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Глава 1. Общее содержания понятия
“Брендинг”

Рыночная экономика требует умения работать по�новому

не только от производственников, хозяйственников, коммер�

сантов, но и от студентов и преподавателей, ученых и практиков,

экономистов и инженеров, рядовых сотрудников и ру�

ководителей, которые в буквальном смысле поставлены перед

необходимостью пройти соответствующий “курс обучения”.

Особую значимость, в этой связи, приобретает наличие зна�

ний, связанных с разработкой маркетинговой стратегии и стра�

тегий развития брендов. Это связано с тем, что проблема увели�

чения количества марок и снижение существенных различий

между ними, хорошо известная потребителям товаров и услуг в

странах развитой рыночной экономики, в настоящее время ста�

новится все более актуальной как в целом для России, так и для

отдельных ее регионов. Ряд категорий товаров (такие, как кол�

басы, пиво, масло и т.д.) или услуг (страхование, туристический

бизнес, коммерческие лечебные услуги и т.д.) настолько разра�

стаются, что отечественные покупатели перестают находить

различия между предлагаемыми товарами или услугами. Это

заставляет производителей улучшать качество товаров (услуг),

увеличивать рекламные расходы, стимулировать продажи то�

варов (услуг), придумывать оригинальные названия и совершен�

ствовать тару и упаковку. Когда большинство конкурентов де�

лают то же самое, приходится искать новые эффективные спо�

собы неценовой конкуренции, и здесь важнейшим средством

является создание и развитие сильного бренда. Попробуем оп�

ределить такие понятия, как “бренд” и его производные —

“бренд�имидж”, “брендинг” и др.

Посвящается 20�летию образования
Московского института

предпринимательства и права
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За последние годы с развитием рыночной экономики, укреп�

ляющейся тенденцией роста во многих отраслях народного хо�

зяйства России стали достаточно употребляемыми и даже в не�

котором смысле “модными” заимствованные из английского

языка слова “бренд”, “брендинг”, “бренд�промоушен”. Автор

неоднократно встречал в специальной литературе и более ру�

сифицированный вариант “брендирование”.

Брендинг — это сложное понятие, которому посвящена не

одна статья и множество учебников. И все�таки большинство

людей по�прежнему не имеют ясного представления о том, что

же такое бренд. Это происходит из�за сложности данного поня�

тия, которое обычно путают с торговой маркой.

Вот так трактует, например, понятия “бренд” и “брендинг”

оксфордский словарь�справочник. “Бренд (brand) — вся сово�

купность представлений, идей, образов, ассоциаций и т.д. о кон�

кретном продукте, которая сложилась у потребителей и кото�

рая говорит им: “Да, это как раз то, что мне надо купить”. Мож�

но сказать, что бренд — это престижная, хорошо известная мар�

ка. Однако ряд специалистов утверждают, что нельзя смеши�

вать марку и бренд.

Бренды известных фирм достигают значительных сумм.

Например, бренд McDonald’s оценивается более 30 млрд долл.

Бренд IBM — более 80 млрд долл., Nokia — около 30 млрд долл.

Одним из наиболее дорогих брендов обладает также Кока�кола,

его оценивают около 70 млрд долл. США.

В настоящее время средний европейский житель ежеднев�

но сталкивается с огромным количеством рекламных сообщений,

а средний супермаркет насчитывает 25 000–30 000 наи�

менований товаров. Это диктует необходимость концентрировать�

ся на главном, создавая образ в сознании потребителя, и при не�

обходимости выделять важнейшее. Необходимо также, чтобы

отдельные элементы в коммуникации бренда, взаимно дополняя

друг друга, создавали сильное и целостное впечатление. Только

при этом марку, умеющую обнаружить нечто важное и ценное

для потребителей, выразить это в ее символах и коммуникациях,
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добиться правильного распознания и долговременного покупа�

тельского предпочтения, можно назвать полноценным брендом.

Таким образом, брендинг — это деятельность по созда�
нию долгосрочного предпочтения к товару (услуге), основан�
ная на совместном усиленном воздействии на потребителя
товарного знака (знака обслуживания), упаковки, рекламных
обращений, материалов сейлз промоушен и других элементов
рекламы, объединенных определенной идеей и однотипным
оформлением, выделяющих товар (услугу) среди конкурентов
и создающих его образ (Brand image).

Хотя брендинг широко распространен в странах развитой

рыночной экономики, он все еще не нашел достаточно широкого

применения в отечественной рекламной практике, так как он

содержит множество элементов, выходящих за рамки нашего

представления о рекламе.

Брендинг — это обоснованная маркетинговыми исследо�

ваниями совместная творческая работа рекламодателя, реа�

лизующей организации и рекламного агентства по созданию и

широкомасштабному (использующему разнообразные виды,

средства, формы и методы рекламы) внедрению в сознание по�

требителя персонализированного бренд�имиджа, т.е. образа,

замаскированного определенным товарным знаком товара (зна�

ком обслуживания) или семейства товаров (семейства услуг).

Создатели бренд�имиджа учитывают физические свойства

продукта, чувства, которые он вызывает у потребителя, и апел�

лируют не только к сознанию, но и к эмоциям, воздействуя на

подсознание. Если товару (услуге) на рынке сопутствует успех,

высокая репутация, то всегда найдутся подобные ему товары

(услуги), повторяющие его пользующийся популярностью об�

раз. Поэтому брендинг — это постоянно развивающаяся дея�

тельность, отсекающая конкурентов.

С помощью брендинга можно достичь многого. В частности,

он позволяет:

• поддерживать запланированный объем продаж на конк�

ретном рынке и реализовывать на нем долговременную про�
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грамму по созданию и закреплению в сознании потребителей

образа товара (услуги) или семейства товаров (услуг);

• обеспечивать увеличение прибыльности в результате расши�

рения ассортимента товаров (услуг) и знаний об их общих уникаль�

ных качествах, внедряемых с помощью коллективного образа;

• отражать в рекламных материалах и кампаниях культу�

ру страны, региона, города и т. д., где изготовлен товар (оказана

услуга), учитывать запросы потребителей, для которых он пред�

назначен, а также особенности территории, где он продается;

• использовать три весьма важных для обращения и рек�

ламной аудитории фактора — исторические корни, реалии се�

годняшнего дня и прогнозы на перспективу.

Вместе с тем эффективная реализация брендинга — дело

отнюдь не простое. Ее результативность зависит не только от

профессиональных знаний и предпринимательской культуры

рекламодателя и рекламного агентства, с которым он сотруд�

ничает, но и от их умения работать с интеллектуальной собствен�

ностью, товарными знаками, дизайном, текстами.

В учебном пособии представлены различные аспекты, свя�

занные с развитием бренда как в России, так и в странах разви�

той рыночной экономики. Потребность в работе такого рода обус�

ловлена тем, что практически все ранее опубликованные мате�

риалы, освещающие те или иные аспекты заявленной темы,

имеют узкоспециализированную (юридическую, маркетинговую

или патентоведческую) направленность и представляют доста�

точно ограниченный интерес с точки зрения практического ме�

неджмента предприятий (фирм, компаний). Отсутствие едино�

го понятийного аппарата затрудняет понимание сути существу�

ющих проблем и механизмов их разрешения маркетологам рос�

сийских и иностранных компаний, не обладающих специальны�

ми знаниями в области брендинга и его юридических, коммер�

ческих и иных сфер деятельности. В значительной мере это свя�

зано с тем, что в настоящий момент даже у достаточно крупных

участников российского рынка отсутствует системное представ�

ление об особенностях создания, использования и правовой ох�
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раны брендов в России. Неграмотностью и неосведомленностью

представителей бизнеса с успехом пользуются многочисленные

недобросовестные предприниматели, специализирующиеся на

интеллектуальном “пиратстве”. Непонимание сути системы от�

ношений, связанных с созданием, использованием и защитой

прав на товарные знаки, приводит к тому, что многие пред�

приятия (фирмы, компании) вынуждены постоянно менять сво�

их внешних партнеров, ответственных за создание, про�

движение и защиту брендов, так до конца и не осознав, в чем,

собственно, кроется причина неудач.

Исходя из сказанного выше, следует рассматривать бренд�

консультирование (как составную часть консультирования по

вопросам интеллектуальной собственности) в качестве одного

из важнейших направлений современного управленческого кон�

салтинга. Несмотря на высокий и постоянно растущий спрос на

комплексное консультирование по вопросам создания, продви�

жения и правовой охраны брендов, данное направление прак�

тически не представлено на российском рынке аудиторско�кон�

салтинговых услуг. Попытка дать общую характеристику про�

цессов, связанных с различными аспектами товарных знаков

(знаков обслуживания) и брендов, — первый шаг в направле�

нии обеспечения прозрачности правил игры на российском то�

варном рынке для их реальных пользователей — маркетологов

российских и иностранных компаний.

Вопросы для самоконтроля

1. В чем заключается важность развития брендов в Россий�

ской Федерации?

2. Что представляют собой способы неценовой конкуренции?

3. Какие отличия имеются между брендом и торговой маркой?

4. Приведите примеры стоимости брендов крупных компаний.

5. Какие элементы входят в современный бренд?

6. Что входит в понятие бренд�имидж?

7. Что можно достичь с помощью брендинга?

8. Что сдерживает развитие брендинга в России?
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Глава 2. Товарный знак
и фирменное наименование

Товарные знаки (знаки обслуживания) выступают в роли

своеобразных указателей, помогающих потребителям (поку�

пателям) выбирать те или иные товары и пользоваться услуга�

ми тех или иных торговых фирм. Товарный знак является ли�

цом предприятия (фирмы, компании), способствует ее уз�

наваемости.

В 1992 г. был принят Закон РФ “О товарных знаках, знаках

обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров”.

В последующие годы в данный закон вносились изменения и

дополнения, а в 2006 г. основные положения данного закона вош�

ли в IV часть Гражданского кодекса РФ.

В соответствии с Гражданским кодексом РФ товарный знак
и знак обслуживания — это обозначения, способные отличать
соответственно товары и услуги одних юридических или
физических лиц от однородных товаров и услуг других
юридических и физических лиц. Правовая охрана товарного

знака (знака обслуживания) в Российской Федерации предос�

тавляется на основании его государственной регистрации или в

силу международных договоров Российской Федерации. Право

на товарный знак (знак обслуживания) охраняется законом. На

рис. 1 приведены правила применения товарного знака (знака

обслуживания).

При регистрации, использовании или передаче товарного

знака пользуются многочисленными документами, основным из

которых является Конвенция по охране промышленной соб�

ственности (статья 6):
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1. Условия подачи заявки и регистрации товарных знаков

определяются в каждой стране Союза ее национальным зако�

нодательством.

2. Однако знак, заявленный гражданином страны Союза в

какой�либо другой стране Союза, не может быть отклонен или

признан недействительным на основании того, что он не был

заявлен, зарегистрирован или возобновлен в стране про�

исхождения.

3. Знак, надлежащим образом зарегистрированный в какой�

либо стране Союза, рассматривается как независимый от зна�

ков, зарегистрированных в других странах Союза, включая

страну происхождения.

Рис. 1. Принципы и условия применения товарного знака

(знака обслуживания)
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Статья 6�bis: Страны Союза обязуются или по инициативе

администрации, если это допускается законодательством дан�

ной страны, или по ходатайству заинтересованного лица откло�

нять или признавать недействительной регистрацию и запре�

щать применение товарного знака, представляющего собой

воспроизведение, имитацию или перевод другого знака, способ�

ные вызвать смещение со знаком, который по определению

компетентного органа страны регистрации или страны приме�

нения уже является в этой стране общеизвестным в качестве

знака лица, пользуются преимуществами настоящей Конвен�

ции, и используется для идентичных или подобных продуктов.

Это положение распространяется и на те случаи, когда суще�

ственная составная часть знака представляет собой воспроиз�

ведение такого знака или имитацию, способную вызвать сме�

щение с ним.

Статья 6. quarter: Когда в соответствии с законодательством

страны Союза передача знака является действительной лишь в

том случае, если она происходит одновременно с передачей

промышленного или торгового предприятия (фирмы, компании),

которому принадлежит этот знак, то для признания такой

передачи действительной достаточно, чтобы часть промышлен�

ного или торгового предприятия (фирмы, компании), располо�

женная в этой стране имела исключительное право изготовле�

ния или продажи там продуктов (услуг), снабженных передан�

ным знаком.

Статья 6. sexies: Страны Союза обязуются охранять знаки

обслуживания. Они не обязаны предусматривать регистрацию

этих знаков.

Статья 8: Фирменное наименование охраняется во всех

странах Союза без обязательной подачи заявки или регистра�

ции и независимо от того, является ли оно частью товарного

знака.

Товарный знак может быть зарегистрирован сроком на 10

лет с правом продления каждые 10 лет. Законом закрепляется

его правовая охрана.
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На рис. 2 представлены основные подходы присвоения ма�

рочного названия.

 Рис. 2. Основные подходы к присвоению марочного названия

Товарный знак (знак обслуживания) может быть зарегис�

трирован на имя юридического лица, а также физического лица,

осуществляющего предпринимательскую деятельность. На за�

регистрированный (в Государственном реестре товарных зна�

ков) товарный знак (знак обслуживания) выдается свидетель�

ство, которое удостоверяет приоритет товарного знака, исклю�

чительное право владельца на товарный знак в отношении то�

варов, указанных в свидетельстве.

Индивидуальные марочные названия Единое (бланкетное)

марочное название

Правообладатель товарного знака (знака обслуживания)

имеет исключительное право пользоваться и распоряжаться

товарным знаком, а также запрещать его использование други�

ми лицами. Никто не может использовать охраняемый в Рос�

сийской Федерации товарный знак (знак обслуживания) без его

разрешения.
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Нарушением прав правообладателя товарного знака (зна�

ка обслуживания) признается несанкционированное изготовле�

ние, применение, ввоз, предложение к продаже, продажа, иное

введение в хозяйственный оборот или хранение с этой целью

товарного знака или товара (услуги), обозначенного этим зна�

ком, или обозначения, сходного с ним до степени смешения зна�

ков, в отношении однородных товаров (услуг).

