его ис­
пользования, а также примкнуrь к другим коммуникативным актам, 

подобно спице колеса. Используя флагманский магазин как ме-rафо­

ру, мо>кно сказать, что сайт бренда становится украшением процесса 

создания бренда и отрахс.ает идентичность бренда в живой и осяэае· 
мой маt1ере. Даже если сайту не предназначена основ.ная роль в со· 

здании брекда, он MOJl<eт привести в дейстnие и усилить влияние 

мноJ1<ества других медиаканалов: рекламы, спонсорства, nромо-ак­

ций и паблисити. 

Поддержка рекломw 

Большинство средств рекламы - особенно телевидение, наруJ1<ка, 
мерчандайзинг, yna1<ou1c.a и печатная реклама - ограничено в своем 

контенте. Сеть МО>J<ет дополнить таку10 рекламу, предоставляя спо­

соб получить богатый информационный контент, который нельзя 
будет разместить где-нябудь еще. Например, реклама может стиму­

лировать интерес к наследию бреняа, а веб<айт - предоставлять ис­

тории о нем. Реклама может знакомить с новым продуктом, а веб­

сайт - расс1<азывать об особенностях продукта и способах его при­

менения. Изучение способов использования продукта может под­

держивать ре1<Ламу и создавать дополнительную ценнос1·ь для брен­

дированноrо продукта. 

Медиа (в1и11очая рекламу) могли бы выполня·rь роль проводни­

ка на веб·сайт. Хотя размещение адреса веб-сайта в других медиа 

полезно, но привлечение на сайт большого количества людей по­

требует более агрессивных подходов. Когда важной, если не глав­

ной, задачей рекламы становится мотивация людей к посещению 

веб-сайта, имеющая конкретную цель, тогда роль и реализация 
рекламы должны измениться. 

Ассоциативный ряд и сообщение рекламной кампании можно ук­

репить ка домашней странице. Исследования неоднократно показы­

вали, что воздействие рекламы усиливается, когда контакт с ней про­

исходит в нескольких J<онтекстах: когда телекампания поддержива­

ется рекламой по радио и различными мероприsrгия.>ош, а не прово­

дится сама по себе, результаты обычно значительно лучше. Напри­

мер, ВМW использовала образы и графИJ<У последней кампании по 

созданию бренда, проводившейся в прессе, как шаблоны Д!1Я своего 

веб-сайта. В результате сайт теперь укрепляет важнейшие ассоциа­

ции технического превос.ходсrва, эстетичности и безупречного по­

ведения автомобиля, продвигаемые в рекламе. 
• 
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Поддер:нска a10Jtcopa.-ux 11рофа.мм 

Веб-сайт может поддерживать сnонсорскис 11роrрамм1,1, расс1<азы­

вм интересные подроб11ости о людях, сu11занных со спонсируемыми 

мероприятия~·1и, равно J<ак и н()uос-rн n соб~.1ти11х. Сет1. не толr.ко со· 
здает дополнительнуrо цен11ос-r·ь, но делает свя~ь мe;KJt}' спо11сорст­

вом и брендом с~1льt1ее, 1J1убже и бо1·аче. Catoп1dc разме1цаст на сво· 

ем сайте расписанне своих бас1се1·больиых соре11ноnа11ий «Попади в 

1сольцо», а 11а сайте Pepsi содержится информацн11 о спонсируемых 
., 

комnаннеи концертах. 

Некоторые сn()нсорские программы обесnечиuают uо:.1мож11ости 

для ныосмейксрства. н~nример, у таких мероприятий, ка1< Уимблдо11· 

с1сий турнир или гон1си "J.fнди-500·» множес1·во приnерженцеu, 1сото­

рых заинтересовала бы онлайновая информация. На веб·сай1·е ком па· 

нии Valvoli11<::, осиеща1ощсм ход гонок • Инд11-500·, кажд)'IО минуту об­
номяются информация о результатах квалификаций, кратю1х био· 
графиях гонщиков и новости с гонок. Благодаря ·rому, ч1·0 сайт так 

тщательно СJТслеживает ход соревнояаний, )'1\репляется j\оверие к 

Valvoline как к новаторскому бренду, тесно св11зан11ому с гонками. 

Лоi:Jдержка 11ро.~кц11й 

Лроводяц\иеся в маrээина.х или в СМИ нромо-акции можно под­

держивать в Сети, поскольку сайт может быть каналом доступа к ув· 

лею1тельиым играм и мероnриятинм. Например. сайт Oscar Mayer 
подкрепляе-r и поддерживает такие промо·акции, как «Тур nо11ска та­

лантов», где ищут ребенка, который смо>кет спеть </>ирменную мело­

ди10 Oscar Мауе1-. На веб·сайте принима1отся зая11ки и передается ре· 
портаж о ходе nромо-акцни, что расu1иряет пределы и усиливает 

влияние. Поскольку иrру, слишком сло:11<ну10, чтобы быть представ­

ленной в печатной или телерекламе, часто можно поддер;~<ивать на 

веб-сайте, у промо-акцнй есть потенциал, чтобы стат~. более нас1>1-

щеннь1ми и более интерактивными. 

Поддер:нска 11аблш:иrnи 

Одна из задач паблисити - создание новостей вокрут бренда. Ела· 
годаря своему онла/:lновому и богатому информационному харакrеру 

Се'!'ь может сыграть здесь ключевую роль. Сеть мо»<ет ускорять рас· 

пространенl'!е информации и мол<ет использоваться для достижения 

.1\.tноrочислениой аудитории. Вместо того •rтобы полагаться на не­

сколько хороших контактов с журналистами. деятельность в сфере 

PR можно подкрсnить размец~ением контента о Сети. Например. 
Lucas1'"iln1 раздувает пламя возбу-n<дения вокру1· очередной серин 
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•Звездных uойн», размещая информац1110 о фильме и коротенький от­
рыво" из него на споем сайте. Информаци10 для посетителей тщатель­

но дозируют, чтобы они nребъ1вали в наnрm1<ении вплоть до самой 

премьерь1. Сайт ~звездных войн» неrатиnно отзывается о неофици· 

альных сайтах, благодаря чему сообщение LucasFilm остается ясным и 
1<онтролир}•смым. Теперь рnд РR·аrентств предлагает yc.rryrи по вводу 

информации в компыотер лрлмо по ходу мероприятия, размещению 

этой информации на несr<ольких nеб·сайтах и pacc1>U1I<:e 1<он1-ента по 
электронной почте сотням ть1сяч профессиональных >t<уриалистов. 

Лрив.ле>1е1t11е 11осеtп1ипе.лей иа сайт 

В общий списо1< •<оммуникаций должна входить и nоддер>l<ка веб· 

сайта. Лидиру101ций веб-сайт должен бросаться \! глаза, вот почему 

оедуu~ие онлайновые и другие бренды, стремя1циеся за\!ладеть своей 

долей киберпространства, обраща~отся I<: внешним медиа. Поиско· 
вая система Yal100! стала известна бJ/аrодаря креативной нарУ'fсной 
рекламе в кр}111ных городах; позже Yahool разместила реКJJаму и в 
других мед11а. Чтобы быть лидером, должно появиться ощущение ли­

дерства, а дJlЯ этого nac должны заметить. 

4. Станьте «домом» для ло.яльноrо миеита 

Веб-сайт дол>1<ен стать «домом» Д11J1 лояльной группы потребите­

лей, вовлеченных в какую-либо деятельность, относящуюся к катего­

рии продукта, и преданных бренду. Сайт должен поддерN<ивать и 

«вскармливать» эту группу и ее отношение к бренду, а не считать, что 

лояльные I<Лиенты появятся сами со6ой и надо сосредоточиться на 

расширении клиентской базы. Любому бренду с эмоционально при· 

вязанными потребителями следует поэаботиты:я о том, чтобы его 

веб-сайт распознавал и поддерживал данную гpynny. 

Лояльный клиент гораздо более важен, чем цифры продаж. Он 

предлагает ролевую модель дпя других потребителей и для всех со­

трудников и партнеров компании, создавая вокруг бренда атмосферу 

ооодушевления. Лояльный клиент может выступать посланцем брен­

да, поскольку он вовлечен в продукт и в бренд. 

Посмотрите, какую роль играет веб-сайт Harley-Davidsoп для ло.ялъ­

ноrо 1<Лиента. Веб-сайт компании предоставляет информацию о раз­

личных мероприятиях и продуктах Harley. на нем можно купить аксес­
суары или задать вопросы техническому эксперту. Кроме тоrо, есrь 

форум для общения с другими nоI<:Лоннпками марки. Таким образом, 
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сайт являе-rся центральным местом для общения любителей мотоцик· 

лов и лривер)кенцен марки Harley. 

Бренд Snapple обладает uр~tчудлиnой и1:1диnщуальность10 и имеет 
лояльных покупателей Его сайт подnиты11ает :эту лоя11t,11уrо группу и 

расширяет оnыт знакомства с прОд)'КТОм. БрендSнаррlе отображает­

ся о наборе игр. nКJ1юча~1 «Стрелм"1'• , в которой посетитель ст.~рает­

ся поразнть движущиеся мишени, и •Охоту мусорщика*. Jадача кото· 

рой- оть1скать шесть бутылок со S11apple, спр1п.11н1ых на сайте. Кро· 
ме того, ежемесячно обновляется "Энциклопедия Snapple•, где посе· 
титель может прочитать о любимом напитке. 

ЛоЯ11ы1ый кл11е11.т дол:ж:е11з11ап1ьо11аС11едии бренда 

Знание истории компании и брен11а помогает заинтерссоr~ать nотре· 

бителя и создать привязанность. Это сnраnедлнuо и для бренда; его на· 

следие может nреuратить функциональное отf!ошение в глубоку10 и 

даже эмоционалЬН}'IО связь. Бо11ее того, эти истории мoryr быть инте­

ресными, особенно когда в них учасТВ)1ОТ или участвовали >кивые лю· 

ди. В Сети есть форумь1. где мо>кно расска:~ать nодобную истори10. 

Например. на сайте Harley·Пavidson вь1 можете узнать о том. как два 

молодых дизайнера, Харлей и Дэвидсон, решили сделать езщ на мото­

цикле более легким делом. Вы можете прочитать о роли Харлея в вой­

не против Панчо Виллы. а также о гонках и усоnершенствоваииях, ко­

торые появятся на мо1·оцикла.х Harley·Da\•idson через несколько лет. 
Для целевых миентов и для rорнчих поклонников марки Harley эти 
истории - своеобразный мистический ореол, окружа1ощий бренд. 

На сайте L.L. Bean история основателя тесно связана с сущностыо 
бренда. Бин, рядовой житель штата Мэн, который основал компа· 

нию в 1912 г., ассоциируется со множеством легенд. Все началось, 
когда Вин придумал ботинок, где легкий кожаный верх сочетался с 

водонепроницаемой резиновой подошвой. а затем предоставил 100· 
процентную гарантию возвра·rа, когда у первой партии ботинок об­

наружились проблемы с прошивкой. Друrой вехой стало открытие в 

1917 г. розничного магазина во Фриnорте, wтате Мэн. Клиент, noce· 
щающий сайт Bean, потенциально более лоялен и предан, чем роз· 
ничные покупатели, отчасти благодаря истории наследия. 

i Некоторые символы представляют значительный интерес для по· 

.:: J<.Лонников и потому имеют полное право на рассказ о своей истории: 

,_..._ откуда появился симоол, что он представляет и как он развивался. 
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Fruir. of tl1e Loom, напрнмер, рассказывает историю рождени11 c.ooero 
.ooroтi<na. Detty Crocker nокаэыва~-r ос.семь разных i<нi<ap1taц1in свое­
rо снмоо11а (лица Бетги Крокер) и nрос~1т посетител11 са~та )тадать 
снмвол moro rода. Одиоnременно эта !irpa ирко uтобража~от тради­
цию, являющуюся '!астыо бренда Betty Cruckcr. 

5. ВыдеJLЯilтесь сw~ьвым суббревдвруемым коnтеятом 

Мноrие ве6-сайты фокусируются на функц.ион:u1ьнь1х вь1rода.'<, ю:r 

торые часто лег"о скоnнроват~.. Поз-тому главн:lJ/ задача - сделать 
пк, чтобь• ваш сайт оыдеЛJIJIСЯ чем..,.о. что друrие не могу~· nовто­
р'lтъ, rro крайней мере , не ома.а.ыоая в зто много средсто . Од11н из 
ПO,DXOJ\OD - созд.'\ТЪ нема'rсрн<111~.ные а.ктивы: 11апример, стать веду­

wим сайтом в какой-либо области интересов (барбекю н;~ О'rхрыто~.< 
ВОзд)'ХС ил.и, скажем, уничтожение домашних насеко~ь1х). Др)<ГОЙ 

П)'ТЬ х д11фференциац1"1 - ра3работ~а брендируем.ьпс выrод, особев· 
1mстей. услуг м11 ~сомnо11ентое, которые буА)'Т ><rрать роль •серебря­
ной пулr1• 11.•Я веб-сайта. 

Брендируемые выгоды могут быть мощвым1< орудИJl!'dИ родитель· 
ского брендаД!IЯ npидiU<IUI ОТдИЧИSI. Тhт фжr, что 8ЪIГОДЫ брендиру· 

емые, <1 бреид известен, яWU1ется решающим. Даже если функцио­
ноu~ьные выгоды, коrорые они nре.цстааляют, .кеы-то 1<опируютс11, 

бренды-•серебрпные пул11• дифференцируются и узнаются. В отли· 
чие от них, многие веб-сайты Д11J1 обоз1tачения nыгод исподьэу~от де­

скрипторы. Налр'lмер, КО!fК)'Ренты, не 1t!'dеющие бренда с смыtой 
111111ив11дуальностью, мoryr скопировать у Лmazon ус.лугу по рекомен­
дации книг. И, наnротив, сайты розничнЬl!С торговцев вином мoryr 
предлагать обэорм, но нс мо~уг пооторить услуту •Cnpocwre у Корк 
Дорю" которую предлагает сайт •Вирrуалъный D>rноrрадНЮ<•, 

Еще оди•1хороwий пр10.<ер •детект<10 Таi\"д Стейlf» - консультаRТ 
по выведению трудных пя-тен. С помощью высвечивающегося на 
мониторе меню пользователь выбирает тип ПЯ'l'На, вид ткаю1, цвет 
ткани 11 )'ЗОр, а ;Jатем получает совс-r по удалению данного пятна. 

•детекти.в Тайд Стейн• 11аrлядио демонстр~<рует познания 11 лидер­
ство 1ide в сфере очистх>1, а также 50 лет ero новаторства. Дейст­
вуя хак массическал •Серебряная rтyJIЯ•, •детектив Тай.д Стейн• 
предстаалвет сущность бреида. Оп брендкруетса своим собствен­

ным лоrотнпом и 3аЛомина~ощимси имеяеи. Коикуренть1 )<Oryt' СI<О­
nировать фун1<Ш1ональную 11ыrоду, 110 им б)'АеТ нелепо Dрс&'!ОЙТИ 
•детектииа Тайда С'rейна•. 
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Еще один пример- «Доро:н<ный IJOllK• с T1-a,,eJoc11y- одноrо 11э Ue.JI}' 
щ~1х сайтоu n обла.:n~ П)'7еwес1·Rий. На фоне 11ад11иси об •OCt 10011ом ре­
сурсе биэнсс-nутешестu11Й• «Дорожный воин• 1.nоб1цает послед11>1е 

ноuоС1·и. расс1<.'tЗЬ1Аает о nразд11~1чных распродажа_х, о 111Jroдc 110 nсему 
миру. о тс~ущем К)'РСе валют, рассказывает о 1'0JI\, к<1к :.~ак.~зать номер 11 
отеле, о сюо1дка.х ва apettдy автомобилей. 011 может nообщат1.с11 t ny1·e· 
шссn1енн11ком. чтобы изоеститt. е1·0 о .~1обых иэ~е11снннх в расписа· 

11 ин ав11ареr1сов 1'1 предост01nнт1. бссплат~1~.1ii н11ди11и}'(}'ализи роuан111>1й 

путеоодите.111. с советами о раэадекателы1ых и дeлoui.rx меропр11>11·иnх. 

~дорожный uоин• - суббрендируемм услуга T1·avclocity.co1n: 011 соэда· 
t"Г а<:социа1t11и с. техническим nревurходстuом и др}'жеским оп1ошс· 

нисм к к.:111енту. предоставляя услуги с доподнител~.ноii uс1111ос-rью 

биэкес-пуrс~uественнику. Обладание своим собtтuс1111ым бре11дом 11 

лorO'rиrioм дает ему возможность со.:ща11ия собстеенноrо l(апита.r~а. а 

:.то конкурент-ам будет трудно пuотuрн-rь. 

Другой пример - ~nарNовый nо11ск• 1н1 сай·rе J" L. Bean. Посети­
телh сайта МО>1<СТ использовать «Парковый поиск•, ч·rобь1 уз11а·гь и 

увидетt• изображения тобоrо иэ примерно 1 500 парков, лесов и за· 
поосдников Здесь можно наliти информ<1ц~1ю n 3f1 мероприятиях, 
прсллаrаемых в 1саждо1>1 11э парков - uт ne11111x и байдароч11ых похu­
дов до иаблюдення эа птнцами и ка1'3ния на снеrоходах. Посетители 

моГ}т прос~1атривать базу данных как 110 р<~сполnжению пар1Са, так и 
по ра.~влеченням; так, они мoryr получить список парков Северной 

Кал11форнии. где предлаrаютс11 поездки на горных велосипедах. 

Брендируемая выгода может доб~uить цндив11дуальности бренду 

чл11 веб-сайту, сделав их более "вежливыми• . Например, на сайте 

Ernst&:Yo11ng ус.луrа «Сервис у Эрни•, позволяюща11 11од11исчиК"ам вэа· 

цмодействовать с персоналом Ems1&Yoн11g по есем:у миру. гораздо 

дру-..кел1обнее и более доступна, чем родительсю1й бренд. Таким об­

разом, она добамяет инд11видуальности бренда черту nежливости, а 

также обеспечивает владение услугой. которая со~дает св.яз~. с новь•­

ми и уже 91ЦестВ}'t0tцими JUiиентами. 

РЕКЛАМНЫЙ И СПОНСИРОВАННЫЙ 
КОНТЕНТ 

~ 
,; В начале этой главы мы отмечали, что Сет~. подразумевает вовлечение 

; шстиьной ауцитории, а нс пасс11еной аудитории обычных медиа. Та.кже 

:: nредпалаmлось, 'ПО 11ассивн1>1ы баннерам не удастt-я эа.действоuать по­

~ тенциал Сети. Однако эти наблюденин не значат, что реli.ламный или 
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спонсироnанный 1<онтент n Сети не играет никакой роли в создании 
бренда. Это означает, что подобный контент надо адаптировать к сете­

nой среде и тогда он будет играть подцер>кивающу~о роль. 

Реклама - :)ТО плат11ое присутствие бренда в Сети; наиболее рас­

простране1п1ой ее формой является баннернЗ.Я реклама или иной ее 

nариант. Сеть предлагает мно>кесrво разных форм. Одна фирма поз­

uол11ет посетителю э<~менить стрелку J(ypcopa символОl'.f. Вообрази­
те, каrсое удовольствие вы испытываете, пользуясь символом 

Meгcedes или Ha1·Jey-Davidson, если вы приверженец этих брендов. 

Спонсиро11а11ный нонтент связывается с брендом посредством осо­

бой части сай1·а, предлагающей ценный кон1·ент. BestWestern, напри­
мер. спонсировал «Интерактивный путеводитель CNN» - популяр­

ный сайт, испольэу1ощийся для получения информации об отелях в 

разных городах. Отделение Regal компании Buick спонсировало 
женский баскетбольный турнир NCAA; компания IBM - интерак-rив­

ную сnортивну10 иrру Shockwave IBM Vi1·tual Dunkathoo на ряде сай­
тов. посвященных спорту и играм (как nba.com), чтобы привлечь мо­
лодых, разбирающихся в технике потребителей, которые иначе мог­

ли бы избежать контактов с этим компьютерным гигантом. 

Он.лайновое спонсорство 1<ак часть программы создания бренда 

может приносить существенные выгоды. Эти выгоды, которые мы 

подробно обсуждали в главе 7, в равной степени применимы 1< циф· 
ровому миру. 

Ограяичевв.я веб-сайтов 

Рекламе и спонсированноr.f}' контенту находится место, поскольку 

у всб-сайтов есть ограничения. Веб-сайт - мощное орудие: он может 

создавать уникальный интерактивный персонаJiизированный опьrr 

знакомства, обеспечивающий доступ к текущей, богатой базе дан­

ttых. Таким образом, часто он становится краеугольным камнем со­

здания бреида в Сети. Но создать веб-сайт, который будет привле­

кать и удерживать клие~rrов, сложно. Предположение: «МЫ ero пост­
роим, а они nридуr» - вряд ли справедливо в отношении сетевого 

окружения, учитывая контекст агрессивно конкурирующих сайтов и 

ориентированную на достижение конкретных целей аудиторию. 

Должна быть причина заглянуrь на сайт, а потенциальные клиенты 

должны знать, что сайт существует. Обеспечение этой заинтересо­

ванности и информированности - две сложные задаЧJt. 



"' ::; 
" " "' " " " • а 
" " " " " " s 
" ; 
" " " . • • • " ~ 

Популярные веб·сайты подходят 11е для осех брендов. Лучщс все­

го они работают для продуктов или услуг. которые мо1rо10 эффе1<· 

тив110 заказывать онлайн (на11ример, книги, акции или компь10-

тер11ое оснащение}, илнмн тех, о которых клиентам требуr.:тся об· 

ширная информация (например. а11томобили или мс·с1·а, куда мож· 

но r1оехать в отпуск}. Бренд. не обладаюшl'lй 1111 той, ни дру1·ой ха· 
рактерист111<ами (например, мороже11ое D1·eye1, .~езв1111 Scl11ck или 
сь1р Kraft), несет двойную нагрузку Если он не rоди1·ся ддя элек· 
тронной коммерции или нс может предоставить особо интерес· 

ную информаци10, следует найти друrую мотивац11ю для посетите· 

ле11 сайта, возможно. nснованну10 на страсти к р<1:Ju11ечен11ям или 

на интересной для всех информации. Даже есл~1 такая мотивацил 

и найдена, она может 11 не ассоциироваться с брендом или же всту· 

пнть в конкуренци10 с каким-либо 11звестным, более независимым 

сайтом. Все это затруднит привлечение посет11телей, потому что 

этот сайт нс будет общеизвестным. 

Даже сильный веб·сайт может оказывать влияние на огр<111иче11· 

иую аудиторию, возможно, лишь на лояльных потребителей опре­

деленной ·rоварной категории. Возьмем сайт Satuгn, t<оторый мо· 
)\(ет бытh очень эффективным только для лояльных клиентов и 

для тех, кто собирается в этот день или в этом месяце купить ае· 

томобиль того же класса, что и Saturn. Посколы<у более крупну10 
аудиторию (людей, которые в настоящее время не покупают авто· 

мобиль, но когд;~·нибудь куп11т,) нельзя мотивировать к nосеще· 

нию веб-сайта Sat\1rn, для создания бренда следует некать другую. 
Коrда IBM спонсирует игру на сайте NBA, она получает контакт с 
11р11в11екательной ауд~1торией, большинство которой никоrда не 

посетили бы сайт IBM. 

Могут ли реклама и спонсированный контент эффективно созда· 

вать бренды в Сети, если веб-сайть1 не соот11етству1от нсобходи· 

мым требованиям, а их влияние недостаточно? Mory-r ли эти фор· 
мы ком1'q>никации сделать больше, чем привлечение посе·rителей 

на сайты брендов? Могут ли они затронуть тех потребителей брен· 

дов (наnример, Saturn), которых не привлекают популярные сай· 
ты, или тех (наnример, потребители дезодоранта Mennen), для ко· 
го популярные сайты не подходят? Могут ли реклама и спонсиро· 

ванный контент справиться с J<J1ассическими задачами создания 

бренда -создать заметность и присутствие, а та1<>1<е сформироuать 

и укреnитr. ассоциации? Следующее исследование дает ряд вnечат· 

,..,ляющих данных. 

286>):'========== -



r-

Эффективность онлайповой рекламы 

Бюро интер11ет-реюtамы (IАВ, lnter11et Advertising Buгeau) и 
Mill\vard Bп.1wn l1)teractive в середине 1997 г. провели исследооание о 
uоздеЙС1"8ИИ интернет-рекламы f!a со~дание бренда (3). Ба:t1иерная 
реклама была опробована на 12 саi:\та.х, вмючая CNN, ESPN, Lycos и 
Zi!Т-Davis. Посетители (16 тыс. респондентов) нес1<ольки.х тестов.ЬIХ 
сайтов были поделены на две группы. Затем они в произвольном по­
рядке ::~накомидись с одной из тестовых реклам (реклама брендов) или 
с контрол~.ной ремам ой (ремама, не име1ощая отношения к брендам 

вообще). Спустя один-семь дней их просили по e-111ail заполнить ко­
роткую анкету и ответит~. на вопрос •Ка~сую рекламу вы запомнили?» 

Результаты ясно продемонстрировали, что реклама в Сети может 

соэдавать бренды. Средняя осведомленность с подсказкой («Вы слы­

шали об этом бренде?.u) J1ыросла с 61 % до 64% - это статистически 

важное различие, хотя у трех брендов осведо~tленность составдяла 

уже почти 100%. По С}"I'И, у одного нового бренда - авиапиний биз· 
нес-класса Delta - этот показатель в1>1рос с 4З% до 66%, а у другого -
Deja News - с 28% до 34%. Осведомленность о рекламе (•Вы видели 
эту рекламу?») в среднем выросла с 34 до 44%. Это показывает, что 
респонденты действительно заметили рекламу. 

Восприятие 6 из 12 тестовых брендов подверглось достаточно 
сильному воздействию, что тоже статистически важно. Это про­
изошло, хотя эксперимент ВI<Лючал всего лишь одиночный :контакт 

с баннерной рекламой с оrраниченныи контентом. Например, рас­

смотрим влияние баннерной рекламы Volvo, на которой бьи изоб­
ражен автомобиль с беrущей строкой: «Так гладко, и так быстро» 

(табл. 8-1). 

Тестовu Коатроnвая 

rpymra группа 

Хороwий автомобиль 17% 11% 
Предлагает нечто отличное 11% 7% 
ОТ других <IОТОМОбИЛЬНЬ!Х 

брендов 

Таблица 8--1. 
Восnриятш 6ренда - 11'ЮКсО/J'Ь1е автомобwtи Volvo 
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Некоторые рекомекдац11и 

Реклам~ 11 спонсированнь1й контеН'f мoryr рабо·r.1т1, 1J Се-1·11, но туг есть 
труд11ост11. <)дна из ннх - как сделать рекламу эаметн<JЙ .,, о т<> же времн 
нс отвлекшощей и нс раздрwкаю1цей. чтобы ато nuмoг.uio, а не 11peд~uio 

бренду. В 0'1~1ичие от аудитории телевидении, радио иди 111ито1юй рекла· 

мь1, 1(оторая просто uыну.мдена мир111ъся с 11рерыnанием nept""Jtaч и с 01'­

влечением 1111има11ия, аудитории Се-rи - контролир)'IОЩа!I и менее при· 

спосаблива1ощался. Kai< распоэнав<11ъ и исподьзurоть у11икмы1ыс свой· 
CTIJa (:етl! - ее СПОСОбlfОСТЬ nерС1.)~J;t.1ИЭИровать, быть и11теракт~lllНОЙ И 

ямлться 1-1сточ11иком боmтuй, ак-1)'<\Jlьной 11 релеnа11т11uй ~1нформации? 

Следующие ре1<омендации пuкаэывают. 1<ак ре1U1ама и с11011сироnаи· 

ный контент могуr сnраоля·rься с этими трудностями и строить бренды 

в Сети, создавая осnедомленность, ассоциации и укрепляя ло1111ы1осrь. 

Тарzстинг 

Любая реклама начинается с таргетингd, t10 11 Сети тарrетинг осо· 
бенно важен по двум причинам. Во·первых, исторически сложилось, 

что реклама в Сети дорогостоящая с точки зрения стоимости тысл· 

чи показоu, н не следует распылять усилия на достижение нецелеоой 

аудитории. Во-nторых, важно, чтобы сообщения были релевантны· 

ми. потому что посетители сайтов с легкостью могуr игнорировать 

рекламу. Тарrетиров~11111е аудитори11 увели•1иоает возможность того, 

что реклама будет релевантной. 

Существует много сnособо11 тарrетирования в Сети. Один •tЗ под­
ходов основан на подразумеваемых или выраженных профилях чле­

нов аудитории, которые r.fожно получить на таких популярных сай· 

тах, ка1< HotWired, ;\.111azon или Atne1·ica Onli11e. Другой - на индика· 

торах задачи. например. ключевых словах, используемых в основ· 

ных поисковых системах, ка1< Yahoo! или E.xcite. Именно из-:1а второ­
го подхода Miller куn11л кл1очевое слово «ПИВО», IBM купила слова 
laptop и notebook, а Libri (ведущий оптовый торговец книгами в гер­
мании) - слово «кииrа» на крупнейших поисковых системах. И вся· 

кий раз, когда nольэователь набирает эти ключевые слова, 11а экране 

появляt:Тl:я соответств}1ощая реклама. 

Обдумайте ~rонтекстнwе а«Qц1шции 

Контекст (ка~< у Parent Soup t·VIи Disney) обуспавливает не только тиn 
аудитории. но и набор ассоциаций. Конте1<стн~.1е ассоциации 8М(}IЫ: они 

,.... .... могу~" wт1u~ть на ассоциации с брендом, как в r1ечат11ой и телерекламе. 
12sв~.;;;::;;;;;;;;;;;;;;;;;:;;;:;;;;;;:;;;;;;;;::;;;;;;;;;;;;;;;;:;::;;;;=о 
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Проведенный эксперимент показал, Ч1'О сильный и хорошо пози· 

ционированиый веб-сайт мо>кет переда11ать сnои ассоциации бренду. 

