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Что нового в книге

На обложке «Анатомии бренда 2» размещена фото-
графия тех людей, которые своим талантом дополнили 
первое издание книги. 

Лилия Мамлеева написала главу «Культура компании 
и ее бренды», в которой рассказала о том, как важно де-
лать все, чтобы бренд компании не входил в противоречие 
с выпускаемыми ею брендами товаров или услуг. 

Александр Панин поделился своим богатым опытом 
в визуальной идентификации брендов. «Как создается одеж-
да бренда» раскрывает основные этапы создания внешнего 
вида брендов и некоторые секреты этого процесса.

Ольга Степаненко подробно рассказала об «Инст-
рументах понимания потребителей», о том, как лучше по-
нять тех, кто покупает ваши бренды. 

Татьяна Логачева открыла занавесу тайны над тем, 
как быстрее и качественнее рассказать о сделанном вами 
бренде потребителям. В главе «Обещание бренда» есть так 
же примеры, иллюстрирующие этот процесс.

В главе «Регистрация торговой марки» подробно рас-
писано, что требуется делать после того, как вы изобре-
ли гениальное имя. Эта часть книги была написана при 
содействии агентства патентных поверенных «Веполь». 
Некоторые советы вы не найдете ни в одной другой кни-
ге – у нас они от практиков. 

Валентин Перция собрал все дополнения воедино, 
и передал в пользование покупателям первых двухсот книг 
свой двухдневный тренинг «Анатомия бренда» на DVD.

Надеемся, что вам понравится вторая версия нашей 
книги «Анатомия бренда».

С уважением,
BrandAid





ǏǷǬǮǬ 1

ǛǼǱǰǴǽǷǺǮǴǱ ǰǷȋ ǮǷǬǰǱǷȈȂǱǮ 
ǭǴǳǹǱǽǬ, ǰǴǼǱǶǾǺǼǺǮ 
Ǵ ǾǺǻ-ǸǱǹǱǰǲǱǼǺǮ ǶǺǸǻǬǹǴǵ

Эта книга — первое в мире практическое руководство по раз-
работке брендов. 

Ее появление — ответ на неосознанную тактику специали-
стов по брендингу: скрывать правду о создании брендов. Вы 
не задумывались, почему существуют рекомендации почти для 
всего на свете: от того, как заниматься сексом, до того, как про-
водить мозговой штурм, а рекомендаций по последовательному 
созданию бренда — нет? 

Какая бы причина ни стояла за отсутствием руководств по соз-
данию брендов, это уже не важно — теперь у нас есть эта книга. Мы 
представляем в ней методику пошагового создания работающего 
бренда, проверенную в течение пяти лет на более чем 200 проек-
тов. Книга состоит из двух частей. Первая предназначена для вас, 
владельцы бизнеса, директора и топ-менеджеры компаний. Ее 
объем — около десяти страниц. Прочитав их, вы поймете, действи-
тельно ли у вас есть бренд в полном понимании смысла этого слова. 

Если окажется, что у вас нет бренда, или вы почувствуете не-
уверенность, положительно отвечая на этот вопрос, вторая часть 
книги должна быть внимательно прочитана вашими подчинен-
ными (заместителями по маркетингу, маркетинг-менеджерами, 
специалистами отдела маркетинга) и вашими партнерами (кон-
сультантами, рекламными агентствами, подрядчиками), т.е. все-
ми, кому вы платите деньги за помощь в развитии вашего бизнеса. 

ǏǺǾǺǮȇ ǷǴ Ǯȇ Ƕ ǳǬǮǾǼǬȄǹǱǸǿ ǰǹȊ?
Ваш бизнес всегда находится в одной из двух ситуаций: по-

беждает или проигрывает. Проигрывает, когда стоит на месте 
или стагнирует. Выигрывает, когда развивается. Не имеет смыс-
ла анализировать все барьеры, которые стоят на пути быстрого 
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развития вашего бизнеса — их слишком много. Однако есть 
один, крайне важный, зависящий не от производства и ресур-
сов, масштаба компании и ее денежных потоков, а от способ-
ностей ваших сотрудников думать.