Не допускается государственная регистрация в качестве

товарных знаков:

• обозначений, не обладающих различительной способностью

или состоящих только из элементов, вошедших во всеобщее упот�

ребление для обозначения товаров определенного вида; являю�

щихся общепринятыми символами и терминами; характеризу�

ющих товары, в том числе указывающих на их вид, качество, ко�

личество, свойство, назначение, ценность, а также на время, ме�

сто и способ их производства или сбыта; представляющих собой

форму товаров, которая определяется исключительно или глав�

ным образом свойством либо назначением товаров;

• обозначений, представляющих собой или содержащих

элементы, являющиеся ложными или способными ввести в заб�

луждение потребителя относительно товара либо его из�

готовителя; противоречащие общественным интересам, прин�

ципам гуманности и морали;

• обозначений, тождественных или сходных до степени сме�

шения с официальными наименованиями и изображениями осо�

бо ценных объектов культурного наследия народов РФ либо

объектов всемирного культурного или природного наследия, а

также с изображениями культурных ценностей, хранящихся в

коллекциях, собраниях и фондах, если регистрация испрашива�

ется на имя лиц, не являющихся их собственниками, без согла�

сия собственников или лиц, уполномоченных собственниками, на

регистрацию таких обозначений в качестве товарных знаков.

В соответствии с международным договором РФ не до�

пускается государственная регистрация в качестве товарных

знаков:
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• обозначений, состоящих только из элементов, представ�

ляющих собой государственные гербы, флаги и другие госу�

дарственные символы и знаки; сокращенные или полные наи�

менования международных и межправительственных орга�

низаций, их гербы, флаги, другие символы и знаки; официаль�

ные контрольные, гарантийные или пробирные клейма,

печати, награды и другие знаки отличия;

• обозначений, представляющих собой или содержащих эле�

менты, которые охраняются в одном из государств�участников

этого международного договора в качестве обозначений, позво�

ляющих идентифицировать вина или спиртные напитки как про�

исходящие с его территории (производимые в границах геогра�

фического объекта этого государства) и имеющие особое каче�

ство, репутацию или другие характеристики, которые главным

образом определяются их происхождением, если товарный знак

предназначен для обозначения винили спиртных напитков, не

происходящих с территории данного географического объекта.

Не могут быть зарегистрированы в качестве товарных зна�

ков обозначения, тождественные или сходные до степени сме�

шения с товарными знаками других лиц, заявленными на реги�

страцию (ст. 1492 ГК РФ) в отношении однородных товаров и

имеющими более ранний приоритет, если заявка на государ�

ственную регистрацию товарного знака не отозвана или не при�

знана отозванной; с товарными знаками других лиц, охраняе�

мыми в РФ, в том числе в соответствии с международным дого�

вором РФ, в отношении однородных товаров и имеющими более

ранний приоритет; с товарными знаками других лиц, признан�

ными в установленном ГК РФ порядке общеизвестными в РФ

товарными знаками, в отношении однородных товаров.

Регистрация в качестве товарного знака в отношении од�

нородных товаров обозначения, сходного до степени смешения

с каким�либо из указанных товарных знаков, допускается толь�

ко с согласия правообладателя.

Не могут быть зарегистрированы в качестве товарных зна�

ков в отношении любых товаров обозначения, тождественные
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или сходные до степени смешения с наименованием места про�

исхождения товаров, охраняемым в соответствии с ГК РФ, за

исключением случая, когда такое обозначение включено как

неохраняемый элемент в товарный знак, регистрируемый на имя

лица, имеющего исключительное право на такое наименование,

если регистрация товарного знака осуществляется в отношении

тех же товаров, для индивидуализации которых зарегистриро�

вано наименование места происхождения товара.

Не могут быть в отношении однородных товаров зарегис�

трированы в качестве товарных знаков обозначения, тожде�

ственные или сходные до степени смешения с охраняемым в РФ

фирменным наименованием или коммерческим обозначением

(отдельными элементами таких наименования или обозначения)

либо с наименованием селекционного достижения, зарегистри�

рованного в Государственном реестре охраняемых селекцион�

ных достижений, права на которые в РФ возникли у иных лиц

ранее даты приоритета регистрируемого товарного знака.

Не могут быть зарегистрированы в качестве товарных зна�

ков обозначения, тождественные названию известного в РФ на

дату подачи заявки на государственную регистрацию товар�

ного знака произведения науки, литературы или искусства,

персонажу или цитате из такого произведения, произведению

искусства или его фрагменту, без согласия правообладателя,

если права на соответствующее произведение возникли ранее

даты приоритета регистрируемого товарного знака; имени,

псевдониму или производному от них обозначению, портрету

или факсимиле известного в РФ на дату подачи заявки лица,

без согласия этого лица или его наследника; промышленному

образцу, знаку соответствия, доменному имени, права на ко�

торые возникли ранее даты приоритета регистрируемого то�

варного знака.

Нередко возникает вопрос, зачем нужен товарный знак и

не будет ли достаточным использовать просто фирменное наи�

менование. Несмотря на то, что в Конвенции по охране промыш�

ленной собственности предусмотрена охрана прав на фирмен�
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ное наименование в силу самого факта его использования ком�

мерческой организацией и общепризнанных норм международ�

ного права и международных договоров, лишь товарный знак

(знак обслуживания) признается Конституцией РФ как часть

ее правовой системы. К сожалению, в российском законодатель�

стве отсутствует четкое определение самого понятия “фирмен�

ное наименование”, а это в отдельных случаях приводит к воп�

росам проблемного характера.

В соответствии с п. 1, 4 ст. 54 ГК РФ каждое юридическое

лицо должно иметь фирменное наименование: “юридическое

лицо имеет свое наименование, содержащее указание на его

организационно�правовую форму... Юридическое лицо, являю�

щееся коммерческой организацией, должно иметь фирменное

наименование”.

Акт государственной регистрации юридического лица фак�

тически означает и одновременную регистрацию фирменного

наименования. Фирменное наименование наряду с другим иму�

ществом и средствами индивидуализации входит в состав пред�

приятия (фирмы, компании) как составная часть имущественно�

го комплекса. При регистрации предприятия (фирмы, компании)

экспертиза фирменного наименования не производится, и пред�

приниматель совершенно неожиданно для себя может вступить

в конфликт с другими, имеющими такое же наименование и

сферу деятельности, предприятиями (фирмами, компании).

Однако допускается совпадение фирменных наименований,

если это не приводит к коллизии интересов разных фирм и не

вводит в заблуждение третьих лиц.

Исходя из изложенных выше принципов, имеющих отно�

шение к товарному знаку, фирменное наименование должно

быть достаточно кратким, благозвучным, не вызывать отри�

цательных ассоциаций, не вводить в заблуждение третьих лиц.

Хорошо подобранное фирменное наименование позволяет

избежать ряда трудностей при регистрации товарного знака

(знака обслуживания), но не исключает их полностью. В част�

ности, при регистрации предприятия (фирмы, компании) не
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проводится экспертиза выбранного фирменного наименования,

и используемое наименование может не пройти экспертизу при

регистрации товарного знака (знака обслуживания).

Если это наименование останется незарегистрированным,

возникает угроза формированию положительного имиджа и его

защиты от недобросовестного конкурента. В ряде случаев фир�

менное наименование приходится менять, например, если фир�

менное наименование предприятия (фирмы, компании) зареги�

стрировано другим предприятием (фирмой, компанией) как то�

варный знак. Смена фирменного наименования предполагает

перерегистрацию юридического лица.

Особо следует подчеркнуть, что по российскому законо�

дательству фирменное наименование, в отличие от других

объектов собственности, является правом неотчуждаемым.

Продавать или каким�либо способом передавать фирмен�

ное наименование другим лицам владелец предприятия (фир�

мы, компании) не может.

Обобщение различных источников показало, что большин�

ство зарубежных и российских специалистов рекомендует ре�

гистрировать товарный знак на начальном этапе деятельности

предприятия (фирмы, компании). Товарный знак имеет не толь�
ко информационное, но и коммерческое значение. В практике

имеются случаи использования недобросовестными конкурен�

тами имиджа и репутации других предприятий (фирм, компа�

ний). Известное имя привлекает клиентов, а заслуженное до�

верие к товарному знаку увеличивает доходы за “чужой счет”.

В России, например, появились предприятия (фирмы, компа�

нии), которые на свое имя регистрируют товарные знаки за�

рубежных компаний (что допускается существующим россий�

ским законодательством), имеющих намерения выхода на рос�

сийский рынок. Это ставит под угрозу реализацию этих наме�

рений, а “бизнесменам”, развивающим деятельность в данном

направлении, приносит доходы в виде вознаграждений за раз�

решение зарубежному предприятию (фирме, компании) исполь�

зовать свой же товарный знак. Специалисты, занимающиеся
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вопросами товарного знака (бренда), допускают возможность

распространения такой схемы и на российские предприятия

(фирмы, компании). А это значит, что внимание, аккуратность

и своевременность в решении всех вопросов, связанных с реги�

страцией товарного знака, позволит избежать много проблем и

лишних расходов.

В международной практике распространен ряд символов,

которые используются обладателями товарных знаков (брендов)

во избежание недоразумений:

“R” — registered — товарный знак зарегистрирован в па�

тентном ведомстве;

“L” — logo — логотип заявлен в патентном ведомстве в ка�

честве словесного обозначения;

“TM” — trade mark — товарный знак заявлен в патентном

ведомстве, но еще не зарегистрирован;

“SM” — service mark — знак обслуживания заявлен в па�

тентном ведомстве, но еще не зарегистрирован.

Выше речь шла о возможности смешения товарного знака

и фирменного наименования. Это касается только словесного

обозначения. Во всем остальном имеются существенные отли�

чия. Отличительной чертой товарного знака от фирменного
наименования является форма его представления. Товарный

знак может иметь словесное, объемное, изобразительное или

иное обозначение и их комбинацию в любом цветовом сочета�

нии. В качестве товарного знака может быть признана мелодия

или запах.

Знак обслуживания практически не имеет отличий от то�

варного знака, но относится к сфере услуг.

Порядок и условия регистрации товарных знаков и знаков

обслуживания закреплены в следующих законодательных до�

кументах:

1. IV части Гражданского кодекса Российской Федерации;

2. Правилах составления, подачи и рассмотрения заявки на

регистрацию товарного знака и знака обслуживания (утв. при�

казом Роспатента от 5 марта 2003 г. № 32);
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3. Административном регламенте исполнения Федеральной

службой по интеллектуальной собственности, патентам и товар�

ным знакам государственной функции по регистрации догово�

ров о предоставлении права на изобретения, полезные модели,

промышленные образцы, товарные знаки, знаки обслуживания,

охраняемые программы для ЭВМ, базы данных, топологии ин�

тегральных микросхем, а также договоров коммерческой кон�

цессии на использование объектов интеллектуальной собствен�

ности, охраняемых в соответствии с патентным законодатель�

ством Российской Федерации (утв. приказом Минобрнауки РФ

от 29.10.2008 № 321).

Товарный знак регистрируется в Федеральной службе по

интеллектуальной собственности, патентам и товарным знакам

на основе заявки физического или юридического лица. После

проведения экспертизы владельцу выдается свидетельство,

удостоверяющее его исключительное право на товарный знак

(знак обслуживания), после чего без его разрешения пользова�

ние товарным знаком (знаком обслуживания) третьими лицами

запрещено.

Распоряжение товарным знаком (знаком обслуживания)

предполагает собой отчуждение знака и предоставление ли�

цензии на его использование. Законодательством РФ предус�

мотрено одно существенное ограничение: отчуждение товарного

знака (знака обслуживания) не допускается, если оно может

явиться причиной введения в заблуждение потребителей отно�

сительно товара (услуги) и его изготовителя. Договор должен

быть заключен в письменной форме и зарегистрирован в феде�

ральном органе исполнительной власти по интеллектуальной

собственности; в противном случае он не будет иметь юриди�

ческой силы.

В российской практике, как свидетельствует обобщение

различных данных о создании и использовании товарных зна�

ков (знаков обслуживания), достаточно часто распространены

случаи, когда в договорах на продажу товаров, совместное про�

изводство продукции, оказание услуг, аренду и других догово�
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рах одним из условий является использование товарного знака

(знака обслуживания) правообладателя другой стороной. Это

недопустимо по следующим причинам:

1) передача товарного знака (знака обслуживания) должна

быть официально зарегистрирована;

2) какие�либо негативные действия другой стороны при от�

сутствии ответственности за товарный знак (знак обслужива�

ния) правообладателя могут дискредитировать правообладате�

ля и серьезным образом сказаться на его репутации;

3) престижный товарный знак (знак обслуживания) должен

приносить прибыль, только в этом случае можно говорить об его

эффективном использовании; кроме того, бесплатная уступка

товарного знака (знака обслуживания) чаще всего психологи�

чески не оценивается положительно партнером и выглядит как

обременительное условие.

Рассмотрим основные условия передачи товарного знака

(знака обслуживания) на примере франчайзинга. Система фран�

чайзинга (frachize — привилегия) широко распространена в

США и Западной Европе и в настоящее время находит все боль�

ше приверженцев в России. Суть ее в том, что крупная фирма

(франчайзер) предоставляет право мелкому предприятию

(франчайзи) в течение определенного времени и в определенном

месте вести предпринимательскую деятельность с использова�

нием ее торгового знака (знака обслуживания), технологии про�

изводства, ноу�хау1  в форме, которая определяется договором.

Обычно материнское предприятие (фирма, компания) берет на

себя обязательства по обучению персонала, поставке оборудо�

вания и сырья, оказывает помощь в организации дела, налажи�

вании системы управления. Нередко предприятие франчайзер

(материнская фирма) оказывает финансовую поддержку свое�

му франчайзи (дочернее предприятие), предоставляя кредиты,

либо косвенно — в виде поручительств и гарантий.

1 “Ноу�хау” — это объем информации, имеющей практическое при�

менение, но не оформленный патентом или другими аналогичными доку�

ментами.
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При передаче франчайзером права на использование то�

варного знака (знака обслуживания) франчайзи должны быть

приняты определенные меры по его охране, а именно: офи�

циально зарегистрирован знак и оговорены условия его ис�

пользования.