В ходе эксперимента на сайте HotWired разместили баннерную рек· 
11аму одежды Dockers, 'ЧТобы улучшить ее имид>I< с точки эренил та· 
ких характеристик, как «стильная», «легкая», «яркая» и «смелая» [ 4]. 
Когда аудитория HotWired столккулась с ра:.~личием между восприя· 
'rием Dockeп; и ассоциациями посетителей Hot Wil"es, они разрешили 
противоречие, изменив свое восnриптие Dockers. 

C(I01111Jememsyйme l((Жt~ 

Если баннер помещен n правильный контекст, он по-пре>1<нему мо­
жет восприниматься как реклама, но становится менее навязчивым и, 

скорее всего, будет поддер>киеать >1<елаемые ассоциации с бреидом. 
Intel, например, исnоль:ювал иа сайте л1обителей игры J\.1player 5-1(}­
секундну~о промежуточную рекламу (которая появляется во время за­

грузки проrраммь1), чтобы сообщить об улучшении техничес1ш:х ха· 
рактеристик, которых можно достичь благодаря nрименени10 нового 

процессора Pe11tium JI. Несомненно, в контексте загрузки ускорение 
работы компьютера для сокращения времени ож.иданин релевантно. 

У Hewlett-Packard есть баннер, сове-rующий распечатать текущую сrра­
иицу в цвете; он вь1ступает в равной мере и как совет, и как ре1<пама. 

Станьте ч.ас~тю сайта 

Спонсорство создаст более сильную с.вязь с брен,цом, если он ста· 

новится участником процесса. Intel использовал для создания такой 
вовлеченности «людей·кроликов» - кзображения человеч1<ов, зани­

мавшихся уборкой помещений. «Люди-кролики» были разбросаны 

по всем текстам на сайте Mplayer; кликнув на изображение, игроки 
могли выбрать одного из красочных челове<Uсов, чтобы он потом 

присутствовал в их экземпляре игры Mplayer. 

Интера1С111Ш1Ные бантры 

Интерактивные баннеры привлекают <иена аудитории те:м, что про­

сят ero ввести какие-нибудь даю1ые. Одно из исследований выявило, 
•rro у интерактивных баннеров коэффициент откликов на 70% вьШiе, 
чем у неинтерактивны:х баянеров, которые просто отправляют поль­

зователя на другую страницу [5J.John Hancock, например, разместил 
на нескольких популярных сайтах баниер, состQящей из изображения 

маленькой девочки и вопроса: «Ей _лет, и я хочу, чтобы она посту­

пила в_. Ка1< 11ure этого добиться?~ Пользователю надо было ввесm 
соответствующий возраст и вид колледжа для своей дочери, после че­

го баннер подсчитывал, сколько пользоватето 1~ужно отхладьmать в 

19 Jo""'Nl217) 
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месяц, чтобы добиться своей цeJJ11. Простая эагадка, конкурс. карикаrура 

или набор Jren<ИX вопросов, вроде тех, что исnолЬ:J}'ЮТСЯ в баннере John 
Ha.ncock, нетолысозаставля10'1· потребителей :щдуматься о тт<n-ребности в 
продуК'ге wiн ycnyre, но и 11ривяэь1оаюr бренд к этоii потребности. 

Новы:ти, разолео1еншr и другие стимулы 

Сущес't·вуе-r множестnо спосuбоu предоставления членам аудито· 

рии стиt.rулиру1ощих фа"тороо, чтобы вов.~ечь их в рекл;~му или, по 

крайией мере. сделать их терпимыми к ее nрисутст1н110. Некоторые 
;курналы, например, Variety и Forbes, раэмеща1от" своей ремаме за· 

голо/IКИ новостей. В баннере Hewlett·P<.tckard есть анимированная 
игра в пинr-понг, позволя1ощая пользователям поиграть с компьЮТ(.'­

ром. То, что этот сай·r часто ~агружается, дел<1ет честь такому виду 

рекламы, сраsнимой с обычными рекламнмми объяв11е11илми, кото­

рые насто111>1(О очарооатепьиы, что становятся темой разrовороu. 

Другие предлаrаю·г бесплатные компьютеры или доступ о t-lнтернет 

в обмен на размещение на мащине набора рекламных о6ыrплеииИ. 

С~1Меоль1 и rлоганы 

Баннер. как и щитовая ре1сл<1ма, имеет ограниченные оозможности 

относительно коите11та. Как использовать его более эффективно? 

Сильный CJ1oraн и симnол помогут донести сообщение в сжатой фор­

ме. Такие Сl!ОГ<U!Ы, как •Никто не любит Сару Ли• и «Спокойная ком· 
nаюrя», и символы, вроде пон•1ика Pillsbury или днлих<.анса Wells Fargo, 
делают коммуникаци10 в баннернО/.\ формате более эффективной. 

Цел11 и пока:sатели 

Для реК11амы, призванной увеличить трафик веб-<:аJiта или под· 

стегнуть к немедленному дейст~и10, количество переходов (напри· 

мер, когда !(JJИK мыши переносит посетителя на сайт рекламодателя) 

будет адекватным показателем. Но переходы не обязательно отр(l)ка· 

~от способ1-1ость рекламы добиться осведомлеиности и создать ассо­

циации с брендом. В исследовании 1АВ корреляция между количест­

вом переходов и возросшей осведомлееностью о бренде была нуле· 

вой: у двух наиболее эффективных из 12 реклам - Volvo и Schick - ее 
" ~ почти чт<> не было. ЕсJ1и количество переходов становится преобла· 

= дающим показателем, то вы начнете отклоняться от своей страте· 
!f гии, лишь бы только достичь нужного показателя. Вместо этого не· 
" .; обходимо экспериментировать с показателями осведомленности и 

ассоциаций, как, например, э1·0 делалось в ходе иссАедования IАВ. 

Преимущесrво Сети состоит n том, что та1(ие эксперименты вполне 
.-.... осу~цествимы и :при раэумньIХ расхода.х. 
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1\fысл11 напоследок 

Мартин М3кк.ланан, интернет-rур}' с сайта ProphcL Brnnd St1·ategy, 
замет1ш (в ци·га·rс, nриосдсн11ой в на"алс этой rлав1>1), что ~сс-rь 
nредстаоляет собой nкос c.r1нJHil1 c CMJtJ и ~соммсрции, r<оторое мо­
жет фуtrдаиентально дестабилизировать существующие 1<оммуникэ­
тивнwе каналы•. Его наблюде11ие наuодит на иысль, что соответствj~ 

IOlltиe пс;рспе~..-тиnы Сети заинтересуют самых разиых ее посетите­
лей. Брснды чи.с-rой интерtrе'l"коммсрции нс должньt просто nредла· 
гdть функц11011алLнь1й. удобнЬ11\ способ зак;1аа продуктов (что часто 
r1ривод~1т 1\ сокращен11ю nр11былей), но до11ж11ы создаnать бренд с 

помощыо нндноидуалLllОСТИ, объсд11нения посетителей н размече· 

н11й , 'ITO делает посещения e<1ll-ra бо.~сс долгими и укреwtЯе'!' Jtonлi.· 
носrь. Эти~< брендам следует также испаль:~оваn все инструменты 

со:ща1«1я бре11да, а нс с11одить их к одному Интер11сту. 

Врснды с офлаiiновым nрнсутсr11ием не долж1<ь1 рассматривать 

Сеть t:а'К еще о;\ин источник рекламы. Не-г. к ней следует относитося 
ка1< к составной части, если не Kil.I( к ве,l(}'Щему елсА1енту всей работы 

по созданию бренда. И, ч-го гораздо более важно, обращение к Сети 

может изменить биэ1•ес-модель 1'' роль традиционных коммуникатив­
ных каналов. Прн иекоторьtх обстоятелLствах Интсрне-r слсщет рас· 

см.~тривать как способ расшири1·ь процесс создания бренда эа рамки 

коммуникацни и nревратить его в полноценную цсnь - от создания 

продукта до сервисной подцержюi. 

Интернет развился '1<1К быстро, что 1tемноrие ие1iеджеры, пользу­
ющиеся традиционными коммуникацмми, мoi:yr nроС'ГО ваяться за 

Интернет 11 nолучит1> великолепные рсзу.11ьтаты. Компаниям ну>Юlы 
топ-менеджеры. 1<оторыс эt1ают, как nримекать широкий спектр 
коммуникативных nоэможиостей (как в Сети, так и в:нс ее), иде!iти­
фицирова1'ь sновь воз11ика1ощие модели интернемизнеса, созда­
вать и исnмЬ3оват~. возможности &J1ектроJ111ой коммерции. СеrоДRЯ 
должность •за.ведующеrо Сетью• - очень редкая, но :~автра OJ!a ста· 
Не'!' чрезвычайно важJJой дл11 комnа1111й тех брендов, где хотят со­

здать реальные и лро"ныс J<онкуреRТНые nрея!оf)'ЩеСТва. 

В равной степени важным будет н в1>1бор подходящих партнеров по 
внешним комм:унЮ(ацИЯ1"f. ПосRQЛЬК)' боль\JПf11ство традициоJIНЫХ 

реК11змных at'el!ТCTI! рассматривает Сеть прос-го tсак еще один коr.аq­
ннкативнык IOIIOl.Л, то 111U11ь немкоmс кз них обладают кео6ходимъ1м 
техни'lескнм onьrroм 11 cnocoбttocтn1и к 9лектронкоА коммерции. В 
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сеою очередь. немногие энтузиасть1 Интернета 11011има10т, 1<а1< ои11 

МОl')'Т применять свои навыки д.1111 создания брендов. Опыт 1111аuьп<и, 

необходимые длн разработки цифровой стратегии бренда с сильной, 

яр1<ой инд1111идуальностыо. сейчас на вес золота. 

Интерне1· - это JJНчный опыт. Задача сос1·оит в том, •1тобы со· 

единить этот опыт <: брс11дом. А бренд - это то, что нель~я с1<оnи· 

роuать. Лоэтоr-1у сле/1,ус:т создав<iть бренд. )'Крепляя опыт, 1соторый 

люди будуr связь1вать с брендом, используя ун11каль11ые сnойстnа 

С~ти, а чтобы nоня·r1, 11озможности, 1<оторые она предс1·анляет, 

нужно, в сво10 очере11ь. идти о ногу с постоянно совер111енству10· 

щимися технология!l.1и. 

Вопросы дл.я обсужденuя 

1. Подцерживает ли присутствие в Сети оа111 бренд? Вы используе· 
те симgольr и работаете над ними? 

2. Есть ли у вас «крючок», заставля1ощий nосетителя снова за~iти на 
в ваш сайт? 

3. Укре11ляет ли паше присутствие в Интернете ваш бренд, no-roмy 
что nредоставляет дополнительную ценность для потребителя? 

4. Есть ли )' людей, 01·uетственных за поддержание оаше1·0 са/;\та, 

чет1<ое оониманис нлентичности бренда? 

5. Ведет лн ваш веб·сайт диалог с существующими или nотсt1циаль· 
ными клиентами? Укрепляет ли он вашу связь с клиентами? Обеспе· 

чивает ли он обратную связь с клне11том? Как эта информация ис· 

nолI.>Зуется 11 вашей компании? 

6. СогJ1асуется ли ваше присутствие в Сети с сущес1'ву1ощими брен­
дами, рынками и оф11ай11овыми Сi\1И? 

7. Про11ерьте прису1·ствие вашего бренда в Сети, проведя интер· 
нет-аудит на основе u1ести первых во~1росов . 

Примечания 

1 Гl1.- ..iu1l1or tl1;o11kJ.""" ~la>ct"1o ~11d А.нd) $1111111. \IVO wur1tl·cl<1» l111ern<1 obseiv~s. 

fщ tl1<·1r '""gl11l11I con11·1b1111<111, 10 tlн~ cli.pt"•· 



2. Bruce Н. Cl,1rk, •Welcome to ту Par!or ... •, MlltkeЬng Л1апаgетеп~ Wmter 1997, рр. 11-25. 

3. The study reported in thc Mil\1vard Вгоwп Inte1·active report: ~ 1997 Online 

Atlvcrtising Effec11veness Study•. AJso thc study 1vas interpreted Ьу tlie p1·i1nary 

re~earcl1e1 Rex Briggs in hi~ notc titled. •Л Road1nap to Onl1ne Marketi11g Strategy• 

also puЬ11sl1cd Ьу Millwa1«I B1·own internc11ve. 

4 Rex Br1gg~ and Nigcl Hollis. •Advenising on tlie \Veb: ls There Respoлsc before 

Click-Th1ough?• }011п1а/ о/ A1/ven1.S1ng Re$emch, Marcl1-Apnl 1997. рр 33-45. 

5. Amy lnпerfield, •Building ~ Better A(I•. Grey/ ASI Onlinc Adve1 Lising Effectiveness 

Study. 1n the /АВ Ort/Jtu: AdvtrtшngG111dc, 1998. 



1\fысл11 напоследок 

Мартин М3кк.ланан, интернет-rур}' с сайта ProphcL Brnnd Strategy, 
замет1ш (в ци·га·rс, nриосдсн11ой о на"алс этой rлав1>1), что ~сс-гь 
nредстаоляет собой nкос c.r1нJHi11e CMJtJ и ~соммсрции, r<оторое мо­
жет фуtrдаиентально дестабилизировать существующие 1<оммуника­
тивнwе каналы•. Его наблюде11ие наuодит на иысль, что соответствj~ 

tOlltиe пс;рспе~..-тивы Сети заинтересуют самых разиых ее посетите­
лей. Брснды чи.с:rой интерtrе'l"коммсрции нс должньt просто nредла· 
гdть функц11011алLнь1й. удобнь~I\ способ зак;1аа продуктов (что часто 
r1ривод~1т 1\ сокращен11ю nр11былей), но до11ж11ы создаDать бренд с 

помощыо нндиоидуалLllОСТИ, объсд11нения посетителей и размече· 

н11й , 'ITO делает посещения e<1ll-ra бо.~сс долrимн и укреwtЯе'!' Jtonлi.· 
носrь. Эти~• бренда.~1 следует также испаль:~оваn все инструменты 

со:ща1«1я бре11да, а нс с11одить их к одному Интер11сту. 

Врснды с офлаiiновым nрисутсr11ием не долж1<ь1 рассматривать 

Сеть t:а'К еще о;\ин источник рекламы. Не-г. к ней с.ледует относитося 
ка1< к составной части, если не Kil.I( к ве4}'Щсму ВЛС)lенту всей работы 
по созданию бренда. И, ч-го гораздо более важно, обращение к Сети 

может изменить биэ1•ес-моде.пь 1'' роль традиционных коммуникатив­
ных каналов. Прн иекоторьtх обстоятелLствах Интерне-r слещет рас· 

см.~тривать как способ расшири1-ь процесс создания бренда эа рам1<И 

коммуникацни и nревратить его в полноценную цсnь - от создания 

прод}'КТа до сервисной подцержюi. 

Интернет развился '1<1К быстро, что l(емноrие ие1iеджеры, пользу­
ющиеся традиционными коммуникацмми, мoi:yr nроС'ГО ваяться за 

Интернет 11 nолучит1> великолепные рсзу.11ьтаты. Компаниям ну>кны 
топ-менеджеры. 1<оторые эt1ают, как nримекать широкий спектр 
коммуникативных nоэможиостей (как в Сети, так и вне ее), иде!iти· 
фицирова1'ь sновь воз11ика1ощие модели иt1терне~изнеса, созда­
вать и исnмЬ3оват~. возможности &J1е1СТрОН11ОЙ коммерции. СеrоДRЯ 
должность •за.ведующеrо Сетью• - очень редкэя, но :~автра OJ!a ста· 
Не'!' чрезвычайно важной д.1н1 компа1111й тех брендов, где хотят со­

здать реальные и про"ныс J<онкуреRТНые пре.<11'f)'Щества. 

В равной степени важным будет и в1>1бор подходящих партнеров по 
внешним комм:унЮ<ацИЯ1"f. ПосRQЛЬК)' боль\JПf11ство трэдициоJIНЫХ 

реКJJзмнь~х arel!Тcтu рассматривает Сеть просто tсак еще один коr.аq­
някативнык IOIIOlд, то 111U11ь немкоrнс кз них обладают кео6ходимь1м 
техническим onьrroм 11 cnocoбttocтnJи к 9лектронкоА коммерции. В 
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Каждъtй nepeжuвaetn болъше, -чем он понимает, 

1ю имен-но onъtm, а ие поиuмаиие, влияет иа поведение. 

Маршалл Маклюэн 

Dтротивляйтесь об'Ьt·ч/НJ)му. 

Рэймонд Рубикам, основатель Y&R, примерно 1925 г. 
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ALETE КОМПАНИИ NESTLE 

Во Фра14u11и Ne\t)e <.оздал пунl(Т.ь1 переодевания детей на автосто· 
янках на Autoroute Sud - rлаnной дороге, по ко1орой семьи отпра11-

ляю1ся па 1or n отпуск. В этих 1·~у11ктах предлаг.1ютс11 пслен1<и и про­
чие мелочи, а т<1ю~<е детское л~1та11ие. И э-rо вовсе не а;11.труис1·и чес· 

кое иачина11ие, а сnо<-об 11оз11акомить по rребитслсй с бре11дом дет· 

скоrо nИTdllИЯ Alcte компании Nestle. Предостамлн роди·1·ел11м ~оз· 
можность 11tnробоnатъ 11олез11ые лля их де·rей пролукты, 1<0~1па11ия 

связывает бренд с nотрсб1-1·rе1111ми на эмо1~ио11d111.11ом и фу111<11~10· 

нальном уровнях. 

HEWLEТТ-PACКARD 

В делово11 част11 Манхэттена He\vlett-Packard ус1·ано11ил выс'l'аuоч­
!iые трейлерь1, в 1<о't·орых прохожие могли )'1SИ/lет1. модель контролъ­

воrо центра гонок "инди-500», где цнетныс:: прин1еры He,vletl· 
Packard исnол~.зова.11110. для решения самых разных эсща<1 Эта вы· 
c't"a1\Ka, назnанная «Цвет бизнеса», noмora.11a посетителям осозна·rь, 
насколько необходима 1<ачественнм цRетная печать принтеров НР 
для работы о совреме11иой J(омnанин. Вь1ставка и привлекала noce· 
тителей, и являлась источником ва>11ней111их целевых ассоц~1аций. 

PROGRESSIVE INSURANCE 

Progrcssi\•e In~u1·ance - необычная и новаторс!W1 компания Кс!К в сфе­

ре аsтомобильноrо страхования:, так с точки зрения создании св.язи 

МС)кду своим брендом и t<Лиентами Коrда выяснилось. что мед.ленная 

работа с претензиями вызывала множесrnо ){<а.Лоб среди клиентов, по­

павших n дорожные аварии, в компании ввели брендируемое сверхбы­
строе рассмотрение претензий - «Немедленный ответ». Внешне 

очень заметные автомобили службы «Немедленный ответ" курсируют 
в местах оживленного движения, чтобы в случае аварии мож110 было 

разобраться с претензией. Бреf1дируемые автомобили Progressive 
lnsurance создают очень сильную и умест1~ую в11зуальну10 представлен· 
ность; водители и КJiиенты }'ТВер>кдают, ttтo ав-rомобили компании ча­

сто оказьшак>тсJ1 на месте происшествия раньше полиции. 

вмw 

• ~ - Турнир ВМW по теннису и гольфу создает мо1цную связь между 

,_.,. брендом и потребителем. Турнир- это встреча люб11теJ1ей тенниса, 



гольфа и i.lвтомобилей, .который проходит I<аждый год на различных 
европейских курортах. Задачи - повеселиться и поболтать об авто­
мобидях и о спорте. Само мероприятие, РR-кампании, директ-марке­
тинг и nромо·а1<ции до и после мероприятия создают контекст, в ко­

торо~t по·гребители могут почувствовать глубокую и змоционалыrую 
с11язь с брендом, потому что у них формируются воспоминания, чув· 
ства, образы и позитивные мысли о ВМW. 

Когда в Древнем Египте умирал фараон, жрецы мумифицировали 
его тело и помещали в разукрашенный саркофаг - несколько гробов, 

спрятанных друг в друга. За1·ем сар1<офаг поrребался в l~олине Ца­

рей. Гробницы были сложными сооружениями, над которыми рабы 
трудились много лет. Их целыо было помочь царю благополучно пе­

ребраться из этой жизни в следующую и сообщить богам и другим 
обитателям потустороннего мира, что в саркофаге по1соится не кто­
нибудь, а фараои. 

В гробницах дреВ"!fИ.'1( египтян было до 20 комнат и коридоров, ук· 
раwенных фресками и барельефа.ми. Фрески рассказывали о фарао­

не, о том, во что он верил и что он ценил. Они описывали ero заня· 
тия (например, охота), котор.ые были часrью жизни фараона. В ком­

натах хранились похоронные принадлежносrи и множество друrих 

сокровищ и вещей, принадлежавших фараону. 

В некотором смысле, строители египетских гробющ бЬlJ{Я соэдате­
лями бренда. Они старались создать визуальное присутствие однm.m 

только размерами и наличием гробницы. Они создавали ывожество 

ассоциаций, помогавших описать фара.она ('IТО он ценил и во что ве­

рил, чем зш1имался в своей повседневной жизни и чем об.падал). На­

конец, они создавали глубокие отношения между •брендом• фарао­

на и богами, строя здание, которое можно было связать с боrами.. И 
они делали это без реК11ам:ь1 в СМИ! 

ЗАДАЧА СОЗДАНИЯ БРЕНДА 

При реализации стратегии бренда основное ввимание обычво 

уделяется созданию (и.ли укрепленмю) вяэу.urь.яого првсу1'С1'ВИSi1, а<:· 

социаций с брендом. и/или глубоких отношений с потребитеJfеМ 
{рис. 9-1 ). Каждая из этих задач обуСJJовлева идев·1·ичностъю и пози­
цией бренда. Даже обеспече.ние визуuьвоrо присутствия тре6тет 
руководства, поскольку некоторые подходы могуг быть несовмести­

мы с идентичностью бренда. 
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ДобнваЙ1'~сь 

оиэуЗJ•ЬНОF() 

nр11суrстnия 

Создание 
бренда 

Развивайте прочные 
8З..1Иt.(00THOlll~HJtЯ 

с по rреби~слями 

Рис. 9-l. 

Выстраивайте 

ассоц11с11~и11 i-1 

д11фферtонцнруйт~ 
бренд 

Задачи созда11ия бренда 

Cwry в11эуальноrо присутствия часто недооценивают. Такие брен­
ды, ка1< lnte\, Coke и Visa, заняли доминирующие позиции на р~.111ке 
главным образом за счет одного лишь присутствия. Каждый из них 

вездесущ Р своем контексте: такая оизуалиэированность может не 

только привлекать внимание при каждой покупке, но и влиять на 

восприятие. Такой бренд, как lntel, пользуется хорошей репутацией 
в отношении лидерства, успеха, качества и даже возбуждения и энер­

гии в ос•1оnном благодаря визуальному присутствию. 

У визуального присутствия есть несколько компонентов, вкл1очая уз­

навание («Вы слышали об этом бренде?»), самостоятельное вспомина­

ние ( «Каюtе бренды вы знаете?») 11 положение на «вершине памяти• 

( top of mind) («Какой бренд первым приходит вам на память?•) в про­
цессе совершения nотребителем по1<упки и в структуре отношения к 

бренду. Оrносительная важность каждого из них зависит от коНl\'}'­

рентной средь~. Для небольшого ил1111овоrо бренда на крупном рынке 

достижение узнавания может бьrrь серьезной целью. В других ситуа­

циях более важно вспоминание - в •Создании с11.11ьных брендов» об­

суждалась опасность оказаться на «КJ1адбище», rде узнавание высоко, 

но вспоминание низкое. Для до1>1ин11рующеrо бренда - особенно1·0 та­

_ ... коrо, который конкурирует на динамичном рынке, например. рынке 



жевательных резинок, - решаю1цим может быть nоложение на верши­

не памяти. В большинстве случаев на всех трех этих уровнях ГJ/авной 

целыо и мерой оценки результатов Яl!J\Яется осведом.."Iенность. 

Со:~дание ассоциаций - стержень создани11 бренда - уnравмется 
1щентичностыо бренда. Целью его я11ляются не толысо сильные ассо­

ц11ации, tro 11 дифференцированнь1й бренд, такой как «Юго.Запад· 
ные авиал1111ИИ», liffany или Jaguar. Как nокаэъ1вает Исследование 
це11t1ости 6реидов Young&Rublcam, основанное на структурном ана· 
1111зе с11ыше 13 тыс. брендов более чем в 30 странах, дифференциа· 
1111я в гораздо большей степени яедsrется ключо~-r к сильному бренду, 

чем уважение, уместность и знание [ 1]. Соглас!-iо модели Y&R, новые 
бренды прежде всего соэдаю1· дифференциацию, а первым призна­

ком ослабевания бренда обычно ЯВJ\1\ется ее утрата. Лояльность к 

бренду должна основыеаться на уникальных характеристиках: очень 

трудно создать сильную привязанность к бре11ду·подражател10. 

По-настоящему сильные бренды, такие как Harley·Davidson и 
Sart1rn, для устаноnления прочных отношений с целевой груnпой ре­
шили не просто добиться визуальноrо присутствия и дифференциа­

ции, а сделать бренд важной частыо жизни и/или самосознания кли­

ента. При достижении глубоких отношений функциональные, эмо· 

циональ1:1ые выгоды и/или выгоды с точки зрения самовыражения 

буд~-т довольно сильными. Потребитель будет •rрезвычайно лояяь· 
ным и станет рассказывать другим о 6ренде, превознос.я его достоин· 
с1·ва и оправдывая недостатки. 

Соэдание прочяъIХ отиоmений: 
вайдите слабое место потребителя 

Со3дание прочных отношений с потребительским сегментом 
обычно гораздо важнее, чем это могут пожаэать цифры. Лояльные 
потребители не только влияют на других, но и создают осноDу для 

стабилъных продаж. Не все бреЦДЬI моrут создать многочисленную 

стержневую груnпу ломьных клиентов; например, утилитарному 

бренду с низкой степенью вовлеченности, такому как стиральный 

порощок Dash, можно и не мечтать выстроить такую груnпу. Но для 
иных брендов это станет серьезным достоЮ1ием. 

Модмь отноше~щй с потребитемм 

Брекд не может раэВJ1вать глубоме отно~uения беэ подного и ин­

туитивного понимания потребителя. Нужно отыскать слабое место 
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поrrупателn - ту •rастъ его жизни, которая характери3уется значи­

тельной степенью uо11Леченности и преданности и/или показыва­

ет, кто он такой, то есть его самоnосприятие. О11ин из способов най· 

ти это слабое место - n~гдЯ!l)"l'ь на существую1цих лоя111>11L1х клиен· 

тов: почему э·ги л1оди так сильно привязань1 '' брсн11у? ПоJ1сзно ис­
пользовать качественные исслсдо11ания, цель которых - эначител1.>­

но расurирить рамrси обычных и выявить более г11убоrсис мотива­

ции. IЛавнос - уэна"Iъ потребителей как ли•111остсй, а нс о потреби­

телях как rp}"nnax. Как бренд соединен с само1юспри11тием и обра­
зом )Киэни потребитс:'лей? Наконец, посмотр11те 11,1 це1111ости и 

убеждения потребителей, их занят11я, интересы и иму1цест110, l!py· 
гими словами, кто они, что дела1u1· и чем влмеют. С:уть бол1.wинст­

uа л1одеii отражается в этих трех измерениях, как показь11•аст мо­

дель отношений с потребителей на рис. 9-2. 

Брепд 

1 Имиджбренда 1 

Идe1rri1· 

чность 

бренда 
(@ 

Преможс11~rе rteнHOC"f'J.t 
Пuэицня 6ренда 

Движущая 
я,цея 

Проrра..ша создав11.11 
бреuда 

Прочl<Ые 

вз.аимоотоошев:ия 

Значи11tыс С'Уиwуль.1· 

Фуw1Кl(ионапьныс выrодь1 

Эмo~ts1oнanhttr-.1e выroALJ 

в ... rоды от nотрсбиости 
в самооt.1ражснн~1 

Рис. 9-2. 

СамовосnрW1т11е 
nотребител11 

Имущество 

З.а11nт"111 tt 

11fftt'pecы 

.r.лабое 

)>1tCТQ'-

B CUЭH.utИl·I 

Цt:HllOC'Тlt И 
)'бt:~(';HtiЯ 

Модел-ь взащюот·на1ие11ий с п(jтре6uТ11Р.ля.чи 



Ценности и убеж.це111U. Набор ценностей "убеждений r,отреб11те­
ля отображает суu1ность д•1нного чмовека - то, что за иим стоит. 
Body Sl1op уtпнам1шает свяаь с J11Одьм11, озабоченными социальны· 
ми проблемами; ее программы помержкн эко11омик>1 стран третьего 
~•ира, сnасею1я китов и 6e\)e)l<HOl'O O't'11owe11>1n 1< окружающей среде 
находjJТ откдик о се1·менте со схnж1rми ценностями и уб~ениямн. 
Программа RonaJd McDonald Housc по жилищ1-1ому строител;ьст&у 
)IJIЯ семеr1 с тяжело бuлы1ь1ми дe1'Ыtlf соовучна ценностям н J'6ежде­
н11ям cerмeнr.i их К.•не11тоо. Слоrа11 : ·Think different • ( •дyмa.ii-re по­
др)•ГО•f}") - 11 пr11чудлн83JI окраска комnью,·еров ф11рмы Apple адре· 
сованы людям, которые цецят 0011ю сюбоднnrо худож1111ка, восстаю­

Щ)'IО прот11в ••u110J1"тнoro кo11кype11тa. 1'1icrosof1, в свою очеред1>, д.u 
вьrрзження набора ценностеii >!СПользует слоrан: cWhere do you want. 
10 go today?• {•Куда бы вы хотс:лн отnра.оиться сегодня?"), nредказ!fа· 
ченньrii ДJ1J1 установ.чения связи с сегментом лотр"61>1теле/:\. 