Этот барьер называется «понимание покупателя».
Мы утверждаем: любая компания, пренебрегающая этим 

знанием, рано или поздно разорится и уйдет с рынка. И, скорее, 
рано, чем поздно. Развитие современной мировой экономики 
не оставляет тугодумам ни одного шанса на выживание. 

Вам, как директору компании, необходимо знать, что сегод-
ня большинство покупок делается людьми с учетом огромного 
количества факторов, которые современные маркетологи объе-
диняют понятием «бренд».

Вам, как директору компании, необходимо знать, что сегодня 
весь бизнес строится вокруг покупателя. А значит, вокруг бренда. 

Вам, как директору компании, необходимо знать, что выживут 
только те организации, которые поставили бренд в центр своего 
развития. В таких организациях генеральный директор каждый 
понедельник открывает собрание директоров вопросом: «Что вы 
сделали за прошедшую неделю, чтобы усилить наш бренд?». 

Для того чтобы выжить в современном бизнесе компании 
должны включить свою способность думать. О будущем, о себе, 
о покупателе. Рынки развиваются такими темпами, что времени 
на чесание затылка уже не осталось. Или либо вы поставите бренд 
во главу угла своего бизнеса, либо этого бизнеса у вас не будет! 

ǖǬǶǺǱ ǻǼǱǴǸǿȅǱǽǾǮǺ ǹǱǽǱǾ ǻǺǶǿǻǬǾǱǷȊ 
ǮǬȄ ǭǼǱǹǰ?

Бренд — это преимущество. Функциональное, эмоциональ-
ное, психологическое или социальное: любое, которое человек 
покупает вместе с товаром или услугой. Именно за это дополни-
тельное преимущество человек готов платить при покупке брен-
да больше по сравнению с «обычным товаром». Чтобы понять, 
все ли в порядке с вашим брендом, начните с простого теста: 
продолжите в квадратике внизу фразу «Мой бренд дает покупа-
телю следующие дополнительные преимущества…»

ǘǺǵ ǭǼǱǹǰ ǰǬǱǾ ǻǺǶǿǻǬǾǱǷȊ ǽǷǱǰǿȊȅǴǱ ǰǺǻǺǷǹǴǾǱǷȈǹȇǱ ǻǼǱ-
ǴǸǿ  ȅǱǽǾǮǬ:



ǏǷǬǮǬ 1. ǛǼǱǰǴǽǷǺǮǴǱ ǰǷȋ ǮǷǬǰǱǷȈȂǱǮ ǭǴǳǹǱǽǬ... 13

1) ______________________________________________________

2) ______________________________________________________

3) ______________________________________________________

Для того чтобы было ясно, о чем идет речь, приведу несколько 
примеров того, как закончили бы эту фразу известные компании.

ǌǮǾǺǸǺǭǴǷȈ BMW ǰǬǱǾ ǮǺǳǸǺǲǹǺǽǾȈ ǻǼǺǰǱǸǺǹǽǾǼǴǼǺǮǬǾȈ ǽǮǺȊ 
ǻǼǴǹǬǰǷǱǲǹǺǽǾȈ Ƕ ǺǻǼǱǰǱǷǱǹǹǺǵ ǯǼǿǻǻǱ ǷȊǰǱǵ.

ǖǺǹǽǾǼǿǶǾǺǼȇ LEGO ǻǺǳǮǺǷȋȊǾ ǰǱǾȋǸ ǼǬǳǮǴǮǬǾȈǽȋ, ǴǯǼǬȋ.

ǕǺǯǿǼǾȇ Danone — ǴǽǾǺȃǹǴǶ ǰǺǻǺǷǹǴǾǱǷȈǹȇȁ ǻǺǷǱǳǹȇȁ ǭǬǶǾǱǼǴǵ 
ǰǷȋ ǻǺǷǹǺȂǱǹǹǺǯǺ ȀǿǹǶȂǴǺǹǴǼǺǮǬǹǴȋ ǺǼǯǬǹǴǳǸǬ.