К этим условиям относятся:

• франчайзеру принадлежит исключительное право на то�

варный знак (знак обслуживания);

• фирменное наименование франчайзи не должно включать

какие�либо элементы товарного знака (знака обслуживания)

франчайзера в целях недопущения смешения и введения в заб�

луждения потребителей;

• франчайзи не имеет права использовать товарный знак

(знак обслуживания) франчайзера в каком�либо другом при�

надлежащем ему бизнесе;

• все рекламные и печатные материалы, содержащие изоб�

ражение товарного знака (знака обслуживания), должны иметь

ссылку на то, что товарный знак (знак обслуживания) исполь�

зуется зарегистрированным пользователем по лицензии вла�

дельца (это необходимо в связи с тем, что франчайзи является

самостоятельным юридическим лицом, франчайзер не может

нести ответственность за все действия франчайзи и франчайзи

не должна полностью принимать “лицо” франчайзера);

• при расторжении договора с франчайзером франчайзи

теряет все права на использование товарного знака (знака об�

служивания);

• в случае продолжения использования товарного знака

(знака обслуживания) франчайзи при прекращении действия

договора франчайзинга франчайзер может применить к фран�

чайзи санкции, включая проникновение в помещение франчай�

зи без обвинения в противоправности таких действий;

• франчайзи не имеет права уступать использование то�

варного знака (знака обслуживания) третьим лицам;

• за нарушение прав на товарный знак (знак обслужива�

ния) франчайзи несет полную меру ответственности в соот�
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ветствии с законодательством (за нарушение прав на товарный

знак или знак обслуживания предусмотрена административная,

гражданская и уголовная ответственность).

При нарушении своих прав франчайзи может:

• подать претензию против регистрации товарного знака

(знака обслуживания) другим лицам в соответствующие орга�

ны Роспатента;

• обратиться в территориальный антимонопольный орган с

заявлением о нарушении правил добросовестной конкуренции;

• подать исковое заявление в суд.

К нарушителю могут быть применены следующие санкции:

• предписание о прекращении нарушения прав на товар�

ный знак (знак обслуживания);

• предписание о возмещении всех причиненных убытков,

связанных с нарушением, включая затраты на восстановление

нарушенных прав и восстановлении репутации, а также упу�

щенной выгоды (размер лицензионного вознаграждения или

прибыли), которую правообладатель мог бы получить, но не по�

лучил вследствие появления на рынке однородных товаров и

услуг под товарным знаком (или очень сходным знаком) право�

обладателя;

• устранение незаконно поставленных знаков, в том числе

с товаров и упаковок.

Вопросы для самоконтроля

1. Охарактеризуйте понятие “товарный знак” (“знак обслу�

живания”) и покажите его эволюцию в России.

2. Какие существуют правила применения товарного знака

(знака обслуживания)?

3. Какие существуют особенности регистрации товарных

знаков (знаков обслуживания) в различных странах?

4. Какими правами пользуется обладатель товарного знака

(знака обслуживания) и какие действия являются нарушением

прав владельца?
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5. Какие обозначения не могут быть зарегистрированы в

качестве товарных знаков?

6. В связи с чем в России необходимо понятие фирменного

наименования?

7. По какой причине рекомендована регистрация товарного

знака на начальном этапе деятельности предприятия (компа�

нии, фирмы)?

8. Перечислите документы, в которых закреплены порядок

и условия регистрации товарных знаков и знаков обслужи�

вания.

9. Где и как регистрируется товарный знак (знак обслужи�

вания)?

10. В каких случаях применяется отчуждение товарного

знака (знака обслуживания)?

11. При каких условиях недопустимо использование товар�

ного знака (знака обслуживания) другой стороной?

12. Что такое система франчайзинга и как она использует�

ся с целью передачи товарного знака (знака обслуживания)?

13. Какие меры должны быть приняты для охраны товар�

ного знака (знака обслуживания) при франчайзинговой деятель�

ности?

14. Какие санкции могут быть применены к нарушителю

договора франчайзинга?
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Глава 3. Сущность товарного знака
(знака обслуживания) и бренда

В условиях быстрого обновления товарного ассортимента

особенно заметен массовый переход от создания образа конк�

ретного товара (услуги) к собирательному образу товарных се�

мейств (семейств услуг). И этот собирательный образ как бы

является ответвлением образа предприятия (фирмы, компании) —

производителя — символа более высокого порядка. Запомина�

ющийся потребителю товарный знак (знак обслуживания) —

эмблема товара или предприятия (фирмы, компании), нередко

сливающихся в один символ, обеспечивает преемственность

благожелательного отношения к конкретным видоизменяющем�

ся со времени товарам (услугам).

Товарный знак регистрируется в федеральном органе ис�

полнительной власти по интеллектуальной собственности на имя

юридического лица или гражданина, осуществляющего пред�

принимательскую деятельность. Зарегистрированный товарный

знак (знак обслуживания) в отношении товаров (услуг), указан�

ных в свидетельстве, содержит изображение товарного знака

(знака обслуживания). Товарный знак (знак обслуживания) спо�

собствует созданию имиджа предприятия (фирмы, компании),

является эффективным средством рекламы. В качестве товар�

ных знаков (знаков обслуживания) могут быть зарегистрирова�

ны словесные, изобразительные, объемные и другие обозначе�

ния или их комбинации. Поэтому выделяют четыре группы то�

варных знаков (знаков обслуживания): изобразительные, сло�

весные, смешанные и объемные.

Созданию товарного знака (знака обслуживания) предше�

ствуют следующие решения: выбор корпоративного символа —
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названия предприятия (фирмы, компании), фирменный знак,

торговый образ (философия создания знака, цель и период его

действия, название знака, которое должно отражать или назва�

ние продукта, или назначение его использования).

Законом предусматривается право на коллективный товар�

ный знак (знак обслуживания). Коллективный знак является
товарным знаком, предназначенным для обозначения товаров,
производимых или реализуемых входящими в данное объе�
динение лицами и обладающих едиными характеристиками
их качества или иными общими характеристиками. Коллек�

тивным знаком может пользоваться каждое из входящих в объе�

динение лиц. Право на коллективный знак не может быть от�

чуждено и не может быть предметом лицензионного договора.

Правообладатель товарного знака (знака обслуживания)

может проставлять рядом с товарным знаком (знаком обслужи�

вания) предупредительную маркировку, указывающую на то,

что применяемое обозначение является товарным знаком (зна�

ком обслуживания).

Право на использование товарного знака (знака обслу�

живания) может быть предоставлено правообладателем товарно�

го знака или знака обслуживания другому лицу (лицензиату) по

лицензионному договору. Лицензионный договор должен со�

держать условие о том, что качество товаров (услуг) лицензиата

будет не ниже качества товаров (услуг) лицензиара. Договор об

уступке товарного знака (знака обслуживания) и лицензионный

договор регистрируются в установленном законом порядке. Уста�

новление товарного знака (знака обслуживания) в противоречии с

законодательством или сходного с товарным знаком (знаком об�

служивания) обозначения для однородных товаров (услуг), а так�

же иные действия в отношении товарного знака или знака обслу�

живания, наносящие ущерб его владельцу или потребителям, вле�

кут за собой гражданско�правовую, административную или уго�

ловную ответственность в соответствии с законодательством.

К товарному знаку предъявляются следующие требования:

простота, индивидуальность, привлекательность, отсутствие
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двусмысленности, охраноспособность (товарный знак или знак

обслуживания должен быть зарегистрирован в своей стране и

во всех странах, где они будут применены).

Более жесткие к товарному знаку (знаку обслуживания)

международные требования. Они включают адекватность со�

держания — соответствие товарного знака (знака обслужи�

вания) целям и образу (имиджу) предприятия (фирмы, ком�

пании), возможность использования в различных ситуациях (в

печатной рекламе, деловой документации, для сетевой рекламы,

теле� и кинорекламы, может ли он быть отпечатан на ткани, от�

штампован на питейных изделиях, увеличен или уменьшен в

размерах), способность отличаться от других знаков, современ�

ность, запоминаемость, региональность (в нем должны быть чет�

ко выражены национальная черта, уровень культуры и т.п.), цве�

товая индивидуальность.

При применении товарного знака (знака обслуживания)

соблюдаются следующие правила:

• товарный знак (знак обслуживания) всегда должен быть

выделен, его следует писать либо в кавычках, либо прописными

буквами;

• приняв однажды способ выделения товарного знака (зна�

ка обслуживания) в любом тексте, необходимо снабдить его

соответствующим примечанием;

• зарегистрированный товарный знак (знак обслуживания)

необходимо снабдить в любых текстах специальным знаком,

принятым в строке, где реализуется товар (услуга);

• если товарный знак (знак обслуживания) зарегистрирован

в нескольких начертаниях, то непосредственно на товар (услу�

гу) его наносят более заметным и запоминающимся стилем;

• товарный знак (знак обслуживания) не склоняется.

Товарный знак (знак обслуживания) имеет отдельные осо�

бенности применения:

• товарный знак (знак обслуживания) используется только

в том виде, в котором он зарегистрирован;
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• нельзя использовать товарный знак (знак обслуживания)

во множественном числе, если он зарегистрирован в един�

ственном числе;

• в обязательном порядке используются предупреждающая

маркировка, характеризующая степень защищенности товар�

ного знака (знака обслуживания);

• защищенный товарный знак (знак обслуживания) не раз�

решается использовать без ведома его владельца.

Товарный знак (знак обслуживания), отличающийся вы�

сокой товарной способностью, позволяет выделить и донести до

рекламной аудитории престижность, уникальность или иные

потребительские свойства товара (услуги) либо сразу несколь�

ко характеризующих его свойств.

Как отмечали Р. Барта и другие авторы в своей книге “Рек�

ламный менеджмент”: “Позиция торговой марки — это набор

ассоциаций, которые потребитель связывает с торговой маркой.

Они могут охватывать физические атрибуты, стиль жизни, си�

туации использования, имидж торговой марки, магазины, где

она продается. Позиция торговой марки в сознании потребите�

ля — относительная концепция, которая основывается на срав�

нительной оценке потребителем данной торговой марки с кон�

курирующими торговыми марками”1. Таким образом, под ассо�

циативной емкостью товарного знака (знака обслуживания) по�

нимается его способность вызывать определенные ассоциации

у графических символов, специально подобранных или случай�

но найденных вербальным либо визуальным элементом.

Особенно велика роль товарного знака (знака обслужи�

вания) в экспортной деятельности. Он ставится синонимом ка�

чества товара (услуги), поэтому маркированные товары обычно

продаются по более высоким ценам, чем немаркированные. Су�

ществует прямая зависимость между долей, которую пред�

приятие (фирма, компания) занимает на рынке товара (услуги),

и тем, насколько известен потребителям товарный знак (знак

обслуживания) и какой процент дополнительной прибыли по�

1 Батра Р., Майерс Дж., Аакер Д. Рекламный менеджмент. — М., 1999.
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лучает (предприятие) в результате его использования. Оба этих

показателя выше у крупных корпораций, осуществляющих

массовый выпуск маркированных товаров. С учетом всех этих

выводов, можно утверждать, что на мировом рынке идет ожес�

точенная борьба товарных знаков (знаков обслуживания). Вме�

сте с тем многими отечественными экспертами еще не осознана

важность их высокого престижа.

Еще одним направлением, связанным с развитием брендинга,

получившим в последние годы существенное развитие и представ�

ляющим престижную рекламу на корпоративном уровне, а также

рекламу товарных знаков (знаков), является спонсорство — финан�

сирование различных спортивных, общественных событий, науч�

ных экспедиций и т.д. Предприятия (фирмы, компании) также выс�

тупают спонсорами массовых шоу, благотворительных мероприя�

тий, жертвуют общественным и государственным организациям

различное оборудование, пропагандирующее их марку (знак обслу�

живания). Для престижной рекламы своих предприятий (фирм, ком�

паний) и товаров (услуг) корпорации привлекают известных

спортсменов, которые пропагандируют тот или иной товарный знак

(знак обслуживания), заставляют зрителя подсознательно ас�

социировать этот знак с тем, что он видит во время соревнований, а

качественным товарам (услугам) приписывают качества спортсме�

на — скорость, силу, выносливость, волю, мужество и т.д.

Престижная реклама стран развитой рыночной экономики

проявляется и в других формах. Из соображений престижа для

проектирования и строительства сооружений нередко пригла�

шаются видные архитекторы и инженеры. Чтобы добиться бла�

гожелательного к себе отношения, предприятия (фирмы, ком�

пании) создают высокохудожественные интерьеры своих поме�

щений, превращая их в оригинальные музеи.

Таким образом, в многоцелевой рекламной работе пред�

приятий стран развитой рыночной экономики, направленной в

конечном счете на увеличение сбыта производимых ими товаров

(оказания услуг) и получение прибыли, престижная реклама от�

личается большим разнообразием форм и методов, что позволя�

ет получить от их применения существенный суммарный эффект.
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Торговая марка (знак обслуживания) приносит следующие

эффекты:

• гарантирует определенный уровень качества товара (ус�

луги);

• ориентирует покупателей (клиентов) на возможный уро�

вень цен;

• облегчает идентификацию продукции;

• облегчает сегментацию рынка, создает отличительный образ;

• повышает престиж товара или услуги по мере роста при�

знания торговой марки (знака обслуживания);

• автоматически рекламирует товар или услугу;

• в представлении потребителей снимает риск при приоб�

ретении марочного товара или услуги;

• делает более легким выход в новую продуктовую кате�

горию.

Рассмотрим теперь, что представляет собой бренд (брен�

динг) и в чем его отличие от товарного знака (знака обслужи�

вания).