Заиятw~: и интересы. Второе 11эмере1tие ·Я· потребителя вмюча· 
ет занят11я 11 интересь1: теt1н>iс, npOt•IOтp футболь11ых матчей, путе­
шествия, ~ход за домом, семья, денежные в1<11а.цы, физическ11<: yn· 
ражнеиия, пое3дк11 на работу о город из пригорода 1t п11кник1>1. 
Бренд может установить связь с потребителем, став состав110" час· 
тью одноrо из этих занятий и.11и интересов и 11редоста8.11J!л функци· 

оналhныс оыrоды. North Face, 11аnримср, моr 61>1 стать частью nоез· 
яок на природу, лредос·rав11я11 оснаще11ие и знания, которые помога· 

ли бы тур11стам н апьпин11стам дост11чь сво11х целей. А онлайновый 
вкладчик мог бы рассматривать Charles Schwab, ведущую оилаt\1>10-
вую брокерскую фирму, сво•1м партнером в форм••рован11:f< 11нвести· 
ционного портфе;~.я . 

Имущество. Мы - это то, чем мы пл~щеем. Понятие •И/d)'ЩССТВО• 
здесь трактуется широко и вК11Ючает людей, места, идеи ИJJП rpymrы, 

равно ка.к 11 вещи. Все зто может выражать, nодтnерждать HJIИ удое· 
товерять чувство собстnе1~ного ..я~ [2]. иначе rоворя, у nотре6J1теля 
есть то. что ои Rаэыuаст •Я•, а 11е •.мое •. Задача брев.ца - nривнзать 
себя к такому 11"ущестау. В некоторых случаях (например , для 
Harley-D~vid$on) сам брец.ц AJIJIЯCТCll таких имуществом и предостав· 
ляст большие в~.1rоды в плане зыоциn и самовыражения . Когда по­
требитель, держа в руках фyr60JIJC)' с си~111оликоi\ Harley-Ditvidson, rо­
аорит: «Этот бренд - я caw•. и расс1СаЗывает об оnы~. сделавmем 
бреид частью ero ЖМ31f)l, ми 1еоrда обла.данне автомобилем 
Mercedes·Benz вселяет в кого-либо чувство доСТ11женюr цели. можно 
сказать, что бренд достиг ~ких отноmе11иlt с лотребитеJtjlмИ. 
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Движущая идея 

Как показано на рис. 9-2, стержень создания flренда - это дuижу-

1дая идея: цен-rральнал концепция (как инди1111ду<1.11ы1ость бренда) 

или про1·рамма (как чем11ионат Adidas по стритболу или N1kcTown), 
noкpyr которой может раэnорачи!!аться ряд скоорд~111ирова1111ых 

программ соэдання бренда. XopowaJI движущая нде~t ус1<орит осуще· 
ствленис программ, ко1·орые: 

• строят бренд, создавая визуальное прИС)'rс·rnие. ассоциации и 
отношения: 

• от1U1икаютс.я на потребности потребителей; 
· вырываются И3 «хаоса". 

Во мноr1rх случаях анализ иа~tболее уязвимых желаний по·rребителя 

позволяет uыяnить ту черту, блаrодаря '!<Оторой и родите.я rе11иа11ьиая 

идея. Для Adidas такой д8ижущей идеей стал чемпионат Adidas no 
стритболу У целевой молодежной аудитории Adidas нашла от1<Лик 
идел выходнь1х, наnолненн.ьrх общественной деятельностью и <ри3и­

чсской активностью. На рис. 9-3 пр11ведено еще 11есколько примеров 
дв11)f<)'ЩИХ идей и соотnетствующих им слабых с1·рунок потребителей. 

Бренд Слабое место Дви)(tущая идея 

nотребятеля 

Adidas Командные сореuнования '-lсмпионат Adidas no 
кatt развлечение на выходных стритболу 

Соса·Со!а Патриотизм и л1обовь Передача олимпийского 

к торжества~• факела 

Harley- Чувс·rвовать себя Обu1сстnо 

Davidson свободным мачо владельцев Ha1·ley 
Maggi Веселое лр11rотовление Kochstudio 

пищи для семьи и друзей 

Starbucks Фу.нкциональное и социаль- Развитие сети 

ное удовольствие от ежеднев· европейских 

ных nерерывоn на «I<офейных домнков• 

чашечку кофе 

TAG Идентификация с яхтенным Спонсирование: 

Heuer спортом Унтбредской регаты 

Puc. 9-3. 
Прш~ер·ы движущих идей 



Движущие идеи могу~· исходить и со стороны бренда, например: 

• Продук~11. ThinkPad компании IBM, iMac компании Apple и A11di 
ТТ -это все заявления о бренде, I<Oropыe могут двигать рабо1у по 

создани10 бренда. 

· Позиция. История Hangen·Dazs (о ней рассказывается далее в этой 
главе) - пример того, как поэиция бренда может быть дви>кущей 

идеей ряда программ. 

• Индивидуал~,11.остъ 6ренда. Индивидуальность Virgin вдохновила 
неско11ько дви>1<ущих идей, например, программу с воздуwt1ыми 

шарами. 

Очевидно, что вдохновленная движущая идея может вывести из за· 

труднительного nоло>кения и стать главным импульсом для ряда про­

грамм создания бренда, как в случае с NikeTo\VII и чемпионатом 
Adidas по стритболу. Но как выработать таку~о движущую иде10? Тут 
многое эависит от везения. Гуру менеджмента Том Питере как-то по­

советовал компаниям «упиваться беспорядком и радостями случай­

ных от1срытий - это и есть счастливый билет!» Но не случайно, что 

одни фирмы более удачливы, чем другие; как одна>кды заметил Луи 

Пастер: «Удача благоволит только подготовленному уму». Компания 

может создать у себя та1<ую культуру и струхтуру. когда люди могут 

признавать выдающуrося идею и, что гораздо более важно, обладать 

побуждаrощими мотивами и властью для ее реалиэации. Можно со­

здать процесс, увеличивающий шансы найти выигрышную днижу­

щу~о идею. У такого процесса, скорее всего, будет три стадии. 

Первая стадия будет состоять в представлении наиболее важнъIХ 

элеменrов бренда и потребителя. Дл.я бренда этими аспектами я.вля­

ются имидж бренда, его идентичность (включая индивидуальность, 

символы и сущность бренда, ценное предложение и позицию брен­

да). В отношении потребителя - это занятия и mrrepecы, ценности 

и убеждения, а также имущество, уже обсуждавшееся выше. 

Вторая стадия - определение возможных движущих идей, основан­

ных на концепциях и интуитивном понимании, выработанных на 

первой стадии. Задайте себе несколько основных вопросов, которые 

вам помоrут. В чем тут на самом деле волшебство? Что действитель­

но о-rвечает чаяниям? Что отличается от других брендов? Официаль­

ная лаборатория творческого мышления бьиа бы ценным вложени­
ем. Заметьте, что та.кие лаборатории не должны заниматься только 

~мозговым штурмом», а разрабатывать действенные и долгосрочные 

программы творческого мышления ( 3 J. 
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HOBART CORPORATION 
Хотя Hob~n C'.t.11 poratinn, производяЩ)1П оборудование мя п11щсвоii nромь1111· 
лс11ност11 уже lioлee 100 д"Т, мож110 r.ылu 11 111: cч11r.iтt. ющсрuм в своей облас111, 
011а э ... СJl)'Ж•tла 1·1рОЧН)'JО pt'П}&aUlfl() бЛаf()Д'..!рЯ CВOl·IM ПЫСОКОКd.'l<.•с."rвс1111ь1~t и:..це­

ЛfЩМ. Эт.~ "P)"l ll 1eйwaя кuрn(>р<11111я охnатыома розничныi1 ""' 1 ор (10 сС1 ь pc:t то­
рнн1.1 и 11екары111) 11 секrор H}'t1К'rtlo пита1111я (в щколах 11 '1' 11.), а так.же управляла 
нр)·nнымоr товарными к.rrеr·ор1-тмн в свосН u'l'p:tiлli. l\pyrнe н~ущие номnа11ш1 
npeycncJlll тnль1<<> k 0·1:ite.11.11oй тооарноi1 1<:1тс1·u1)11Н (н.111ример, заморажиоиние 
npoдyкrou) Wlн xupuwu 11звест11w лишь s <>11>1uй 113 oбJMrre>i 1-11щустрн11. 

1<орпuрац11я Hob•o·t хотела большс1·u. Он• стрем11лась tоздать yt·1·01i•1иsuc: кu11· 
курентнuе 1t1)eИt.1)1u,ecтno. став JJ••AefJ()f>f н~ ·1·nJlbKfJ n<1 npu1130QД(TR),· 11tJ J111() 1-1де· 
ям. Ведущей идее•i стало прсдложе11•·1с rnoe1 on и pcu1ei111H 11оn(СД11с1111ь1х про· 
611ем, 'кrnорыми с-галю1вмись nосетителн ее рестора11ов и npu•oи~ :~;·111е11ений 

пи хuд,у сяl)с:/;! деяте.~ыюсти. \1(1НСк и найм хороших работн~<нuн, бе1,шас11ость 

n111•tи . С<»<раще111<с расходов, уменьшение )'cyurк11 н рост прu11аж. Э-rи oproonpo· 
cw и с<>С'r:~ОJ1яли •Слабое мес ro• nотре611тсля. 

Дnн>1сущая ltдея риэре1uен11я поuседвеnных про6лс:м поч>ебителеn превратилась 

11 M<>Щll)'JO nроrр~мму сu~дан11я бренда. где rлавн.~я рuльотоод>1дас~. PR. Мсропри· 
ятиям, n<1свs111tеккым 1\(J11кретн~.1"1 и 1tc:tY1:noжнh1Ьt ••[>t:Юлема.'t nО"fрсбитс11с~i1 
nре.цшестоовала реклама в прессе. Hanp•1>1ep. ~одном'" ре1СJ1ам11ых обt.явлсний 
на ракоонне изобра>катоась Ш)Дnись: "еотрудни1ш 11олжны мьrть руни перед uь1хо­
дом на рабuту» и эмапа.11СJ1 вопрос· • Нужск ли более ос<объемлющий подход к бе­
зоnасноrn• пищ11'• В те1<сте рек.~амы 11ремаrал11с~. решения, рекuмс:ндованные 
Hoban. "uд СJJоганом: •НадС)кнос uбору>111ваt1ие- н11Деж11ый совет". 

Ре1СJJамнан кампания D прессе играла JtHUll• неболыuую роль uo всей nроrрамме 
со:щан11>1 бренда, раэработанноii при nnмou1н HcnslC)'. Scgal •nd Re11L<chler -
комn:\lшн, эаннмаnu1ейсR Ь-2·Ь-Rоммун11ка11иям11. НоЬан ра6от•ла нenncpeдC'I' 
аен>10 с журналистами 11з тopr<)llЬJX ИЭJ\ШIИЙ, чтобы дuби1ъся Д;\Же 11е pгoduc1 

place1Тte111. а, скорее, idca place1nent. Пояuлнл>1сь статыо стакнм11, н:шример. за· 
rолооюwн: «Холодна.я воr1на: эамораж110.1flие оооруж•ет peC'ropaтopno nротно 

п111цевых отравлений• (ar• с·rа·rья в~.1шла в Hulcl l'vlaga.1ne). Ht1l>;irt ·rакже нзмс­
ниJ1а подход " nредстамск"ю ноnых 11род}'J<ТОВ, дел~• •кценt на том. 1<ак npo-
11}'1(1' помогает кл11енту справитьсн с основнымн nрtЮ.,смами его 611з11еса. На· 

пример. nри nрсдстаА.~ен11н 11осудомоечной маw1111ы HCJl>art Тщ·l10 Wash ocнuu· 
ное: 8Н1t111ание уде..nплосt. не так••м тех11ичсск•1"' pe1uett11яt.t, как noтar111r.1e сопла, 
а 1'Ому. 11асколько она 0611е1·чает неnриятную ра61ну - •111стку скоuородок и кас· 
трюль - и достаnля~:т р;~дость СЛ)".Каtци>~ рссторм1un "11у11ктоn пита1111я . 

Hobart Т~Юt<е о"ю11аJ1а Ж)'РНМ дJщ клиснтuu ·М)11ре11· r~роверс1111ые советь~ для 
npoфccc11ut1aл<\ пнщен"n 11ндустр11н~. В 11<-.t печ~т;u"1с1.серь<.'ЗllЬ1е статм1, и nро­
дю1ался он е обы•1ных rэзетных н11осна.х. •1тuбь1 не аоr.nр11ниматься К"JК корпuра· 
тивнос ре!U!амное н:1дан11е. А чroliы пр11вн1.'СТ11 -.то·о· ак11онт 11 в прuфессиональ· 
11ые выставки. nрн 1<носк• Hoban сuздщ11•Идеi1кый11~н'l'р-. где люди могли за· 
дать экспертам аолросы о 11роблемах, с котuрь1м11 nни сталкиваются в сuоем б11::1-
11t·се. Вl!)три же: орrа•11•эац1·1и сообщс11не 11 ли,1ерrтnе nодRрсnлялось tо6рания· 
м11 uтдо.1uо 11 комm11ии 11через11нутре11н11е ннформа111ю1111ые бюллетени. 

Пом1rмо :..,1·ut"<'· Ho1hз1·d д<:лилась своJ1ыs1 tt~ннr.1мic c<~uern~rrr & ре•1ах 11tt "а.>t\t•ей­

ших 11рофессиошu1ьнwх шоу и ><ерu11р11ятинх. Тd1<их как Са~1м11т 110 uо11росам 
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ДUM:l.UIHC1'0 nнт.а.н11к 11 f't::iц\IUMMblJ'tllt КOl·lфcpetlЦ\tJI ко11сульТ:&hТDD D обл<&С'tН nи· 
т:t111J". Kp41~1ewro, t<n~1n:э.•111я riptдл:i.r.:ui~ Оl"(Х1>1нос H0,11 )1 \1ccтnl) 11нфар,..;1ц\J1 1 no 

t11a№1•enw11~ О()Пf•О<:. м 110. соос:м 11c6-c1tne. r;'t 11uceтtt1~л11 t.1or1111 11аА1'11 до1<у~1с1-1· 
'fto1, 11 1 ·ос--ты ;)1:(11сртt,о, t.111т~p1i.мi.1 6p1iф1tнro11 н .цpyryu "нфар1r11~Ц)1ю. обноя.1н~ 
с:111уА1 с:~ке11с-41."~1.110. "J 11фopм-,'\lt"ll Н ОЬ.'\1 1 ТА а..::« с ~о C'"lp;iтer11чrcкoti 1i.rлt.ю p!U)ol~ 
11t.'\11:.с:ь 11а )4Hul'1'" др7•t11х (".tnt"U..'(, кorop1t1~ 11;acro noc~ttt~11 пюд,t, З..'\t(~Tt.tc е J\2И· 
ltl)i't Hl lЯ)"CТPHll, 11 ()ТДCJlt>Ht.IC AOa)'WCllTl.t u111pocu р:.ас:11ростр~на.пiiСЬ о ncЧOТtl. 

• Jlt:1r.t"NHt1~: 6.tа:од11рю С11#1.1#11 Kr1ct:tJ,1ttt w .1'4"!101'/ЫU Hm.sk}. .\'rgal and llntt•J:.ler. 
1tomopwU hl№tкa.14A 1nutm nptu." ~'UЖ'JllJ!ti ii№ ~ ptl(cк.414.f kr.1a.cu, 

Третья CТ'Vll"' - оuснха nредлаrас>tы~ движущих идей. Какие про­
tр~м·""' соэдакт• брсида •toryr доnолtt~тьдр}'t друга? Ка~""' будет nо­
С..-,ед)'ЮЩее ьоодсJiствис? Ско.1ьк<'I '•е-лоuск 113 цe..t1eooro сеrА1ент.~ еле· 
д)"еТ эатронуn.? l<a>e11e ассоц11ацюt С:ЛЩ'С1" со:щавать? Ках след)'ет иэ­
исрять )~пех? Как yro'l1tи'fь коа1uеnuию. чтобы она стмэ еще J'f}Чщс ? 

!'t{o,цe11i. бизвес-оrвоmеяяй 

Koм:n:a.н1flt - эrо тоже КА•rенты. К.ак 11 nJO.n:и. ко){nанки обJ'tа,д.а" 
ют uс::ниост-ями и yбc>Кдc·1t)tA>t1-t:, ко"rОрые зан11:мают центральное 

ыс-сто в их сущсство:аа.tiн11.. Однако два остальных. угла треуrо.дь­

н~к-а самовосnр"ят1-1я потребителя з ыодели от11ош~111tй с кл.иен· 
том (рис. 9-2) следует зuсе11ить орrа1111мционио.й >1исс11ей и 
оргвоnросам~1 tt npoбJit:м:a.wи. 

Ц11<1U>С11Ш и,~ 

Орrце11носn1, хо11сч1tо же, имеют свой собсtвен11ый nр"окус. Для 
Воdу Sl1op оаж1<а социа.••ная актив1<:оtт1>, в то •Р""' как высшими 
11риоритетаии ця дРУ'""' ф11рм мoryr бьrть ис>.-усстnо ИJIИ блаrоnо­
рителыюсть. Hc1vlett·Paclшrd nро11в.ляет особый юrтерес к сотру;цни­

""" и к их nрофессио1tа.'IЬИ011 11 лич1101\ реал>tза.ции. Chevmn бссnо­
коится об окружающей среде. ЗМ nокроnи"""ьствуе-r ноnа.торстеу в 

раэньrх ero формах. 

MuCCWI "°'"""''"" 
У каждой компWtии есrь. иt1сси.я , или оnрсделя10Рtая делте.nw,пость. 

Gcneral Motor.; ра<1раба.тыеает, соэдоет и рзсnросrраняет автомоб11-
J11t. Компания Xerox эа1н1мастСJ< цифроаоi\ документациеn. Disncy дt::­
лает людей счасrлиаыми. МиссИJ< важна w1я комnаниi\ с фушщио­
кальиоri и ( Э.)(QЦИОНаJIЫ-tОА точс~ 3peH11JI. это то. что СТОИ"t' за ЭТИМИ 
кo."4naнJtяM}f, Бренду, же..1ающеЬl')' усr.u1овитъ отноmС!ни.м с хо1dПани4 

~11. СJrедует обратит~ ьннмаиие tta w11роко определяемую икссию . 
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Например, nостав1ци1< G!vl мог бы установитt. сnnэь, занявw1-1с1. доро· 

rами, безопаснос1·ью автомобилей ил11 ра.11ли . Таким образом, бренд 

поставu1ика nродемонстрироnм бы, что ра:~деляет страсть к аотомо· 

би.11s~м и к их положению в обществе. 

Оргвопрось111 пробдемы 

У К<\)кдой компании есть вопросы 11 nроблемы, как и набор ценных 
качеств, pdзpaбo't.tHJ.tЫ.~ и направле!i111.1~с на их реше1111е. Корпор;~· 

ция Hobai·t, описан1-1<1.я во uрсзе, есть пример того, 1<ак :'IТИ ор1-"опро· 

сы ста.пи дuижущей 11деей . I<омпання просто спросила саму себя, ка· 

кие сериеэные проблемы должн.ы преодолеnат~ их J(Лиенты, чтобм 

услешио вести дела. а затем постара11ась стат~. авторитетным сове1' 

чихом no этим npoб.11e~tdM. 

ИнструмеRтЫ создавnя бренда 

Будь вашей цедью )'ltучwение внэ)'адь1-1оrо лр11сутствня, созд:~ние 

ассоциащ1й или rлубо"их отношений, I<aK вы бу11ете nыстраиn:~ть 

программы создания бренда вокруг движущей идеи? Исторически 

краеугольным камнем большинства nрограмм создания бренда было 

эффектипное использование реI<.11амы в СМИ. Но предnоложе!iие, 

ч1·0 ДJJJI ycnewнoro соз11ания брснда требуется найти хорошее аген·r­

ство, стимулирооать его разработать велнко;1епну10 рекламу и про­

финансировать wироку~о рекламную камлани10, быстро устаревает. 

Поручение создания бренда агентству. которое (несмотря на воз· 

можиь1е заяВJJения в обратном смь•сле) обла,nает хорошим уме1-1ием 

создавать рекла~rу. больwе не яwхяется рецептом успеха брендинrа, 

если когда·нибудь srвлмос.ь . 

Реклама о СМИ 1\(Ожет быть мощны~! инструА1ентом, особенно ес­

ли эаnускается такая поистцне грандцоэliая 1taмriaниsi, как ~Got 

milk?" (•Есть молоко?•), и она, скорее всего, продолжит поглощать 

orpOMtl}'IO часть бюджета на создание бренда. Но у рекламы в СМИ 

сеть ряд проблем и ограничений, что делает оnасным игнор•1рова· 

ние растущего списка альтернатив. 

Реклама в СМИ становится все более фраrментироваJtной :it:Y.Ja 
раэв1о1тия специализированных журналов и raзe-r и бурного роста 

специал11зированных телевизионных станций. В этом есть nоложи­

те.льная сторона, nос11мьку теперь возможно достижение целевой 

ау11итории в кон1·екстах, которые блаrоприятнь1 для бреида. Но это 

означает, что эффекты масштаба, прежде ассоцицровавwJ'!еся с 
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ре1<ламой 11 С!'.fИ. более труднодостижимы, r~отому что теnерь 
для воздействия на то же кол11чество л1одей испольэустс11 rораз· 

ло больше ре1<ламы, расnростра11J11Ощейся по разным источни­

кам. Кроме тоrо, nоскольку немногочислеиные талантьt. создают 

сл11 шкnм мноrо рекдамы, ·rрудн ее нанест11 необхо.11.имый •креа­

тивный )'дар•. 

Один только размах неразберихе<, оы~оанно~ 1<ороткими ре1слам· 
ными рол11ками иа рад110 >1 'ТВ. грозит отпугиуть членов аудито· 

рии. Исследования r1u1<азь~ва10т, что 11отрt:бители скептически от­

нос.ятся к р~кл«ме. Прн 11сс;1сдо11анаи поведения потребителей 

AllWb J6% 113.CeJJCHllЯ fiс11111<06рита1111>1 признало, ЧТО ОНИ обраща-

10"!· в11m.1а1111е 1rn рекламные nаузы , при эrом б.?% эаяuили, что 

больше не доверяют телерекламе. и каждый третий сказал. что все 

рекламные ролики ра3дражаt0т ип11 о оэмущают [ 4). Хотя н~ эти 
цифры навер11яка пом11ма система"11ческая погрешность, пе­

чалъJtо дума'tь, '1-<О рекл:~му 111·нор11ру~от 84% ее nотребителей и 
лишь 1/3 оnроwениых считают ее заслуживающей доверия :и не 
раздражающей. 

Особое вн11манис создателям брс"дов следует у.целить тому факту, 

qто ре1<11ама 11 СМИ no бо11ьшсlt qacтi1 пассивнь1й иt1струмеит, кото­

рому не хваrает с~rльноii свяэ11 с альтерt1ативнымн >1нструментами, 

что сделало бы се более эмnири•1ескоli и вовлекающей. Таким обра· 

зом, возможность устаномения mубоких отноwеннi!. с потребителя· 

ыи через ремаму относите11ьно небольшая. 

К с<Jастью. от ре1U1амь1 n СМИ не требуетсs1 бьnь доминирующим 
или даже ведущим инС1'рументом создания брекда. Сильные брен.цы 

созд~1.11мись другими инструментами, играющими кпючеаые роли, 

включая Интернет, спонсорские программы, .цирекг-маркетинr, 

флагманские маrаэииы, потребительские хпубы, сэмллинr, щито­

В}'JО ремаму, друг11е в11зуа.~и.иые средства, брен,цируеЫЬ1е nрогра.ы· 

••ы комМ)'!'а.дьноrо обслуживаиня: (как у RonaJd McDonald House), 
>1аJ11tчне кноскоо и вьtставм в маrаэ11ках - и это, ко11ечио, далеко не 

полный сnисок. Всоомwгrе чеыmrоиат Adidas по стритболу, ymmep­
war NikeTown, реКJ13МКЪ!е трюки Vugin и соо.асирование ком.пани· 
ей MasterCard Кубка мира по фуrболу. Проблема в том, что получе­
Нliе достуnа ко loltioжec"rllf я11струмt1rrов создавм бревда, Ю!ею­

ШИ?><'JI в расnоряже111tл xoIOralrии, "управл~иие ими при выходе эа 

рамки ремамы, может окаэаты:а: труР.ным делом 11э-за иедоста'l'КВ 

внутреннего опыта. 
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СОЗДАНИЕ БРЕНДОВ: 

НЕКОТОРЫЕ РОЛЕВЫЕ МОДЕЛИ ИЗ ЕВРОПЫ 

В последней части этой rлавы предст<1w1ены 11сскол1>J<О ролевых 

моделей создания бре11да за р<~мкамн рек,1амы 11 СМ11 Эти ролевые 
модели в1яты иэ euponeИc1<oro оп~,па от•1асти потому. что 11 Европе 
на рекламу в Cl'vllrl наложены серьезные эакоt1одdтел1>иь1е оrра11и11е· 
ния, а потому преобJ1алают .~льтер11ати1111ь1е ПОJ(Ходы 1< СС1Зд<1нию 
бреt1да. После обсужJ1еиия этих ролев1,1х мoдeJ1ell м~.11·1ред;1ожим ряд 

указаний по созданию бренда, основанных на Jтих примерах и на 

тех, что были приведены в предыдущих трех главах. 

История Maggi 

Юлиус l\>la1·rи основал Magg1более100 лет наэ.~д. 1<огда он изобрел 
первый обезвоженный суп. Его целью было предложить питатель· 

ные и вRусные бл1ода работаюu~им женщинам, у котор1>1х не хватало 

времени и денег для приrотоялення полноценной домашней пищи. 

Несколько лет спустя, он изобреJt ЖJ1д1<ие приправы (рис. 9-4), кото· 
рые стали фирмснныы проду1стом Magg1. Их характерная бугылочка 

Рве. 9-4 . 
100 лет жui>кu:1t 11puripaeaм 1\lfaggi 
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настолько же иэоесгна 'В немецкоязычноt! части Европы, каJ( буrьuпса 

Coca·Cola n Америке. ЖИДJ(ие nриnравы !'vlaggi стали се1<ретным ин· 
1·редиентом многих ре11еnтов, вызывавwим 1<ОМt1J1именты в адрес по­

вара. После uторой мироDОЙ воtl11ы /l.fnggi была пр11обретена Nestle. 

Выясннв, что ее целевой а):~tнторне» являются молодые J/Юди 

1980-199G-x ат. рожден11я, Maggi стала предлага1·ь им полуфабрика· 
ты. nроду1сты быстрого приготовления и замороженные закуски. 

Эти инициативы соответстоовм11 наследию J'\1.iggi. суrи бренда -
J!}'Чwего 11омоu1ника иа ... -ухне - и следу1ощим nажнейwим ;элемеит-ам 

11де11·1 НЧНОСТll Maggi: 

• СотJJУд1шчестsо. Гlартнер по готош<е, nредлагающий идеи, мето· 
лы и nродуt<Тьt д11я nриготоВJ1сж1n вкусимх, быС"l·рых, питатель­

ных 11 недорогих блюд и закусок. 

• Но1lа11юрство Постоянное открытне все новых возможностей для 
удобС1·uа 11 11куса. 

Реклама в СМИ (сфокусироеаннал на том. что бренд може'I· сделать 

для потребителя, 1tли на том. что делает продукты Maggi новыми, от­
л11•1ными и желан11ыми) продолж.~ет играть роль в поддерж.ке брен· 

да Maggi в Германии - на самом важном рынке. Однако наиболее 
важная с точки зрения можеиий и эффекта немецкая программа со-

3дания бренда основан-.1 на 1<онцсnции Кochstudio ( •кулинарного 

центра•) /vlaggi. Эта дВИJh'}'Щая идея Мaggi, в свою очеред1:>, вдоJШов· 
лена уязвимой чертой характера nО"rребителя - страсть10 к готовке. 

Kochstudio, созданный в 1959 г. при франкфуртской штаб-квартире 
Maggi, теперь в основном исnолъзуется для съемок рекламных роJШ· 
ков, включ~ющих демонстрацию исnольэования продуктоR. Но по­

стоянные просьбы хлиентов посетить это место побудили Maggi рас· 
ширить концепцию Kochstudio и на друrие коммуникативные кана· 
лы. Со временем она стала всеобъемлющим выражением сотрудни· 
чества Maggi с потребителем. Теперь 1< брен:.цу Koch.,tudio привязаны 
семь крупных программ создания бренда, не считая собственной те­
леС')'дИИ (рис. 9-5). Каждая нз них вносит свой уникальный вклад, а 
все вмесrе они по.цдерЖJ1оают бренд Maggi. 

«1/фячая лwшя• Kochstudio 
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Рис. 9-5. 

Кuмnакт-диски 

Maggi Kochstitdio: OXfrJЖeнue nompeбиmP.llЯ 

для uолросов н пожеланий потребителей. Персонал горячей линии 

01·11ечает о среднем на 150 телефонных звонков и на 70 писем в день. 
Получен11ая в результате такого взаимодействия информация, объ· 

ектиnнаs~ и субъективная, передаются другим лодразделениям 

Maggi. в особенности научно-исследовательским. 

