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Брендом может быть все что угодно: Coca-
Cola, FedEx, Porsche, Нью-Йорк, Соединен-
ные Штаты, Мадонна и вы — да-да, лично 
вы! Бренд — это любая этикетка, наделен-
ная смыслом и  вызывающая ассоциации. 

Хороший бренд делает нечто большее  — он придает 
продукту или услуге особую окраску и неповторимое 
звучание <…> 

Признак по-настоящему хорошего бренда — пред-
почтение, оказываемое ему потребителем. Harley 
Davidson  — замечательный бренд, поскольку люди, 
которые ездят на  мотоциклах Harley Davidson, вер-
ны им и практически никогда не переходят на другие 
марки. Точно так же пользователи компьютеров Apple 
Macintosh ни за что на свете не променяют свой люби-
мый бренд на Microsoft.

Широкая известность бренда приносит дополни-
тельную прибыль. Цель брендинга, по  утверждению 
одного циника, в  том, чтобы «получить за  продукт 
больше, чем он стоит». Это, конечно, очень узкий 
взгляд, на самом деле бренд дает владельцу и другие, 
более существенные блага. На  основании торговой 
марки потребитель определяет ожидаемое качество 
и другие свойства товара, то, какие услуги будут пре-

доставляться, — а за все это стоит заплатить несколько 
больше.

Марка экономит людям время, а  время, как из-
вестно, — деньги. Нил Фицджеральд, глава компа-
нии Unilever, сказал по  этому поводу: «Бренд  — это 
хранилище доверия, значимость которого возрастает 
по  мере расширения выбора. Люди хотят упростить 
свою жизнь».

Бренд равносилен контракту с  потребителем, ого-
варивающим его, бренда, обязательства. Подобный 
контракт должен быть честным. Бренд гостиничной 
сеть Motel 6, к примеру, предполагает чистые номера, 
низкие цены и хорошее обслуживание, но в него не за-
ложена ни роскошная меблировка, ни огромная ван-
ная комната.

Как же создается бренд? Ошибочно думать, 
что это — дело рекламы. Реклама только 
привлекает внимание к бренду, вызывает 
интерес к нему, разговоры о нем — и все. 
Строительство бренда  — комплексный 

процесс, в котором применяется целый ряд различных 
инструментов, включая рекламу, связи с общественно-
стью (PR), спонсорство, маркетинговые мероприятия, 

Филип Котлер. Бренды
� текст Сергей КНЯЗЕВ

Американец Филип Котлер (ро-
дился в 1931 году) – из тех, кого на-
зывают «гуру менеджмента». Книги 
его изданы тиражом более чем 3 млн 
экземпляров на 20 языках и давно 
почитаются библией маркетинга. 
Профессор международного марке-
тинга Школы менеджмента «Келлог» 
при Северо-Западном университете, 
почетный доктор множества универ-
ситетов, это он своими уже класси-
ческими трудами придал маркетингу 
статус науки и выделил его в отдель-
ную дисциплину. Вместе с тем при 
всей значительности его сочинений, 
они лишены какого бы то ни было 
занудства и мнимого наукообразия, 
легко и понятно, при этом ничуть не 
профанируя предмет, рассказывают 
о довольно сложных и не всегда оче-
видных вещах. Это относится как к 
его собственно научным трудам, так 
и, разумеется, «пособиям», адресо-

ванным специалистам-практикам. 
Вот и одна из самых известных по-
следних его книг «Marketing Insights 
from A to Z: 80 Concepts Every 
Manager Needs to Know» такая. Вы-

шедшая в США в 2003 году, до рос-
сийского читателя она добралась 
только сейчас – может быть, потому, 
что не содержит эпохальных откры-
тий, а просто представляет собою не-
которое summary котлеровских идей 
и концепций. В алфавитном порядке 
изложены соображения Котлера о 
ключевых понятиях современного 
бизнеса. Коротко, внятно, информа-
тивно, исключительно по делу – по-
нятно, почему лекции Котлера всегда 
пользовались бешеной популярно-
стью, а стоимость его консультаций, 
которые он, несмотря на почтенный 
возраст, продолжает давать, гастро-
лируя по всему миру, достигает ше-
стизначных цифр. На русском языке 
книга Филипа Котлера «Маркетинг 
от А до Я: 80 концепций, которые 
должен знать каждый менеджер» 
выходит в ближайшее время в изда-
тельстве «Альпина Паблишерс». 
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благотворительные акции, клубы, публичные высту-
пления и т. д.