Брендинг — сложное понятие, которому посвящено не одно

исследование. И все�таки большинство людей по�прежнему не

имеют ясного представления, что такое бренд. Это происходит

из�за сложности данного понятия, которое обычно путают с тор�

говой маркой. На самом деле торговая марка включает в себя

только такие элементы, как логотип, название и звуковой ряд,

бренд же — более широкое понятие. Помимо уже перечислен�

ных элементов в него входит множество других характеристик:

сам товар со всеми его свойствами, имидж товара, имидж брен�

да, обещание преимуществ, данных автором бренда потреби�

телям, и, наконец, информацию о потребителе.

На рис. 3 и 4 показана сущность товарного знака (знака об�

служивания) и брендинга по таким направлениям, как на�

значение и применение. Из приведенных схем видно, что то�

варный знак (знак обслуживания) — это собирательный образ,

символ предприятия (фирмы, компании), а брендинг — это дея�

тельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару
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(услуге), основанная на совместном воздействии на потребите�

ля товарного знака (знака обслуживания), упаковки, рекламно�

го обращения, материалов сейлз промоушен и других элемен�

тов рекламы, объединенных определенной идеей и однотипным

оформлением, определяющих товар (услугу) среди конкурен�

тов и создающих его образ (Brand image).

Рис. 3. Назначение и применение товарного знака

(знака обслуживания)
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Рис. 4. Брендинг как высокоэффективная технология

завоевания и удержания потребителя

В России под брендингом до сих пор зачастую понимается

“раскрутка” марки, т.е. процесс, в ходе которого знак предпри�

ятия (фирмы, компании) становится запоминаемым потребите�
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лями. Однако в брендинг следует включать и комплексное воз�

действие на потребителя — как производимое самим товарным

знаком (знаком обслуживания), так и возникающее вследствие

мероприятий по стимулированию сбыта (разработанных в еди�

ном ключе) и характерного оформления товара (услуги), выде�

ляющего его среди конкурентов.

Это связанно с тем, что каждое предприятие (фирма, ком�

пания) заинтересовано в создании долгосрочного предпочтения

к себе со стороны партнеров, инвесторов, государства и потре�

бителей, а также к тем товарам или услугам, которые оно про�

изводит (оказывает). Сам процесс создания этого предпочтения

носит название “брендинг”.

Слово “бренд” в буквальном смысле (в переводе с анг�

лийского) означает “клеймо”. Впоследствии приобрело значе�

ние “фабричная марка”. Наибольшее развитие брендинг как вид

определенной деятельности получил во второй половине XX в.,

когда на рынке появилось многообразие товаров и услуг, что

самое главное товаров (услуг) различных производителей, име�

ющих большую степень схожести. Конкуренция породила

стремление как�то выделиться на фоне других производителей

и торговцев, создать предпочтение у покупателей и потенци�

альных потребителей.

Со временем понятие бренда трансформировалось и при�

обрело более широкое значение, чем торговая марка. Отличие
бренда от торговой марки в том, что торговая марка — это
обозначение, способное отличать товары и услуги одних юри�
дических и физических лиц; бренд же является обеизвестной
товарной маркой. Брендинг — это технология раскручивания
имиджа товара (услуги) предприятия (фирмы, компании), а
также комплексное воздействие на потребителя — как про�
изводимое самим товарным знаком (знаком обслуживания),
так и возникающее вследствие мероприятий по стимулиро�
ванию сбыта (разработанных в едином ключе) и характерно�
го оформления товара (услуги), выделяющего его среди конку�
рентов.
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Сравнивая определение бренда и товарного знака (знака

обслуживания), нетрудно заметить, что оба понятия обозна�

чают средства, позволяющие отличить товары (услуги) одного

производителя от аналогичных товаров (услуг) других произ�

водителей. Однако эти понятия являются одинаковыми при на�

личии в товаре (услуге) объективных и различимых призна�

ков, применяемых в соответствии с частью IV Гражданского

кодекса РФ. Иными словами, товарный знак (знак обслужи�
вания) является брендом, если для распознания и идентифи�
кации потребитель (клиент) использует только те призна�
ки, которые зарегистрированы производителем в качестве
товарного знака (знака обслуживания). Отличие же между то�

варным знаком (знаком обслуживания) и брендом заключает�

ся в том, что товарный знак является юридическим понятием,

а границы его применения очерчены правовой областью. Все,

что имеет право называться товарным знаком (знаком обслу�

живания), описано в IV части Гражданского кодекса РФ. В нем

даются следующие правовые положения: какие обозначения

могут быть зарегистрированы в качестве товарных знаков (зна�

ков обслуживания), порядок регистрации и область

использования, коллективный знак, передача товарного знака

(знака обслуживания), прекращение правовой охраны товар�

ного знака (знака обслуживания), наименование места

происхождения товара и его правовая охрана, регистрация и

предоставление права пользоваться наименованием места

происхождения товара, использование наименования места

происхождения товара, прекращение правовой охраны наиме�

нования места происхождения товара. Все зарегистрирован�

ные товарные знаки (знаки обслуживания) охраняются зако�

ном. Использование товарного знака (знака обслуживания) без

разрешения его правообладеля, а также несанкционированное

изготовление, применение, ввоз, предложение к продаже, про�

дажа, иное введение в хозяйственный оборот товарного знака

(знака обслуживания) или товара, обозначенного этим знаком,
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запрещено и влечет за собой ответственность, предусмотрен�

ную законодательством.

Понятие бренда гораздо шире — оно включает все, что ду�

мают и чувствуют потребители по поводу товара (услуги). Брен�
дом является то, что в сознании пользователей имеет отно�
шение по крайней мере к одному из аспектов, связанных с ус�
лугой или товаром (собственный потребительский опыт, со�
веты окружающих, реклама, выбор, покупка, хранение, транс�
портировка, использование, обслуживание, ремонт, повтор�
ное применение упаковки и т. п.). Поэтому применение терми�

на “бренд” ограничено лишь тем, как воспринимают его потре�

бители и что они думают и чувствуют по этому поводу.

Основными составляющими элементами бренда являются:

• сам товар (услуга) и его характеристики;

• товарный знак (знак обслуживания);

• обещание потребителю преимуществ использования то�

вара (услуги);

• ожидания, ассоциации, появляющиеся у потенциального

потребителя по отношению к товару (услуге);

• воздействие на потребителя через имеющийся арсенал

средств: товарный знак (знак обслуживания) и фирменный стиль,

рекламу, маркетинговые коммуникации, стимулирование сбыта.

Окончательного разделения понятий “бренд” и “брендинг”

еще не произошло, и часто эти два слова используются с одина�

ковым смыслом. Вместе с тем между ними есть определенные

различия. Бренд — это именно технология, т. е. совокупность
методов обработки, изготовления, изменения состояния и
свойств образа товара (услуги) и (или) предприятия (фирмы,
компании), наука о способах воздействия на образ; брендинг —
это деятельность направленная на формирование образа, его
неповторимой индивидуальности. Бренд определяет те каче�

ственные характеристики товара (услуги), которые позитивно

воздействуют на потребителя и формируют у него желание

приобрести конкретный товар (услугу) от конкретного произ�

водителя (торговца).
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Процесс создания бренда требует специальных новинок

(знание закона композиции1, цвета, звуков и т.п.), поэтому его

разработкой должны заниматься специалисты. Самостоя�

тельная разработка бренд�стратегии может негативно сказаться

на репутации предприятия (фирмы, компании).

Теперь рассмотрим отличие бренда от торговой марки (зна�

ка отличия) на конкретном примере. Предположим, что по�

требители слышат слово “Ударница”. Большинство из них

вспомнят при этом о зефире, о его вкусе и качестве. И, наконец,

отдельные потребители способны будут даже воскресить в па�

мяти историю возникновения и развития данной шоколадной

фабрики, потому что в этом случае речь идет о бренде.

А теперь представим, что потребителям предлагается выс�

казать ассоциации, возникшие у них при слове “Шармель”. Кто�

нибудь наверняка вспомнит, что это название популярного зе�

фира в шоколаде, но при этом он вряд ли сможет назвать его

производителя. Подобные расхождения во мнениях возникают

из�за того, что “Шармель” — это не бренд, а товарный знак.

После того, как нами была рассмотрена сущность торговой

марки, бренда и брендинга, покажем основные черты бренда в

западных и восточных странах. В англо�американской реклам�

но�коммуникационной модели бренд — понятие почти священ�

ное. Это пошло еще с начала ХХ в., когда на Западе закрепилась

теория “свободно стоящих брендов” (free standing brands). На

практике это означало, что если компания выпускала несколь�

ко товаров или товарных линий, то они позиционировались аб�

солютно независимо и друг от друга, и от компании�производи�

теля (название которой зачастую было даже незнакомо поку�

пателю).

1 Закон композиции и пропорциональности (гармонии) — каждая

система (биологическая и социальная) стремится приобрести, создать или

сохранить в своей структуре все необходимые ресурсы (композицию),

находящиеся в заданной соотносительности и заданном подчинении (про�

порции).
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Именно незнанием этой азбучной истины западного мар�

кетинга можно объяснить появление в самом начале 90�х гг. в

первых отчетах российских мониторинговых компаний в разде�

ле “Крупнейшие рекламодатели” отдельной строкой таких “рек�

ламодателей”, как “Мыло Lux” или “Дезодорант Impulse” (брен�

ды компании Unilеver) или Uncle Ben’s (бренд компании Mars).

Создание нового бренда для компании, функционирующей в

странах с развитой рыночной экономикой, является долгосроч�

ной инвестицией. В первые годы это требует огромных вложе�

ний как в производство, так и в рекламу. Причем совсем не обя�

зательно, что запуск нового бренда будет успешным. Лишь че�

рез несколько лет после привыкания покупателей к новому то�

вару бренд начинает приносить прибыль. Именно тогда он пре�

вращается в “дойную корову”, которая приносит доход и позво�

ляет компании запускать новые бренды.

В западной модели существует несколько видов брендов.

Родственные бренды — это названия товаров, в которых есть
имя компании�производителя. Например, компания Heinz про�

изводит “Томатный кетчуп Heinz”, Wrigley — жевательную ре�

зинку Wrigley’s Spearmint, Nestle — шоколад Nestle Classic.

Как вариант родственных брендов используется бренд�

“зонтик”. В этом случае часто делается упор на продвижение

корпоративного бренда и закрепление его в сознании потреби�

теля как гарантии качества. В рекламе продукции компании

демонстрируется ее логотип. Так поступает, к примеру, Danone

(независимо от того, рекламируется йогурт “Волшебный” или

творожок Danissimo) или Schwarzkopf&Henkel Cosmetics (шам�

пунь Schauma или краска для волос Palette). В начале 90�х гг.

ХХ столетия в конце рекламных роликов разных товаров ком�

пании Procter&Gamble появлялся ее золотой логотип и титры:

“Продукция компании P&G”. Бренд�“зонтик” поддерживает

продукцию компании, позволяя ей в то же время сохранять свою

индивидуальность.

Индивидуальные бренды — самостоятельные названия
товаров. Классический пример такого подхода к брендингу —
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компания Unilever. Все виды ее продукции имеют собственные

наименования — маргарин Rama, чай Lipton, косметическая ли�

ния “Цветы России” и т.д., причем большинство потребителей

даже не подозревают, что столь разнообразные товары принад�

лежат одной компании.

Некоторые компании называют брендами отдельные то�
варные линии. К примеру, компания Johnson&Johnson Health

Care Products продает под маркой Johnson’s Baby серию дет�

ских гигиенических товаров, а под маркой pH5.5 — линию по

уходу за волосами и кожей для взрослых.

Иногда производители таким образом разделяют анало�

гичную продукцию из разных ценовых категорий. В частности,

компания L’Oreal под одноименной маркой продает космети�

ческие средства, ориентированные на женщин, достигших в

жизни успеха и придающих значение своему имиджу. А кос�

метика под маркой Maybelline, также принадлежащая L’Oreal,

позиционируется в более дешевой ценовой нише и рассчитана

на молодых девушек.

Наибольшее число брендов насчитывается у так называемых

компаний, работающих с товарами быстрого потребления (FCG

companies). У транснациональных гигантов типа Procter&Gamble

или Unilever их по нескольку десятков.

В западном понимании бренд является самостоятельной
“боевой единицей” со своими устоявшимися положительны�
ми качествами и кругом покупателей. И рекламная кампания

(особенно для производителей товаров быстрого потребления)

может годами базироваться на одной теме: “Blend�a�Med — луч�

шей защиты от кариеса не существует”, “M&M’s — молочный

шоколад, тает во рту, а не в руках”.

Так, из года в год формируется лояльность покупателей к

бренду, повышается уровень узнаваемости товара (brand

awareness), позволяющий покупателю отличить товар под оп�

ределенным брендом от многих других. Ковбой Marlboro, при�

думанный в 1955 г. классиком современной рекламы Лео Бер�
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неттом, был признан журналом Advertising Age рекламным об�

разом ХХ в. Столь высокую оценку Marlboro�мен заслужил по

праву — мужественный герой изменил бытовавший в 50�е гг.

стереотип о сигаретах с фильтром как о “дамских штучках”. С

той поры сигареты Marlboro в красно�белой пачке стали атри�

бутом “настоящего мужчины”.

При рекламе бренда первая задача агентства — создание

его имиджа. Слово “Tide” (по�английски — “чистота”) мало чем

отличается от названия другого стирального порошка — “Лоск”.

Поэтому основной задачей становится построение образа этих

названий, отличающего один товар от другого. Именно в спосо�

бах создания имиджа и расходятся взгляды англо�американс�

кой и японской рекламных моделей.

В Японии система работы с брендами совершенно другая.

Исторически сложилось, что после активного развития рынка в

1950–1960�е гг., когда цена была основным фактором выбора то�

вара, японские покупатели стали трепетно относиться к качеству

продукции. А его гарантировали прежде всего крупные компа�

нии�производители, вкладывавшие деньги в научные разработ�

ки. Западная система брендов, когда покупатель зачастую не знал,

какая компания произвела тот или иной товар, совершенно не

подходила Японии 60�х, ведь качество для большинства японцев

ассоциировалось с величиной компании. Так, в Японии сложи�

лась своя уникальная система бренд�менеджмента.