ǙǺǿǾǭǿǶǴ Apple ǰǱǸǺǹǽǾǼǴǼǿȊǾ ǺǶǼǿǲǬȊȅǴǸ, ȃǾǺ Ǵȁ ǮǷǬǰǱǷǱȂ — 
ǺǼǴǯǴǹǬǷȈǹǬȋ ǷǴȃǹǺǽǾȈ.

Далее мы очень подробно обсудим способы формулирования 
преимущества от бренда. Пока же проверьте себя: удалось ли вам 
описать те преимущества, которые получает покупатель «в нагруз-
ку» к вашему товару? Если да, то поставьте на полях книги «плюс».

ǓǹǬǱǾǱ ǷǴ Ǯȇ, ǶǾǺ ǻǺǶǿǻǬǱǾ ǮǬȄ ǾǺǮǬǼ?
В мире практически нет товаров или услуг, предназначенных 

для всех. Для того чтобы определить, кто именно должен поку-
пать товар или пользоваться той или иной услугой, в маркетин-
ге было введено понятие «целевая аудитория» — группа людей, 
объединенных по определенным критериям. 

Наверное, вы слышали об этих целевых аудиториях, и поэто-
му сможете без проблем сформулировать, кто именно является 
основными покупателями вашего бренда.

ǘǺǵ ǾǺǮǬǼ ǻǺǶǿǻǬȊǾ:

ǛǺǷ ǘ ǒ     

ǎǺǳǼǬǽǾ 10-14 15-20 21-29 30-39 40-49 50+

ǐǺȁǺǰ ǙǴǳǶǴǵ ǝǼǱǰǹǴǵ ǎȇǽǺǶǴǵ    

ǛǼǺǲǴǮǬǹǴǱ ǐǱǼǱǮǹȋ ǙǱǭǺǷȈȄǺǵ 
ǯǺǼǺǰ

ǝǼǱǰǹǴǵ 
ǯǺǼǺǰ

ǍǺǷȈȄǺǵ 
ǯǺǼǺǰ
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ǚǭǼǬǳǺǮǬǹǴǱ ǙǬȃǬǷȈǹǺǱ ǝǼǱǰǹȋȋ 
ȄǶǺǷǬ

ǙǱǳǬǶǺǹȃǱǹ-
ǹǺǱ ǮȇǽȄǱǱ

ǎȇǽȄǱǱ   

ǐǱǾǴ ǙǱǾ ǚǰǴǹ ǐǮǬ Ǵ ǭǺǷǱǱ    

ǝǺǽǾǺǴǾ 
Ǯ ǭǼǬǶǱ

ǐǬ ǙǱǾ     

ǜǬǭǺǾǬǱǾ ǐǬ ǙǱǾ ǎǼǱǸǱǹǹǺ 
ǹǱǾ

   

Как быть, если ваш бизнес — продажа еды на улице? Или 
если вы владеете сетью кинотеатров? Или предоставляете до-
ступ к Интернету посредством карточек? То есть, казалось бы, 
продаете все и всем… 

В этом случае опишите своего потребителя с точки зрения 
дохода, желаний («хочу все время быть в Интернете», «хочу пе-
рекусить», «нужно убить выходные»), одежды, привычки поку-
пать газеты и так далее. Вы ОБЯЗАНЫ знать своего потребителя 
в «лицо». Иначе он забудет «лицо» вашего товара!

Если вы смогли описать своего покупателя, поставьте на по-
лях еще один «плюс».

ǑǽǾȈ ǷǴ ǿ ǮǬȄǱǯǺ ǭǼǱǹǰǬ ǻǷǬǹ?
Все бренды должны продаваться в том объеме, который 

оправдывает вложенные в них средства и позволяет «отклады-
вать» деньги на будущее развитие. 

Этот «тот объем», который должен быть точно определен: 
в штуках, процентах рынка, прибыли, количестве проб и по-
вторных покупок и так далее. Иногда бренды не могут в первый 
год (или даже годы) существования порадовать своих создателей 
положительными цифрами в графе «прибыль» — для некоторых 
рынков это совершенно нормально. Тем не менее, такое поло-
жение дел не избавляет бренд от необходимости подчиняться 
общей логике бизнеса — зарабатывать деньги. 

