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ПОЧЕМУ ЭТА КНИГА?

Ч ТО ТАКОЕ БРЕНД? ЭТО ГОРАЗДО БОЛЬШЕ, ЧЕМ НАЗВАНИЕ ИЛИ ЛОГО-

 тип. Это обещание компании предоставить клиенту то, что 
стоит за брендом, но не только функциональные выгоды, а и спо-
собы эмоционального и социального самовыражения. Бренд — это 
больше, чем выполнение обещаний. Это также своего рода путь, раз-
вивающиеся отношения, построенные на восприятии и опыте по-
требителей, сталкивающихся с брендом.

Бренды — мощная сила. Они служат основой взаимоотношений 
с клиентами, являются платформой для стратегических возможно-
стей и силой, воздействующей на финансовые показатели, включая 
биржевую прибыль. Рассмотрим самые привлекательные бренды 
и их «сущность». Google ассоциируется с компетенцией и домини-
рованием в поисковых системах, Harley-Davidson — с эмоциональны-
ми выгодами и выгодами самовыражения, IBM — с компетентными, 
ориентированными на решение проблем компьютерными услугами, 
Singapore Airlines — с особым сервисом, Mercedes подходит для тех, 
кто ценит лучшее, American Express соотносят с удовлетворением 
потребностей клиента и использованием интернет-технологий, на-
конец, Patagonia ассоциируется с долговечностью. Сила этих брен-
дов привела к лояльности клиентов, успеху в бизнесе, устойчивости, 
несмотря на проблемы с продукцией, и послужила основой для про-
движения новых продуктов или выхода на новые рынки.

Кроме того, бренды и бренд-стратегии — это весело и интерес-
но. Часто генеральные директора выделяют полчаса на обсуждение 
бренд-стратегии, но в конце концов обсуждения затягиваются на не-
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сколько часов, подтверждая тот факт, что они были самым веселым 
рабочим временем за несколько месяцев. Интересно узнавать, какие 
позиции бренда преуспели, какие программы по созданию бренда 
получили поддержку, как успешно бренд используется на новых рын-
ках, и так далее. О творчестве и разнообразии бренд-стратегий мож-
но говорить вечно.

Первая цель этой книги — краткий рассказ о наиболее полез-
ных концепциях брендинга и практиках, сведенных в «20 основных 
принципов брендинга». Данные положения дают широкое представ-
ление о брендах, бренд-стратегиях, портфелях брендов и процессе 
построения бренда — обо всем, что должны знать те, кто занимается 
разработкой стратегий по маркетингу, брендингу и развитию бизне-
са. Принципы брендинга должны быть полезны для тех, кто жаждет 
обновления своих знаний, а также — кому не хватает опыта в брен-
динге и желающим быстро добиться успеха на этом поприще.

Вторая цель книги — дать основу для создания, улучшения и эф-
фективного использования мощных брендов. Какие шаги нужно 
пройти для того, чтобы создать сильный бренд? Какие возможности 
могут встретиться на пути? Как стратег продвигает бренд или семей-
ство брендов на новый уровень, чтобы они стали источником силы, 
а не тормозом стратегии? В любом бизнесе важно понять, как создать 
видение бренда (также называемое «идентичностью бренда»), реали-
зовать его, поддерживать бренд перед лицом агрессивных конкурен-
тов и динамично развивающихся рынков, максимально использовать 
итоговую силу бренда и эффективно управлять портфелем брендов, 
обеспечивая синергию, четкость и выгодное их использование.

Брендинг — сложный и своеобразный процесс. В каждом случае 
сопутствующие факторы различаются. Одним словом, все 20 прин-
ципов невозможно применить во всех случаях. Однако они являют-
ся перечнем стратегий, перспектив, инструментов и концепций, 
представляющие собой не только информацию, которую вы должны 
знать, но и варианты возможных действий. Данные принципы будут 
способствовать созданию и управлению развитыми и надежными 
брендами и связанными с ними семействами брендов, те, в свою оче-
редь, будут поддерживать бизнес-стратегии в будущем.

Все 20 принципов описывают концепции и практики, о которых 
немного говорилось в моих последних восьми книгах. Шесть из этих 
книг — о брендинге: «Управление капиталом бренда», «Создание сильных 
брендов», «Бренд-лидерство» (вместе с Эриком Йохимштайлером), «Стра-
тегия управления портфелем брендов», «Как обойти конкурентов. Созда-
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ем сильный бренд», «Три угрозы силе бренда». Две другие — «Объединение 
филиалов» и «Стратегическое рыночное управление, 10-е издание» — охва-
тывают тесно связанные с этой темой области. Данные принципы 
я упоминал и в других своих работах, в частности в еженедельной 
колонке на davidaaker.com, созданном осенью 2010 года, в постах ре-
сурса HBR.org, в моих колонках в «Маркетинговых новостях» Аме-
риканской Маркетинговой Ассоциации и немецкой absatzwirtschaft, 
также в статьях в California Management Review, Harvard Business Review, 
Journal of Brand Strategy, Market Leader и в других изданиях.

Систематизированная в данной книге информация о брендинге 
почерпнута из огромного количества источников и представлена для 
эффективного обучения и обзора лучших практик брендинга. Однако 
более чем 2300 страниц только моих восьми книг — довольно большой 
объем. Добавьте к этому десятки других изданий о брендах и несколь-
ко журналов по этой теме. В конце концов в процессе изучения лите-
ратуры по этой теме у вас произойдет информационная перегрузка. 
Неосведомленному человеку сложно понять, что лучше читать и какие 
концепции применять. Как и в остальных областях, в брендинге суще-
ствует много хороших идей, находящихся вне конкуренции, а есть те, 
которые им уступают, требуют обновления и могут быть неправильно 
истолкованы или использованы. Некоторые положения, кажущиеся 
правдоподобными, просто-напросто являются ошибочными (если не 
опасными), особенно если воспринимать их буквально.

Главы в данной книге не обязательно читать по порядку, хотя 
сначала лучше рассмотреть первые две, поскольку они содержат ба-
зовые знания по основным концепциям стратегического брендинга. 
После вы можете пролистать остальные главы, выбрав только те 
темы, которые затрагивают ваши проблемы. Или поищите те, что 
интригуют или кажутся провокационными — они могут стать воз-
можным источником новых перспектив.

Книга состоит из следующих частей.
Часть 1. Понять, что бренды — это активы со стратегической 

ценностью. Более двух десятилетий назад идея о том, что бренды 
являются стратегическими активами, стала прорывом и изменила 
маркетинг. Бренды — платформы для будущего успеха, создающие 
ценность для организации. Таким образом, создание бренда — стра-
тегическое действие, что очень отличается от тактических усилий 
по стимулированию продаж.

Часть 2. Иметь такое видение бренда, которое будет вас на-
правлять и вдохновлять. Смотрите на бренд вне рамок функцио-