Кул1111арные К.ll)lбы 

В 1992 r. Maggi создала Kochstt1dio Club, который теnерь насчиты· 
вает 400 тыс. членов (что составляе-rО,5% населения Германии) и из· 
дает свой собственный журнал, выходящий три раэа в год. В мае 

1996 r. Maggi начала поощрять потребителей открывать собствен· 
ные местньrс кулинарные клубы под эгидой Kochstudio. Через не­
скол1,ко лег таких клубов бьто уже более 400, их лоддержива~от соб­
ственное издание ·ropjgщker («ЗаглядыРающий "кастрюли», то есть 

,_, человек, ее юду сующий свой нос) 1-1 лектор.ь1. 



Комп~иаn1 

На компакт-диске, выпущенном Kochstudio и озаглавленном 
«Веселая кулинария», содер>кится 300 рецептов, энциклопедия ку· 
линарных терминов, музыка, видеоклипы и очень полезные для 

потребителя услуги. Более 150 блюд представляются под музы· 
~сальное сопрово>кдение, а к большинству из них приложена ин· 

формация о пищевой ценности. Функция поиска помогает найти 

рецепты, соответствующие тем ингредиента~1. которые у потре· 

бителя под рукой. 

Флагманский маzази11 

Флагманский магазин Maggi во Франкфурте, занимающий 2 тыс. 
кв. фуrов, был построен в 1996 г. В этом магазине, называющемся 
Maggi Kochstudio Treff (Treff означает популярное место для встреч 
и общения), есть отдел, где предлаrаютсл проду1<ты и сопутствующие 

товары Maggi: полуфабрикаты, пакетики с приправами, фартуки, по· 
uаренные книги и ароматизаторы воздуха в форме знаменитой ко­

ричневой бутылочки Maggi. 

В магазине также есть две кухни. На Сэмллинговой кухне, рас­

положенной в передней части магазина, посетители могут пона­

бл1одать за работой и пообщаться с сотрудниками, готовящими 

из продуктов Maggi, продегустировать блюда и получить открыт­
!<}" с рецептом. На Опытной кухне ел<едневно проводятся кули· 

нарные курсы, где участники готовят и затем съедают блюда; про· 

водятся специальные курсы для начинающих, диабетиков и де­

тей. Каждый день курсы проводятся в режи~fе реального времени 

на интернет-сайте Maggi, а идущая каждую неделю «Кулинарная 
жизнь» (радиошоу в прямом эфире) позволяет аудитории погово­

рить на темы кулинарии и диетологии с сотрудниками Maggi. Со­
здать траффик в магазине помогает и региональная реклама, 

включая щитовую. 

Специальные мeponpuяmUR 

Maggi добавляет энергии и силы своему бренду на мероприятиях, 
подобных празднованию 100-летвеrо юбилея в 1997 г., когда 1 ООО 
знаменитостей была приглашена на праздничный банкет во Франк­

фурт. Приглашенные не сидели за столом, а стояли и готовили на од· 

ной из более 800 кухонных WIИT. Это мероприятие вошло в Книгу ре­
кордов IИннеса как крупнейшая демонстрационная кухня в мире, 

что принесло значительиую известность для Maggi, и стало памят­
ным и веселым вечером для участников. 



" z: 
u 
• 
31 

"' • " " " " " "' • • 
"' " " • " " • а 
" z 
" а. • 
" s 
z • 
= а 

" . 

Киоски 11а местах продаж 

Киоски Maggi Kocl1studio в проду1стовых отделах супермаркетов 
прсдuстаол!/1от J.tнформацию о кулинарии и диетологии с пnмо1дыо 

системы 1ot1ch screen. По запросу распечать1ваются рецепты с ис­
пользованием проду1(ТО11 Maggi. В 11иос1<ах установлены датчики дви­
жения, 1<оторые произносят вслед nрохо)lя1цему: «Привет, это Maggi 
l\.ocl1srudio•. В киоске потребители 1<\К)Ке MUГ}"I' увидеть старый рек­

ламный ролик Maggi 1936 1·. и заказать распеча·гки классичес1(ИХ pel\· 
ламных объявлений Maggi. 

SWATCH- МАСТЕР ПАБЛИСИТИ 
J(ом l l~Hlt1t S\~'atCJ1. OCtl!.>H(lllllcl.К 1'\ ! 91:(;~ Г.. 11UК-d.Эд11:\, ЧТf1 'IJt.'t.I MOt')'L (JДtl(JJtpi:MCI11-IO 

бь11·1,, ноР.н11ка~tи C"ff.fJIЯ 1-1 Чс1С1·1.t(1 нСК)'С(:1·11.t W•tt:й1t:.tp11&-t, d 1дЮ1се 61J1ть uc::(·c:лl'11t-t11. 
мсJЛ•)дежн1.tм1-1, n ponnкa а 11нны t.t1t 11 з;.\6duнь1м11 В c.:(>Oli11,e111<1и r101·реС•11·1 ·елям 
этоr1 ил.еи111чнnсти f)peн.-i.aS\va1cJ1 J1oлoж1111rt1 част11чнn на nабл~1с11т1i, эa11o~n:t.1-1-
H)'IO рекла)111ь.1ми тpt0KЗ).1tt, 1111 ttenenыe с11оt1сорск11е nporpa).1~1u1 и 11а nоn·с1.нм­

нn nбноnляеыый ассортимон1" Диш1<ущая11дея баз11рQомась на )'ТВсрж,цtни>1 ra· 
""х характсри~ти1< индliDНд)•алыюсrн брtнда, как отл11ч11телыюсть (даже иоэ· 
муrителыrость}, совремешюсть li С'ТИЛЫIОСТЬ. Во орем• промо-акt\НЙ о герма· 
11111-s. Исnз1,и11 J.1Яnон~tи1<омпа1111л оыое11111ома r•1га1-1тск11е ч<\сы tr:.s од110~1 из го· 
родс1<их 11сбос1<ребов. Во Франкфурте надпись 11а часа>< длиной 165 ыстроо гла· 
с1~ла: "швсi1царвя, S\vatcl1. 60 марuк". Этот рекл~мный тр1ок 11рив.л<'к n~1нма11ие 
и прессы, 11 uслевой ауд1rтuр>1н. 

S1<7llcl1 также cnoнtиpo11i1JJ l(убuк ыира по фристайлу • Брекенр1111жс, Псрвыii 
ыежлуна1юд11мй чемпио11;rr no Ciptflк-дaнcy • Рокс11, шоу Э1111рю Лurана "Альтср­
натиан<JJ1 }tJICC ъ.tир11" R Лондоt1е, нu1t.1.·авк'-t )'ЛИ •~кой Ж1'1&011•1си ft Париже. тур Му­
зея неес1'естеенноf< ••стор1111 и шоу • L'l1etire es1 а l'a1·t · (•Час с исJ..-усстnом-) в 
Брюсселе. Дпя S\\'3tcl1 эт11 ал1.терна1·нвные формы медиакоммуника11и 11 стми со­
оGщение>r 11 coc'l':wнo~ част•ю брtнда. Они определял" стиль ж11эн11 oтS,11a1ch -
мир то'lек зрения 11 ценностей, ра.1деляе"их компанией S1..atcl1 нее клиентами . 

Динамична.я товар11а.я гам11а помогла соэдат~. интерес 11 n11има11ие к Swatch. Не­
сколько раз в год S1<'<1tch nредсnnляет 11oni10 коллекцию часов. Некоторые из 
н11х. налрнмср, мод11ыс сnортионмс часы. дсйстt11Пель110 содержат нооатор­

С1(11е решения. 110 для болыuинсrва rлав11•1м ла.ояетсл ст11ль. Swatch акгионо 
спонсирует 11 поддер>к11ва'-r движение nоn·")'ЛЬ1)'ры, к которому относятся та­
кие известные дизаii11сры 11 худож1111ки, как Кнт Хари11r, Алссса11,!1рО Ме11ди11и, 
Кики П1111ассо и Пьер Апсшинс1<и. Ка;кдыс новые часы бьLПи бмее 11ео6ычJ1Ы· 
ы11, более оозмуrительным11. более возб)?КДающимн. Кроме тоrо, та1<ие собы· 
тин, ка1< прохождение 1<011С1'Ы Гаплеn, нз•1ало Псрсс;-рой~11 в СССР и Вссмир­
ныii c3.htt.1ит, оэнаме11овывапись ВЫП),Ском новой 1-1:оллекu11и часов. 

Веб-сайт 

Веб·сайт Maggi выстроен по концепции Kochstudio. Домашняя 
страница встречает посетителей словами: «Добро nо»(аловать в 

,,... .... Maggi Koc\1studio! Для нас кулинария - это больwе, чем просто 
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nриготовление пиrци. Для нас кулинария - это веселье! И мы хо· 

тим подсдиться этим весельем с вами!" Для 11осетителей созданы 

разные форумы, чтобы nообщаться друг с другом и с Maggi. Здесь 
есть конкурсы рецептов, доска объявлений, прямые трансляции 1(у· 

1111нарных .r--ypco11 из флаr·манского маruзнна, мес•·о, где можсно всту­
пить в клуб Kochsludio, онлайновый магазин, центр ответов на эле­
ктронные письма, а также информация по диетологии, продуктам 

f\1aggi, 1(улинар11и и раэsлечеииям. 

Программа Maggi Kochstudio -это проводник, помога1ощий Maggi 
идти по тропе сотрудничестоа, не толысо предостаnляя потребителю 

инструменты хорошей rотоuки, но и показывая, r<ак их использо­

вать. Программа nодцерживае.· осноuу идентичности Maggi, утверж-
11ал, •1то это гора:~до больше, чем просто ассортимент продуктов. Та· 

ким образом, она отстраиuает tvfaggi от ее конкурентов. 

Maggi дост11rла 1:11)'601<их отношений с рядом клиентов, используя 
характерные черты их стиля жизни. Данная rруппа клиентов ценит 

nиrцу и готовку, уделяет ей много вреАrеии и владеет мно1кеством ку· 

хонньt" принадлежностей, в чем проявляется их любовь к кулина­

рии. Maggi устанавливает с ними связь, выступая в роли партнера и 
nомоrая им преуспеть, предоставляя тем самым значительные выго­

ды в плане эмоций и самовыражения. Согласно исследованию экс­

пертов исследовательской компании GFK, в 1998 r. Maggi была брен­
дом фасованных товаров с самым широким потребительским при­
энаtrием в Германии: 87% потребителей регулярно nокуnа.11и и ис­
пользовали nрод>•кты Maggi. Этот потрясающий результат в эяач:и­
тельной стеnени можно приписать программе Maggi Kochstudio. 

История Haagen-Dazs 

«!ранд Мет» запустил рекламную кампа1пnо Haagen-Dau в Европе в 
1989 г" не nобоявmись эко.номическоrо сnада, застойности товарной 
категории и наличия сильных конкурентов. Unielever, Nestle, Mars и ОI'­
ром:ное количество мелких, 1:10 важнь~х местнъ~х проиэвоД1tте:лей моро­

женого (SchoUer в Тhрмавии, Movenpick в Швейцарии и Sagit s И't'ЗJIИИ) 
аJ(ТИВНо ремамировались, имели высокую осведоМ1Iенность и кО8'1JЮ" 

лировали ограниченное nрос:rранство «морожениц. в европейских су­

пермаркетах. В нехоторых странах сильные частиые лейбл:ь1 держали 
более 40% рынка продуктов на вынос. Кроме того, у "rрацца Мета" был 
соsсем небольшой продуктовый портфель и скромное nрисуrствие на 

европейских канала.х сбыта продовольственнъtх. продуктов. 
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Проду1rг Haagen-Dazs был более rустой, с большим содер>кание сли­
вок и более дорогой - на 30-40% дороже, чем у бли:жайших конку· 
рентов, и примерно 11 девять раз доро>ке, чем у производителей де­

шевого морох<еного. Вh1брав целевой аудиторией иску1uенных со­

стоятельных взрослых, «Гра11д Мет» позиционировал свое мороже· 

ное как •ч•вственную изысканную слабость. которой мо>1с110 11ас.ла;1с­

даться круглый год. Это поз11ционироnа11ие и ст,1ло дnи>ку1цей идеей 

Haagen-D<11.s. Лсевдоскандинао<.кос имя бренда вызывало у еuропей· 
цев образы природы и с11е>1<ести, что уда•1ио со•1ет<U1оtь с 1:1а>к11ейu1и· 

ми товарными характеристиками моро>кеноrо. 

Обычно при выводе 11а рынок нового продукта, такого 1сак Haagen­
Dazs, начина1от с массированной рекламной 1<ампании. Но «lранд 
Мет» по111ел другим путем н открыл несколько шикарных кафе в 

крупных и богатых городах Европы с оживленным пешеходным дви­

жением (рис. 9-6). &rи кафе-магазины создавали атмосферу искл10-
чительности, качества, чистоты и естественности (в отличие от тех 

стерильных залов моро>кено1·0, которые Haagen-Dazs открывал о 

Рис. 9-6. 
Фасад мага.зишz Н aagen-Dazs 



США). Уч111'ывм заметность магазинов и оживленность пешеходно­

го движения, Haagen-Dazs запустил агрессивную сэмплинrовую про­
грамму: прохо»<ий встречался с Haagen·Dazs в обстановке, оставляв· 
1uей позитивнь1й, и даже памятный, опыт. 

Сэмллинrова.я программа была та1<же привязана к спонсируемым 

культурным мероприятиям, которые проходили под лозунгом 

·Haagen·Dazs: предан удовольстви10 - предан ис1<усству» и подкрел· 
ляли дополнительными ассоциациями имидж бренда. Например, 

спонсирование оперных постановок давало гарантию, что мороже· 

ное Haagen·Dazs увидят и попробуют правильные люди в правиль· 
11ых местах. Ддя аванrардной постанО!:iКН «Дон Жуана» в Opera 
Factory был даже c11er1ca изменен сценарий nьесы: Дои Жуан просил 
шербета, но получал вместо неrо бочонок Haagen-Dazs. Результатом 
стала широчайшая паблисити, полученная nрактичес1<и бесплатно. 

Haage11·Dazs добилась визуального присутствия в вь1сококлассных 
отелях и рес1·оранах, продавая ее только тем, кто соглаwа.лс.я разме­

щать название Haagen·Dazs на своик мен10. Программу поддержива­
ла промо-акция, в ходе которой потребители, покула1ощие контей­

нер с мороженым Haagen-Dazs, получали т-алон на обед на двоих no 
снижеt1ным ценам в ресторанах-участниках акции. Эти коитаI<ты с 

клиентами усилили имидж исключительности и изысканности, ко· 

торый требоuался бренду. Когда Haagen-Dazs «двинулся» в суnермар· 
кеты, обычные магазины и т. д., он использовал бренд11рованные 

холодильники со стеIО1яиными стенками, призванными продемон· 

стрировать все разнообразие вкусов продукта. Эти холодильнихи 
отличали Haagen-Dazs от всех друrих сортов мороженого, которые 
часто плохо продавал11сь и которые можно было оть1ска·rъ где-ни­

будь глубоко в набитом холодильнике розничного магазина. 

Программа выведения мороженоrо на рынок аключала и относи· 

те"1ьно низкобюджет.lf}'IО рекпамную кампанию в СМИ: использова· 
лись черно-белые рекламные объявления, созданные по мотивам 

американского эротического фильма "девять с половиной неде;n.». 

Кампанию усилил выпуск музыкмьяоrо CD, созданяоrо на основе 
рекламных текстов, который продавался более чем в 4 тыс. М)'"JЫ­
кальных и продовольственных маrаэииоа. 

Программа создания бренда добилась успеха по нескольким пока­

зателям. Кафе создавали ожизлеиное nешеходное движение: наuри­
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мер, одно лишь лондонское кафе !'la ;1естер-с1<вер за первую неделю _, 



ОПЫТ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ БРЕНДА 

КАК ДВИЖУЩАЯ ИДЕЯ* 
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А.кn1вно воnлекаiiте nотре-61tтедеi1. A1n .. 1нt1c1e- )''Jat·тi1c: n<>t.t(1r.ier :11<•л..ям у:).11(111. 
бuJ1t.u11:, "J(.'tii nасс11онос Нd.б.1'J1оде 11 не Чтоб~..1 внес 1·11 клf1с111 c1u 11 пр.н!>1О1-1 кn11т.~1< r 
с fiрсндом, H,1dge11·Dм> лремаrает бссnл.~r11ыс 0G1мщы 11рuд)'К rd u tЬ<>их к.~фе. 
r1<..3t<.:1c(1·e;11, cnoнc1tp)CMU.t1\. BM\V copco1t<JВ..\ti\·'fi П(J r4."1c,tc·1(.)' 11 rt)ЛыJ))' M<)t-yr nри­

t-1ять y(l.J( r~tt< 11 те<. т АраИ1Jс. а ком.t11д111, }' 'ldC"1'0}' Jr111t•·Jt· н. •1t::o.1r11-1()''·\il 1\d1<l.\\ П() 
< ~·p:i 1ul)J1y, одеt ы ~ uбуеь и форму прn11зводст1ы Ad1d,\\ 

ВэывDiiте .r.::o осем чуестеам:. Оп1,1т ~1<лол1,зоu...-~111·1я б1>е11д.t, ПtJL J ()J111110 t•t•.JД~J.tt"Т" 
ву10щ111i на :1ро11не. с.,ух. nбnнянr·•с. 8К)'С и осяэан11с nотребител>J. ropd одо боль· 
llle Э1\ПОf\11JН.IСТСЯ. чеь.t onr,1 r. ~f)ttt~H>llt~fЙ "11-1wь }( OДllO~fY·ДR)'~I Ч)'DМ'Hat<-f l lar1pJ.1· 
мер. pc1ur;,\~1a пс> рм11с11атр1\r1сн<1t:т л~111\1) Ч)'Rtт1'u СЛ)'Х1\ Hdnp<)·r111i 11 мnrct1и11ax 
лро113водитсдя рубаще1< 1'1101n." Рн1k ttdp111 J•'""" •111rтoro бел~.я. чтобы yct1,1>11 ь 
acco1t11::t.1.tи11 со< оежест1"10: ЭТ('] h<].Jд~ii,1 n~1t: Ht• '1ynt тво обо11я1111я сс1четается с ttft· 
дом 11 ощу~ц<:нием c,1мoli одежды. 

Поддерживайте опыт намека ... 11, отnосящи"ися к бренду. Чтобw прнояэать 
к бpttrдy эа~1оr.111н,\1ощt1йсп unы't' :а.1спо.тrь:"\оо:~н1-1и: . дt:лАЙ'1е 1соwrекстумьнь1е на­
мек11, nо11чер~ива1ощ11с ПОЗИЦИЮ брс11да. Н~пр"м<р. npo~tp<IЧH<\Jt nuдоц1оа 60-
TИKllK Л1r Jo1d~<\ от Nikc пuдкрс::nля('Т аоэ1шк.;~rощую 11ри ходьбе •ссuциац~1ю с 
nла11ательн1)1м { '<HOJ!t)'UIH ым") nузь1рrи Цоет 't"Oit<e ).СОЖt' r 1~л~.1ять нu. QПЬ• r 11с· 
n<>Л1wona1o1~1.н брендс~ - мuтuрнос масло а nлати1Lооои 11лl-'1 :tолnтой кat11-r<. трс ка· 
ме1аrт t1a более н11tсокое: качество. чем масло в си11еА •tл11 черной ttatlJt(,:rpc. А 

~ ОТС)ТСТnие судей на че"пион.1ге Ad1d.is по стр11тбму nомогас:т сфоf'")'Лиров.1ть 
u оnыт давая r1oнs1-i·ь. 1rro честна.н иrра яunяС'fся tropмon 
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Распростравяйте 011Ыт иcoonьзosatuut череэ ~Ulol'O'Q.Ucne1mыe "точки ков· 
такта•. Почт11 .nюбо11 onьrr содер>ко1т несколько воз>tоЖ>!ых П}7ей форм<1роnа· 
ния ПОt'ребительскоrо ьосnриятия Например. форм.1, хар.1А-rерист11ки nouepx· 
ност~111 цвет npoдyh-ra ><Oryt' мнят~. на опьr~ с•'О испо,,ьзования Подобным обра· 
зом. сообщсю1е, содержащееся в рекламном 06ъяв11е1111и 11ли о реклам11ом мате­
риале на месте лрод3Ж.1t, может создаJ.ать или укрептnь эмuц11оналы1ые nыrоды 

.._ Ьолtс nодро6110 06 u11ытс: ~.1сnол~....suвания бреl1Да к.'tс о дnижущей t-\At:C c~t Wemer 
КгосЬс1-1Uеl and Pcteo Weinbcrg, K0>1JUWlllt:nrm1юlU:" (Mucnchc11 Vahl<n. 1'!96), Petcr 
Wcrnberg. E1lebn1<n>эr-ke1ing (Mucn<hcn Vahlen. 1992). B<rnd Schm111 and AJcx 
Somoмon. Mowl1ng A"l/1'/U:. (N<"' York Thc Fre<> Рrеь. 1997),J<iscph Р1нс 11 •nd James Н. 
C1l1uore. •Welcome <nthe Expr.n<nce J:.oonu1ny•. Ho11)(1rd 81JJ1ne1S i?lwщjuly Augu.<1 1998, 
97·105, 8cmdSchm111, ~11alJl,Iarkl1mg(№1vYork 1l1c Гr<с Pr"5. 1!)99) 

работы продал более 50 тыс. роЖ!(ОВ морожено ~·о Более 4 тыс. еоро· 
nейских розничнь~х торго11цеu установили брендированные холо­

дильники Haagen·Dazs в своих магазинах. При рекламном бюджете 
всего лиwь около 51 млн, осведомленность о бре1,1де в Великобрита· 

нии за несколысо месяцев выросла на 50%. Jlродажи Haagen-Dazs в 



F.вpone за Каl<ИХ·ТО пять ЛС1' вырОСJIИ с $10 млн до $180 млн, и вско­

ре Haas:e11-0azs з<1нм трсть10 'l~tть рыи~<а моро>1се1<оrо премиум­
класса. 11есмотря на rораэдо бnлее оысnкне цеиы, чем у быстро по· 

1111.м11ощнхся бре1<;1011-nодражателсi'r. 

История FlowТex 

J(омt1апия FlowTex предлож1wа в 1986 г. в Еоропе метод бсстраншей· 
ной уклздк1< с гориэонта.tьным бурсн11е•f Д!!Я обслуживания комму· 
нальньtх предприятий, мест11ых мастей 11 дру~х частн~.tх и здми11ис­
тратив11ых рьн1ков, 11rмдaoWl()(CJ! ~укладке кабеля и труб. Техно.~оrия 
отл•l'ш.nасъ серьез11ыми пре11ыушествами: nоскОJ1ьку кабель 11;1и тр7'6ы 

можно быJJо rrрокла,а.ьruать бс:з рьn·ы1 тра1fшей, экономилось много 
времени и денеr. А жившим побщ130сти людям бы.110 1\ь1 ·rодно то, что 

работы проводились с />fеньши"11 помехами для дорожного движения 

и с меньшим шумом; кроме ·ro1-o, сохранw~ась рас'fитель!fая н жиаот­
на.я ЖJUtrь, поскольку не надо было срубать деревьев или копать я•rы. 

В свое.м бизнесе, rде было мало серьезных изобретен~<й. FlowTex 
занимаеr выдс.ля10щеес11 11оложе1iис. Она стала иэнестна в индуст­
рии благодаря необычному, нn эффективиоr.~у подходу к разреше­

нию тяжелЬiх проблем гр!l)кданскоА 1·схники. FlowTex - единствен· 
ная фнрма, ;~анимающаяс.я rоризон-rа.льны>( буреtn1ем, которая не 

только разрабатывает и соверmе11ствует свою технологию, но и при· 

меняет се 11 ме11ко· 111<руп1iомасn1табнЬJХ проектах. Новаторство, на­
стойчивость и страсть к своей работе стали гордостыо компании и 

определяют ее культуру. 

В начале 1990-х rr. бренд•меисджеры пoнsum, <\То рост ком:пают 
сдерж11на.ли несколько фа~сгороо. Во-первых, фир~t местного гене­
ральноrо подрядчина уже куп.или nодоб~ техиолоrmо и предлагали 

бестранwе1!1rую прокладку как часть своих более обmuр!П>!Х услуг по 
гражданскому строительству. Во-иторьtх, боJtЬшинство оТJК.-тствеННЫ:Х 

лиц по-прежнему nредnочитмн рытье траиmей - crapыi!, испыТ3Н· 
ный метод со времен Древнего Р~1ма. НссмОТРJJ на множество прекму­

щеСП!, пробовать что-rо 11оное осеrдд казалось рискованным делом. В­
третьнх, F!owTex все сильнее вос:прииималао. \QJt уэкоспеuиаJ1Ьная: 
технология, кО'l'Орую можно исnоJIЬ3ова-rь люпь в особых CJl}"l<\ЯX, на­

пример, ,!tlVI со.'Сранения исторнческоrо MOJry>le>na. 
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Менеджмеиrу надо было наJiти сnособ 9ффективно рассI01.Эать о 

оыrода." техNодоп~.и FlowTe:x О'l'Ветственмым .ll'ИЩМ в комыунальв:ьtх ,,-" 
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и административных учреждениях. Начали искать «Слабые места» 

этих отоетстоекных лиц, и 0611аружил11, что за менсд>керами и адми­

нистраторами все пристальнее следила общественность. а самим им 

приходи.11ос1, отчитываться перед rруппам11 клиентов, имсошимн 

влияние в Европе. Это давление и б1.>1ло «Слабым М<.:(ТОМ• . 

FlowTex могла помочь этим ответственным лиц,1м успокоить rрщк­
дан, озабоченных неудобствами. доставляемыми сrроител1.>ством, и 

защитой окружа1ощей среды. Отныне - ниrшr<их тpaнu1cil! Блаrода· 

р11 .методу f"lo\\•Tex чиновники и администраrоры могли воспрнни­
матьсА как 11рогрессивные и 01nС'!·с1·венные перед потребителям11 

люди. Была лишь одна с:ерьеэная проблема: Flo\"1'ex была маленькой 
r<омпанией, о которой 1101·ребители ннчеrо не знал~~. Поэтому мене· 

джерь1 решили это исправить. 

Двиif.ущая идея заключалась в том, чтобы создать бренд Flo\vTex, 
расс1<аэывая общественности о потребительских выгодах ее техно· 

логии Но чтобы обратиться к nотребитето более эф1)>скт11оно, 

FlowTex должна была пред.ложи·rь нечто болм11ее, чем просто «разrо· 
вор о технике», скучный нли непонятный дл11 потребителей. Поэто· 

му Flo11•Tex решила выдвинуть на передний план сво~ уииt<Мьну~о 
индиu~rдуальность и корпоративную культуру 

Такая стратегия считалась не только необычной, но и рискованной. 

Стро1rtельн1.>1е компании никогда активно не занимнлись со3данием 

брендов, а фирмы, проводящие подземн1.>1е работы, ни1<оrда не пыта­

лись воздействовать на власти, обращаясь непосредственно к потре­

бителям. Mнorne были уверены в том, что Flo1vTex только зря потра­
тит деньги, не добившись благожелательной реакции властей. Более 

того, яеляясь относительно небольшой и сnециалиэнрованной компа­

нией, Flo'"Tex находилась в не лучшем поло>1<ении для усиления своих 
коммуникаций. К тому же компания развивалась та.к быстро, что поч· 

n1 не оставалось времени на формулировку идентичности ее бренда. 

Однако FlowTex ре~uила 831\ться за 3ТО. Во-первых, она сформулирова­
ла идентичность своего бренда: F1owTex должна стать известной благо­
даря своему необычному, но эффекrивному подходу к разрешению про­

блем гражданского строит~тва. Ключом к успеху было nр11зна110 чет­

r<ое выраJкение уникальной корnоративной "'Ультуры - ценностей и 
убеждений основателей компани11, а таюке того, что сотрудники с mобо­

вью называли «здешней атмосферой». У FlowTex была уникальная инди­
ви.цуальность бренда: в ней компетентносrь и дисциплинированность, 
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необходимые для сложной техн"ческой работы, сочета.111iсь с а·rмо­

сферой э11срг11чност11, молодостн 11 1омора, uар11щей о маленькой ча­
qной компании. 

Затс" компан11и было необходимо доходчи110 рассказать о своей 

бaзouoti технологи" .. Псрвмм wнrом стало создание 11изуаJiьноrо 
изобр<1Жен11п бреt1да. Для предстамсния имен11 бреJ<да были избра­

ны синий 11 белый цвета, потому •1то с11н11й цвет выэы11ал ассоциа­

ц11н с высО10111111 тсхнолоrн.ями. чтr> и хотс11ось FJowTcx, а бель1й nод­
креnлял ассоциации с чистотой - nажно:Ашей nотребителы:кой вы· 

rодой. Курс11в11ое 1<аnисанис 11аэnания Flo,,rTcx и иэо~'Н)'!'ая стрелка 

по11. ним должны бы.J1и пер<:д;1вать ассоциаци11 потока и движения. 

ГрафНIС)' брснда nом~ржцвм слоган: «Or раэмыrилення - к установ­

ке• , nо.t1черки11ающий , что FlowTcx принимала участие во всем про· 

нессс -от планнроuаиия АО конеч11оrо резу,111rата , а не nросто тop­

l'O&iUl<l оборудоваt111см. 