Эффективнее — но и сложнее — не просто дать ре-
кламу, а привлечь к своей марке внимание СМИ. Жур-
налистам отнюдь не безразличны наиболее интересные 
продукты и услуги, такие, например, как Palm, Viagra, 
Starbucks или eBay. С  новым брендом нужно связать 
некую новую категорию, интригующее слово, яркую 
историю. Если эту историю подхватят пресса и телеви-
дение, люди, познакомившись с ней, передадут рассказ 
своим знакомым, и те станут больше доверять бренду, 
чем если бы знали о нем только из рекламы. Реклама 
по определению пристрастна, и она не может оказать 
такого влияния на  потребителя, как мнение, исходя-
щее из независимого источника.

Не рекламируйте бренд — живите с ним. <…> 

Хороший бренд  — единственное, что мо-
жет обеспечить доходы выше средних 
в  течение длительного времени. И  его 
преимущества лежат не  только в  рацио-
нальной, но  и  в  эмоциональной сфере. 

Бренд-менеджеры часто опираются преимущественно 
на  рациональные доводы  — качество, цену, условия 
продажи, — которые мало что дают для создания свя-
зи между брендом и  потребителем. Удачные бренды 
сильнее воздействуют на  эмоции. В  будущем на  них 
ляжет и социальная ответственность, так как они в со-
стоянии реально повлиять на  судьбы людей, целых 
стран и всего мира <…> 

Компания должна понимать, какой смысл она вкла-
дывает в свой бренд. Что должно значить для потре-
бителя имя Sony, Burger King или Cadillac? Бренду 
нужна индивидуальность, он существует и  развива-
ется за счет неких особенностей, отличительных черт. 
И черты эти должны пронизывать всю маркетинговую 
деятельность компании.

Определившись с  атрибутом (атрибута-
ми) своей торговой марки, вам следует 
выражать его (их) во всем, что делается 
в рамках маркетинга. Ваши люди долж-
ны стать носителями духа бренда как 

на корпоративном, так и на профессиональном уров-
не. Если, к примеру, компания заявляет о своем инно-
вационном характере, ей необходимо набирать и обу-
чать смелых новаторов, поощрять изобретательство. 
Причем для каждой должности — мастера цеха, води-
теля фургона, бухгалтера, торгового агента — нужно 
определить, в чем на ней может проявляться иннова-
ционность.

Индивидуальность бренда существенна и  с  точ-
ки зрения отношений компании с  ее партнерами.  
Например, нельзя позволять дилеру компрометиро-
вать бренд, снижая цену по сравнению с другими ди-
лерами, — он обязан поддерживать бренд и не ронять 
его достоинства.

Успех бренда может побудить компанию к  тому, 
чтобы начать выпускать под тем  же брендом какие-
то еще свои продукты. Они могут относиться как 

к  той  же категории, что и  первоначальный продукт 
(так называемое расширение продуктового ряда, или 
расширение линейки), так и  к  новой категории (рас-
ширение бренда). Распространение бренда на  новую 
отрасль называют растяжением бренда.

Смысл расширения продуктового ряда в  том, что 
компания, пользуясь высокой репутацией своего про-
дукта определенной категории, экономит средства, 
которые ей пришлось бы потратить на представление 
нового названия. Так, мы видим в  магазинах новые 
супы Campbell Soup с широко известной красной эти-
кеткой. Но здесь необходимо соблюдать определенные 
правила: одновременно с  выводом на  рынок новых 
супов следует снять с продажи прежние ассортимент-
ные позиции, ставшие нерентабельными. И все равно 
остается риск, что новые продукты вытеснят основной 
ассортимент, а рост дохода при этом не покроет допол-
нительных издержек. Неудачное расширение продук-
тового ряда способно привести к падению производи-
тельности, возрастанию издержек сбыта, недовольству 
потребителей и, соответственно, к снижению доходов 
предприятия в целом. В некоторых случаях такое рас-
ширение, безусловно, оправданно, однако злоупотре-
блять им, в любом случае, не стоит <…>.