Японские компании и рекламные агентства отказались от

создания “свободно стоящих брендов” и ввели свою систему под�

брендов (sub brands). Название компании (Sony, Panasonic), уже

хорошо известное покупателю и гарантирующее качество то�

вара, является как бы “зонтиком” для подбрендов, которые

разделяют товарные линии (Sony Walkman�плееры, Sony

Trinitron�телевизоры). Таким образом, изначально, историчес�

ки в Японии бренды несут для потребителей гораздо меньшую

смысловую нагрузку, чем название компании. Соответственно

японские компании гораздо чаще помещают корпоративный

логотип в телевизионные ролики и печатную рекламу.
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По исследованиям одного из крупнейших в мире японских

рекламных агентств Dentsu 82% рекламных роликов, де�

монстрируемых в прайм�тайм на японском телевидении, вклю�

чают логотип компании�производителя. Доля компаний, разме�

щающих свой логотип в печатной рекламе, еще выше — 83,6%.

Основной ценностью для японских компаний является высо�
кий корпоративный имидж, а не имидж отдельных брендов.
Поэтому их отношение к брендам в корне отличается от запад�

ного.

Можно отметить, что существуют следующие основные

отличия двух подходов к брендингу.

1. На Западе бренды — это долгосрочные инвестиции, и по

причине высоких капитальных вложений их запуск долго и

тщательно просчитывается.

2. В Японии же подбренды выполняют не более чем ути�

литарную функцию разделения товарных линий.

На Западе многие бренды живут десятки лет. И хотя свой�

ства или состав самого товара могут за это время неоднократно

меняться, для покупателя важно, что Tide, которому он привык

доверять, стал еще лучше, а новые Pampers позволяют коже

ребенка оставаться еще более сухой.

В Японии “жизнь” подбренда продолжается столько време�

ни, сколько сам товар остается конкурентоспособным. Посколь�

ку корпоративный бренд уже гарантирует качество, запуск под�

бренда стоит не столь дорого. Поэтому как только товар, а вме�

сте с ним и подбренд устаревают либо начинают проигрывать в

конкурентной борьбе, его заменяют новым. При этом в качестве

“дойной коровы” у японских компаний выступает имидж всей

корпорации, что позволяет запускать подбренды с астрономи�

ческой быстротой.

“Диверсифицированное, небольшое количество товаров — в

соответствии с диверсифицированными потребностями по�

купателей” — таков был лозунг японских компаний. На практике

это означало, что компании ради сохранения или увеличения доли

своих товаров на рынке открывали сразу несколько товарных
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линий, выпускавших практически одну и ту же продукцию, хотя

и с небольшими изменениями. Например, Sony выпускала не

только обычный плеер, но и плеер с радиоприемником, а еще пле�

ер с радиоприемником и двумя гнездами для наушников и, нако�

нец, плеер с автореверсом. На самом деле все вышеперечислен�

ные продукты были не более чем модификациями одного товара.

Но в острейшей конкурентной борьбе японские компании, не жа�

лея денег, превращали каждую новую модификацию товара в

новую товарную линию. Такое разнообразие вело к увеличению

рекламных расходов (ведь каждую новую модификацию прихо�

дилось рекламировать отдельно). К началу 1990�х гг. ситуация

зашла в тупик и в конце концов привела к фундаментальным

изменениям в японском бренд�менеджменте.

Это связано с тем, что начало 90�х совпало с мировым эко�

номическим кризисом, затронувшим и Японию, который при�

вел к перестройке японской индустрии рекламных комму�

никаций и наиболее ярко высветил различия между двумя мо�

делями рекламного рынка. В то же время сегодня, в начале тре�

тьего тысячелетия, когда происходит глобальное взаимо�

действие мировых коммуникаций, невозможно говорить о со�

хранении обеих этих моделей в “застывшем”, первозданном

виде. Они неизбежно оказывают друг на друга влияние, и чер�

ты каждой из них постепенно “перетекают” из одной в другую.

При этом влияние англо�американской модели оказалось более

сильным, и японская модель уже практически не существует в

чистом виде, “впитав” в себя западные традиции.

Крупные японские компании, такие как КАО (японский

аналог Procter&Gamble) или Shiseido, начали вводить систему

свободно стоящих брендов. В условиях, когда в начале 90�х по�

требительский рынок Японии был перенасыщен, а массовый

потребитель в связи с экономическим кризисом старался найти

качественные товары по более низкой цене, это позволило ком�

паниям начать выпуск новой, более дешевой, продукции, сохра�

няя при этом имидж компании как производителя высококаче�

ственных дорогих товаров.
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Даже крупный автомобильный концерн Toyota позицио�

нирует совершенно независимо друг от друга марки автомо�

билей Toyota и Lexus. В то же время такие европейские компа�

нии, как, например, Philips или Rowenta, проводят рекламные

кампании своих товаров под слоганами с корпоративным брен�

дом: “Philips — изменим жизнь к лучшему” или “Rowenta —

радость в вашем доме”. Так что сегодня, когда коммуникацион�

ное пространство настолько перенасыщено, в реальной ситуации

границы становятся все более размытыми.

У каждой из этих систем брендинга есть свои преимуще�

ства и недостатки, которые должна учитывать компания при

выборе своей стратегии. Наиболее заметное преимущество за�

падной системы свободно стоящих брендов — страхование от

ошибок. Если на рынок выйдет некачественный или не до кон�

ца проверенный товар, это никак не отразится на продаже дру�

гих брендов компании, так как в сознании покупателей они

между собой никак не связаны. Так, в 1994 г. компания Unilever

выпустила на европейский рынок стиральный порошок Persil,

который, как сообщалось в рекламе, отстирывал любые вещи

при температуре 40 °С. Конечно, новый порошок стал очень

хорошо продаваться, ведь такая температура при стирке га�

рантирует, что вещи не будут садиться. Главный конкурент

Unilever — компания Procter&Gamble — была в шоке. Но в

скором времени выяснилось, что Unilever не завершил иссле�

дований химического состава нового порошка. При определен�

ных обстоятельствах, взаимодействуя с обычной водопровод�

ной водой (а не с дистиллированной, которая использовалась

при проведении исследования), порошок мог практически

уничтожить некоторые виды синтетических тканей. Обрадо�

вавшись, Procter&Gamble развернул масштабную кампанию,

информируя общественность о “проколе” конкурента. Unilever,

признав ошибку, был вынужден отозвать и уничтожить все

уже выпущенные партии порошка, а также возместить мате�

риальный ущерб пострадавшим покупателям. Но на продаже

других брендов компании провал Persil никак не отразился.
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Случись подобное в Японии, репутация компании была бы

уничтожена навсегда.

С другой стороны, японская система работы с брендами по�

зволяет компаниям более эффективно бороться с конкурентами

и под прикрытием солидной “крыши” — “корпоративного” брен�

да — быстрее и дешевле выводить на рынок новые товары. Так

поступает, например, лидер российского пивного рынка петер�

бургский пивоваренный завод “Балтика”. Несмотря на то, что

контрольный пакет акций завода принадлежит скандинавской

компании Baltic Beverages Holding, “Балтика” позиционирует�

ся как российский бренд. Активная рекламная кампания в се�

редине 90�х “корпоративного” бренда и качественная продук�

ция завоевали доверие потребителя и к началу XXI в. вывели

завод в лидеры рынка. Сорта производимого “Балтикой” пива

носят одноименное название и различаются только порядковым

номером, что позволяет заводу запускать на рынок новинки без

особых рекламных затрат.

Но за короткий срок создать имидж солидного “корпора�

тивного” бренда не так�то просто, ведь история признанных в

мире и японских, и европейских компаний насчитывает не одно

десятилетие. Поэтому попытки быстрой “раскрутки” бренда по

японской системе могут так же быстро привести к провалу. Так

произошло с торговой маркой “Довгань”. Напомним, что торго�

вая марка “Довгань” появилась в середине декабря 1995 г. Пер�

вой продукцией, вышедшей под этой маркой, стала водка “Дов�

гань Хлебная”. В это время на российском рынке было засилье

подпольной некачественной водки, так что слоган рекламной

кампании новой водки “Довгань — защищенное качество” по�

пал “в десятку”. В течение 1995 г. велась интенсивная телеви�

зионная рекламная кампания водки, пока в 1996 г. ее не сняли с

эфира за нарушение Закона “О рекламе”. В это же время Вла�

димир Довгань начал продавать под своим именем разнообраз�

ные продукты питания. И чем большее количество товаров вы�

ходило под его “корпоративным” брендом, тем хуже шли его

дела. Так как компании не удалось поддерживать высокое каче�
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ство всей продукции, то потребители перестали ей доверять.

Таким образом, доверие потерял и наиболее успешный довга�

невский продукт — водка. Бренд, державшийся в основном за

счет масштабной рекламной поддержки, оказался “дутым”. Сле�

дует подчеркнуть, что бренд как вид деятельности требует боль�

ших материальных затрат. Например, в странах с развитой

рыночной экономикой на эти цели тратятся десятки миллиар�

дов долларов, в России эта сумма на порядок ниже.

В заключение раздела нам хотелось привести десять запо�

ведей бренда, в соответствии с которыми бренд предприятия

(фирмы, компании) становится сильным и эффективным.

1. Эмоции. Великие марки привязывают в первую очередь

к человеческим эмоциям. Это — стержень всего. Не к логике, не

к интеллекту, а к эмоциям. Если ваши усилия не задевают лю�

дей на эмоциональном уровне, их внимание рассеивается, а ваши

будущие доходы будут стремиться к нулю. Если ваша собствен�

ная марка не управляется эмоционально, тогда вы аутсайдер в

бизнесе и вашу фирму относят к разряду слабых.

2. Построение бренда — это бесконечные истории. Бренд —

это путешествие по главам книги. Дорога, которую бренд изби�

рает, всегда немного таинственна. Это ключевой пункт. Мы не

всегда знаем то, какая интрига оправдает себя в будущем, по�

этому сохраняем небольшую степень свободы. Брендинг явля�

ется и конструированием имиджа, и менеджментом, и

манипулированием. Так писатель создавал Робинзона Крузо,

который стал брендом. Напишите будущую историю своего

бренда. И если вам поверят, то его будут покупать.

3. Бренды имеют длительность, цену и причуду. Так как

сейчас модно быть сильным брендом — имеет значение только

то, что продолжается, как сериалы мыльных опер. Переместите

марку в положение, где она должна стать крутой. Забавной, если

хотите. Чтобы задержаться в сознании. Сила бренда — это ре�

зультат внимания к марке.

4. Великие Бренды последовательны в своем появлении.
Все, что вы делаете, чтобы продвинуть свою марку, требует пос�
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ледовательности. Даже если вы продвигаетесь вперед рывка�

ми, главное не исчезать. Ваши намерения ясны, прозрачны, без

швов, а действия элегантны. Это заметят и к вам потянутся по�

купатели.

5. Бренды освежают товары. Взгляните, что боевики сде�

лали для видео, Макдоналдс для системы быстрого питания,

Найк для спорта, Нескафе для кофе. Каждая из этих великих

марок стали флагманами в своей области, преследуя только

одну, простую цель — свежесть восприятия.

6. Вы можете клеймить что угодно. Бренд — это клеймо.

Ваше клеймо. Что заставляет людей желать одну вещь, а не

другую? Почему один бренд привлекает людей, а другой — нет?

Так вот. Что угодно может создаваться как бренд. Как и в фут�

боле, вам надо переиграть другую марку. Ведь вам не могут на�

значить победу сверху. Так и в бренде. Ваша задача — создать

условия, при которых люди потянутся к вам добровольно. Сей�

час это возможно, только если вы ведете себя как бренд.

7. Великие марки знают себе цену. Они стали предметом

зависти для остальных по своему качеству и беспощадно пози�

ционируют свой успех. Их большим преимуществом является

знание того, чего не следует делать. И пока другие совершают

ошибку за ошибкой, бренды лишь тихо усмехаются.

8. Создание бренда — это марафон, а не спринт. В сегод�

няшнем мире конкуренции и глобального рынка единственная

ценная вещь — это твое доброе имя. Так же и у товара. Его имя.

Цена, конечно, тоже выставляется, но она лишняя в присутствии

марки. Замечали ли вы, что иногда случается, что пошатнется

то продажа “Кока�колы”, то “Тойоты”, то “Боинга”. Пошатнет�

ся и, как Ванька�встанька, возвращается на исходные позиции.

Это все за счет сказочной силы бренда. Люди, хотя обычно и не

признаются в этом, не возражают против некоторых своих за�

висимостей и привязанностей. Это хорошо известный индика�

тор. Люди стремятся к своему самоутверждению через принад�

лежность к кругу избранных товаров. Они не покупают каждый

день разный хлеб. И не едут на работу каждый день разными
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маршрутами. Но привязанность требует сколько�то времени для

привыкания.

9. Бренд — это точное попадание. Брендостроители после�

довательно попадают в нужное время, в нужное место и пра�

вильным способом. Требуется, конечно, сноровка для продви�

жения марки, точное знание что говорить и когда.

10. Марки приносят пользу потребителю. Каково ваше от�

ношение к прибыли, имеется в виду не к своей? Если люди не

выигрывают материально, благодаря вашей марке, считайте, что

у вас уже возникли неприятности. Тут две потери. Вы как имид�

жмейкер должны подвигать марку, а она стопорится, если лю�

дям покупать ее невыгодно. Второе, выгоды должны быть ощу�

тимы сразу и полностью. Человек должен сразу получить удо�

вольствие общения с вашим товаром. Тут главное — постоян�

ство.

Вопросы для самоконтроля

1. Какие существуют группы товарных знаков?

2. Что предшествует созданию товарного знака?

3. Что представляет собой коллективный товарный знак?

4. Что представляет собой лицензионный договор?

5. Каковы требования, предъявляемые к товарному знаку?

6. Охарактеризуйте международные требования к товар�

ному знаку (знаку обслуживания).

7. Какие правила необходимо соблюдать при применении

товарного знака (знака обслуживания)?

8. Какое значение имеет товарный знак (знак обслужива�

ния) в экспортной деятельности?

9. Какова роль спонсорства в развитии товарного знака (зна�

ка обслуживания)?

10. В чем заключается эффективность торговой марки?