Др)'Пf.\1 rрафичесюп,1 CliMBOJIOM бреtЩа стала IO!l<Op>1cтичecllaJI' хар­
тикха с домом и деревом (рис. 9-7): t1a ней изображено, как FlowTex 
копает nод домом, нс прич11нЯJ1 вреда црироде Р здания1.1 . Эта кар­

тинха 11спОJ1ьзовалась 110 всех коммуникациях 1<ак простое, но вф­
фектив1юе средство рассказать о фун~щ11оналы1ых выгодах тсхноло· 

ГИli rор11зонтмьного бурения Flow'Гex. Это был блестящW\ способ 

рассказать 1iстори10, которая никого бы не смущала и не yroМJtЯ11a. 

Была разработана ыощнал пятилетняя nроrра.мма создания брен­

да, начааwаsrся с каиnаиии в печатных СМИ - де;rовwх изданиях и 

журналэ.х общего 1Jаз11ачения - и nродолжен1•ая небольшой рек­

ламной кампанией 11а теле111tДСНl'И для соэдаt11U1 nизуальноrо nри­

сутсто11я. В pcКJiaJ.IHldX кампанкях обсуждались выгоды бестран· 

mейноi! проклад1<11 для mиpoкoli публики в 11е1•ком ю~1ористиЧRом 

Con1emplation - lnst.allatioo. 

Рве. 9-7. 
!рафи<ШМие сuмqая~ бре?Юа FltлuTtк 
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стиле. Поскольку такое обращение непосредственно к потребите· 

яю счнталос.ь необычным, оно та101се за1<реnляло ассо11иации с но· 

ваторством бренла FlowTex. 

Другим IJ<1)Jc11ым новшеством было ннте11сивное исподhJОвание не· 

сколысих альтер11атиnных nроrрс1мм создания бре11да, наnравленных 

на прямое тарrетирование ответстеенных л11ц в му1-1и1\ИПi!Jlитетах, 

коf\>1мунt1.11ы11>1х и государственных учреждениях. Каждая 11рограмма 

строилась 1!округ ко111сретной темы, соотnстству1ощей }'3кому iteлe· 

uому сегменту: экологичн1.1е технологии. отдельные 11роблем~.1 со 

снабжением кабелем на рь1нке электричества и т. д. По кюкдой теме 

разрабатывались интегрированные программы создания бренда для 

разных аудиторий, отражаю11111е многочисленные фа1сторы, 11лия10· 

щ11е на решение о выборе технологии FlowTex. 

Каждая программа создания бренда тщательно планировалась и по­

следовательно про11одилась, начиная с кампании пр11мой рассыJ1ки (n<:­
'Iaтнoro материала, видео или компа1'-г-диско11), пр11rлашений на сим· 

поэиум 11 крупном городе, посвященный конкретной теме, PR и промо­
акций. Затем, 11ро1·рамму поддерживали специальные разделы веб-<:ай· 

та компании, посетить которые приглашались ответственные лица. 

ТЕМАТИЧЕСКИЙ ПАРК CADBURY 
Про11зDод1-1теяь ко11дитерск11х иэде.1ий Cadbury соз11а.>1 ·~lир Ca<lbuтy• в начале 
190().к rr. Посетителей этой 6ыншей фабрики (нь1нс превращенной в музей. те­
м<1тическиИ парк и шо1<олмный маr-аэин) u Бирм1111rеме встре•1ает вооружен­
ный ножом 1111дейскнй >крец 11з дик11х лесов Юкатана Затем на nроrяжен11и 2,5 
часов они совершают путеwестви~ по исrори11 шоко11:1да, зна1сnмяr.h с. такими 

легендами, как Эрна11до Кортес и царь ацтеков Монтесума Посет11тель узнает 
о на<11сдиft и происхожде11н11 какао и wокомща, о том, как компанl'tя Cadl>нry 

начАЛась с бакалей11оrо ма1'<13нна а 1824 r., а эатеи стала расширят~. торговые 
сnяэи по всей Британской империи А когда история wо1солада 1'1 история 
Cadbu1y сливаются, Cadbury nоэиu~JОнируется IOJK авторитет в области иэыс· 
канноrо шоколада. 

Но гораздо более важно то, что можно бесплатно поnробо0ать образцы сотен 
брендов шоколадных конфет Cadbury· это способствует непосредственному 
энакомстnу с 111окот~дом Cadbury и поддерживает слоган компании· •Шоколад 
- это вкус". •Мир Cadbury• подобен другим евробрендам, которые распахttули 
двери сво'IХ компаний для широкой публики это, н.u~рнмер, посещение фаб­
рики Nestle в Швеliцарии 11 иноrоч11сленные экскурсии по виноrрадннкам •1 

пивоварням. Главное отлнч11е в том, </ТО "м11р Cadbнry• действительно прино· 
сит прнбь~ль, поскольку за посеще1111е бере'!ся nлam, но здесь быоает пример­

но nол~1ИЛJ1иона nосети-rелеi\ в год 



Вскоре после получения первого адресного сообщения с потребите­
лем связывался сотрудник отдела продаж Flo,vTex. Эти акции были при­
вязаны к рекламной кампании в СМИ благодаря исполъзовани10 одних 

и тех 11<е тем и визуальных рядов во всех методах создания бремда. Визу­

альное присутствие поддерживалась выступлениями в узком кругу и 

спонсированием соревнований по теннису. ВьtстуtIJJения в уз1<ом кругу 

стали настоящим спектаклем демонстрации продукта и способом пока­

зать, как работает Flo\vTex, лознакомитt. с ее культурой, с t.(}?кественной 
" и энергичнои и11дивидуальность10 1<ом11ании и с ее специалистами. 

Эта пятилетняя кампания по соэдани10 бренда бьиrа чрезвычайно ус­

пешной для Flo\vTex. Обращение непосредственно к потребителям 
помогло выделиться на общем фоне и косвенно закрепить ассоциации 

со смелостью, творческим подходом и открытостью для новых идей, 

1<оторые стали частью культуры FlowTex. Важным фактором успеха 
стало сочетание узких сообщений в спе1.щализированных сrроитель­

ных журналах с широ!<Им подходом ic завоеванию В'Горичного рынка 

конечных потребителей. Возможно, что самым важным фактором 

стало использование разнообразных методов создания бренда, на­

правленных на прямое таргетиро11ание ответственных лиц в комму­

нальных учреждениях, в админисrрациях сельских районов, городов 

и штатов с помощью тематических мероприятий. Разнообразные ме­

тоды плотно окружали Э'ГИХ ответственных л~щ, словно баскетболь­

ные защитники, держащие оборону по всей площадке. С тех пор ком­

пания FlowTex известна .как «Макдональде rоризонталъного бурения», 
поскольку она успешно реализовала свою программу создания бренда 

в быстрорастущую и широкую франwизную систему по всей Европе. 

История Ford Galaxy 

Ford Galaxy был выпущен в 1995 г. на очень маленький, но быстро­
растущий европейский рынок УПВ (универсалов повышенной вме­
стимости). Galaxy, VW Sharan и Seat Alhambra бЬUJи тремя идентич­
ными мини·вэнами, которые выпускались в Портуталии на совмест­

ном предприятии Ford и Volkswageп. Эти автомобили, очень стиль­
ные для своей категории, получили высокие оЦеfП<И за 1<омфорт и 

управляемость и выиграли несколько наград в Европе. Перво.на­

чальной задачей б~:.~ло представить Galaл"}' в Великобритании -
крупнейшем иностранио~t рынке КОllfпании Ford. Представление 
прошло успешно благодаря умной стратегии позиционирования и 

агрессивной дирек"!'маркетинговой кампании, наrtравлен.ной на лю­

дей, сидящих за рулем. 
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Лоз~tц11011иро11а/lие 

Fo1·d было необходимо 11озиционировать Galaxy u отношении к су· 
1цес1·вующим бреидам УПВ (Re11ault Е~расе 11 Cl11y~lc1· Voyage1·). кото­
рые были ориент11рованы на ссмt.и с л.етhми ()ба этих бренда пози· 

uионировались ка~< вме<.1 итеJ11,нh1е автомобили. в 1<отuрых мOJl<HO 

перевозить детей. tuбак и все необходимое длн семейных пи1<ников, 

отпусков и других выездов за город. Все з11а.1111, <1то УПВ - это нсин· 

терес11ые, функцнональные аnтомобили. 11рактичес1<и лишс11ные 

с·rиля или индивидум1>ности: иде;1Льное тра11с11оµтное <peft.CTRO для 
•среднеста1·ис·1·ического• водителя. 

Fo1d старался nолоl\.rать этот стереотип, пu:эиционирул с;а\аху не 

как ф}'рГОfI, а как "аnтомобиль ПдЮС• - ма111нну с размерами, качест­

вами 11 стильностью лег1,ового а11томобиля, но гораздо более вмести· 
1'ел ьную. Этот имидж сделал Galaxy полностыо r1олходя111им Д11S1 авто­
парков - тоrо рыночного сегмента. который Ford нмеялся завое· 
вать. (Примерно половина проданных машин данной це11овой кате· 

гории - это корпоративные автомобили. на которых ездят сотрудни· 
ки фирм.) Позицнонирование н стало дв11жу~цей идеей: метафора 
авиапутешествия пер8ым классом. -вызывающая ассоциации с \(ОМ· 

<рортом, простором и роскошыо, помогла вы1<ристалл11эовать кон­

цепц1110 и подсказала, 1<а1< ее следует Jl,011ccт11 

В заглавном рекламном ролике nоказыомся бизнесмен, который 

как будто бы летел перnым классом, это впечатление усиливалось ис· 

пользованием музыки из знаменитого рекламного ролика авиа1<ом· 

11ании British Airways. И даже когда выяснялось, что rrутешественик 
едет в Foгd Gala."}', кадры с автомобилем, пересекающим 1uирокое от­
крытое пространство (причем облака отражались прямо на 1сузоsе), 
поддерживали авиацио1111ые образы и ассоциаци10 с вмеС'rимостью. 

В качестве слогана использовалась фраза: "путе111ествуйте первым 

классом». А визуальное преображение легкового автомобиля в Foгd 
Galaxy подчеркивало ту мысль, что СаlЗХ}\ размером точь-в-точь с 
легковой автомобиль, не был типичным, rромоздким и неу1u~южим 

мини·вэном. Программы укрепления визуального присутствия вкл10-

чали создание демонстрационных площадок с Galaxy в аэропорту 
Хитроу и установку киос1<ов с сенсорными :экранами в местах, часто 

посещаемых rrутеwествуюu{ими бизнесменами. 

Дирешп.,1,1аркети11г и театНJрайвы 

.: Директ-маркетинг s1U1ючал серию целевых рассь1лок, которые 

.-.... должны были создать осведомленность и ассоциании и (что rораэдо 
,322);;;;;о========-



более важно) затронугь аnтолrобителей. Главным элементом диреК1'­

маркети11rо11ой кампании стала предварительная рассьu11«1 ре1<Ламных 

буклетов д;~я 100 1·ыс. потенциальнь~х поl<улателей Galaxy, который 
еще не появился в nродахсе. РассыJ1ка, лроведенная в мае 1994 r., имела 
1~едыо 1·1ризnать тех, кто собирался покупать мини-вэн, повременить с 

нокуn"ой. ()стмьные рекламные буклеты бь1ли разосланы в и1оле 1995 
r:, вскоре после тоrо как Gala.xy появился в продаже. 

()•1ень nажным моментом директ-маркетинговой программы стало 

соJданис и постоянное совершенствование персонализированных 

ба:~ данных по потенциальным 1СJ1иентам. С1ода входили: 80 тыс. по­
сетителей !(рупнейших мотор-шоу, 50 тыс. посетителей дилерских 
центров, 340 тыс. тщательно отобранных потенциальных клиентов 
из ряда ВН)'1'ренних и внешних ба3 данных (в том числе 90 тыс. чело­
веr<, ответивших на рассылки), 75 тыс. челове1(, получивших открыт-
1су Galaxy вместе с рассылками от третьих фирм, 3 млн владельцев 
кредитных карточек и 600 тыс. получателей )Курнала Ford Magazine, 
которым пред.ла1"аЛись месячные тес1~драйвы в рамках nромо·акций 

«Выиграй Galaxy». 

Отдельная кампания была направлена на менеджеров транспорт­

ных компаний и вкл1очала прямуrо рассылку с анализом лолной: сто­

имости содер)кания Galaxy. Кроме того, 13 тыс. водителей корпора­
тивных автомобилей и 46 тыс. членов бизнес-клуба Ford (избраняая 
группа владельцев автомобилей Fo1·d) получили предварительные 
рекламные буклеты Galaxy. 

В дополнение I< диреК'l'-маркетинговой программе было разработа­

но несколько друтих программ, имевших целыо подтолкнуть потреби­

телей получить опыт вождения. Например, интенсивная програымэ. 

выдачи напрокат (4()0 автомобилей) позволяла менеджерам транс­
портных компаний и их водителям испробовать автомобиль на ходу. 

Galaxy также выставлялся на крупньtх мотор-шоу, которые посещали 
транспортники. На одном из этих шоу Galaxy использовался для пере­
возки посетителей от парковки. Так.им образом, почти все менеджеры 

транспортных компаний хоти бы раз проехались в автомобиле. 

Чтобы подтолкнуrь к тест-драйву тех, кто покупает непосредствен­

но у дилеров, Ford умело воспользовался своей развитой дилер0<ой 
сетью в Велm(обритании. Тах, одна из программ: предлагала очень 

щедрые ус.ловия деt.1оистрации и сдачи напрока1" для дилеров. Другая 

помогала дилерам устраивать мероnриятия и промо-акцю1 с учетом 
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занятий и интересов розничных покупателей: соре1111она11ия no рас­
крашиванию для детей. 1(0Н1'')'рсы •найди отличие» н совместная про­

гра11-1ма r. крайне nопуллрными горными велосиnе.11ами l'vfuddy Fox. 

Вскоре после 11ояоле11иn Ford <.:а\а..ху nытссн11J1 Renattlt Е~расе с по­
зиции лидера в сегменте и быстро завял ~6% рмнка, более лоло11и11ы 

которых 11ри11~лись 11а продажи 1<орпоратиuным клнентам и аuтопэ.р­

l(ам. Прочность бренда отражалась не только о продажах, 110 также LI 

осведомленности и имищ1<е. Через несколько месяцев после r1011вле­

нин в продаже уровень самостоятельного вспоминания у Gala.xy соста· 
вил 72%. против 85% у Espace. Кроме того, рекламttал камлания 
Gala.'<y создала поэ11тивные ассоциации с мючевыми параметрами 
«nриелекательный/стн.т.1ы1ый" и •просторный/вместителы1ый~. 

Ford Connectim1 

Реклама и директ·марке-1·инr, дrоке тарrетированный директ-марке· 

тинг, - это односторонняя коммуни1(ация с пассивными потребите· 

лями. Поэ'!'ому Ford разработал программу исnользо11а1111я Интерне· 
та для 06еслечеt1ия совер1nенно иного способа коммуникации с вла­

дельцами своих автомобилей. Эта программа, названная Ford 
Connection, связь1nаст Fo1·d и ero дилеров no электронной почте с 
широкой сет~.10 ав·rовладельцев 11 позволяет вес'l·и постояннь1й диа­

лог с потребителями. В обмеt! на получаему10 от nотребнтелей ин· 

формацию о них самих и об их автомобиле, Ford предлагает такие 
продукты, как страхование. и такие допол1111тельные услуги, как раз· 

личные мероприятия. 11ромо-ак11ии и дополните11ьные бесnлатные 

nро1<атные дни в отделениях аRтоnрокатной компании Hertz. Если 
бы можно бьu~о превратить программу Connection в централ1-1зован­
ный пункт nродэжи всего, что необходимо автомобилисту. то она 
могла бм стать еще одной двюкущей идеей для «Форда». 

Исторая Tango 

Tango - один из 11аиболее усnе.wных европейских брендов безал­

коголы1ых напитков на рынке, где правят две американские «КО· 

лы». Tango - бри1'3иский бренд с замечательным <\>руктовым вку· 

сом 11 с чуоС'rвом to!oiopa. Он был выведен на рынок в 1981 r. и те­
перь занимает третье место среди 1рруктоnых газированных на· 

питков в Великобритании. Он возглавляет сегмент ароматизиро­
ванных безал1(01·ол1.нь1х напитков. сохранял при этом высокую це· 

ну на фраrментированном и недиффереицированным рын1(е, rде 

занимает npo•1нi.1e 12%. 

З24J========= 



Tango таргетирован не только на молодого брнтаtiско1·0 потребите­

ля, но 1t на молодых дущой. Ид.ен1~1чностt. брсн,да основана на замеча­
тельном фруктоnом Bh.J'CC, на n<>эициlf бре11да ·tt на Иt1ДИl\ИдJ1а11ьности, 
от1111•1ающеliся неож11да1tностью, весельем, 1омором, безрассудством, 

ироничностью 1·1 неnочтительr<uсть10, вместе с привкусом реалистич­

ности. Что Юtсает<:я функциональной выгоды вкуса, то она соnостаnи­

ма с дру"11м11 бреttдам1t . например, Fa11ta, Orangina и Sнnkisl; но с 't'ОЧ­
кв зрен11я nозцции бренда, Tango жиеет n своем собственном мире. 

Созда11«е бренда во фрагментированном се"-торе, которь11i предла­

гает относиn:л~но мало tlО'Jможностей дпя серьезной дифферснциа­

ци11 прод)"'та илJJ традиц••онньtх маркет<1нrовых переменных (упа­
ковка и цена} - трудная зада>1а. 1<01о1пании Britvic, которой принадде­
жнт Tango, удалось зто сделать, подчеркивая 6.11изкую св1tэь Tango с 
брИ'ГаИСJЮЙ городской жиэныо, поскольку напиток отображает ряд 

ценностей и убеждений, которы~ разделяет 01-носитеJiьно больwой 

сегмеliт британскю: nотребитепеft. Эти ценноСТJоt и убеждения -
британское чувство юмора, по"си во.11куюu(еrо и забавного в повсед­

невной жизни, - s111.11.1110тсл слабым место"' nотребителJ\, Ииенно они 
повлияли н.а идентичность бренда и стратегию позиционирования 

Тапgо 11 nомоrли серьеэ1-10 01·строиться от конкурирующих брендов 
беэалкого.11ьных иаnнтков иэ ClllA. 

Движущем идеей cr.uro сыграть 11а &n1ди:в~ьностJ1 Тапgо как за­
бавного, озорного бренда с очень британским, котя н иескопько экс­

центр11чttь1м, чувством юJ.1ора. В период между 1992 и 1999 гг. было 
nроое}\сно неско.11J>ко удаЧ11ЫХ peклa~nn.DC каю1аний в СМИ. Первал 
рекламная камлания nодчеркиnала вкусовые с.11ойства бре11да, •точ­
ное попадание• настоЯJЦJ1.х апельсинов доволы10 необыч11ым спосо­
бо~.~. У Алельс<1нОооrQ Человека, символа брен,ца Т'ango, понвилс.я сло­
га.н: ·Вы знаете, где вас oтraiuolfll}f• (.•rде над вами сыграли шуrку» ), 
который начал входить в а.нгли l!ск.иfi язык. НасrеКЮJе реКJ1амъ1 изоб­

ражали обычных с в1~ду rраждаи, зах!!аЧе>IНЬIХ бсэумиьтм О1П>П'ОМ эна­
ко~.~ства с брендом : нмрт~ер, щ хлолает по лицу ораяжев.11rй джин с 
надувноit резино11ой перчатхой, пибо 011н пробуют продукт, а лотом 

взрываются. Брем nод11ерЖИ11м umрокий cnel('I"}) рt1<.Ла>.ц1ЫХ аl(ЦКЙ 
енt СМИ, в.ключая nр!iЗовые nроиО-3.Ю.\ИИ, кампании прямого откли­

ка, новаторские методы сзмnт1нrа, PR и мощное nрисуrствяе о Сети. 

Недавняя рекламная кампаккя tU<eлa цeJtЬIO сделать Tango нац.10-
наJIЪным газированным напитком, который вытecli.WI 61>1113.IЩО&ЛЬ­
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(рис. 9-8). В рекламных роликах обыгрыRалl!tt. 1u1<1tсические <.11ена· 
ри11, коrда англичане всегда обр.1щаются за 1юмощ~.ю к ча10, 11апри· 

ьн:р, визит иео>1сида1111uго rостя или 1.сора между 1со11лсr...1ми или )1/)У­

::11.ями. Заме11s1я в ::э·н1х сценах чай на T.i11j:\'O, tозда·1слн рuли1<оu нро· 
демонtтрировали neci. 1омор, np11C)'1ц111i (ipe11ny. 

Летия11 nромо·акция "la11go - еще о;tцн пример 11011а1 optкoro nuд· 

хода брснда. Как и следощv10 ожндать, Taпgu 11онсл 1.сбs1 ( 011ер111е11110 
по·иному. чем /tРУГ* бренды, с1111занныс <. K\fil\uм мирt1110 <pyrGoлy 

1998 г. Он призывал nотреби·rелей uставатьtн дОМd, ,, нс 1:х.1т~, 11<1 Ку· 

бо1с во <1•ранци10 (R конце концоu. за•1ем а111;1вча11<1м тудd ех<пъ?), и 

Ряс. 9-8. 
01\1.арнетинzовое безумие• Тапgо 



nредосrавлял возможность выиграть домашнее «СВлтилище», состо-

11щсе из широ1<о:экра11ного телевизора, сnетильни1<оn, надуnного ди­

вана, м11с11ых пирогов и полного 1·рузовика с Tango. 

В.uкной час.тью r1роrраммы создания бренда является интернет­

сайт Tango, открывu1ийся в 1996 r. и переJ1сивший: несколь1<0 рестав­
раций. Сайт приглашает посетителей 1<а1с следует познакомиться с 

брендом. Если следовать за неустраu1имым исследователем Готаном 

(оранжевый толстяк, символ Tango), то можно посетить самые луч­
шие сайты по всему миру. Это, по сути, по1-1скоuая система, которая 

приводит в такие ~1еста, как «101 выходка» (сайт потребителей 
Tango, где описыва1отся лучшие грубые шутки), «Сетевые игры" (ос­
новный сайт с интернет-играми), «Действительно крутые свадьбы» 

(сnветы о том, как сделать это событие по-настоящему особенным) и 

сайт с советами о том, как сыграть nервоапрельскую шутку со знаме­

нитостями. Этот раздел сайта Tango предоставляет контент для тех, 
кто П)•1·еwествует по сайтам. отражаrощим ценнос·rи бренда. 

Б другом разделе содержится ежедневно обновляемая интерне'l'-ИГ­

ра, в которой посе-rителю требуется провести !Ътана по более че.м 30 
уровням сло>1<ности. Цель игры - выпить стакан Tango. Игра вовле­
кает посетителя в мир Tango своей системой призов. Победители 
е>кенсдельно получают билеты, компьютерные иrрь1, видеофильмы 

или бесплатные путевки. Из победителей недели формируется лига 

чемпионов, которая борется за более серьезные призы. Эти игры 
особенно популярны среди основной аудитории Tango - потребите­

лей в возрасте от 16 до 24 ле'Г -и соэдаю·r стимул для регулярного по­
сещения сайта Tango. 

Новаторская, неожиданная. и весела.я идентичность бренда Tango была 
подкремена рядом других инструментов брендюпа. В 1992 г. изl\о1енилась 
тара: Tango СТЭJШ разливать в хараI<Тернь1е чер:ньtе жесrяиые банки, пер­
вые в своем роде. Друrое изменение дизайна последовало в 1999 г.: появи­
лась трехмерная графИJ<а, опять-таки впервые в мире. С течением лет 
Tango значиrе.льно обновил продукт, добавив новь1е вкусы: черная сморо­
дина, лимон и яблоко. J1/1я .каждого из вкусов изнаqа;rьно создавалась раз­

ная иденrичность бренда. Яблоко, например, символизировало соблаэн. 
Да и сама упаковка подчерюmапа иццивидуальность продукта: на баю<е с 
ябло'IНЬJМ Tango изображались большие зеленые rубы из предш~укr 
щей рекламной кампании, подчеркивающей тему соблазна. Банка лимон­

ного Tango, рекламнь1е ролики которого подчеркивали мотив безумной 
эйфории, была украшена беспорs~дочной россьшью )КеJIТЫХ тоqек. 
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Алельсиноnый Tango. сохраняя свою перво11ачальную яозмутитсль­
ность и аrресси11ность, получил символ вэрь1па, «точ11оrо лопада­

ния• настоящих апельсинов, а на банке черносмороди11ового Tango 
изобра>1(ались яrоды <1ерной смородины. потрескивающие от элек1-

ричес1tоrо напряжения Затем Tango разработал различные про­
граммы создания бренда, подходящие для J(аждоrо в1суtа. Эти про· 
граммы должны были визуально представит~. то, каким должен быт1> 

ОПЫ1 3Н<IКОМСТ8а с каждым из Bk'}'COB 

Эти новаторские и часто неортодокс;u11"ные 11рограмм1>1 созданиJJ 

бре11да помогли поднять продажи и укрt:n11ть позиции бренда. Свы­
ше 25% бритаt1ск11х потребителей сообщают о том, что пыот Tango. 
Вмесrе с Nike и Lcv1's. 011 считается одним из самых уважаемых моло­
Де)IСЬЮ брендов. Во время недавнего исследования, J(ОГда британских 

потребителей спрашивали о том, какие бренды отража1от дух Новой 

Британии, Tango во111ел о первую десятку брендов. 

СОЗДАНИЕ БРЕНДА БЕЗ РЕКЛАМЫ -
НЕКОТОРЫЕ РЕКОМЕНДАЦИИ 

Отталкиваясь от приведенных вь1ше примеров, а также от многих 

других. которые обсуждались n Части IV, мы прt1оодим десять реко­
мендаций (обобщенных на рис. 9-9), которые помогут тем, кто хо­
чет, создавая бренды, пойти дальше рекламы в СМИ. 

1. Определите идентичность, ценностное предложение 
и позицию вашего брев.ца 

Идентичность бренда с ее вдохновляющи~01 ассоциациями является 

фундаментом любой эффективной программы создания бренда, осо­

бенно если используются разные подходы. Ясная идентичность брен­
да вместе с ее глубиной и структурой noмo1yr тем, кто разрабатывает 

и осущесталяет КОММ)'НИкативньrе программы, избежатъ невниматель­
ности, которая может uылиться в рассылку потребителям проти11оре­

чивых или сбивающих с толку сообщений. К сожалени10, во многих 

компаниях отсугстВ)'ет единое, общее видение идентичности их брен­
да. Вмесrо этого бренду позволяется мыть no течению, подчиняясь 
лишь часто меняющ11мся тактическим коммуни1сативным задачам про­

дукта или рынка. Одна.ко успех таких брендов. ка1( Haagen-Dazs, Swatch 
и Ford, основывался на четкой идеитичносrи б~нда. А Ntke и Adidas 
добились заметного повыwен1iя эффективности создания бренда, 

когда пересмотрели и заострили идентичность своих брендов. 
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Рис. 9-9. 
Созда11.ие бренда без реклам:ы 

Идентичность брекда поддерживают ценностное предложение и 

позиция бренда. Ценностное предложение указывает, какие функци· 

ональные, эмоциональные выrоды и выгоды в ПJJЭ..lfe самовьrраже· 

ния должны быть созданы или донесены до потребителей; это фун· 
даментальные задачи, решекие которых ведет к установлени10 отно­

шений с потребителем. Позиция бренда, определяющая, что нужно 

сделать в первую очередь для изменения имиджа в соответствии с 

идеитичностью бренда, является rrуrеводной звездой. Поэтому пози­
ция бренда более сфокусирована. 

2. Найдите «слабое место" 

Программа создания брецда должна быть направлена на г.l!}'ООкое по­
нимание потребитедей и поиск их слабых ~•есг - центральных момен· 

тов в их Ж.1i3НИ и самовосnриятии. Найдя такое слабое место и сделав 
бреt~д его частью, вь1 сможете создать глубокие О'l'Воmения с nотребите­
JIЯМИ и найти для себя ключевую группу лояльньIХ клиентов. Страсrь к 
кулинарии компании Maggi 6ЫJ1а •слабы::м местом» для ее лояльных ltl!И· 
ентов. Программа создания брен.ца Nike «Просто сделай ЭТО» помоmа 
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амер111V\нцам 11ай,·и мотинаци10, ч1обыдействооат1.о, приобрести фиэиче­

СК)'1О фopr.iy и nрисrуnить к преN1агаемоi1 11роrраммс упр.1ж11е11ий. Это 

позит111111ое tообщение для потребителей былотаюке тес110 nри1111З<1но к 

иден rичностн брс1ща Nikc А }fob.11 t с1ы1ыла выnDил проблемы и заботы 

клие11rов, ЯDЛIJlllUllC:Cll их орrдНИ1.1ЦНО11111>1М «(Jlaб11JM MCC'I ОМ». а з.1тс:м иc­
llOЛЬJOU.lЛ их Kc\J( ОСНОВ)' ~ффeJ<'rllUHOЙ 11роrрамм1о1 CO.l)\a!!Иll бренда. 

3. Найдите двия<ущу10 идею 

1-lаflдите движу1цую идек1 - к1>нцепцн10. J(IJ ropctн будет строить 

бренд, по·rому что она з11у•1ит в )'Нисон с •ыян~1ями по·1 рсби1слей и 

11ыдел11етсJ1 11,1 <l>оне х,1оса ко1119•ре11 гной бор~..бы. Э1·с1 д11и,ку1цаJ1 

идея 11 сrа11ет стержнем или 11е11траль11ой 1\01111еrн1ией, вокруг кота· 
рой мо1кно создат1.> ряд координирова1111ых программ соэда11ия 

бренда Ис гочником дн1-1жу1цсй идеи может бь1ть потребитель, его 

выявленное •слабое место• или t,\M бревд (11uзмож110, индиn11дуаль· 

110<.т1" симuол или сам продукт) Для Maggt этим источником стала 
Kochs1udio; длн Adidas - чемпионат .-io стритболу; для Mastei-Ca1·d -
спонсирование Кубка мира по футболу; длв Hobart - роль интеллеt<· 
туа;1ь11ого лидера; а для Haageп·Dazs - позиционирова1111е. 