Эл Райс и  Джек Траут, два маститых мар-
кетолога, считают, что расширения про-
дуктового ряда и  бренда в  большинстве 
случаев вредны, поскольку они размыва-
ют бренд. На  их взгляд, название «кока-

кола» должно относиться только к прохладительному 
напитку, причем обязательно в  знаменитой бутылке 
объемом в восемь унций. Если же сегодня вы попроси-
те кока-колу, вам предложат уточнить, какую именно: 
классическую, классическую без кофеина, диетиче-
скую, диетическую с лимоном, ванильную или вишне-
вую, в бутылке или в жестяной банке. Иными словами, 
название задает довольно широкий диапазон продук-
тов.

Очень серьезное внимание следует обращать на це-
нообразование. Когда Lexus стал бороться с Mercedes 
за  американский рынок, компания Mercedes-Benz 
и  не  подумала снижать цены. Некоторые менеджеры 
даже предложили, наоборот, несколько поднять их, 
чтобы подчеркнуть связанный с брендом престиж, ко-
торого не может предложить Lexus.

Однако наценка на  бренд имеет тенденцию к  со-
кращению. В прошлом за ведущую марку можно было 
уверенно назначать цену на 15–40 % выше средней, се-
годня же разрыв сократился до 5–15 %. В прежнее вре-
мя, когда качество продукции было неравномерным, 
мы соглашались платить больше за  лучший бренд. 
Теперь же все марки, в общем, неплохи, включая даже 
собственные бренды магазинов (по-видимому, дело 
в  высоких национальных стандартах, обязательных 
для соблюдения всеми производителями). Зачем  же 
платить больше, чтобы произвести впечатление 
на  окружающих (за  исключением особо престижных 
брендов, таких как Mercedes)?

� текст Сергей КНЯЗЕВ
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В периоды экономической депрессии при-
верженность покупателя любимой торго-
вой марке уступает место соображениям 
экономии. Лояльность клиентов — если она 
наблюдается — может быть связана просто-

напросто с  инерцией или отсутствием лучшего пред-
ложения. Как кто-то заметил, «двадцатипроцентная 
скидка лечит все» <…>.

Маркетологи Хайди Шульц и Дон Шульц пишут, что 
модель, выработанная для продуктов массового спроса, 
все меньше подходит для построения бренда. В особен-
ности это верно в случае сервисных и технологических 
фирм, финансовых организаций, В2В‑предприятий 
и  даже B2C-предприятий сравнительно небольшого 
размера. По  мнению исследователей, с  ускоренным 
развитием информационного пространства и  систем 
обмена сообщениями массовая реклама утрачивает 
действенность. В  условиях новой экономики бренды 
следует строить совершенно иначе.
· Компании должны уяснить основные корпоратив-

ные ценности и  строить корпоративный бренд.  
Такие компании, как Starbucks, Sony, Cisco Systems, 
Marriott, Hewlett-Packard, General Electric и American 
Express создали сильные корпоративные бренды, ко-
торые стали для потребителей символом качества 
и ценности их товаров.

· Компании могут и  должны использовать бренд-
менеджеров для решения тактических вопросов. 

Однако успех бренда в  конечном итоге будет зави-
сеть от  того, сумеют  ли все работники компании 
принять соответствующие корпоративные ценно-
сти и жить в соответствии с ними. Все более значи-
мой для формирования бренда становится личность 
руководителя — примерами могут служить Чарльз 
Шваб или Джефф Безос.

· Компаниям нужно разработать более четкие планы 
построения брендов, чтобы обеспечить формирова-
ние позитивного потребительского опыта при лю-
бых контактах с клиентами (включая презентации, 
семинары, новости, телефонные разговоры, элек-
тронную почту, личные контакты).

· Компаниям необходимо определить ту базовую сущ-
ность, которую несет в себе бренд при каждой про-
даже. Вариации допустимы в той мере, в какой они 
не  противоречат этой изначальной сущности и  со-
храняют ощущение бренда.

· Выработанное в компании понимание ценности брен-
да должно быть основой для ее стратегии, текущей 
деятельности, услуг и разработки новых продуктов.

· Оценивать эффективность построения своего брен-
да компании должны не по устаревшим критериям 
осведомленности, узнавания и  отклика, а  по  более 
обширному набору показателей, включающему вос-
принимаемую ценность, степень удовлетворенности 
клиента, затрачиваемую на  товар долю дохода, по-
стоянство и одобрение клиента. 