Итак, если вы точно знаете выполняемые брендом задачи 
и можете назвать численные показатели их выполнения на год 
(сезон) и три года, вы заслужили еще один «плюс».
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ǛǺȃǱǸǿ ǮǬȄ ǭǼǱǹǰ ǷǿȃȄǱ?
К этому вопросу вы уже готовы: выше мы описали преиму-

щества, предоставляемые нашим товаром покупателю. Однако 
у любого товара должен существовать целый набор дополни-
тельных преимуществ и обоснований для его выбора. Например, 
легковой автомобиль BMW помимо своей прямой функции (пе-
ремещения людей в пространстве) и демонстрации принадлеж-
ности к определенной группе потребителей (которых никогда 
не перепутаешь с владельцами Mercedes-Benz) обещает:

x� отличительный внешний вид;
x� определенное внутреннее наполнение, помогающее во-

дителю управлять автомобилем;
x� точно подобранную гамму цветового оформления авто-

мобиля;
x� узнаваемое расположение приборов;
x� разнообразие обращений к разным целевым аудиториям 

(3-я, 5-я, 7-я серии);
x� обновление внешнего вида;
x� оригинальная и запоминающаяся реклама;
x� обращение к владельцу-водителю.

Ваш бренд, как и бренд BMW, должен быть многогранным. 
Если выражаться образно, его должно быть приятно взять 
в руку: бугорки, впадинки, трещинки, шершавости, текстура, 
запах, цвет — все должно быть продумано так, чтобы покупате-
лю никогда не захотелось расстаться с ним. 

ǘǺǵ ǭǼǱǹǰ ǴǸǱǱǾ ǽǷǱǰǿȊȅǴǱ ǰǺǻǺǷǹǴǾǱǷȈǹȇǱ ǻǼǱǴǸǿȅǱǽǾǮǬ 
ǰǷȋ ǻǺǾǼǱǭǴǾǱǷȋ: 

_____________________________________________________
_____________________________________________________
_____________________________________________________
______________________________________________________

 Если вы смогли вписать определить три дополнительных 
преимущества, о которых постоянно сообщаете потребителю 
по разным каналам (оригинальная упаковка — также преиму-
щество, постоянно «передаваемое» рынку), то ставьте себе еще 
один «плюс»!
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ǓǹǬǱǾǱ ǷǴ Ǯȇ ǾǼǱȁ ǽǮǺǴȁ ǺǽǹǺǮǹȇȁ 
ǶǺǹǶǿǼǱǹǾǺǮ?

В принципе, ответ на вопрос «Кто наши основные конкурен-
ты?» не должен вызывать у вас никаких затруднений. Однако за 
много лет работы авторы убедились в том, что это — сложный 
вопрос, по которому руководство компании часто не достигает 
консенсуса.

Если собрать в одной комнате более трех топ-менедежров 
одной организации, высока вероятность, что каждый из них на-
зовет свою тройку главных конкурентов компании. А ведь чет-
кое понимание «против кого дружим» не только позволяет спло-
тить ряды, но и помогает тщательно изучить все аспекты работы 
конкурентов. Особенно, если они крупные и опытные...

Итак, не теряя времени, прямо сейчас соберите совещание 
и попросите всех присутствующих записать на листке бумаги 
трех главных «врагов». После чего, закончив удивляться раз-
бросу мнений, договоритесь о едином шорт-листе. Если у вас 
существует тщательный анализ конкурентов, их брендов, пре-
доставляемых ими преимуществ, прибавьте к вашей коллекции 
«плюсов» еще один.

ǑǽǾȈ ǷǴ ǿ Book ǿ ǮǬȄǱǯǺ ǭǼǱǹǰǬ?
“Все говорят: «Куплю слона», а ты купи слона!” Эта детская 

присказка, которую нужно повторять по кругу пока не надоест, 
очень хорошо описывает ситуацию с документом, который на-
зывается «книга бренда» — brand book. 

Сотни владельцев бизнеса все время спрашивают своих мар-
кетологов: «Есть ли у нас brand book?». Но вот беда: многие марке-
тологи не знают, что это за книга, и что в ней должно находиться. 