4. Вовлекайте потребителя 

Отношения станоuятся более 1<репкими, когда их участники активно 

вовлекаются и привnзываются. Исследования, например, показывают, 

•~то потребители оценива1от первичное ВЗШ!МОдействие с брендом бо­

лее высоко, чем последующу~о 11нформаци10 о нем. [5]. Поэтому силь­
ные бре!Щы в~одят в контакт с потребителем. предлагая ему тест-драйв 

ИJJИ 011ы1· знакомства с брендом. Kochstudio Тrе!Т компании Maggi, Ford 
Galaл1', баскетбольное кольцо в универмаге NikeTo,vn, чемпионат 
Adidas 110 стритболу и европейские кафе-мороженое Haageп-Dazs - все 

они вовлекают потребителей в опь11· использования бренда, да и «Мир 

Cadbuiy» задумывмсn для того же. А клубы наnодобие тех, что орrаю1· 
зова;111 S\\'atcl1 и Maggi, один из 11аиболее эффективных путей привле­
чения лояльных клиентов. IСлуб не только предосr<1ВJ1яет участни1<ам 

место для встреч, ко и включает потребителя в социальную rpynny, 
объедикенну~о общими интересами, занятиями и целями. 

5. Окружайте nотребuтеля 

Окружайте потребите.ля набором вэаимоукре1V1Яющих программ соэда· 

ния. бренда, 1'З)(ИХ как у Maggi, Nike или MasterCard. Всегда сущесrвует 
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есrесгuенное исrсушение проводить каждый r.fетод создания брснда 01'­

дельнQ, но исследования в разных контекстах по1О1Зываrаr, что использо-

1Jа11ие неtкольких средств ЯllflЯeтat синергетическим, а не до11олю~ю-

1пим, по характеру. Одна из причин состоит 11 том, что л1обо~':i отдельный 
метод исчерпывает свои возможности; другая - в том, что ~1щый отдель-

11ый метод воJдействует на. nотреб11теля с разных перспектив, заполнял 

пробелы. tvlo>lC1""Г бьrrьдаже несt(олько главных методов: Nike, например, 
и<.r1ол~.,зует рекламу R СМИ, одобрение выда.~ощихся спортсменов, как 

Майкл Джордан, и NrkeTown. 

6. Определите целевую группу 

При создании бренда необходимо выявить целевого 1U1иента ИJIИ 

се1 мент, чтобы совпасть с ними. Большинство брендов начинает ос­

лабеuать, когда стратегия сегментации становится размытой. Одна­

ко сдедует найти баланс: бренд не должен быть настолько сфокуси· 

ро11аниым, когда утрачивается широкая привле1<ательность, и на· 

столько об"Ьемлrощим, когда он перестает что-либо значить. Реше· 

ние, которое обсуждмось в главе 2, это разработка позиций (или да­
же идентичностей) бренда, подходящих для разных сегментов. 

С целеnым клиентом следует общаться на максимально возможном 

уровне близости. При некоторых методах с использованием Интер­

нета, например, Ford Connection или эле1сrронна.я переписка 
Amazon - сообщение искусно подгоняется под личность потребите­

ля. Другие бренды (Tango или Maggi) добива.~отся схожего уровня 
близости иными путями. 

7. Вырвитесь из хаоса 

Хаос царит не только в рсl<Ламе, но и практически во всех ал.ьтер· 

на.тинных методах создания бренда. Бренд должен удивлять и, воз­

можно, даже шокировать потребителя в позитивном смысле - будь 

то реализация обычных nроrрам.м необычным способом или созда· 

ние новых программ. Суть таких внутренних проек'Гов, как 

NikeTo,vn, чемпионат Ailidas по стритбоду, олимпийский интернет­
сайт АТ&Т, реклаr.1ные выходки Swatch и кулинарные програмъ1ы 
Maggi, состоит в том, что все это было свежими подходами. 

Необычные промо·акции могут стать эффективным орудием для 

разрушения «хаоса». Volksvagen, например, развернул по всей Евро­
пе игру, победитель которой получает новый VW Beetle. Эта иrра, в 



"' J: 
LI 

• 
:в ,., 
~ 
"' " " " " :::1 ,., 
• " 
= .. • 
= " " " • 
" " "' • :: 
D 
u 
oi 
• • • 
~ 

которой участники должны были бродить по 11нтернету, решать го­

ловоломки и отвечать на вопросы. чтоб1>1 вы11rрать r1риз, не бhlла по· 

хожа ни на одну дpyryto промо-акцию. 

8. Привязывайте программу создания бренда к бренду 

Чтобы создавать сильные бренды, реализация nрограмм1>1 до1окна 

быть блестящей во Rcex отношениях; просто хорошо - это недоста­

точно. Но этот блес1сдuлжен бhtть отчетлиnо привязан к бренду, а не 

быть отдельной силоli, которая его затмевает. Все рекламисты слиш· 

кuм хорошо знакомы со случаями потряса1ощих креатиRных реклам. 

о которых все вспомина1от и даже говорят, но лишь нем11огие могут 

вспомнить бре11д, ради которого и создавалась реклама. Но эта про· 

блема отступает, если бренд я1Jляетсs~ героем (центральным моме1-1-
том коммуникац~rи) 11ли 1са1с-нибудь иначе управляет программой со­

здания бренда .. A.didas занимает центральное место в чемпио11а·rе 
Adidas по стритболу и в Кубке DFB-Adidas благодаря одним только их 
названиям. Подобным образом бренд Я8ляется центральным элемен­

том в NikeTo\vn, в тест-драйвах Ford Galaxy и на веб-сайтах Tango. 

9. Стремитесь к подлинности и содержательности 

Подлинность - мощная ассоциации бренда, а один нз способоn оцен­

•<И nроrрамм создания бренда - выяснить, увеличивают ли они подлин­

ность бренда. О позиции и элементах идентичности следует сообщать 

так, чтобы создавалось искреннее чувство приояэанности к бренду, а 

бренд становился законныы владельцем Я<елаемой ассоциации. Не слу­

чайно, что "tакие бренды, как Apple, Porsche. Nike и Volks\\"<lgen, восста· 
иовили свои nози11ии благодаря внесению важных новшеств в свой 

продукт. Подлинность в значительной степени определяется содержа­

иием, стоящим за nродукгом или услугой, равно как и наследием брен­

да. Таким образом, заявление Volvo о том, что ot1a строит безопасные 

автомобили, подлинно, поскольку содержание продукта соответствует 

этому заявлению, и так было на протяжении всей истории компании. 

10. Расширяйте программу 

Программа создания бренда может огран11чиваться тем, сколько 

людей входит с ней в контакт. Задача состоит в том, чтобы усилить 

ее, помоqь ей выйтиэа рамки основного сегмента. Од110 из решений­

создание мини-программ, таких как местные клубы Maggi и проrрам· 
_, мы MasterCard для местных банков. Другой способ - напоминаниf1 о 
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программе, такие I<ЭJ< распродажи, бесплатные образцы, промо-ма·rе­

риаль1, вроде фирменных фугболок, или сообщения по электронной 

почте. Еще один способ - сти~rулировать тех, с кем удалось войти 11 

кuнта1(1', nо.целить<:.Я сообщением с другими, возМО)J<Но, с помощью 

предоставления призов. 

PR и реклама в СМИ МОГ)Т быть эффективными способами расши­
рения 1<онта1<тов. Во многих успешных программах было тщательно 

запланировано воnле•1ение новостных медиа. Участие телеnизион­

ных знаменитостей в передаче Олимпийского факела, котору~о 

спонсировала Coca·Cola (промо-акция в 1996 r., n ходе которой 5,5 
тыс. чеJ1ове1<, передавая друг друrу Олимпийский факел, пронесли 

его через вс10 территорию ClllA), привело к тому, ч·rо С~IИ заинте­
ресовались мероприятием и осветили его в своих выпусках ново­

стей. Starbucks и Body Shop, хотя не уделяли рекламе практически 
никакого 1,нимания, стали сильными брендами с миллиардными обо­

ротами потому, что у нwс: peuJatoщyio роль играла nаблиснти. Если 

бесплатной пабл.исити добит~.с.я не удается, расходы на нее все рав­

но окуп11тся. Наnример, Adidas тратит часть рекламного бюджета на 
опоnещенне широкой публики о том, насколько это волиующе и за­

бавно - поиграть в футбол на Кубке DFВ-Adidas, что закреnляет клю­
чевые для Adidas ассоциации. 

Как этоrо добиться: орrаяизациоввые вопросы 

Итак, вы разработали стратегию создания бренда без рекламы, во 

как ее реализовать? В этих новых условиях, no меньшей мере, две ор­
ганизационные возможности Яl!ЛJUОТСЯ важнейшими факторами ус­

пеха: uоэможностъ получить доступ к альтернативным средствам и 

возможность t<оординировать эти средства. 

Оценка а.льтернаmШ1НЫХ средств 

Вы долж.нь~ обладать знаниями 11 навьU<аМИ, необходимьоо1 lI)rя таких 

методов, каJ< спонсорские nроrраммь1, создание ассоциаций с общесг­

венно значю.а.JМИ акциями, диреК'Г'маркетинr, клубы потребителей, ак­

ции по созданию паблисити, Интернет, PR. флагманские магазины, 
сзмплииr и другие новые подкоды. Бренды нужно оцеюrrь: нас.колько 

эти средства бу.цуr эффекrnвны в их контексте, и RyЖliO лучше понять, 

как следует оценивать результаты. А дл.я соэдаиия синергии необходимо 
понимание взаимооmоmеняй МСJ!Щ}' различными коммуника1ИВВЬХМИ 

каналами. Компаниям, которые сrараются добиться этой способности, 

можно посоветовать с:ледующее: 
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Умеnыuите ко;шчество сдерж11вающ1rх фа~<торов. Создайте ком­

панию, котора.11 леrко будет nри1111мать новаторские rrодхuды. Не слу­

чайно Haagen·Dazs входил на европейский ры1101с, 11сnол1.1у$1 uтдел1,­
ну10 компаии10 без каких·либо установленнмх 11орм; и только когда 

эта комnан~1я закренилась на рынl\е, 01<1<1 была вк.люче11а 11 состав ком­
nании·у<rредителя. Практ1-1•1ески нет сом11с11ий 11 том, что }'Спех 
S\\lar.cl1 в :-~иачитсльной степени был обусло11ле11 тем. что нх диреrсrо· 
ра-расnорядители пользовались оrромной свободой n дсйt·тuинх. 

Проверяйте идеи. Эксnеримента.11ьнь1е 11 11илс)·1·11ь1е программы 

по~-.1оrают компании получить 011мт н информацию, а ·п\1<х<е у-J11ать 
на собстu~~нном опыте, какие методы работают, а какие - нет. Несо­

мненно, в программах Swatch. Adidas и Haagel)-l)nzs исnольэовалось 
такое экспериментирова1111е. 

Предостаеьте доступ к арограмме создан11л бренда отдельному 

человеку или команде. Такой человек или команда будет отве<~ать за 

разработ1о/ параллельных лугей создания бренда. Одним из курсов мо­
жет быт1, установление от11ошений с фирмами, которые специализи· 

р)'Iотся на различных методах (например, спонсирование мероприя­

тий. промо-акции, паблисити, интернет-технологии и директ-марке­

тинг). Другая nозмож11ость - отслеживание новых коммуникативных 

технологий с тем, чтобы оt1ен1-1ть их в f(ОНкретном контею;те, 1.111има­

тельно следя при этом, какие иэ них работают на рынке и почему. Тре­
тий вариант - отслеживание лучших практик, особенно в других обла­

стях индустрии. Че1'Вертым мoryr стать систематические мыслитель­

ные упражнения для поиска новаторских проrрамм. Подобный поиск 

BMW в Турции привел 1< созданию оригинальной nромо-а1<ции: в нее 

в..-ходили поиск спрятанного в городе призового автомобиля, запуск 

воздушных шаров н решение интересной rоловоломки. Компания 

Nestle создала в Швейцарии должности старших менеджеров по соэда-
11и10 бренда. чтобы С1'Имулиро1ЗЭть разработку по всему миру про­

грамм создания бренда, не зависящих от СМИ. 

Наделяйте оеновн.ые методы rлубокой индивндуал:ьностью. Ког­

да дnиi!.ущая идея сформулирована и основные методы или каналы ее 

реализации выбраны, компании следует наделить их более-менее глу­

бокой 11 содерJ1<ательной индивидуальностью; метод создания бренда 

будет нелегко скопировать, если он основан на организационной цен­

ности, недоступной для друrих. Cadbt11y, S1Лo-atc]1, Maggi и Haagen-Dazs 
управляют основными коммуникативными каналами самостоятельно, 

что и ямнется ва>кной составля1ощей их устойчивого преимущества. 

334)========= 



Координи-руШпе PllЗltыe медийные кaШl.llt.t 

Координация различных программ и медиа, конечно же, дол~сиа 

управляты:я разносторонней чет1<ой идентичностыо и позицией 

бренда. Она требует и орrподдерж1<и. Необходимы человек или 

команда, отвеча1ощие за бреид и следящие за тем, что с идентичt1ос­

ть10 и позицией все о порядке, а осе инициативы no создани10 брен­
да соrласу1отся с общей стратеrией. Э1'от человек или J<оманда смогут 

стимулировать применение новаторских подходов и корре1стиро­

оать инициативы, отклоняющиеся от общей стратегии, лре>1ще чем 

они будуr реализоnань1. 

Обь1чиые ре1U1амные аrентства различаются по своим возможнос­

тям коордннироnать действия коммуникатиnиых каналов. I1 хотя 
большинство из них заявляют, что в состоянии разработать и прове­

сти фундаментальну10, стратеrически продуманиую КОf.1М}'Иикатив­

ную программу, часто им этого 1:1е удается, nотому что они слишком 

привязаны к рекламе или не смогли найти способ в1uпочить в коман­

ду дочерние компании. Наиболееуспец1ные рекламные агентс·rва со­

четают различные коммуникативные воэмо"<ности в одной вирту­

альной или физически существую1цей компании, а неусnешные дей­

ству~от через группу самостоятельных компаний либо же имеют ог­

раниченное поле эрениs1. 

Независимо от рекламного агентства, система компенсаций и воз­

наrрЗЗ!<дений улучшит творческую работу партнеров по коммуника­

циям. Как гласит пословица, если что-то измерено и оплачено - зна­

чит это сделано. 

Вопросы ДJIЯ обсуждения 

1. В каких контекстах жизни потребителя бренд может быть реле­
вантныы? Что такое ~слабое меС'ГО» потребителя? 

2. Оцените текущие программы создания бренда. Каковы их зада­
чи? Как эти задачи измеряются? Насколько хорошо эти задачи до­

стигаются программами? 

3. Назовите несколько лучших пра1'Тих создания: бренда, направ­
ленных на достижение визуального присуrствия, каt< в вашей, так и 

в других областях деятельности. Какие из них эффективны для со­

здания ассоциаций? Каюtе эффективны для установления глубоких 

отношений? Почему названные подходы эффективны? 



4. Каt<ая из программ соэдания бренда, рассмотренных в этих четы­
рех rлаоах, произвела на в.~с наиболее с11льное впечатление? Почему' 

5. Назови1·е ка~ч'!О-нибудь неэфq>ек1 И!.\11у10 rrporpaммy со:~да•iИЯ 

бреt1да и объясни1е, почему вы считаете ее 11еэффектив11ой. 

6 Попытайте<.:ь лодума1 ь нестандарт110 и н~орчески, чтобы приду· 

мать нес1(ол1,ко возможнь1х программ создання бренда. 

7. Если вдрут рекл.1ма в СМИ (или любой другой, наиболее важный 
для в,1t tейчас инструмент созддния бренда) .~автра пре1<р,11 ит сущест-

1:1ова11не, как вы будете рассказьн!dть о 1:1ашем бренде потребителям? 

8. Задайте себе вопросы. Если бы наша компания занималась про· 
изводством модной оде>кды, то как бы мы создава~1и на111 бренд? Че· 

му можно научи·rься на уtпехах Ральфа Лорена? Каковы пять-шесть 

сущес111у1ощих и nреобладающнх !\iетодов создания бренда в этом 

бизнесе? Что помогло бы нам выделиться, если быденьrи и время не 

принимались во вн11ма1·1ие? 
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MCDONALD'S В ЕВРОПЕ 
Об:1ор еврuпсЙСl{ОЙ рс1<,1амы McDoпald's 1995 г. от1срь11111скоторые 

11еnр1.1ят111.1с дл11 ко~111анин фа1сты [ 1 ]. По мере р;к1uирс11ил p1.1t11ca 
рс1<лама ста11011ил'1r.1. 11econмe("l'l·IMOЙ r. особе1111ос·1·11ми той или 1t11uй 
страны и при э·rом 11ео"ма далекой от 11де11т11ч11ости само1·0 брснJI,а. 

Реклама. финансируемая местным11 ры11ка~111, служи;~а :1а11аче стнму­

лнроnання сб~1та, а 11с делу со:.111а11ил бренд.1. В 11с1(0·1·ор1>1х стра1н1х 

Мс Donald's прсдстаодялс11 чем-то мод11ы~t 11 .->каот11ческим. а нс 110-

ле:~нь1м и З.f{()роn1,,1м; 111Iор11егии11 одном 11.1 реклам111.1х роли1сов де­
мо11стр11ро11алсн пcpl'ol!<IJJ китайrко1·0 рс·сторана. 11асме111лиnо 110-

uторяю111ий 1и1не111-.1м «l11~1бургеро1t нет" , 11 ·10 11peмsr 1«1к л.руг11е ра­
ботники рестnрана ж.v\llO пог;10111а;1и п1мб)•р1·еры MeD<>1шlrl\ на кух-

11е. i\ реклам<t о Исnа111111 пр<:дсrаuлила собuй мс.:111.кание характtр­
ных улыба101цихся л11ц 11uд громкую музыке. 

Этот отход от n11yrpe1111eii инди1111ду;1Лы1о<"т1111nилс11 11епред11амсре11-

11ым nоздей<"твисм 11ысокоэффект11вной бизнес-модели l\1cDonald's, 11 

которой отдел1.111:о1с стра1t1>1 nри11има1от со6стве11111:о1е маркетинго­

вые решения. l'v1cDonald's горднтсл тем. что нмеет глобальн1,,1й 
бреt1д, ос11оnаннь1й 11а универсальных цснностлх 11 облада1оu1ий flЫ· 
r.окой 11аде,кностью 11а локальных рынках. Та же философия ()Преде­

лне-r и мен10 pcc'l·op;iнoll tv!cD011a\d's. 011u явлнетсн еди1tым и гло­
бальным , но некоторые 6J11ода адаптируются к местным в1сусам. Рек­
лама. прс1111азначенная ддя определенной страны, исторически 

имела 11ока.льный характер. В Eupone цитиро11али марl\етингоuого 
администратора IVlcDonald's, сказавшего. что у Jl..1cDonilld's 11111(Оrда 
не было r~анъевропейской рекJJамы (не у•111т1,11)ая глобаJJьной) и, 

возможно, никогда нс будет. 

Летом 1995 г. Leo Burпett. агентство. nредставля1ощее интересы 
t.>lcDonald's в шести европейских странах (Великобритании, Бель­
гии, Испании, Швеции, Швейцарии н Нор11егин), инициировало 

первую общерегионал1.ную программу дост11жения большей согла­

сованности в }"l'Очнении идентичности брснда. которая была nри· 

эвана объединять и направлять всю 1\ОММ)'llИкацио1111ую деятель· 

ность. Это казалось не только логичным, но и свое1.1ременнь1м, так 

как BI<)'COD1>1e пристрастия в Европе стано111U1ИСh менее отчетливы­
ми, а образование Европейского Союза было У'ке не за горами. С 
финансоnыми и кре;~тиввым:и директорам11 из шести стран было 

проведено трех.дне0ное совещание. Аналиэирооалос~. серьезное 

:.~аркетинговое исследование, каса1ощееся тенденций в питании по­

требитс,1ей ~1 их мотиваций. 



Цс;н.ю со11е1цания было С()rласование основных элементов иден­

ти 11ности н суrцности бренда, что помогло бы упраnлять рекламной 

деятсль11ост1,ю no ncex шести вьrюеупомянутых странах. Несмотря 
ва неко·rорое сопротивление представителей Норвегии, согласие 

было достиrнуго. McDonald's ассоциировался с семейными заведе-
11и11ми, rде дети чувс-rвуют себs1 у1отно, где еда всегда вкусная, где 

пр11r.ут(·тву1от веселье и J1олшебство McDon<1Jd's. В соответствии с 
nроцессом создания е11ропейс1<ой ндентичности бренда в Соединен· 

ных UJт-атах б1>1л 3аnущен nроент, цель10 которого было выявление 

1ц110•1евых ::~лементов иден1·ичности амери1(а11скоrо McDona\d'5 и оп· 
ределс1а1r глоба.111.ной сущности бренда McDonald's. Удиеительно, 

, 
да1111ыи проект дрнвел к однозначнь~r.t еыводам: суть заключалась в 

словах •н;щежн1>1й друг". Эта сущ1Jостъ брснла 61.rла сочтена оnреде­

лнющей, и даннуrо концепuи10 бренда предстояло сохранять 11 у1среп­

лят1, при далыrсйwем продвижении. ч1·0 та1О1<е должно быJJо поr.tочь 

нейтрализовать негативные ассоциации, такие как •забота и улыб· 

ки, увы, фальшивые•. 

Загородные за1сусочные, к тому времени обновленные, рекламиро· 

вались (.ео Bai·neн отдельно, но аrентство придерживалось той >ке 

самой идентичности 11 сущност11. Реэульrатом явилась реклама, кото· 

рая усилила имидж McDonald's как приятного места семейного отды· 
ха. В разных странах реклама могла и раэлнчаться, но она при этом 

могла демовстриронаться повсеместно. Реклама из Швеции показы­

вала маму на работе, решившую отложить делову~о встречу. чтобы от­

вести сво10 дочь в McD011ald's, - 11 все толысо ради то1·0, чтобы встре­

тить там своего босса с сыном. В бельгийской рекламе мальчик, чув· 

ствующнй себя неловко в новы:х очках, получает знаки внимания от 

девочки в McDonald's, и его настроение улучшается. В британской 
ре1<Ламе мальчик 11астойчиво уrоваривает отца взять его в 

McDonald's, где муж<rИНа «случайно» сталкивае'l·ся со своей бывшей 
Jкеной и - к восторгу сына - болтает с ней. В Норвегии мальчик ве­
дет свою бабушку по фантастиqескому городу и nркводwг в такой 
удобный и знакомый McDonald's. 

Недавно для Швеции mведско-американским творческим коллек· 

тивом был создан получивший nриэ рекламный ролик, который де­

монстриро:валс.я не только в Швеции, но и 11 друrюс европейских 

страна.х. Так 1(ЗJ( реклама имеет дело с глобальными ценностями, то 

одни и те же ролики могуг показываться в самых разных частях све­

та. На рис. 10-1 показаны четыре кадра из рекламноrо клипа под 
названием «Маленькая жареная любоеь~. где юноша флиртует на 
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Рис.10-1. 

McDonald's в Швеции 

~ . .......­
• : \!..~ 

улице с деву1uкой, вручает ей свое сердце н рубашку. но не имеет не 

малейшего желания делиться картофелем фри 

Вт1росы дм обсуждения 

Краткий обзор европейской рекламы McDoпald's ст<шит перед на· 

ми ряд сложных воnросов Допустим, один рекламный продукт луч· 

we друrого. Нужно ли тоrда стараться испол~.зовать во всех страмах 
только лучшую рекламу? К.1.к достичь компромисса между согласо­

ванностью и эффе1сrивностью? Должны .ли программы по достиже­

ния согласованности распространяться TOJJЫ(O на Европу и.ли же на 

весь мир? МО)l<ет ли это сделать раэuетsлен11ая система рекламных 

агентств? Можно л11 это осуще<.твить без ущерба дпя творческой со­

ставляющей' Было ли сооещан1-1е лучшим средством для достижения 

цели? Какова роль клиента? На все эти сложные r1опросы нет про­

стых ответов Однако в этой главе будут представлены некоторыt: ло­

гические 11остроен11я и способы помо1ци компаниям в создани« 

брендов на глобальном уровне 
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ГЛОБАЛЬНЫЕ БРЕНДЫ 

Pr1ngles, V1sa, Marlboro, Sony, McDonald's, Nike, IBM, Gillette Sensor, 
Hetneken, Pan1ene и D1sney являются предме·rами зависти миогих 
разработчиков бреидов, так как они представляют собой глобальные 

бренды, то есть бренды с высокой степеныо схожести в разных стра· 

нах - относительно идентичности, позиции бренда, рема"fной 

стратегии, индивидуальности, фупкциональнь1х хара1<теристик про­

дукта, улаковки, внешнего вида и восприниr.~аемого качества и ассо· 

циаций Например, Pпngles во всем мире ассоциируется с «Весель­

ем», свежестью, пониженной жирностью, удобной упаковкой и с 

чипсами вообще. Кроме того, упаковка, символика и реклама 

Pпngles nрактичес1<и одинаковы во всех странах. 

Однако, как и McDonald's, эти бренды часто не настолько то>1щест­
венны в rлобальном мacurraбe, ка1< моЖJ-10 предположить. Pr1ngles ис­
пользует в разных странах различные вкусовые добав1<и, а рекламные 

решения nривязаньr к местным кулЬ'l'Урным традициям. Heineken 
считается пивом nремиум-класса везде, за исключением его роди­

ны, Нидерландов, где оно воспринимается как совершенно рядовой 

напиток У 1<редитных I<арточек V1sa в некоторых странах, таких как 
Аргентина, могут быть другие логотипы. Даже Coca·Cola для некото­
рых регионов приходится делать более слад1<ой (например, для 

Южной Европы). 

Но, отбросив эти исключения, можно сказать, что бреtЩы, став­

шие глобальными, демонстрируют ряд несомненных преимуществ. 

Например, глобальный бренд може·r обеспечить значительную эко­

номию за счет роста масштабов производства. Реализация одной 

реr<Ламной кампани:и для IBM, даже если она требует некоторой 
адаптации в зависимости от конкретного рь1нка, гораздо менее за­

тратна, чем реализация дюжины программ. Использование друг.их 

программ (таких как упаковка, веб-сайт, стимулирование сбыта или 

спонсорство) 't'Э.КЖе будет более прибы:льной, если затраты и инвес­

тиции распределены по нескольким: странам. Экономил, обуслов­

ленная ростом масштабов производства, может быть важной для 

спонсорства событий мирового з1mчения, таких ках Кубок мира по 

ф}'тболу или Олимпийские игры. 

Но, возможно, более важно, что повышение эффективности nро­

сто .яаляется результатом привлечеШiЯ лучших ресурсов. Когда IВМ 

вместо 12 рекламных агентств стала сотр}'дничать только с 

Ogtlvy&Afather, она немедленно стала тем слоном из пословицы про 
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ш~суд11ро ла~•К): 1<Оторый тепер~., ~южt'Т сеет~. ·rам, 1;11е захочс:1'. I«t1< самый 
кpyr1111o1ii 1слиент О&М uн<t раtiо·га('ТС д}~1шим11 <сУl'ру;11111к.'\м11 аrе1n·стщ1 -
<r1· n<:рсо11ала нижне111 зв<:11адо топ·>1с11с:джерu11. (~)OTBt'ТCTl.!(.'11110, 111:poя·r­

ll{К" г1, )'Cnex.1:• pt:K/J.UMJlltlX Hё1:\fПitl [J.f Й CYJI tecт11eJ-IJ J() no;Jpit(.'1'ёt(.."'I'. 

Ре111а6ел1.11ость 1~1ю1<<:: достигает<.:я П)'ТС•1 1юмnи1111рощ1111101'<• Ro:i· 
дейстнr1я 11;1 рынок. Оnилие меднйных канн.лов П<J~llc.>Jti1c·1· глобалы1u­

му бренд}' добиться GuлыucH окупаемост~1. Кр(Jмс того, nуте1uсt"Гuую­

щис;: щ1иенты 1<онт<1кт•1руют с брендом 11 раз11ых c-rpa11ax. •1то де11ает 
рек.ламну10 кuмпанню более :3ффектиnной. Э1·0 oc0Gc11110 нажно ДJI~ 
с.ьяза1111ых с путещсст1.1и11ми тоиарn11 и ус11уг, ·r;1ю1х к:1.1: "редит111.1е 

к~1р·1·()'rкс1. аnиали11и1·f r1 oтe"'lti. 

Зам<-r11м ·1-а1СКе, что rлоба.;1~ным бреJi.~Ом иэш1•1:v1ы•n легче упраwmть. 

<1>)•1JJ1а>1ентм~ная з:v1ача бренд·мснеi1<ме111;13ш<J1Ю'lается 1.1<uЭ.11ан>1и11с· 

ной, четко сфор~rут1рr>ва1111ой 11дс11тичности бре1u~1. поr.ле чего дан· 

ная 11дс11тичн0С1·ь 11аnрао.11я<."1' JJcю деяте-1ьност1. no со:ща1н1ю бре11д<1. С 
r;1оба!1ьны~1 бреt~дом д<"'110 обстu11r npocro. Напр11мер, пози1111онирова­
ние креди.тн~..tх карточек Visa l<ак •принимаемых во ucex м>~ре• упроща­
ет )'11раме11ие бреt1дом по сравнению с }'I1равлением стратегиями, име­

ющнм11 свою специфику в разных стра11ах. Кроме того, могу~· испОJ1ьэо-

11<\т1>с>Т уr~рощеннh1е орl"Э.ffнз;щио1111ые системы и стр)·1с~уры. 