11. Дайте определение брендинга.

12. Чем отличается бренд от торговой марки?

13. Какие правовые положения, характеризующие товар�

ный знак, приведены в IV части Гражданского кодекса РФ?
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14. Из каких элементов состоит бренд?

15. Какие существуют различия между понятиями “бренд”

и “брендинг”?

16. В чем сущность “зонтичного” бренда?

17. Чем японская система работы с брендами отличается от

работы с брендами других стран?

18. Приведите основные положения, благодаря которым

бренд становится сильным и эффективным.
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Глава 4. Регистрация товарных знаков
(знаков обслуживания)

В странах развитой рыночной экономики всегда есть воз�

можность получить юридическую защиту на использование

уникального идентификатора своего товара или услуги, ас�

сортиментной группы, всего предприятия (фирмы, компании)

или какого�нибудь его подразделения. Защита может распро�

страняться на имена, краткие словесные описания и визуаль�

ную символику. Все они являются знаками, удостоверяющими

принадлежность предмета, на который они нанесены. Наи�

менования в мире бизнеса называются торговым (или фир�

менным) именем и также защищены законом.

В Соединенных Штатах Америки получить право на ис�

ключительное владение уникальным товарным знаком и на за�

щиту этого права весьма просто — достаточно начать ис�

пользовать этот знак. Однако сначала он должен быть заре�

гистрирован в Управлении патентов и торговых знаков США

(US Patent and Trademark Office). Сведения, как это делается в

этой стране, можно получить в любой юридической фирме, за�

нимающейся правами на интеллектуальную собственность. Но

на самом деле зарегистрировать товарный знак не так важно,

как использовать его. В других странах также придается нема�

лое значение использованию и регистрации товарного знака

(знака обслуживания), но в некоторых случаях основной упор

делается на то, что без официальной регистрации нельзя рас�

считывать на его защиту. Для того чтобы использовать товар�

ный знак (знак обслуживания) в какой�либо стране, необходи�

мо узнать в соответствующей инстанции о порядке его оформ�

ления.
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В США, например, чтобы зарегистрировать товарный знак

(знак обслуживания) связываются с Библиотекой Конгресса в

Вашингтоне, откуда на имя предприятия (фирмы, компании)

присылается соответствующая анкета и буклет с подробными

инструкциями. Затем предприятие (фирма, компания) связыва�

ется с юристом, занимающимся вопросами интеллектуальной

собственности. Юрист помогает предприятию (фирме, компа�

нии) зарегистрировать его товарный знак (знак обслуживания)

в других странах. Поскольку большинство стран, в которых

предприятие (фирма, компания) предполагает заняться бизне�

сом (в том числе США), подписали Бернскую конвенцию, зако�

нодательная защита любой публикации предприятия (фирмы,

компании), включая этикетку и рекламное обращение, гаран�

тируется предприятию (фирме, компании) в этих странах.

В мировой практике известны две основные системы пре�

доставления правовой охраны товарным знакам (знакам об�

служивания).

1. В странах англо�саксонского (обычного, прецедентного)
права, таких как США, Англия, Канада, правовая охрана пре�

доставляется не по факту регистрации товарного знака или зна�

ка обслуживания, т.е. фирменного наименования, а по факту его

первого использования (преждепользования). При этой систе�

ме правовым статусом априори обладает любое придуманное и

используемое в хозяйственной деятельности обозначение (под

использованием понимается также использование в рекламе,

хранение на складе и т. д.). В случае возникновения конфликтов

между обладателями торжественных или схожих до степени

смещения обозначений, окончательное решение по урегулиро�

ванию конфликта выносит суд (причем соответствующее реше�

ние может быть максимально гибким)1. При данной системе оп�

тимально реализуется идентификационная функция товарно�

го знака (знака обслуживания).

1 Степень защиты товарного знака (знака обслуживания) определяется

судами в зависимости от его объективных характеристик (общеупотребитель�

ные, описательные, ассоциативные, фантазийные).
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Процедура регистрации в этих странах также существует,

но ее основная цель, с точки зрения заявителя, — оповещение

третьих лиц о наличии в хозяйственном обороте соот�

ветствующего знака. Кроме того, факт регистрации товарного

знака (знака обслуживания) одной из сторон конфликта явля�

ется весомым аргументом при вынесении положительного ре�

шения в случае возникновения конфликта.

Фактически в странах с системой преждепользования ак�

цент сделан не на предупреждении конфликтов, а на их разре�

шении по мере возникновения, в результате чего основная часть

издержек по обеспечению прав собственников ложится на су�

дебную систему. В то же время, с точки зрения предпри�

нимателей, значительно меньше регистрационные издержки.

Поскольку процедура регистрации товарного знака (знака

обслуживания) во многих странах является факультативной,

некоторые известные зарубежные фирмы выходят на российс�

кий рынок и по инерции продолжают использовать товарные

знаки (знаки обслуживания) без регистрации, тем самым обре�

кая себя на многочисленные проблемы.

2. В России, как и в ряде других стран континентального

(кодифицированного, гражданского) права (Италии, ФРГ, Фран�

ции), действует регистрационная система, при которой право�

вая охрана предоставляется товарному знаку (знаку обслужи�

вания) по факту регистрации, а не по факту использования.

Гражданским кодексом РФ установлены требования к регист�

рируемому обозначению.

Следует заметить, что в России, в отличие от многих стран

с регистрационной системой, в которых факт использования

товарного знака (знака обслуживания) хотя и не имеет право�

устанавливающего значения, но может повлиять на решение о

регистрации, данная система представлена в наиболее ортодок�

сальном варианте. В России обозначение, зарегистрированное в

качестве товарного знака (знака обслуживания), может гаран�

тированно не использоваться в течение трех лет. Только после

трех лет правовая охрана товарного знака может быть прекра�
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щена. Заявление о досрочном прекращении правовой охраны

товарного знака вследствие его неиспользования может быть

подано заинтересованным лицом в палату по патентным спо�

рам по истечении указанных трех лет при условии, что вплоть

до подачи такого заявления товарный знак не использовался.

Существующая система правил создает стимулы для не�

добросовестного предпринимательства в форме регистрации

“мертвых знаков” с целью их последующей перепродажи, а так�

же регистрации чужих обозначений, не зарегистрированных в

установленном порядке. При использовании регистрационной

системы на регистрирующие органы ложится огромная нагруз�

ка, что приводит к существенному увеличению продолжитель�

ности процедуры регистрации. В результате возникает очеред�

ность заявок, и появляются стимулы для возникновения систе�

мы неформальных торгов.

Многие специалисты отмечают несостоятельность суще�

ствующей в России практики и ратуют за переход к системе

преждепользования. В связи с этим хочется обратить внимания

на два момента.

Во�первых, принцип преждепользования может быть ре�

ализован лишь в странах с нормально функционирующей су�

дебной системой. Россию к таковым вряд ли можно отнести: не

существует патентных судов, а арбитражные суды не облада�

ют должной квалификацией и не в состоянии рассмотреть все

возникающие патентные споры.

Во�вторых, при осуществлении перехода от одного со�

стояния к другому возникает проблема, известная в институ�

циональной экономической теории как “проблема зависимости

от пройденного пути”. Слом старой системы и образование но�

вой влекут за собой значительное изменение институциональной

структуры, а значит, существенные социальные издержки. В

связи с этим для определения экономической целесообразности

перехода необходим скрупулезный предварительный анализ

издержек и выгод, возникающих в результате соответствую�

щего институционального преобразования.
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Вопросы для самоконтроля

1. Как можно получить право на исключительное владение

товарным знаком в США?

2. Что необходимо предпринять для регистрации товарного

знака в США?

3. Что представляет собой система преждепользования, по�

лучившая распространение в странах англосаксонского права?

4. Как действует система товарного знака в странах конти�

нентального права?

5. Какие проблемы могут возникнуть в случае внедрения

системы преждепользования в России?
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Глава 5. Российская терминология
использования понятий “товарный знак”

и “бренд”

Как свидетельствует обобщение различных библиографи�

ческих источников и эмпирических данных, многочисленные

проблемы, связанные с товарным знаком (знаком обслужива�

ния), торговой маркой и брендом, во многом объясняются не�

пониманием российской специфики в части, касающейся пра�

вовой охраны объектов интеллектуальной собственности, ко�

торая в значительной степени является следствием отсутствия

универсального понятийного аппарата. В результате этого при

совместном обсуждении одних и тех же проблем бизнесмены и

патентоведы разговаривают на разных языках: в ответ на воп�

рос западного предпринимателя о способах защиты бренда или

торговой марки (знака обслуживания) в России специалист Рос�

патента рассказывает об особенностях правовой охраны товар�

ных знаков (знаков обслуживания). При этом достигнуть взаи�

мопонимания бывает достаточно сложно. Для того чтобы в пол�

ной мере разобраться в различиях между понятиями “бренд”,

“брендинг”, “торговая марка” и “товарный знак”, необходимо не

только иметь специальные знания в области маркетинга и эко�

номической теории, но и хорошо ориентироваться в российском

законодательстве по охране товарных знаков или знаков обслу�

живания.

Кто же прав: маркетолог, оперирующий понятиями “бренд”

и “торговая марка”, или патентовед, считающий единственно

верным понятие “товарный знак”? В англоязычной литературе

(как маркетинговой, так и юридической) для обозначения
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средств индивидуализации предприятий и производимой ими

продукции используются два понятия: “brand” и “trademark”.

Эти понятия связывает достаточно простое соотношение:

“brand” — это раскрученный, узнаваемый, получивший извес�

тность и признание “trademark”.

В России полного аналога института “trademark” (что в за�

висимости от контекста переводят как “торговая марка” или

“товарный знак”) с юридической точки зрения просто не су�

ществует. Закрепленное в отечественном законодательстве по�

нятие “товарный знак” обозначает несколько иное по своей при�

роде явление, которое иначе используется в хозяйственной де�

ятельности и, самое главное, охраняется по�особенному. Что же

касается таких понятий, как “торговая марка” и “бренд”, то они

вообще не являются легитимными и в зависимости от вклады�

ваемого смысла, в каждом конкретном случае могут иметь са�

мые разные значения.

С учетом того, что терминологический аспект имеет прин�

ципиальное значение для анализа проблем, связанных с за�

щитой интеллектуальной собственности в России, следует бо�

лее подробно остановиться на вопросах соотношения различных

понятий и категорий, используемых в юридической и деловой

практике. В соответствии с ч. IV ГК РФ средства индивидуали�

зации приравниваются к результатам интеллектуальной дея�

тельности. Отношения, связанные с охраной и использованием

прав на товарные знаки, знаки обслуживания и наименование

мест происхождения товаров, регулируются положениями,

закрепленными в ч. IV Гражданского кодекса РФ. Специально�

го закона, касающегося фирменных наименований, в России нет,

хотя известные на территории России фирменные наимено�

вания, а также фирменные наименования, зарегистрированные

в качестве товарных знаков (знаков обслуживания), охраняются

положениями IV части Гражданского кодекса РФ.

Юридическое лицо, фирменное наименование которого за�

регистрировано в установленном порядке, имеет исклю�

чительное право его использования. Лицо, использующее за�
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регистрированное фирменное наименование, по требованию

обладателя права на фирменное наименование обязано прекра�

тить его использование и возместить причиненные убытки.

В соответствии с законодательством правовая охрана на

территории РФ предоставляется именно товарным знакам, а не

брендам или торговым маркам. Это обстоятельство имеет прин�

ципиальное значение. Товарный знак и знак обслуживания оп�

ределяются как обозначения, способные отличать соот�

ветственно товары и услуги одних юридических или физичес�

ких лиц от однородных товаров услуг других юридических или

физических лиц. Однако называться товарным знаком может

не всякое обозначение, обладающее отличительными харак�

теристиками, а лишь то, которое зарегистрировано в соответ�

ствии с установленными процедурами в Роспатенте. Только в

этом случае обозначение можно считать охраноспособным. Та�

ким образом, товарный знак — обозначение, используемое для
различия товаров или услуг различных производителей или
продавцов, зарегистрированное в патентных органах в соот�
ветствии с установленной российским законодательством
процедурой.

Парадокс заключается в том, что представителями бизнеса

(менеджерами, маркетологами) приведенная выше клас�

сификация практически не используется. Понятными для них

обозначениями средств индивидуализации предприятий и про�

изводимой ими продукции являются совсем другие понятия:

“торговая марка” и “бренд”. Понятием “торговая марка” тради�

ционно оперируют маркетологи. Этот термин возник и закре�

пился после появления в России первых переводов на русский

язык знаменитых западных учебников по маркетингу, т.е. еще

до принятия Закона РФ “О товарных знаках”. После вступле�

ния в силу Закона, а затем и принятия IV части ГК РФ не при�

знанное легитимным понятие “торговая марка” приобрело про�

фессионально жаргонное звучание и с тех пор используются,

как правило, по отношению к маркетинговым проблемам (созда�

ние торговой марки, продвижение торговой марки, усиление
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торговой марки и др.)1. Означает ли отсутствие в IV части ГК

РФ определения понятия “торговая марка” необходимость пол�

ного отказа от использования данного термина? По мнению спе�

циалистов, термин “торговая марка” вполне корректно исполь�

зовать по отношению к обозначениям, которые фактически слу�

жат для различения товаров или услуг, но не зарегистрирова�

ны федеральным органом исполнительной власти по интеллек�

туальной собственности, а следовательно, не могут считаться

“товарными знаками”2.

В практике стран развитой рыночной экономики по отно�

шению как к зарегистрированным, так и незарегистрированным

обозначениям используется термин “trademark”, который на

русский язык переводится в зависимости от контекста: либо как

товарный знак (в случае, когда важно подчеркнуть юридичес�

кий статус, охраноспособность соответствующего обозначения),

либо как торговая марка (в случае, когда на первый план выд�

вигаются не юридические, а, например, маркетинговые пробле�

мы). Возможность логического объединения этих понятий объяс�

няется тем, что охраноспособность “trademark” в странах пре�

цедентного права не так тесно связана с фактом регистрации

обозначения, как в России. В случае, когда факт регистрации

требуется подчеркнуть, используется выражение “registered

trademark”3.