Словосочетание «brand book» до недавнего времени означало 
сбор правил и руководство по применению графической иденти-
фикации бренда или компании. В последнее время в мире приня-
то называть «бренд-буком» собрание всей информации о бренде: 
от графических констант до описания целевой аудитории.

ǐǬǮǬǵǾǱ ǻǼǺǮǱǼǴǸ, ǱǽǾȈ ǷǴ ǿ ǮǬǽ ǻǺǷǹǺȂǱǹǹȇǵ «ǭǼǱǹǰ-ǭǿǶ». 
ǐǷȋ ȉǾǺǯǺ ǻǺǽǾǬǮȈǾǱ ǯǬǷǺȃǶǿ ǼȋǰǺǸ ǽ ǶǬǲǰǺǵ ǽǾǼǺǶǺǵ, ǱǽǷǴ 
ǿ ǮǬǽ ǴǸǱȊǾǽȋ:
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• ǸǴǽǽǴȋ ǭǼǱǹǰǬ (ǮȇǼǬǲǱǹǹǬȋ ǰǷȋ ǺǽǹǺǮǹȇȁ ȂǱǷǱǮȇȁ ǬǿǰǴǾǺ-
ǼǴǵ: ǻǺǾǼǱǭǴǾǱǷǱǵ, ǽǺǾǼǿǰǹǴǶǺǮ ǶǺǸǻǬǹǴǴ Ǵ ǿȃǼǱǰǴǾǱǷǱǵ);

• ǸǬǼǶǱǾǴǹǯǺǮȇǱ ȂǱǷǴ ǭǼǱǹǰǬ (ǺǭȆǱǸ, ǻǼǴǭȇǷȈ, ȄǾǿǶǴ, ǰǼǿǯǺǱ);

• ǸǬǼǶǱǾǴǹǯǺǮȇǵ ǽȂǱǹǬǼǴǵ (ǶǬǶ ǭǼǱǹǰ ǰǺǷǲǱǹ ǮǱǽǾǴ ǽǱǭȋ Ǯ ǶǬ-
ǾǱǯǺǼǴǴ);

• ǽȂǱǹǬǼǴǵ ǼǬǭǺǾȇ ǽ ǻǺǶǿǻǬǾǱǷȋǸǴ (ǶǾǺ ǺǹǴ Ǵ ǶǬǶ ǰǺǷǲǹȇ ǮǱǽǾǴ 
ǽǱǭȋ ǻǺǽǷǱ ǶǺǹǾǬǶǾǬ ǽ ǹǬȄǴǸ ǭǼǱǹǰǺǸ);

• ǺǭǱȅǬǹǴǱ ǭǼǱǹǰǬ (ǴǽǾǺȃǹǴǶ ǻǼǱǴǸǿȅǱǽǾǮǬ, ǺǽǹǺǮǹǬȋ Ǵ ǰǺ-
ǻǺǷǹǴǾǱǷȈǹȇǱ ǻǼǱǴǸǿȅǱǽǾǮǬ Ǵ ǻǼǺȃǱǱ);

• ǮȇǼǬǲǱǹǴǱ ǺǭǱȅǬǹǴȋ (ǽǴǸǮǺǷǴǳǬȂǴȋ (ǴǸȋ, ǷǺǯǺ, ȂǮǱǾ...), 
ǿǻǬǶǺǮǶǬ, ǽǱǼǮǴǽ Ǵ ǻǺǰǰǱǼǲǶǬ, ǺȀǺǼǸǷǱǹǴǱ ǸǱǽǾ ǻǼǺǰǬǲǴ, 
ǽǺǻǿǾǽǾǮǿȊȅǴǱ ǾǺǮǬǼȇ (ǿǽǷǿǯǴ), ǔǹǾǱǼǹǱǾ, ǴǽǻǺǷȈǳǺǮǬǹǴǱ, 
Ǵ ǿǾǴǷǴǳǬȂǴȋ Ǵ ǻǼǺȃǱǱ);

• ǭǼǱǹǰǴǹǯ-ǻǷǬǹ (ǶǬǶ ȉǾǺ ǺǭǱȅǬǹǴǱ ǭǿǰǱǾ ǰǺǹǱǽǱǹǺ ǰǺ ǻǺǶǿǻǬǾǱǷȋ);

• ǶǺǸǸǿǹǴǶǬȂǴǺǹǹȇǵ ǻǷǬǹ (ǽ ǻǺǸǺȅȈȊ ǶǬǶǴȁ ǽǼǱǰǽǾǮ ȉǾǺ ǺǭǱ-
ȅǬǹǴǱ ǭǿǰǱǾ ǰǺǹǱǽǱǹǺ ǰǺ ǻǺǶǿǻǬǾǱǷǱǵ).