Ключ к успе:1.т rлu6а.'1ьноrо бренда - :'>ro понс1< nоонции, ко1·орал бу· 
дет рабо'rать 11а всех рынка.х. Нш~ример, Sprite имеет одинаковое пози­
ционирование во всем мире - честный, не пускаю1u11й пыл~.. в rл~за, с 

освежающим вкусом [2]. На основании наблюдений о том, что подро­
сrки сыты no горло nустым11 обещаниями н болтоонсй, Sprite исполь­
зует в своей реКJ1аме слоган • lmage is nothing. n1i1-st i~ evel)thing. ОЬеу 
уоuг tl1irst» (•Имидж- ничто. Жажда - осе. Подчинись сВ<Jей жажде•) . 
Это'Г при:1ьJD дoJJepЛ1'h своим инстинк1'ам звучит ео всем м11ре. 

Оnр<:деленные позиции nроде11гаютсл лучше других - то, qто 11pe,vra· 
Г4t'Т .11уч111иii выбор. Такие высококачесruенные брендЬt, как Mercedes, 
Моn1Ыа11с. Heil)eken н 1iffany. могут леrко пересекать наuионмьные 
границы блаrодаря nрисуu1~й только им nриолска1·елhности д;u1 м11оmх 

куль-тур. Другой nриыер - это позиция о с~·ране: американское nо:1иЦ1о1· 

он•1ро11:тне '\'ЗКИХ 6реидов, как Coke, Levi's, Baski11·Robblнs, КFС 11 
Harley-DaYidson, будет работать везде (возмож110, за 11с1<.11ючением Со­
едине1111ых Штатов). Чисто функционап~..ные хара~..-теристики (11аnр11-

мср, ребенок, •осчастли6/lенный• подf}'Эllикам11 Pampers) также мoryr 
,, быть использованы на самых разных рынках. 

~ 340');: =;;;;;;;""""====== 

• 

1 

' 

! . 
' ' 
! 
! 
• 

r 
! 
! 

! , 
• 
• 



ГЛОБАЛЬНОЕ БРЕНД-ЛИДЕРСТВО [3], 
А НЕ ГЛОБАЛЬНЫЕ БРЕНДЫ 

Не nce высококачественные бренды, имеющие сильные !рункцио­
на.11ьные преимущества, могут быть глобальными. И все же многие 

!\>ирмь1 ис11ь1тыnа1от искушение rлоба.11изироuать свои бренды, часто 

- и:~-за честол106ия руководства и точки зрения, что глобализация 

как таковая яаляется правильным выбором дп11 преуспеваrощих биз­

несменов. Однако бытует мнение, что разрабатываться должны 

только глобальные программь1. Консолидация осей ре1<.памной дея­

тел1,11остн в одном а1·ентстое и разработl(а глобальной рекламной те­

мы часто становятся краеугольным камнем в достижении успеха. 

Слепс1е следование в направлении глобального бренда может ока­

заться неnравилы1ым курсом и д~uке нанести бренду существенный 

вред. Тому есть ·гри причины. 

Во-первых, часто не удается добиться крупномасштабной эконо·мии. 

Значение использовани11 мноя<ества медиа дошо nреувели•IИВалось. 

Локальнь1е коммуни1<ационные программъ1 мotyr иногда быть менее за­

тратными и более эффективными по сравнеI-lИlО с импортирова.нием и 

адаптацией «глобальных» вариантов. Кроме того, даже превосходное 

глобальное аrентсr.во или другой 1<оммуниющионный партнер могуг ра­

ботать в разных странах с неодинаковой эффективностью. 

Вторая причина - команда создателей бренда может не найти оJТГИ­

мальной стратегии поддержки глобального бренда. Им .может не хва­
тить л1одей, информации, креативности или исполнительских навы­

ков, и поэтому результаты работы будуr посредствеЮiыми. Выбора луч­

шей стратегии для одной страны может быть достаточно, если ве будет 
необходимости использования ее во всем мире. 

Третья причина -сrратеrия глобального бренда не может быть реали­

зуемой, если между рьIЮ<ЗМИ имеются фундаментальнъ1е различия. Рас­
смотрим случаи, когда глобальный бренд не принесет желаемой сn:дач:и. 

• Различия в дО/1.Я.Х рt,~нка. На продвижение м:ини-вэва Foгd Ga:Jaxy в 
Великобритании и Iермании оказала ВJI.ИЯRИе доля ры:нжа хомпа.­

нии Foгd в этих странах. В то время ка.к в ВеJIИКобритании Ford 
был авто~rобильн~r брендом номер один и имел имидж 

автомобиля превосходного качества, в ГерманШi тажое же uоло­

жеиие занимал Volkswagen. Как ухазывалось в главе 9, главная про­
блема компании Foгd в Великобритании эаключал:ась в том, что 
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нужно было расширить круг покупателей - от подростков до кор­

поративных КJ111е11тов. Поэтому Galaxy был предстамен как «не­
ф}'р1·он», а его просторность сравнивалась с 11уте1uествием на са· 

молете в cd.lloнe перво1·0 класса. Од11.н<о в Германии Gal.ixy per(Jla· 
мироnа.лся просто как ~вь1бор умно1·0 челове1«1». 

• Paitu·•1nъ1e 1J.Аtид:ж11. бренi!а Ho11da uзначает кaчec·rnu и наде)!сность 
в Соt·динеиных Штатах, где она может «наблrодать плоды tвoero 

успеха» в рейтингах автомобильноtо ;к}'p11aлaJ.D.Po1vc1 Одвако а 

Японии. rде качесrво подразуме1ч1ется и1на•1м1>110, \-1011da поэи· 
ционируется как 1·оночный автомобиль, к.11\ молодая, энерr11чнаи 

индивидуальность. 

• За11.ят·ьr.ераныоедfrуz11х позициu Превосходной позицией для wuко­

ладной плитки моrла бы стать ассоциация с молоком и образ ста­

кана молока, вливаемого в шоколад. Однако различные бренды 
уже заняли эту 11озици10 на различных ры11ках (t1апример, 

Cadb11ry в Великобритании и Milka в Германии). 

• Размt•1на.я мотшацu.я ·пt>r1tребц111елей. Коrда вынснилось, что в Фин· 

ляндии пользователи испытывали страх перед сложвой техни· 

кой. Canon стал nозиционироваться как копировальный аппарат, 
который надел11ет пользователя властью н делает ero боссом. А 1! 

Германии н Италии лучше работали более традиционные ииq>ор­

мат11вн ь1е сообщения, говорящие о дифференцирук11цих характе­

ристиках устройства. 

• PllЗllu-ч.нaя реахция nо1пребипшей ха испо.яттие змментов ре1ишм:ы и 
сw.1оолику. Реклама Johnn}' Walker, где rерой поссщаеr бега быков 
в Памnлоне. в Германии вос11ринималасъ как безрассудство, а в 

~ 

друrих странах выrляде11а «СЛИШКОМ ИСПаl!СКОИ» 

Глобальная страте1·ия бренда 11асто неверно иаправлена. Приори· 
тетной задачей должно быть не создание глобальных брендов (хотя 

такие бренды и МО'}'Г появиться), а лидерство глобальных брендов, 
то есть присуrствие сильных брендоо на всех рынках и поддержка их 

эффективным и nроду1<тивиым бренд·менеджмен1·ом. Менеджмен·r 

rлоба.пьноrо бренда должен использовать людей, системы, культуру 

и структуру орrан11зации JJЛЯ глобального распределенин ресурсов 

на соэдание бренда, достижен11я синсргни и развития глобальной 

стратегии бренда, которая будет координировать и усиливать стра· 

_.., тегии бренда в отдельных странах. 
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При распределении ресурсов для созданиs1 бренда всегда суще· 
ствует оnаlность угодить в классическу10 ловуuн<у децентралиэа· 

ции, когда странам с крупными рынками уделяется большее вни· 

мание, 11 то время как бюд~1<ет небольших рынков, обладающих 

значительным потенциалом, урезается. Эффективнь1й меиедж· 

мент глобального бренда должен распознавать благоприятн1>1е 

uозможности и инвестировать в них, исходя из rлобальной пер· 

спективы 

Си11ерrия достигается путем комбинации различных типов иссле· 

дований. инвестиций 11 соэдание бреlfда, улучшениs1 sосnриятия 

бренда потребителями, целенаправленного раэви·rня стратегии 

бренда н концепций позиционирования. Одной из задач улравле· 

ния глобальным брендом является достИJt(ение такой синергии. 

Г!рактически все миогон<1ционалы1ые компании должны ак­

тиuко уnравля1·ь глобальными брекдами. Наличие разt.единен· 

11ых локальных стратегий бренда при отсутствии единого на­

пра11лен11я или централизованного управления неминуемо при­

ведет 1< nосредствеин1>1м результатам и уязвимости бренда. Ycrre· 
xи отделы1ого талантливого менеджера имеют случайный харак· 

тер - в любом случае, это не способ достижения глобального 

бренд·лндерст6а . 

Мы проннтервьюировали меиед~керов из 35 фирм (половина из 
них - с головнмми офисами в Соединенных Штатах, а другая поло­

вина базируется в Европе или Японии), каждый из которых разрабо­

тал сильный бренд с высокой сrеnе.къ10 узнаваемости в других стра· 

на..х. Около половины фирм иэ выбор!<И имела дело с товарами мае· 

coooro потребления и стремилась к наиболее развитым системам yn· 
равления глобальным брендом, в то время как другие фирмы пред· 

ставляли бренды товаров длительного пользования., высоких техно· 

лоrий или услуг. В основном респондентами были менеджеры rло· 

бального бренда. Опрос был посвящен проблемам и возможностям 

}'Правления брендамн в глобальном плане, а также соответствующей: 

орrанизационной работе. 

Анализируя эти интервью и /(Онцеnции брендов, обсуждаемые в 

данной кни1·е, мы пришли к sыводу, что комnании, стремящиеся к 

глобальному бренд·тtдерству. доджвы: 

• поощрять распространение понимания сущности бренда и луч­
ших методов оргаliИэации работы в разных странах; 
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• поддержиu<1'rь общиli 11роце'с пnш1flpu11a111н1 гдо6;1.11ыю1·u бренда; 
" uucct·и ()'J'UC"l'C1'Rel ·lt-l()C'Г11 :ta y(~fleUll!(J(;TJ. бp('HJ\(JtJ с: ltCJJl,1() <.:U3Jtttll•IR 

си11срrи11, выходящеii :ш гра1111цt.1 одной гrраны, и борьб1.1 с до­

t«L1ы1ымн 11редрассу11ками; 

• рс.v111эона1ъ 11р1а1е 11роrрамм1о1 со:щаинн 6рсн1tо11. 

ДЕЛИТЕСЬ ЗНАНИЯМИ 

И ПРАКТИЧЕСКИМИ НАВЫКАМИ 

Снстеми к11мму11111<ацнй мсж11у с·rра~шми. 11oэ11<J11jJIOщa11 обмени· 

na·rьci1 знания~tа.1 и IJ(tUЫt\~\~·11-1. я1tлr1ется tJ<.:Jl(>R<.)t1Qлa1~;1к)11t1<1м 11 безо­

пасным элементом у11раuлеиия глоба..1ы1ь1)1 брендом. :i11ани,1 no'l'pe­
битc.11eii о бренде .1сгко и;1мср11т1. 1< одt1ой CТ(Jiltl(", а в друrо/.\ - слож· 

110. Нак~учш11е npah-rичeCJ<lie ~teтoдhl конl(урсJ1тов ·rакже имею't' ог­
ромное значение, 1111< ка1< u11и пред<.l~!<ЛЯЮтсобой проверенные мо­
дели того. что }';f<C работ;1;10. 

Задача состuи1· u том. чтобы ПOЛ}"lllTb: 1) глобальный механизм 
определения лучших практи<1сских мстодо11: 2) способ переда•111 
лучw11х практическ11х методоа тем. кому 01tи могут быть полеэнъt; 

3) простой способдос'l'}'Па (при необходимости) к peec-rpy J1уч111их 
методоu орга11иэа1111и рабо·гы. 

Создание 't'акой с•1стемы более сложно, чем может покаэа'l'ьсn. За· 

нятые люди обычно ие хотят тратит~, время на разъяснен•1я. почему 

те и1ш 11ные пр<:>1·раммь1 сработали л11бrJ nотерnсли не}'дачу; к тому 

же им лучше не предоставлять такую •1нформацию, Ч'l'обы не стать 

объе"-rом кри'l'ики. Др)'rая прuблема - та, с который сеrодн11 с·1"аЛки· 

оается каждый бизнесмен, - н11форм;1u11он11ая перегрузка. Кроме то­

rо. боязн1>, что ~здесь это нс срабо'mсТ» , час-rо мешает компанияы 

распространя'l'ь их энан11я о рынке. 

Для преодоления этих проблем компании должны к)•льтивиро­

ватъ свободнмй обмен информацией о лучших методах орrани· 

эации работы. Ст11мулирование является однl'lм иэ способов за· 

С'l'авит1. л1одей подели'l'ъся своими знаниями. Американские си· 

стемы менеджмен'l'а, к примеру, оыяоляю'I' сотрудников, кото· 

рые способны rrр~достав11J1ть наиболее полную информац11ю о 

собственных наработках и достижениях, и награждают их во 

нрем>r е)1ссrод11ых итоговых собраний. А неко't'орые компании 

ра3работал11 проrраммы J\Недрения соответс'l'вующеii корnора· 

"...,. т11еной 1<улЬ'rурь1. 
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пр11 созда11ии бре1ща 

Рис.10-2. 

Эффективное ynpaeлmue глоба.яънъt.М брендом 

Реrулярнъrе встречн - как формальные, так и неформальные - мог­

ли бы быть эффективным способом ознакомления с лучшими практи­

чес/С.Ими методами орrанизаци.и работы. Так, Henkel (химическая 
компания, занимающаяся также фасованными товарами), организует 

частые встречи брем-менеджеров из ведущих 20 стран. ЭффеJ<Тиn­
ность таkИх. встреч эавнсит от их формата и состава участников. Офи­

циальJJое представление .lt)"iШИX nрактичt:ских методов :играет очень 

важную роль; Sony, например, демонстрирует свою лучшую peI<Jiaмy, 

которая бьиа создана в разиь~х странах, .rде представ.лен бренд. Та.к 

ка.t< задача заключается в переходе от замысла к делу, настоящее обу· 

чение происходит только тогда, когда участники или работают на се­

минарах, или участвуют в более неформальных мероприятиюс... Рас· 

сматриsаемая инфор111ация часто менее важ:ва, чем формирование 

лиqнь)')( взаимоотношений, ведущих к последующему сотрудничеству. 

Комлания Frito-Lay спонсирует Университет щрхетинrа в Далласе, 
куда примерно три раЗа. в год приезжают на неделю десятки директо­

ров no марке-mнrу и генерат.НЫJ{ менеджеров со всего мира. Этот уки­

верситет знакомит с концеrщиями бренд'11ИДерства, помогая преодо­

леть nсихологическую устаповку «Я другой - глобальные программь1 

не будуr работать J:ta моем ры:нхе•. В теqение недели проходят типовые 
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учебные занятия, которь1е вкп1оча1от тесrы по ооnросам упю,онки, рек· 

ламы или стимулирования сбыта, которые имели успех n одной стране 
или регионе, а затем успешно применялис1. R др}той стране. Эти занятия 
nок<:1зыва10"1; что nракт1-1ческие меrоды МОl')'Т работать д<IJl<C r1ри скепти· 

" " чес1сом oтriou1c1111и к ним реrиональнои м.~ркетинrооои 1<омандь1. 

Отметим, что уоеличинается активная роль Интр,1111::та А передаче 

опыта и практических навыков. Наличие н,1бор<1 <tдресо11 але~..1'рон· 

ной почты ответствен11ь1х менеджеров в других стран,\.х яw1яc-rcJ1 11аж­

ным инструментом, который применяется для сро•111ой передачи ин­

формации о действ11ях конкурентов или технологических разработ­

ках. Однако он ре:жс испол1>эуется ДJН1 рас11рос.транения передо11ых 

практическ11х навыков и опыта из-эа сетевых помех и перегрузки. 

Каждая сеть имеет главного администратора. ко1·орый oбe<.ne•11111<1e-r 

подцержку и р}'КОводство, и энерrично1·0 посредника, способстАу101це­

rо непрерывности деятельности. Далее отбираются эq>фективно ра· 
бота1ощне модели и удачный опыт и размещаются на леrкодОСТ}'1111ом 

сайте Интранста, управляемом сетеsой группой. 

Визиты на места обеспечивают детальное рассмотрение успешно 

работающих моделей разв11тия бренда. Нопdа, например, отправля· 

ет кома11ды «Жить по эффективным моделям• , чтобы он11 могли по· 

нять глубиНН}'10 суть их функционирования. Другие фирмы посыла· 

ют отдельных лиц уровня rенермьноrо директора (Heпkel и Sопу). 

или персонал. обслужива~ощий бренд (IBM и Mobll), для обнаруже· 
ния и передачи лучших практичес1<их методов и энергии командам, 

работающим в друт11х странах. Личное наблюдение эа наиJГучшими 

методами работ обеспечивает глубину понимания, •rro не всегда 803· 
мо>кно при работе с письменными отчетами. 

Procter&GamЫe использует во всем мире отделы стратеrическоrо 

планирования, включаrощие в себя от 3 до 20 человек для каждой то­
варной категории, для содействия и поддержки глобмьных страте­

гий. Одна из их эадач эакл1очается 11 проникновении в местную специ­
фику )t)JЯ лучшего понимания потреб•rrел11, объектиRной оценю~ 

рын1<011 в каждой стране, а таJОКе распространения этой информации 

по всему миру. Друrая задача состоит в разработке эффективных, спе­

цифических для конкретной с·rраны маркетинr·овых стратегий (та­

ких как стратегии по3иционирования), постоянном мониторинге и 

тестировании региональных рынков, что делает возможным соэда­

ние глобального плана развития и функцион1·1рова11нл бренда с )'ЧС­

~-..... том локальных особенностей. Команда таюке определяет, какие 
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вопросы не лод;1е>кат обсуждению и обязательны для выполнения во 

ncex странах и для всех рынrсов, а какие - находятся в компетенции 

бренд-менеджеров rсонкретной страны, где функционирует бренд. 

Распространение бизнес-моделей на функциональном уровне яв· 

ляетсн эффективным способом создания синергии. Ford nо·разному 
р.1ботает в разнь1х европейс1сих странах, но методы исследования и 

полученные данные раслространпютсл среди лохальных команд, 

nоддержива1ощих бренд, для всеобrцей пользы. Например, Ford в 
ВеJJикобритании имеет большой опы-r в сегментации, исследова­

нии аудитории и проrрамма.х прямой рассылr<и. Поэтому их методы 

оценки применмются в других странах, особенно там. где рын1си ме­

нее крупные, а бюджеты, выделяемые на поддержку бренда, невели­

ки. Ключевым звеном является связь между странами на функцио­

нальном уровне. 

Распространение данных исследований и наилучших методов ра­

боты может осуществляться в различных формах - от формальных 

структур (сотрудники отделов планирования) до неформального об­

мена опытом ме)кду экспертами. Четыре руководящих направления 

могут помочь в обеспечении эффективности процесса. Первое за­

ключается в том, что колле'К'rив или группа, формальная или нефор· 

мальная, нуждается 11 создании некой ценности и этот процесс созда­

ния ценности должен быть подробно разработан. Так, одного лишь 

видения глобальной синергии недостаточно. Команде необходимо 

приобресrи умения и навыки. Кроме того, команды или rруnпы, под­

держивающие и развивающие бренд, должны испытьmать друг к дру­

гу чувство взаимного уважения и активно сотрудничать. Необходимо 

ясное представление о том, кто вносит свой вклад в общие усилия, а 

кто - нет. Помимо этого, группа или команда нуждается в лидере, ко­

торый координирует общие усилия и поддерживает связи и взаимо­

отношения во всей организации. И, наконец, нужна единая точка 

зрения на то, каким образом следует реализовывать потенциал, зало­

женный в идентичности бренда. 

ОБЩАЯ СИСТЕМА ПЛАНИРОВАНИЯ 

ГЛОБАЛЬНОГО БРЕНДА 

Деловой опыт известной компании, выпускающей расфасованные 

товары, иллюстрирует основную проблему управления брен.цом в 
глобальном масштабе. Только два rода назад вновь назначенный ме­

неджер глобального бренда организовал презентацию стратегии Д11Я 
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каждого меиедJlсера 11 каждой стране. Практичес101 11се региональ­
ные бренд-менедпсеры исполь.Jо11али с11окJ собt т11с1111уrп 1 ерми110.110· 
rию , свои собственныt: мо1(с11и, не гоnорл уже о '1·ом , что они разра­

ботали с11ои собстnе1J111>1е стратегии. Э·10 б1.1л хаос, J({>торым 11р<1кти· 

чески невозможнп liы.no уnра11ля11. и которыil вли1111 1н1 1111утре1111нй 

мар1'ет11нг. оtлабляя 6ренд1.1. К сожалеr11110. 1101tобнал модел1. 11\11оль­

З)'е1·с я довольно часто. 

Немногим лу,1ше выглядела другая фирма. 1<отор<1л разработю111 

rдоба.11~.11у10 с.тратсr11ю планировании nмссте < модсд:~ми и тсрми110-
1101·ией. 110 не смо1'J&а добиться ее понимав ин и11н 11риз11а1111я бренд­

менеджерами ра3личt1ых стµан. В резул1.т<1те эта стратеа·ия nt1etлa 

больu1е нутан11ць1, '!ем исности. 

Модель nланирова1:1ил бренда 

Фирмы, которые nодоаuли ближе всех к npa1<TИJ<e гло()а;1ьного 

бренд-лидерства, nрнменяли модель глобального планирования 

бренда, подхо;111щу10 для ncex рынков и товаров. Модель лланирова­
ния дает уверенность в том, что лредстаnлсние брснда выглядит и 

звучит одинаково в Испании, Сингапуре или Чили дл11 осей товар· 

ной линии. Дяя презентации используется еди11а11 терминология, 

еднн<UJ М{)Дель подачи ннформации стратегического и а11алитичес· 

кого характера. Бо.~миинство фирм, имек>щнх 11едостат10·1 11 данной 
сфере. nриэна1От, что это препятствует превращению их брендов в 

глобальные на высОl(Оконкурентом рынке. Об111ий процесс планиро· 

вания бренда является краеугольным камнем в создании lИнергии и 

снс1·емы рычаrон елнлния на глобальном рынке. Без этого 1сомпания 

останется раздробленной и фрагментарной. 

Модель, премагаемая 8 данноii книге, обеспечивает структурную 
основу процесса планирования бренда и связанных с ним моделей. 

Конечно. существуtот и другие решения. Более того, часто имеет 

смысл адаптировать общую модель к имеющемуся окру>1<ению. как и 

н имеющемуся иас11еди10 фирмы в сфере планирования. Фирма-по­

ставщик безалкогольных напитко0 в продовольственные магазины 

100 стран, например, мо1кет разнообразить свои организационные 
модели, чтобы не вЫrJ1ядеть «Тяжелой• компанией, 1соторая заt1има· 

ется исключительно прямыми nродахсами. 

~ Однако имеется несколько базоимх элементов (рис. 10-3). к которым 
-- нужно обратиться - это стратеrn•1еский анализ, стратегия бренда, 
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Рис. 10-3. 

Иэмерепwr 

Изиере1111с: 
продаж/прибыли 
Цел.и соз.цанил 
"""'11ТаЛа бренд;1 

Глоба.л:ь'/Wе планирова'Н.uе бреМа 

специфи~;;1цws программ no созданию бренда и 011И.сание целей и 
средств. Более КОЮ<ре'П!О. J1)ISI каждого элемента должнъr рассматри­

ваться следующие acnelC!'bl. 

Cmpamezw«<>CUU т1ализ 
• Анализ потребителей. Ка.кие сегменты являются ключевыми? 
Каковы мотивации потребителей (действительные, а не иаэван­

ные самими потребителями)? Какие эмоциональные выгоды и са­

мовыражения присугствуют в данном классе товара? l<:u;osa зона 
наилучwеrо nосnр11J1Тия потребите.ля, его главsь1е жизненные ус­

тремления и его самооценr<а, к которым можно •ПрЮl.ЯЗать" 

бренд? Каковы неудовлетворенные потребности, которьrм бренд 

мог бы быть адресоэан? 
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- лоял~.ность nотребителей; 

- осведомленность; 

- воспринимаемое качество; 

- ассоциации (включая личностяь1е и эмоциональные лреиму-

щестоа)? 

Далее представлены два элемента этой иллюстративной модели, ко­

торь1е часто иniориру~отся, однако могут стать обязательными дл.я до­

стижения }'Спеха. Первый - это внуrрекние комыуни1<:ационные про­

граммы для сотрудt1и1<ов и партнеров фирмы, которые могут оказаться 

жмэненно В(l)lсными для формулирования ясных целей развития и фор­

мирования корпоративной 1сультуръ1, необходимых для конкретизации 

идентичносm. Как отмечено в rлаве 3, внугренние коммуни1<аЦЮ1 моzуг 
принимать множество форм, тшсих IOU< детальное руководс'Гl\О (Lipton 
Hot Refrcshment), семинары (Nestle), веб-транс.ляция (Daim!erCluys!er), 
информационные бюметени (Hewlett-Packard), :кииrа в твердой глян­
цевой обдожке (Volvo), или немые видеофи.л.ьмы (The Limited). 

Вторым элементом модели являются иэмерениs!. Дело в том, что 

сисrема измерений управляет поведением; без измерений соэдание 

бренда часто происходит искл1очнтельно на словах. Ключом являет­

ся выход за рамки продаж и прибылей для стремления к увеличению 

капитала бренда. Удивительно, как мало фирм обладают системой 

глобального мониторинга бренда. Единственным исключением яв­

ляется Pepsi. В середине 1990-х rг. Pepsi (включая свои бренды Frito­
Lay) ввела систе?.tу глобальных измерений в странах, в которых 
бренд был представ.лек. Это было столь мощное диаrностическое и 

мотивац11онное средство, что генеральный директор Роджер Энри­

ко сделал его обязательным. Эта система вкточает в себя иэиереl!Ие 

капитала продукта (закрытые дегустации вкуса), капитала потреби­

теля (ширина и глубина дистрибуции) и капкrала бренда (мнение по­

требителей о бренде и его имидже). Когда бренд-менеджеры из раз­

ных стран на совещаниях в Pepsi начинают сравнивать показатели 
измерений, они узнают, что у других возникают аналогичные про­

блемы no тем же причинам. Осмысление этого может привести к 
лучшему пониманию nрогра.мм и опьгга друrих представительств 

1<омпаиии разных стран. 

Brand Leadership Company помогла Schlumberger Resource 
Management Service разработать систему измерени.я глобальRОrо 
бренда. Кроме измерений бренда по ключевым: странам, система 

включает диагностику лояльности потребителя и удовлетворения. 
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также моrл11 бы дать 1tоnо11нительН)'ТО интерпрета.ци10 одного из 

элементов идентичности бренда (лндерство могло бы озttачать тех­
нолоrи•1еское л1-1дсрство в одноi! стране, но рыночное п1tдерство -
в дpyroi\) 8 подходе •сверху вниз• региональные 6ре1щ-ме11еджер~.1 
должкь• отuечать за любое отк.~онение от r.nобальной стратегин 
бренда в случае uозt1икновения конфлихта 

Подход •снизу овсрх• noэi<OIUICТ орrаю<~"ции стро>tТЬ rпобальную 
СJ·ратегию на основе стратегий бренда отдельных С1ран. Схожие 
стратегии отдельны>' стран МОГ)-Т быть Сгрj'11лироuаны, например, 

по ''Р"1<ц1111у стсnс11•·• зрелости рынка (недостаточно раэвнтый, от­
ста.11ый 1t11и ра~n11ть1й) или же на основе конкурентных преи"ущест11 
(нмяе•'Ся л1·1 бренд 1111.цером или претендентом на л11дсрстоо) Так 
как С'tратеrия брсида для этих групп будет различаться, то должны 
нм11•1естnовать некоторые общие элементы и устэ.нов1а~ , которые 

моrут быть устано.вле11м rлобальной с1•ратегиеt't бренда 

С течс11нем uреме101 J<О1н1чсство отчетливых. стра-rеrий (с 11ариаща­
ми} uбычяо умсиьwастся, ·rак как опыт и дсловые навыки уже ПОЛ}'ЧИ­
ли расnр<к:1-раненне к были адаnтиро11~1ьr. Движенuе в иалрамсяии 
ограничею<оrо количества стратеr>1й nоэ11ОЛяет добиться существен­
ной синерrнк. Это де~ает ре-dЛИ3)'еМой реКllамную nporpa.щsy, анало­
гичную той, которую использует ~{ercedcs, rдс: головное реюt:амвое 
агентство создает crrncox прИУерно из пяти агентств страны и затем 
выбирают самое лоДJ<одящсе Если существует 5 базовых стратегий 
бреида. а 11е 55, кaмrtl\НIOi nродви"'--еякя моrут разрабатываться с бо­
лее точ11оli ~<аnрамсnкостью. 