Понятие “бренд” вообще невозможно обнаружить ни в од�

ном словаре современного русского языка, и в настоящий мо�

мент оно является исключительно жаргонным. В узком смысле

1 “Продвигают”, как правило, торговые марки, а правовую охрану

представляют торговым знаком.
2 Иногда в этом случае используется формулировка “незарегистрирован�

ные обозначения, используемые в качестве торговых знаков”.
3 С точки зрения русского языка “зарегистрированный товарный

знак” — тавтология, так как в соответствии с законодательством товар�

ным знаком может называться лишь зарегистрированное обозначение. По

сути “registered trademark” — это торговая марка, зарегистрированная в

качестве товарного знака.
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бренд — это “раскрученная” торговая марка. В широком
смысле — это совокупность характеристик материального
и нематериального свойства, обеспечивающих узнаваемость
соответствующего производителя или его продукции
покупателем. Понятно, что далеко не всякая торговая марка (и

тем более товарный знак) является брендом. Однако и не каж�

дый бренд является товарным знаком в строгом юридическом

смысле, поскольку не все узнаваемые потребителем обозначе�

ния зарегистрированы в Роспатенте.

Различия между брендами и товарными знаками стано�

вятся принципиальными при рассмотрении вопросов правовой

охраны. В странах развитой рыночной экономики бренды

(brands) защищены со стороны законодательства значительно

сильнее, чем просто товарные знаки (trademarks). С точки зре�

ния охраноспособности в практике индустриально развитых

государств, основное разграничение проходит по критерию из�

вестности, узнаваемости. В российском законодательстве такое

разграничение проходит по факту регистрации обозначения. В

результате этих концептуальных различий в правовых подхо�

дах многие вопросы, связанные с защитой брендов в России, ос�

таются неурегулированными.

Проблема заключается в том, что, в отличие от правил, ре�

гулирующих использование и правовую охрану “товарных зна�

ков”, аналогичных четких правил по отношению к “trademarks”

и “brands” в России нет. В результате у зарубежных предпри�

нимателей остается два выхода: либо соглашаться играть по

российским правилам и превращать свои “trademarks” и

“brands” в товарные знаки в соответствии с процедурами, уста�

новленными российским законодательством, либо признать, что

их нематериальные ценности находятся вне существующего в

России правового поля, и добиваться для них особенной формы

защиты. Возможно, второй путь является перспективным с точ�

ки зрения долгосрочной перспективы, однако в случае, когда

необходимо действовать “здесь и сейчас”, полезно знать техно�

логии, необходимые для реализации первого пути.
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Вопросы для самоконтроля

1. В чем отличие подходов в определении бренда (торговой

марки) патентоведов и маркетологов?

2. В каком документе закреплены положения, касающиеся

определения товарного знака (знака обслуживания)?

3. Для каких целей используется понятие “торговая марка”?

4. Какие два понятия включает в себя понятие “торговая

марка”?

5. Какие концептуальные различия существуют между

брендами и товарными знаками (знаками обслуживания)?
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Глава 6. Типы коллективных брендов,
существующих в странах с развитой

рыночной экономикой

В условиях жесткой конкуренции на рынке и практически

совершенного информационного пространства необходимость

дифференцирования своего продукта от продукта конкурентов

приводит производителя к неизбежности брендинга. Потребите�

ли покупают известные бренды, иногда даже платя за них боль�

шую цену, потому что уверены в их качестве, стремятся приоб�

рести определенный статус или просто разделяют созданную

брендом философию. Однако у малых и средних производителей

недостаточно инвестиционных средств для индивидуального по�

строения и поддержания сильных брендов. Эффективным реше�

нием может стать построение коллективного бренда.

Юридически защищаемой основой коллективного бренда

является некоторое уникальное наименование или обозначение.

При этом механизмы различения продуктов и услуг, объеди�

ненных общим брендом, от иных товаров, присутствующих на

рынке, могут быть различными. Ключевыми рычагами механиз�

мов различения являются: право использования общего уни�

кального наименования или обозначения (например, в случае

коллективного знака право его использования юридически ог�

раничено только кругом лиц, зарегистрировавших это наиме�

нование; а в случае обозначения с использованием географичес�

кого названия его может использовать любой производитель,

подтвердивший, что его товар соответствует зарегистрирован�

ным критериям отнесения продуктов к данному обозначению);

указание на отличительные, общие для всех участников кол�
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лективного бренда, черты продуктов, например место происхож�

дения; восприятие потребителями коллективного бренда как

синонима понятия “сертифицированное качество”.

Различный баланс использования этих рычагов, существу�

ющие законодательные нормы, творческий подход игроков на

различных товарных рынках породили разные формы коллек�

тивных брендов.

Анализ практического опыта стран с развитой рыночной

экономикой позволил построить следующую типологию основ

построения коллективного бренда (рис. 5).

Рис. 5. Типология основ построения коллективного бренда



60

Olivier Gergaud и Florine Livat1, проведя глубокий анализ

литературы по вопросу взаимовлияния репутации членов со�

общества и групповой репутации, делают заключение, что во

всех случаях коллективная торговая марка или название, объе�

диняющее участников, выступает в роли сигнала качества, при

котором имидж участников группы становится уже не их инди�

видуальным достоянием, а распространяется на остальных чле�

нов сообщества и на группу в целом. В этом контексте в глазах

потребителей индивидуальные намерения участников ассоци�

ируются с групповыми, которые отличаются серьезной привер�

женностью принципам соблюдения высокого уровня качества

для каждого продукта, что, в свою очередь, становится основой

конкурентного преимущества. Более того, способность потреби�

телей отождествлять ряд продуктов с определенными объеди�

нениями может дать их участникам значительные преимуще�

ства за счет эффекта экономии от совмещения (economies of

scope, например, экономия затрат участников сообществ вслед�

ствие использования коллективной маркетинговой и сбытовой

программы для реализации своих продуктов).

Основы построения этих мета�брендов различны, они оп�

ределяются такими факторами, как: особенности продуктов;

размер и тип компаний, использующих бренд; характеристики

конечных потребителей; общая конкурентная ситуация; наце�

ленность на внешний или внутренний по отношению к произво�

дителю рынок и т.д. Возникновение и регистрация коллектив�

ного знака (collective mark) и его использование предусмотрено

статьей 7�бис Парижской конвенции, устанавливающей обязан�

ность государств — членов Конвенции принимать заявки на ре�

гистрацию и охранять коллективные знаки, принадлежащие

коллективам, существование которых не противоречит закону

страны происхождения.

1 Team versus Individual Reputations: a Model of Interaction and some

Empirical Evidence / O. Gergaud and F. Livat. �OMI�Universitй de Reims

Champagne�Ardenne and TEAM�Universitй de Paris�I, 2004.
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Правовая охрана коллективных знаков предусмотрена за�

конодательствами большинства стран мира1. Соответствующие

положения в связи с данным правовым институтом содержатся

в законах о товарных знаках (Trade Marks Act) США, Великоб�

ритании, Италии, Австрии, Испании, Турции, Польши, Швей�

царии и др. А в Норвегии, Дании, Швеции и Финляндии коллек�

тивные знаки охраняются специальными законами.

Под коллективным знаком обычно понимается обозначе�
ние, которое характеризует географическое происхождение,
материал, способ производства или иные общие свойства то�
варов или услуг различных предприятий, использующих этот
знак. Целью регистрации коллективного знака является прове�

дение различия между товарами или услугами, предлагаемы�

ми участниками совместного проекта, и другими предложения�

ми на рынке.

Коллективный знак может быть зарегистрирован объеди�

нением лиц. В качестве таких объединений лиц могут, в частно�

сти, выступать ассоциации коммерческих предприятий (произ�

водители, торговые предприятия, поставщики), кооперативы,

государственные учреждения. Такой знак вправе использовать

только организации, входящие в состав данного объединения.

При этом, если иное не предусмотрено учредительными доку�

ментами данного объединения или нормами законодательства,

любая организация вправе наряду с коллективным товарным

знаком зарегистрировать и использовать свой индивидуальный

товарный знак.

Собственник коллективного знака несет обязанности по кон�

тролю за соблюдением участниками качественных характери�

стик выпускаемых или реализуемых ими товаров. Стандарты

качества должны быть зафиксированы в Положении об исполь�

зовании коллективного знака его участниками, которое в соот�

ветствии с требованиями большинства стран является частью

заявки о регистрации коллективного знака. Также в этом Поло�

1 World intellectual property organization, http://www.wipo.int
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жении должны быть зафиксированы причины, по которым чле�

нам объединения может быть запрещено пользоваться коллек�

тивным знаком, в том числе в случае несоблюдения Положения

об использовании коллективного знака. Собственник коллектив�

ного знака может подать заявку о внесении изменений в Поло�

жение об использовании коллективного знака. Коллективный

знак и право на его использование не могут быть переданы дру�

гим лицам.

Коллективный знак часто используется с целью продвиже�

ния продуктов, которые характерны для конкретного региона.

В этом случае создание коллективного знака может быть полез�

но не только для объединения маркетинговых усилий, ориенти�

рованных на захват локального и внешнего рынков, но также и

для применения единых закупочной и сбытовой стратегий. Ос�

новой продвижения коллективной марки могут стать истори�

ческие, социальные, культурные условия и потребности регио�

на. Коллективный знак предполагает не только использование

некоторого легко узнаваемого графического знака, но прежде

всего наличие основного тезиса, ключевой значимой для потре�

бителя мысли — легко разграничивающей продукцию объеди�

нившихся компаний от товаров их конкурентов.

В качестве успешных примеров “коллективных брендов

производителей однотипных товаров” можно привести следу�

ющие:

1. “Saveol” является зарегистрированным коллективным зна�

ком (collective mark), объединяющим производителей томатов

французских провинций Британь и Луар. Созданная в 1981 г. кол�

лективная марка “Saveol” в настоящий момент является одним

из лидеров французского рынка свежих томатов, обладая силь�

ным имиджем не загрязненного пестицидами продукта. Рыноч�

ная доля “Saveol” (по данным 2009 г.) составила около 12%1.

2. Другим примером может служить традиционный кипрс�

кий сыр Halloumi, производимый из овечьего и козьего молока,

1 Strategic interdependence in networks: a governance perspective /

Loic Sauvйe, Department of Management Sciences, ISAB, France.
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который воспринимается как национальное достояние. Это сыр,

“изготавливаемый только на Кипре с использованием истори�

ческих технологий, не воспроизводимых ни в какой другой стра�

не”1, Halloumi зарегистрирован как коллективный знак в США

(2000), Европейском Союзе (2002).

В качестве “коллективного бренда национального или ре�

гионального масштаба” интересным с точки зрения возможнос�

ти использования опыта для производителей города Москвы

являются следующий:

Организация Международное предпринимательство Син�

гапура (International Enterprise (IE) Singapore) (агентство при

Министерстве торговли, отвечающее за развитие внешних эко�

номических связей) совместно с Сингапурской Ассоциацией

производителей пищевых продуктов Singapore Food

Manufacturers’ Association (SFMA) создали коллективный знак

“Tasty Singapore” (дословно “Вкусный Сингапур”)2. Ключевы�

ми понятиями, наполняющими этот бренд в расчете на внешне�

го потребителя пищевых продуктов, были “Уверенность в ка�

честве”, “Страсть”, “Самобытность”, “Взаимопроникновение

Запада и Востока”. Бренд был призван отразить отличительные

черты и индивидуальность сингапурской пищи, постоянную

приверженность принципам качества, надежность и творчес�

кое начало, свойственные методам приготовления пищи. Дан�

ный пример представляется очень интересным, так как при со�

здании коллективного бренда, имеющего национальное значе�

ние, в качестве партнеров выступили государственное учреж�

дение, отвечающее за внешнеэкономическое развитие, и ассо�

циация заинтересованных производителей.

С целью поддержки развития малого и среднего бизнеса,

особенно в странах с быстро развивающейся экономикой (на�

1 Тhe Republic of Cyprus Press and Information Office, http://

www.moi.gov.cy
2 Serving up tasty Singapore delights to the world / International

Enterprise Singapore, Media release No.: 082/06, Singapore, 22 October 2006,

www.iesingapore.com
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пример, Индия, Китай), достаточно широкое применение нахо�

дит практика правительственной поддержки создания отрас�

левых (или кластерных) брендов. Быстроразвивающиеся сек�

тора экономики, связанные с высокими технологиями, модой и

дизайном, например, такие как медицина и биотехнология, про�

изводство одежды, производство светильников и предметов

интерьера, также изобилуют примерами создания кластерных

брендов.

Кластер представляет собой совокупность компаний, рабо�

тающих в одной отрасли, специализация которых позволяет

удовлетворять потребности различных сегментов рынка в от�

дельных областях цепочки создания добавленной стоимости

(value chain). Некоторые компании при этом могут вообще не

являться прямыми конкурентами друг друга1. Анализ опыта

стран с развитой рыночной экономикой доказывает эффектив�

ность кооперирования работающих в одной отрасли малых и

средних компаний, особенно в тех бизнес�процессах, в которых

возникают серьезные конкурентные преимущества от умень�

шения затрат вследствие эффекта экономии от масштаба или

требуются серьезные рискованные инвестиции, связанные, на�

пример, с разработкой и стимулированием каналов сбыта. Ти�

пичными направлениями отраслевой кооперации малого и сред�

него бизнеса являются организованные закупки сырья и комп�

лектующих; маркетинг, в основе которого лежит коллективный

бренд; совместное продвижение на внешние рынки, участие в

торговых ярмарках, выставках и клиентских презентациях; со�

вместное управление сбытом (например, вход в сетевые реали�

зующие структуры, устанавливающие минимальные требова�

ния к ассортименту или объему поставок, которые являются

недостижимыми для отдельных компаний; формирование ас�

1 Darlie O Koshy, Dr Himadri Ghosh & Himanshu Vaidya, Collective

Brand Development for Tirupur Cluster, http://209.85.135.104/

search?q=cache:7h68MXimqpAJ:apparelonline.net/defaultnextnext.

asp%3Fcod%3DI%26msg%3D1820+Tirupur+collective+brand&hl=

ru&ct=clnk&cd=2&gl=ru
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сортиментных линеек; создание собственных оптовых сбытовых

структур, логистика и т.д.), оптимизация загрузки производ�

ственных мощностей или использования свободных финансо�

вых ресурсов, юридическое сопровождение деятельности и т.д.