Если в вашем «бренд-буке» содержатся хотя бы некоторые 
пункты из перечисленных выше, можете добавить себе «плюс» 
и по результатам этой главы.

ǞǱǻǱǼȈ ǻǱǼǱǰǬǵǾǱ ȉǾǿ ǶǹǴǯǿ Ǯ ǮǬȄ ǺǾǰǱǷ ǸǬǼǶǱǾǴǹǯǬ

Если вы можете ответить хотя бы на четыре из шести пред-
лагаемых вопросов, ваш бренд на правильном пути развития. 

1. Какое преимущество несет покупателю ваш бренд?

2. Знаете ли вы целевую аудиторию вашего бренда?

3. Есть ли у вашего бренда план?

4. Почему ваш бренд лучше других?

5. Знаете ли вы трех своих главных конкурентов?

6. Есть ли у вас Brand Book?

В этом случае просто передайте эту книгу в отдел маркетин-
га: пусть читают и становятся умнее, чтобы лучше заботиться о 
вашем бренде. Правда, чтобы окончательно убедиться в том, что 
все в порядке, следует попросить ваших маркетологов ответить 
на вопросы, содержащиеся в табл. 2.1.
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ǑǽǷǴ Ǯ ǮǬȄǱǸ ǬǶǾǴǮǱ ǸǱǹȈȄǱ ȃǱǾȇǼǱȁ «ǻǷȊǽǺǮ», ǶǿǻǴǾǱ ǱȅǱ 
ǻȋǾȈ ǾǬǶǴȁ ǶǹǴǯ Ǵ ǺǭȋǲǴǾǱ ǻǼǺȃǴǾǬǾȈ Ǵȁ ǮǽǱȁ ǽǺǾǼǿǰǹǴǶǺǮ ǺǾ-
ǰǱǷǺǮ ǸǬǼǶǱǾǴǹǯǬ Ǵ ǻǼǺǰǬǲ! 

ǖǼǺǸǱ ǾǺǯǺ, ǹǱ ǻǺǷǱǹǴǾǱǽȈ ǶǿǻǴǾȈ ǱȅǱ ǻȋǾȈ ǶǹǴǯ Ǵ ǻǺǰǬǼǴǾǱ 
Ǵȁ ǽǮǺǴǸ ǺǽǹǺǮǹȇǸ ǻǬǼǾǹǱǼǬǸ (ǻǺǰǼȋǰȃǴǶǬǸ, ǻǺǽǾǬǮȅǴǶǬǸ, 
ǶǺǹǾǼǬǯǱǹǾǬǸ) ǻǺ ǭǴǳǹǱǽǿ.

ǣǾǺ ǳǹǬȃǴǾ ǷǴȄǹȋȋ ǾȇǽȋȃǬ ǼǿǭǷǱǵ, ǱǽǷǴ ǻǺ ǻǼǺȃǾǱǹǴǴ ǶǹǴǯǴ 
ȁǺǾȋ ǭȇ ǺǰǴǹ Ǵǳ ǮǬȄǴȁ ǻǬǼǾǹǱǼǺǮ ǹǬ 1% ǿǷǿȃȄǴǾ ǮǳǬǴǸǺ-
ǰǱǵǽǾǮǴǱ ǽ ǮǬǸǴ?!