РАСПРЕДЕЛЕНИЕ ОТВЕТСТВЕННОСТИ ДЛЯ 
СОЗДАНИЯ СИНЕРГИИ МЕЖДУ СТРАНАМИ 

Достижению rлобм~.но/t скнсрrии бренда обЬ/ЧJ!о rrрспятствуст 
ряд пре~еждсиий, в частности, уверенность рсrионалъяьtх мене­
джеров в том, что кх рыночный контекст является увикальньrм, а 
nотребитепы:кнс оцеllКи и методы работь1 на друrкх рыпхах яе 
nримеян.иы к ни){. Это ...некие час1•ичво баэирустСJ1 и.а yвepeR"Roc· 
ти менеджмента 11 собстве!fИОN знании страны, кои!С}'Реятной сре­
ды 11 nотреб.н-rелей По&тоыу сомвеЮU1 в JIX хомuе1'СJ<Тt1остн уrро­
жают их самооценке и арофесскональной нсэа:вис:н1о1ост11. I<olda!J· 
да, поддержнвающаs~ бре1\Ц на локальном рьrкке, может nо,цсозна­

тельно ощущать, ч-rо е.е CJJo6oдa действий оrра11ичсна, а это, .11 свою 
очередь, провоцирует разработку слабых стратегий 
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Основным сnособом борьбы с такоrо рода предубеждениями являет­

ся нали•1ие централизованной сиt1емы бренд·менеджме11тd, которая 

ди1<тует глоба11ьную стратеrи10 бренда. Хотя этот метод работал, по 

крайней мере, в части бизисса Smirnoff, Sony. IBM и других. существу· 
e-i· риск1-оrо (отмеченный в начале этой rлаRы), что эффе1(rивная гло­

б~~льная страте1·ия не ~1ожет быть найдена или реализована или •1то ей 

не уделяется дол~1<ного внимания Далее. этоттиn бренл-ме11еджмен1-а 

може-~· быть просто неосуществимым организацио11но, 003мо>1t110, нз­

за твердо устоявшейся децентралнзованной структуры и субкультурь1. 

Та1<им образом, многим фирмам nриход11тсн иt1п1тh апьтер11атиоу цен· 

трализоnанным программам создания глоб;v~ьного бренда. 

Главная задача заключается в быстром и добровольном вовлечении 

ко1>1анд отдельных с-rран о реализацию опыта лучшей организации 

деятельности. Чтобы сnравитьс" с этой задачей. необходимо со­

эда'l·ь группу для руководства глобальным брендом. Нет ничего уди· 
витедьного в тоt.-1, что у некоторых фирм не1 ни человека, ни груп· 

пы, ответственных за бренд. Если нет мотивированного лица или 

группы, отвечаю1цей за глобальный бренд, синергия недости-жима, а 

развитие бреда будет смещаться в сторону «анархии". 

Наше исследование предполаrает, что есть четыре uозмо>1сных под· 

хода к 1:лобал1>ному бренд·менеджменту, котор~..1е могут определены 

по уровню действующего )'Правления и пu тому. вовлечены ли в него 

1соманда или отдельное лицо (рис. 10-4): 
• команда поддержки глобального бренда: 
· команда бизнес-менеджмента; 
• менеджер глобаль11ого бренда; 
• «борец» за бренд . 

Средвий 
управлевческni 

уровеs:ь 

Ко"анда поддержки 
глобального бренла 

Менеджер 
rлобаnьиоrо бренда 

Высший 
ПСПОЛВВТеJР>СКИЙ 

уровень 

Комаща 
биэ11ес·меке11Жмента 

·Борец• ~а брснд 

Рис.10-4. 

Команда 

Лицо 

Кто уnраеляет глоба.лъиъи~и бренда.«и? 

Кто? 



Команда бизвес·меяе.цжмента 

P1·oc1e"&Ga1nЫe успешно применяла подход «команды бизнес·ме· 

неджменr.~• , который особенно эффективен, когд-.1 топ-менеджера· 

ми нвля1отся маркетологи, расценивающие бренды I<ЗК основ11ь1е ак· 

тины в их бизнесе. Каждая из 11 категорий товара в P&G, ведется ко­
мандой глобальной категории, состоящей из четырех менеджеров с 

линейной ответственностьrо за производство и мар1сетинг для кате­

гории товара в пределах нх региона. Команда глобальной категории 

товара возглавляется исполнительным в11це-11рсэидектом. о·rвечаю· 

щим за еще одну лини10 производства; например, руt<оводите11ъ евро· 

пейскоrо производства 1<осметических средств является та1<Же пред· 

седателем команды глобальной категории, занимающейся средства· 

ми для ухода ;1а волосаыи. Члены команды часто контакгиру~от меж· 

ду собой, и она официально собирае·rся n.я:ть или шесть раз в год. 

Каждая команда. ведущая глобальную категори10 товара, отвечает за 

следующие виды деятельности: 

• определяет идентичность бренда и nозицию для брендов в дан· 
ной l<атеrории во всем мире. Бренд·менеджеры и менеджеры по 

рекламе в отдельно взятой стране реализуют стратегию P&G; 
• старается обеспечить превосходство бренда на локальном рынке, 
что может стать моделью успеха д.пя применения во всем мире с 

целью создания глобальных брендов; 

• поддерживает выведение на рынок нового nроДуt<та, разработку 
новых технологических решений, идентифицирующих иннова· 

циоиный продукт. 

Так ка.к команда состоит из исполнителей вьrcmero уровня, при ре­

ал11зации решений не вознmсает организэ.циоЮ1Ъ1Х барьеров. 

«Борец» за бреад 

Категория «борц:ьr за бренд» подразумевает испО.11НИТеЛЯ высшего зве­

иэ, возможно, испо.11ЮПеЛЬноrо дирекrора, который является основ­

ным защитником и «Кормильцем• бренда. Подход «борцов за бренд» 

особеЮiО эффеf(ТИВеИ для фирмы, у КО't'Орой есть бренд-ориеятироваи· 

ные топ-~1енеджерь1, }'ВЛекающиеся и имеющие талант для разработки 

стратеmи бренда, mutpимep, такие, которые работают в Henkel, Sопу, 
The Gap и Вeiersdorf (Nivea). У Nestle есrь "борец за бренд» в каждом из 
ero 12 корпоративньIХ стратегических брендов; в Nesde у ЮlЖдОI'О «бор­
ца» имеются дополнительнь1е обязанности, во он отвечает за rnoбaizь,. 

кое Налра.!IЛеW!е paэвll'IЮI бренда. 
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Хотя некоторь1<: бренд·мснеджсры rлобалы1оrо брсt1да имеют оп­
реде11ени~1с rtо11номоч11я 11 рs1де маркетинговых проrраr.<Ы (мене,11-
жер rлоб;~лы1оrо брснда к()мп;~нии SmimolТ дOJl.Jlce>i утверждать неко· 
1·орые алемент~.1 рекламной стратегии), большинство 11Х t<ИJ< фа=и­
чес1tи не наделено масrью. Поэтому они должны nы·rатьс:л соодать 
синерtет11ческую, с11яза11пую глобальную стратегию бренда, не имея 
возможности Че'!'КО ставить задачи. СущеС111уют чстьrре ключа к ус­
пеху деятсл~.иости мсиед;кера глоба.пьиоrо брен.ца. 

· Создат~. процtсс планирования глобального бренда, ~ели таково­
го не сущест11ует, или усиливать и }'Правлять т.:м, кО'rорый уже 
присутствует. Общ11А процесс лланнрования предостав1нrет мене­
джерам отдеJJьных стран одинакову10 1·ермиt<олоrию, образцы, 
цикл плэ.н11рооаиия, данные и средства, увеличивая, таким обра­
зом, »ОзмоЖJ-1ости менеджера глобального бре>~да оказь1оат1> вли· 
яние 11а 113меиения. 

• Разработать, адаптировать и управлять вн)'тренней системой 
бренд·комму1~икаций. Менеджер rлобальноrо бре11,да до11Жен не 
только )'ПpallJ\JITЬ с11стемой, tfO и стать ее ключевой ФJ<rYPoi!:. Изу­
чая потрсб1rrе.~1ей, проблемы и яучшие nра.ктичеСJUtе методы по 

всему 11111ру, он приобретает доnолнительные преи11rущест11а Дftff 

олредсле1tня и nереда'tИ информащ1и о благопр'КЯ'l'НЫХ возмож­
ностях досn~женил с11иерnш. 

• Заnол11ить щrат ме11еджеров глобального бренда оnытнъ1ми и та­
лан1:л1wыми 11юдьМ)1. Есл.и они имеют СХОЖ)"JО 't'Очку зре11ия по 
множеству вопросоо управления брекдом, это roвopln' о nравиль· 
ном подборе людей. Система б}'дет работать ТО11ько 'forдa, когда 
менеджер глобального бреида. ииеет соответствующий опыт, nол­
ную информацию о товаре н когда ему доверяют реn1011алы1ьц 

менеджеров всu страв . Если люди подобраJtъl Rеверно, система 
скорее всего nро11а11нтся, невзирая :на у.цачный ruiaи. Таким обра­
зом, процессы выбора, обучения, наставаичества 1t вознаrражде­
НИJI менеджеров rлобального бревда крайне nажкы. 

· Имеn сторо!IЮО<ОВ 11 высmем рухоэодстве кoмruuiюt. В противном 
случае мене.цжерам r.побалькых брендов сложно убедить исполни­
телей в том, что бреи,цы досrой:uы поддержки. Еспи <.-тороt1ИИ.Ков 
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нет, бре1ц-мснеджер может :nопытатьсл приобрести и:х. Менеджер 
глобальноrо брен.ца к~ МasteгCard именно 1-ах и nостуn>1Л, убеждая 
органюацюо сформировать исполнител:ыiЬIЙ комитет \13 шестн _, 
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чс:.10Rекд.1JЯ консультиров;~и1,s1 сотруд1111коu в процессе pea.,11эat11t11 

nporpctъt!>tbl сuз.д.tния 11 1\О.дrt.~ржки 6р(·1щ ttt) •'1н.·мя сооеща111<1й 

Иноrда 1-1111~циат11ва..1~1еt1сдж:ср-d1:riuthVtt..ttoro бренд,\ с.1f1бо поддер>"]1· 

ва1опя p)1<0DOД("ТUO~t F.с.л11 р)1коnnдстиn 1~nr.1na11ии 11е npr•)IUJJЛCТ до.11ж· 

• ·1ог1.11111тсрсt01, нс11олн11тели n~peCТ:.\Krr ;~фф~~..."Т11вно рзбnтат1" 11 ~1сне­
д:n<t:р глобальноrо 6pc::1i.дt\ oc-rcJC't'CH О}\1111. 1L1ыu.ущ1-1й npu·n1в течения 

Команда nо.ццерЖJ<11 rлобапьного бренда 

Мсиед)кср ГЛ(Jбii.'IЬ.t,01·u бренд;\ час-го uo('npи1iИM<J.c:тcn J{dK аутс..tй· 

дер, еще: uд11н с,1~жа.щий, ра601ающ11й на р~•ко~одс1·•0. co·щaюw11fi 

еще бол11mе форr.1 f)Т'1етносn1 и орrан~-1зуюw•1й сс•еещан11я. кото· 
p~re только отuлсJ>ают от ко1~крет11ой работt., Проблема здесь в 1t11 

·гсrр:Jц111-1 с бренд·'-t~не;'tЖС-ра"11r каждnИ странt~1 Комзн"'tа П().11.дсрж­

ки r,1nбальноrо брtнд~ 11оtож~ оказать nоъ1ощь в rенt"рt1рован1111 t.-a­
nи't"d.IJ:\ к<•мnан1-1и '' получе1111н раэноо6раз11ы>~: 311dн1о1й и onы·ra. Та 
ка.я J<о~1анда может работать в~1есто ''11и в союзе с ~1енt.'tжером r;10-­
бЗJ1ь11оrо 6рекд•. а он. о свою о черед~... мnжет быт~.. nосредн11кои, 

содеfiств)'ющ1·1м выnолне1111ю проект.~. 11.1~1 р)1ководитсле"1 КОМ((Н· 

ды nuддсржкs.а. 

Команда поддерж1<>1, работающая в Mob1I. НР и других компа· 
ниях. обы'lно сuсто1·1т 11э бре1щ-менеджеров раэн1>1х c-rp~11. с раз· 

tfhtM уровнс111 t1рt:дстаа.тrеннnст11 бренда 11 раэ11ы~f конt...11рснтt1ым 

Оkр)'Ж~нис:м Проrрам"tы продuиж1:ния 11 стратеn1t1сского nлан11· 
роаания {peКJ1aJ.ta, t.tаркстии1·оuь1с исс.11едован11я. c11oнcopt"'ruo 1i.rtи 

стимуп11ро11<1ние сб1>1та) таюке мо~у1· обеспечиваться такой коман· 

дой Главное в деятепьност11 ыенеджера r,,обального бренда и ко­

манАы поддерж.к11 - управление брендом в глобаль11ом масштабе 
Кпюч11 к успеху - эффсктио11ы/i про11есс nпан11ров:111ия глобально­
го бренда. КОММ)"НИкационн"'1 система глобального бренда, npa· 
в ильный подбор люде11 в ко>1анде и поддержка выполняемой мис· 

сии высwи" руt-:оводством. 

Дентсnьностt. КОМа>iДЫ по.адержки смэана с рядом проблем, nриче>< 

ни одна И3 llltx нс nрактерна4'1Я работы менеджера глобаш.ноrо брен· 
да. Во-nервьrх, Т.lК как 1i11кто не 11есст л1"1ч11оit отвс~n:твенности за ~­
лиэацню решен>~~ по 1:11об:.льному брендинl)'. тeh)'lдite проблемы могут 
отале.,.ть '!Ленов комЗ>tды от в•едреюш сrратег1rчес1<1rх реwен11й. Во­
~аторW<. команде может не хватать полномоч11ti, чтоб1J быть уеерен· 

но1'"t в том, что ее рекомендщнидействJ.1телf\110 исполняются на >'JIOBHe 



отдедьной страны Подход MoblJ к этой проблеме заюпочается в ис­
польэоо.~нии рабочих команд, привдеченных из разных стран для ре­

u1ени)1 конкретных аадач В-'I'ретьи:х, члень1 команды MOl)T полагаться 
н.~ оценку рынка, сделанну~о их региональными коллегами. Эта оценка, 

в свою очередь, может существенно зависеть от социальной или поли· 

тиче<:кой с.итуации в регионе Результатом будет невозмо>кность реали­

зации глобальной стратегии бренда 

Нdиболее вероятно, что работа команды подцерл<КИ будет эффек· 

тио11ой, если эффективно функционирующее глобальное планирова· 

ние бренда приведет к четко сформулированной глобальной страте· 

гии бренда Тогда главным для 1соманды поддержки бренда становит· 

<:я контроль реализации стратегии, а таюке содействие обмену опь1· 

том и наилучшими методами работы 

Разде.лыюе ynp(l8Jleнue глобальпы.м брендом 

Некоторь1е фирмы разделяют позицию менед>кера глобального 

бренда и команды подцержки по организационным единицам и/ или 

сегментам с цеJJью достижения большей эффективности. Например, 

у Mobll есть отдельные команды поддержки для части бизнеса, свя· 
занного со смазочными материалами для пассажирских автомоби­

лей, торговли смазочными материалами и часть бизнеса, занятая 

топливом, т.~к как в ЮIЖДОМ случае один продукт существенно отли· 

чается от дpyroro. Координацию между этими сегмента.ми осуществ· 

ляет совет глобального бренда. 

Бренд Lycra or DuPont является еще одним примером такого разделе­
ния. Его глобальные характериСТИJ<И - гибкий, удобный, nовторяющий 

ваши движения - привеJШ к глобальному девизу: «Ничто не двигается 

так, как Lycra» и к rлобал:ьной ко1Щеrщии управлеЮIЯ «движением». Для 
Lусга проблема заключается в том, что у него есrь множество областей 

применения и J<аЖДая требует актявноrо управления. Решением пробде­

мъ1 сrало наделение менеджера rnобальноrо бренда ответствевносrью 

no каждой из сфер деятельносги в той или иной стране, которая имеет 
нечто общее с его использованием - бразильский бренд·менеджер так­

же nвляется rnобальиьw лидером в области купальников, у фра:нцуэсксг 

го бренд·менеджера такая же си-rуаци.я с модной од~ой и т. д. 

Полномочи.я менеджера гло6алЬt1оtо бре~сда. u JЮМаНды поддержки 
в сравнешт с ~сожшдой отдедьно вэятой страны 

Общим вопросом, относящимся как к деятельности менеджера гло­

бального бренда, так и команды поддержки, является уровень и тип . 





Обяэа· Адапт11· ДИскре· 
тельныii руемый ЦИОКJIЫЙ 

Логотип, символы 

Уп,1ковка 

Идентичность бренда 
По:~иционирова!iие 

Ре1<J1амная тема 

Исполнение petUJaмы 
Веб-с-rратеrия 

СтимуJ1ирование сбыта 
Ценоная стратегия 

Местное сnонсорст110 

Рис. 10-5. 
Определение обязател:ьн:ы.х для вw.n0Ji1te11.uя, адаптируелt'ЬL."С и 

дш:креци01tнъ~х оидов деятелъности 

создания 11 развития бренда. Однако здесь, как и в любой системе 

правил, присутствуют оrран11чени11. Когда процесс соэда:ния бренда 

делится на мел:к11е этапы с большим количеством ответС1'аенных 

лиц и массой ограничений, он может быть непродуктивен. Но луч· 

шим координатором данного процесса является сильна.я и яснал 

идентичность бренда, которая позволяет создавать бренда без нару· 

шення правил. 

КАК ДОБИТЬСЯ ЭФФЕКТИВНОЙ 
РЕАЛИЗАЦИИ СТРАТЕГИИ 

СОЗДАНИЯ БРЕНДА 

Лидерство глобальt!ОГО бренда, особенно при кынешкем обИJIИИ 
медийнъ'IХ каналов и рекпамоносителей, требует эффектя:вноА реали· 
эацни. Как мъ1 отмечми ранее, просто хорошо - это недостаточно 

хорошо. Проблема в том, как эффективно реалиэоватъ mобЗЛЬЯ)'!Q 

стратегию на глобальных рынках, соз)Wвач синергию и выбирая наи· 

лучшие средства достижения цели, не отступая от концехщии гло­

бального бренд-лидерства. Полная локальная. автономия обычно оз­
начает, что создание бренда ЯВJIЯется неод:вородяым процессом, с не­

равномерным распр~елением креатива и ресурсов. С другой сrоро­
ны, усилия no централизации процесса соэд3.1iия бренда, направлен· 
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ные на создание синергии и преодоления предD3ЯТости в регионах, 

часто заканчива~отсл ненужными компромиссами, ослабJ1ЯJ0щцми ,_, 



бренд l-lе1<оторые КО!'<fn.~нии. n частности P&G, Audt и Henkel, nри­
меня101 nодходы, пnзволя1ощие nротиводейстоооать этому. 

P&G р.1зраб,1ть111аст незаурядные и,11.еи, 1ыделяя оластыо команды 

полдержки fiрендд конкретной етр.~ны. n0Jnoл~11oщeii внедрять мас­

ш габные программы по с.озда11и10 бренд.~ Нанрнмер. если бренд нахо­

дится в сложном 1<u111сурентноr.1 окружении, региональные команды э.~· 

интересонаны о самостоятельном nыuедении формулы победы И ког­

да такая форму,1а ныnеден.~. 1<омпа11ин мо,ке1 nротестиров,1ть ее в дру-

1·их стр.1нах со схо>к11м р1:>1ночным контекстом 

1-Iаnример, P,1nte11e Pro-V бьи1 не особенно сильным брендом, 1<ото­
рый компания P&G приобрела 1985 г вместе с покупкой R1chardso11 
Vtcks Все усилия расширить небольшую, но актионуtо часть его при­
вер.>f<енцев в Соединенных Штат.~х не изменили поло,ке11ня дел, ни к 

чему не привели аналогичные попытки no Франции и других странах 
Одна1<0 в 1990 г бре1щ-менеджеры бренда добились успеха на Тайване, 
когда они обнаружиди, каким успехом пользуются сияюu\ие, здоровые 

волосы, демонстрируемые моделнми с непраnдоподобно красивыми 

волосами (рис 10-Ь). Хотя люди и замечали, что модели выглцдели 
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нереал11ст11•rно, они говорили себе: •У меня должны бьтть такие во· 

лосы" В те•1ение шесn1 месяцеа брекд, 11сnользуя фразу: •Волосы 

настолько здоровы, что они сияют•, был лидером в Та1'1оане. Эта 

кокцепция 11 сопровождающая ее реК11ама >"Opowo прояо11ди себя на 
других рынках и были опосдедствни •раскруче1tы• 11 70 стр:l)!ах. P&G 
ТФ1еръ рассматри~ает Pantene как rлобад~.ньrй бренд, но все это на· 
ча.пос:~.. кf\ Тайва11е. 

Aud1 f1спольэует икаrочисленные агентства JIJIR создания ярких 

брендов Обращение к одному 1<рупиому и нзвестному ре1t11аиному 

аге11·rс·rву помог-.~ет реализовать глобальную стратегию, но успехи 

могут окаэ3ться П<1срсдственкь1ми с кераnкомерны 11н1 реэу111>тата· 

ми. Коrд:1 же 1н:с ко11ы10 агентств 1<онкурируют между coбolt, nояв· 

ляется выбор для достщкения кеобход"мой выразнтельности. :В 

Европе пя"ь агентств Audi нз разных стран (называемые Аrснт­
ской сетью Aud1) конкурируют между собой эа звание лидера, ор· 
rаm1зующеrо рекламную хампанию. Проиграоm11м остается вопло· 

шать вы11rрышную 1<а'1nанию в свою< странах, но так как они все 

еще связаны с Audi, они могут принять участие в сле~ющем 1уре 
творческого конхурса. 

Henkel и друrие фирмы уделают особое 11Н11!.QЮ{е адаzmщик rло­
!У.ч1ьмьLХ проrрамч к местмому уровню, чтобы превратить посредст­

вен11ость в брWtЛна.ttт. Рассмотрим рекла.щую ~<амnанию водхи 

Smirnoff "НастоЯЩИЙ wоЮо . В рек.паче по всему миру noкaзblllШO'l"cя 

11сю~жеинь1е образы, стгноаящиеся отчеrливыми при изгтrде на них 

через бyтh!ll~")' Srmmoff. но сюжеты адаrrrируются к культуре разных 
страn. Это связано с разными предсrавлепи.ями: потре<)иrелей разных 

стран о том, что JШJUrC'fCЯ mокируюоnш. В Рио-де-Жэ.нейро реклама 

поRаЗывает tтa"l)'IO Хр"ста с фуrбольным Ь1J1Чом, а в IЬJIJumyдe букаа 

•W• на склоне rоры изображена ках сnnетение >1ог д:воЮt ЛJОдей. Dtо­
балъная ремама Шl\i сРе111е11Мя дла ма.леяысоit llJ!aЯeтьt• преврати· 

лись в •малею.киА I01P• а Арrевтияе, где ~ову •плавета.- >1е хватало 

жепаемоi! концеатуально.1 наrруэки. Рема.миая камnаюtа Вcnetton 

была дОЛЖJ<а пр11аrос:обкrься к от.цельным странам - "1ТО было зффек· 

ТН!IНЬLЧ в OlllfOit сrране, оказывалось осхорбятет"1t.о< в другой. 

Еще о..цюn.t яаnраалею~еи работы ЮIЛЯСТСЯ раз111пие цектроа совер­

шенства - rnобаrо.кых оодразделеюlii со ur"raТtlЪIЫ перс:о11ало•t, 1<ото-

рые обращаются к С3\еФtфичеСIСЯМ КJDОqееьш о6ластJ1М, где может 

быть доСТ11n~ута с1111ерrия. К nри.неру, Nesde 1t11<еет цеt1тр в Jept.rnНИИ 
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в которые реклама не входит. Одна из функций этоrо подразделения 

заключuетс.s1 R поддержке внедрения усnеwных ре1uений для разных 

товаров и рынков. i'YloЬil создал центры совершенства по 1U11очевым об­
ластям, таким как исследования 11 сфере разработки продукта, реклам· 

ной деятельности и маркетинга. 

Проблема u том, чтобы найти эффективное и продуманное реше· 
ние задачи, которое мо;ке-~· быть применено 110 многих странах. На 

осt1оваиии данных исследований , можно вмдвинуть 11екогорые 

предnоложе1п1я для тех, кто будет стремиться к поиску э4>фектнвной 
реализации стратегии создания и продвиже1111n бренда. 

• Обдумайте способы создания и продвижения бренда (реклама 
илн сnоt1сорство, стимулирование сбыта, направленное на потре· 

бителя, или же на ритейлора). Гениальное решение может бь1ть 

связано как с выбором об-ье1-."Та, на 1<о·rором фокусируются усилия 

по продвижению, так и с креативными на.ход1<ами иэ области ре· 
ализации этих уси.,ий 

• Добейтесь, чтобы в работе над брендом были задейстяованы наи· 
более способные и мотивированные лю1111- как в управленческой 

команде, так и компании-коммуникационном пар1·нере . 

• Разработайте несколько вариантов реализации стратеrии. Чем 
больше вариантов достижения успеха, тем выше вероятность, 

что он будет достиrнут. Это может означать привлечение не­

скольких реклам11ых а1·ентств, однако в этом случае управление 

бренд·коммуникациями становится более сло:жной задачей. Это 

также потребует сильной концепции бренд·лидерст11а и команды, 

уверенной в стратегии бренда . 

• Измерьте результаты. Глобальная система измерения бренда яв· 
ляется фундаментальной для дости>кен11я совершенства. Если 
идентичность бреида четко установлена и отражена 111>rобальной 

системе измерений, появится реальный стимул создавать про­

граммы, которые будут работать, и избегать проrрамм, которые 

станут деструктивными. 

К ГЛОБАЛЬНОМУ БРЕНДУ 

В настоящее время наблюдается отчетливая тенденция к созданию 

глобальных брендов, к формированию стратегнй, включа1ощих 



общее поэиционироnание и объединенные коммун11ющиониые уси­

лия по поддержке брендов. Но главное, на чем мы заостряем внима­

ние, - глобальный брснд дол,кен быть глобuьным по-настоящему. 

Здесь 1-ребуется два разъяснения. 

Во-первых, г11обальнь1й бренд неnозможно создать простым при­

ннтием решения о его создании. Недостато<Jно внести в план раз­

вития бре!iда слова о том, что позиционирование и другие элемен· 

ты бренда должны быть общимн во всем мире. Бренд станет гло­

бальным, только если им будут управлять в глобальном масштабе, 

на ос!-fованi'fи глобального процесса rтанирования, глобальных 

бренд-коммуникаций, эффективной организационной структуры и 

rрамотмоrо продвижен·ия. Используя эти средства , бренд-менедже­

ры разных стран должны разрабо1·ать стратегии, которые смоrут 

создать самыt1 сильный бренд и3 всех возмо~t<ных. Задача заключа· 

ется в ма1Ссt1мальном сокращенин числа программ создания, разви­

тия и поддерл<к"I бренда. 

Во-втор~.1х, необходимо осоэнан~sе того, что создание глобuьиого 

бре11.да не всегда желательно. Главнейшей зэдачей должно быть гло­

бальное бренд-лидерство, а не глобальные брен.цы. Несмотря на nри:­

влекател~.иость этой стратеги:и, I<омnания. не должна двигаться в 

этом налраnлении, если в жертву прJ1носится сила бренда. 

Вопросы ДJlJI обсуждения 

1. Обратитесь к вопросам мя. обсуждения в кратком оrm.сании стра­

тегии McDonald 's в начале главы. 

2. Какие глобальные бренды есть в вашей отрасли промышлен­

ности? Что именно было стандартизовано в мире с их помо­

щью? Название и логотип? Позиции? Товар? Рехлама? Страте­

гия дистриб)'ции? 

3. Есть ли глобальные брен.цы у вас? Достаточно ли их? Каки:е суще­
ствует кандидаты на звание глобального бренда ? Каковы сдержива­
ющие факторы? 

4. Дайте оценку коммуникационной системе вашего глобального 

бреида. Как ее можно улучшить? Ках идентичность бреида воздейст­

вует на коммуникационную систему, какие механизмы задействова­

ны? Что здесь можно улучшить? 

24' 
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5. ДаЯте оцен1су вашей системе планирования. В1<Лючает ли она об­
щую модеяь n.r1анироаания? Поддерживает 1111 Э1'ОТ r1роцесс развитие 

rлобаJJькоrо бренда? 

6. Оцсюrrе h'aЧeC"I'BO осуществтrемоii uами ра3работки бренд'1. u~~ 
дуг ли оргаииэа11ио1111ая с:11стема 11 структура создан11я бренда к пре· 
5осходстоу ваше1·0 бренда. 11л11 же наоборот? К«к можно нэм"н11ть 

c1t1)1nu11ю? 

7. Как о oaшeii компании орган113оеано уnраалекис брсндами? От­
веча<:'I' лн за бренд конкреn<ое лицо или команда? Это ф)'НКЦИЯ топ· 
м:снед>t:мента trли ~tеJоfеджмента cpeд1ieto звена? Что зд~сь моiкно 

улучш1пь? 

Примечания 

1. Th1~ sкory is <lm\\"П from Jt>h11 Hc1entann . ..-All Europta11s Аге No1 .J..ltke", Т/11 /\1ttv 

Y"'*<r, April 28 •nd М"У 5, 1997. рр. 176-79. 

2 Mar~ Gl•ason • .Sprir< Js Rid111g СlоЬ.1 Ad Effon 10 No 4 Sr•rus• . • 1dvmu1og Лg.i, 

Novo1n!>er 18. 1996. р ~(). 

Э. Thts rl1apter is ba.scd оп Da,•1d Л. Aaker and Erich Jo3th1n1\tf1alcr "Thc Lure of 

GLoЬ.11 Brands~. HlJnxud Bu.11rшf Rlvir.;•, Nuvembt:r·Ot(eO)b~r. 1999 . 
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