ǏǷǬǮǬ 2

ǛǼǱǰǴǽǷǺǮǴǱ ǰǷȋ ǸǬǼǶǱǾǴǹǯ-
ǸǱǹǱǰǲǱǼǺǮ, ǽǻǱȂǴǬǷǴǽǾǺǮ 
ǻǺ ǭǼǱǹǰǴǹǯǿ Ǵ ǽǺǾǼǿǰǹǴǶǺǮ 
ǼǱǶǷǬǸǹȇȁ ǬǯǱǹǾǽǾǮ

Как правило, подавляющее большинство современных книг 
по брендингу излагают лишь путаный взгляд их авторов на изу-
чаемый нами предмет. 

Все известные специалисты рассказывают, почему, по их 
мнению, тот или иной бренд стал успешен, и как это можно 
использовать для других брендов. Авторы таких книг предлага-
ют читателю самостоятельно сделать выводы из прочитанного 
и встроить их в свою систему создания и развития брендов. 
В 95% случаев этого не происходит вследствие несистемного 
изложения материала и недостаточной методической подготов-
ленности читателей. Лишь редкие книги дают стройную систему 
знаний по брендингу, еще более редкие — описывают методики 
по созданию и развитию брендов. 

Эта книга — первое в мире изложение стройной системы 
и методики создания брендов.

Она является квинтэссенцией опыта компании BrandAid, 
которая работает в области брендинга с 2000 года. В основе ее 
методики лежит подход под названием Brand Essence (англ. — 
«суть бренда»). «Суть бренда» была создана более 20 лет назад 
в Англии в компании Bates and Yankelovich. В 1998 году методика 
Brand Essence была впервые опробована одним из авторов в рам-
ках работы в рекламном агентстве Bates Ukraine.

За 10 лет работы компании BrandAid в двух ее офисах (Киев 
и Москва) по этой методике было проведено более 500 проек-
тов, их которых более 100 касались разработки брендов с нуля, 
и более 100 – изменения уже существующих брендов. Кроме 
того, основные положения методики проходили «обкатку» на 
более чем 70-и тренингах «Анатомия бренда», в которых при-
няли участие более 1000 человек из семи стран мира. 
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Таким образом, перед вами практическое руководство по соз-
данию и развитию бренда. Внимательный читатель, закрыв по-
следнюю страницу этой книги, получит все необходимые знания 
для самостоятельного создания успешного бренда. 

Поскольку в первой главе было предложено проверить степень 
готовности руководителей компании работать с брендами, то здесь 
мы хотим попросить об этом маркетологов. Если вы положительно 
ответите на 6 из 11 вопросов, смело идите к руководству просить 
повышения зарплаты. (Покажите директору компании эти строки 
и не забудьте захватить с собой все документы, о которых идет речь 
в табл. 2.1, чтобы подтвердить свои притязания.)

ǞǬǭǷǴȂǬ 2.1. «ǑǽǾȈ ǷǴ ǿ ǸǱǹȋ ǭǼǱǹǰ?» (ǳǬǻǺǷǹȋǱǾǽȋ ǸǬǼǶǱǾǺǷǺǯǬǸǴ)

№ Вопрос Да

1 Существует миссия бренда (для покупателей, сотрудни-
ков, партнеров)

 

2 Определено место и задачи бренда в системе брендов ком-
пании

 

3 Описаны маркетинговые цели бренда в измеряемых вели-
чинах

 

4 Существует описание степени развития категории и, 
в связи с этим, уровня восприятия брендов в категории

 

5 Понятны мотивы потребления в категории, критерии вы-
бора, переключатели, роль покупателя/потребителя в по-
купке, цикл покупки

 

6 Есть знание обещаний конкурентных брендов, описание 
их целевых аудиторий

 

7 Есть полное понимание нашего покупателя (социально-
демо графические характеристики, мотивация, инсайты, 
поведение покупателя до и после (желаемое) контакта с 
брендом)

 

8 У бренда существует модель (тип бренда, источник преи-
мущества, обещание, основной мотив, компоненты)

 

9 Модель бренда и его отношения с потребителем выраже-
ны через имя, логотип, цвета, упаковку, сервис, оформле-
ние мест продажи и прочее

 

10 Составлен план «знакомства» потребителей с вашим брен-
дом и разработаны все аспекты будущих коммуникаций

 

11 Есть программа мероприятий по контролю всех состав-
ляющих бренда в будущем

 