При таком подходе кооперирующиеся компании дополняют друг

друга с целью преодоления общих для всех проблем, достигая

того уровня эффективности и конкурентоспособности, который

недоступен каждой из них по отдельности1.

Идентификация характеристик для создания эффективно�

го кластерного коллективного бренда является неоднозначной

задачей, так как, с одной стороны, возможна узкая специализа�

ция фирм внутри кластера, что не позволяет в основу концеп�

ции заложить общие дифференцирующие особенности выпус�

каемых продуктов, с другой — наличие коллективного бренда

не должно вступать в противоречие с использованием собствен�

ных индивидуальных марок. В основе кластерного бренда, ско�

рее, лежит некий образ, являющийся зонтичным понятием для

достаточно разнородных явлений, чем некий логически после�

довательный набор фиксированных идей2.

В качестве типичных примеров кластерных брендов мож�

но привести “Medicon Valley” — объединяющий биотехнологи�

ческие компании, географически расположенные в граничащих

друг с другом областях вокруг Копенгагена (Дания) и Скане (юж�

ная Швеция); “Bionow”, объединяющий фармацевтические и

биотехнологические компании, расположенные на северо�запа�

де Великобритании3. Большое количество примеров кластерных

брендов можно найти в китайской экономике: Humen (одежда),

Dalang (шерстяной текстиль), Houjie (мебель), Foshan (керами�

1 Empowering Through Cluster Development, http://www.ibef.org/

download/trends_smes.pdf
2 Ron Martin and Peter Sunley, “Deconstructing clusters: chaotic concept

or policy panacea?”, Journal of Economic Geography, 3 (2003), pp. 5�35.
3 Edwin Colyer, Biotech companies experiment with clusters,

Manchester, UK, http://www.brandchannel.com/features_effect.asp?

pf_id=312#more
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ка), Nanhai Yanbu (нижнее белье), Guzhen (светильники),

Shantou’s Chenghai (игрушки) и т.д.1

Продвижение на рынок сельскохозяйственной продукции

на основе географического названия существует уже давно, осо�

бенно для “типичных продуктов, ощущение потребителем ка�

чества которых является производной от условий местности, где

они были изготовлены”2. Например, считается, что качество

сыра в очень большой степени определяется именно местом, где

он был произведен, в числе примеров можно привести английс�

кий Lancashire cheese3, итальянский Parmigiano�Reggiano

cheese4 и т.д.

Для того чтобы защитить местных производителей пище�

вых продуктов, а также потребителей от возможных подделок,

позволить дифференцировать однотипные товары на общем

рынке, в 1992 г. Европейский союз создал следующие три схе�

мы5 официальной регистрации наименований продуктов:

1. Защищенное обозначение места происхождения (PDO:

Protected Designation of Origin). Данное понятие относится к

продуктам, которые производятся, предварительно обрабаты�

ваются и изготавливаются в данной географической области с

использованием местных секретов производства и технологий.

1 Angela Liu, Dongguan protects collective brands with trademarks,

Hong Kong Trade development Council, 11 Jul 2006, http://

www.tdctrade.com/imn/06071102/brand026.htm
2 The impact of territorial product qualification processes on the rural

development potential of small�scale food productions / Angela Tregear,

Filippo Arfini, Giovanni Belletti, Andrea Marescotti, speech at The XI World

Congress of Rural Sociology, Trondheim, Norway — July 25�30, 2004.
3 Коллегия британских сыров (British Cheese Board) http://

www.cheeseboard. co.uk/cheese/lancashire.cfm?page_id=328&CFID=

4755&CFTOKEN=84860507
4 Parmigiano�Reggiano Cheese Consortium , http://www.parmigiano�

reggiano.it/index.html?l=2
5 Agriculture and Rural Development http://ec.europa.eu/agriculture/

qual/en/1bbaa_en.htm
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2. Защищенное географическое указание (PGI: Protected

Geographical Indication). Принципиальное отличие от предыду�

щего понятия заключается в том, что по крайней мере один из

перечисленных выше этапов: производство сырья, предвари�

тельная обработка и изготовление должны иметь непосред�

ственную привязку к географическому названию.

3. Гарантированное традиционное фирменное название

(TSG: Traditional Speciality Guaranteed). Последний термин не

имеет отношения к месту происхождения, но призван подчерк�

нуть традиционный характер в отношении состава или рецепта

приготовления.

Целями введения данных схем являлись: создание основы

для продвижения различных сельскохозяйственных продуктов;

защита названий продуктов от неправомерного использования

и подделки; предоставление потребителям дополнительной

важной информации относительно специфических характери�

стик продуктов.

В своем обращении к ассоциациям производителей Мини�

стерство окружающей среды, пищевых продуктов и сельского

хозяйства Великобритании1 указывает на следующие преиму�

щества официальной регистрации использования географичес�

ких названий в наименованиях продуктов: юридическая защи�

та от имитирования на территории ЕС; повышение уровня ос�

ведомленности о продукте как локально, так и в рамках ЕС; воз�

можность воспользоваться растущим интересом потребителей

к продуктам, произведенным в известных регионах, твердо по�

зиционируя продукт как наиболее качественный на соответству�

ющем рынке; возможность установления премиальной цены на

продукт. Результаты европейского исследования показали, что

потребители готовы платить в среднем на 18% больше за регио�

нальные продукты, зарегистрированные в рамках предложен�

ных ЕС схем; рост потенциальных возможностей привлечения

1 Department for Environment, Food and Rural Affairs, UK, http://

www.defra.gov.uk/foodrin/foodname/pfn/approc/index.htm
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государственных средств для инициирования и организации

мероприятий по продвижению товаров в соответствии с прави�

лами оказания финансовой поддержки в государствах — чле�

нах ЕС.

Включающие географическое название наименования, ко�

торые стали родовыми, т.е. такие наименования, которые вос�

принимаются как название вида (рода) продуктов, не могут быть

зарегистрированы (например, Dijon mustard — дийонская гор�

чица). Схемы PDO и PGI предполагают формализацию специ�

фикации сельскохозяйственных продуктов, названия которых

будут зарегистрированы. Описание регистрируемого PDO и PGI

должно включать: наименование PDO и PGI; описание продук�

та с указанием его основных физических, химических, микро�

биологических и органолептических свойств; описание геогра�

фической области; информацию, доказывающую, что продукт

исторически происходит из данной области; информацию, под�

тверждающую связи продукта и географической области; опи�

сание метода производства и, если применимо, аутентичные и

не подлежащие изменению компоненты местного производства,

а также информацию о традиционной упаковке, применяющей�

ся в данной географической области. Эта информация необхо�

дима для того, чтобы защитить качество и формализовать кри�

терии контроля; название и адрес органа, уполномоченного осу�

ществлять проверку продовольственных товаров на предмет

соответствия установленным спецификациям; специальные

правила, предъявляемые к этикетке; специальные требования

со стороны сообщества, проживающего в географической обла�

сти или на национальном уровне.

Заявки на регистрацию могут быть поданы только группой

производителей или изготовителей либо в крайнем случае фи�

зическим или юридическим лицами. Если заявка касается ин�

тересов нескольких географических областей, то она должна

быть подана сообществом групп из этих областей.

Информация о подаче заявки на регистрацию PDO и PGI

публикуется в открытых изданиях, и предоставляется доста�
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точное количество времени (6 мес.), чтобы любое физическое

или юридическое лицо, имеющее законный интерес или рас�

положенное в данной области, могло подать протест о регист�

рации.

Законом предусмотрены процедуры контроля соответствия

характеристик выпускаемых в рамках PDO или PGI продуктов

установленным при регистрации спецификациям. Контроль дол�

жен осуществляться уполномоченными органами за счет про�

изводителей (изготовителей).

Группа лиц, зарегистрировавших PDO или PGI, может по�

дать заявку о внесении изменений ввиду научных или техни�

ческих достижений, касающихся производственного процесса,

а также в связи с пересмотром понятия географической облас�

ти, к которой применимы PDO или PGI.

Таким образом группа лиц, зарегистрировавших PDO или

PGI, изначально устанавливает “правила игры” на рынке дан�

ного продукта. Любые другие заинтересованные лица, если они

не согласны с тем, как зарегистрировано PDO или PGI, должны

впоследствии инициировать процедуру отзыва регистрации.

Группа лиц, зарегистрировавших PDO или PGI, обладает

правом его использования, но не может передать это право тре�

тьим лицам. Третье лицо должно подавать заявку о разреше�

нии пользования уже зарегистрированным PDO или PGI в со�

ответствующий государственный орган с предоставлением ин�

формации о том, что характеристики выпускаемого им продук�

та соответствуют установленным спецификациям.

В случае несоответствия качества продуктов установлен�

ным в зарегистрированном PDO или PGI требованиям произво�

дитель лишается права их пользования. Данные формы коллек�

тивного бренда, использующие географическое название, полу�

чили массовое распространение в Европе, PDO и PGI существу�

ют практически во всех производящих отраслях сельского хо�

зяйства.

Развитие и распространение защищенных обозначений с

использованием географических названий для стандартизован�
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ных продуктов является одним из наиболее интересных фено�

менов, зарегистрированных в течение последних 10 лет, счита�

ет Enrico Bonetti Seconda1, как в отношении масштабов охвата

(существует более чем 500 защищенных наименований в Евро�

пе, 20% из которых имеет отношение к итальянским продуктам),

так и в части воздействия, которое при этом оказывается на

маркетинг пищевых продуктов2.

В своей исследовательской работе “Роль географических

обозначений в интегрировании экстенсивных систем по откор�

му крупного рогатого скота в маркетинговые каналы сбыта го�

вядины. Уроки трех испанских кейсов” Almudena Gуmez Ramos

на основании полученных результатов о том, что PGI является

сигналом о качестве, делает вывод, что производители видят

успешность PGI в том, что он позволяет увеличить степень до�

верия между участниками каналов сбыта. Это применимо тог�

да, когда продукт, в основном, продается за пределами произ�

водящей области.

Можно привести пример, когда указание географической

привязки товара играет серьезную роль в продвижении това�

ров, в том числе и на внутреннем рынке, но именно тогда, когда

его информационная составляющая точно соответствует тому,

что потребитель понимает под “качеством” данного товара. Это

обозначение “Swiss made”, дословно переводящееся как “Сде�

лано швейцарцами”, в отличие от традиционной формулиров�

ки “Сделано в …” “Made in France”, “Made in UK”, “Made in USA”

и т.д. Существуют детально разработанные законы об употреб�

лении “Swiss made”, в том числе в отношении швейцарских ча�

сов, которые являются национальным достоянием. Широкий

1 The effectiveness of meta�brands in the typical product industry:

mozzarella cheese / Enrico Bonetti Seconda Universita“ di Napoli, Naples,

Italy.
2 The role of geographical labelling in inserting extensive cattle systems

into beef marketing channels. Evidence from three Spanish case studies /

Almudena Gуmez Ramos, Isabel Bardajн Azcarбte, Ignacio Atance Muсiz,

Cahiers’йconomie et sociologie rurales, n° 78, 2006.



71

спектр промышленной и непромышленной продукции имеет

право использовать “Swiss made”. Производители при этом ус�

танавливают премиальную цену, даже по сравнению с сопоста�

вимой по качеству продукцией Германии (итальянская и фран�

цузская продукция на внутреннем рынке воспринимается как

обладающая более низким качеством). Существует мнение, что

жители Швейцарии предпочитают покупать товары длитель�

ного пользования, например бытовую технику, посуду для при�

готовления пищи с обозначением “Swiss made”, очевидно, ассо�

циируя его с такими понятиями, как “надежность” и “точность”

(как швейцарские часы и железные дороги), что очень важно,

если потребитель собирается использовать товар долго. При

этом за товарами повседневного пользования (продукты пита�

ния, кроме шоколада, моющие средства и т.д.) швейцарец, даже

с доходами выше среднего уровня, не поленится отправиться в

свой выходной день в соседнюю Германию, а еще лучше Фран�

цию, где эти товары намного дешевле, а качество вполне при�

емлемое. Качественный шоколад, по мнению швейцарцев, мо�

жет быть только “Swiss made”.

Продукты питания, обладающие передаваемым из поколе�

ния в поколение составом или приготовленные в соответствии с

традиционным рецептом, могут получить защищаемый статус:

гарантированное традиционное фирменное название (TSG). Дан�

ная формулировка является аналогом российского выражения

“Приготовлено по старинным рецептам”.

Введение данной схемы имело значение с точки зрения со�

здания негеографической платформы для дифференциации про�

дуктов, стимулирования старинных ремесел (в том числе в сла�

боразвитых регионах Европы) и предоставления потребителю

дополнительной информации об особенных свойствах продуктов.

В рамках данной схемы название продукта может быть за�

регистрировано, только если: продукт производится из тради�

ционного сырья; характеризуется традиционным составом или

методом производства (обработки), который полностью соответ�

ствует традиционным технологиям.
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Для того чтобы быть зарегистрированным, название про�

дукта должно быть само по себе самобытным, указывать на осо�

бые свойства сельскохозяйственной продукции или продуктов

питания.

В составе заявки на регистрацию в статусе TSG специфи�

кация продукта должна быть представлена следующим обра�

зом: название продукта, данное на одном или более языках, с

указанием, подается ли заявка с требованием резервирования

названия или нет; описание продукта с указанием его основных

физических, химических, микробиологических и органолепти�

ческих свойств; описание методов производства, применяемых

производителем, включая информацию (где релевантно) о при�

роде и характеристиках сырья или ингредиентов, технологичес�

ких процессах; ключевые элементы, определяющие особые ха�

рактеристики продукта; ключевые элементы, которые демон�

стрируют, что продукт носит характер традиционного; мини�

мальные требования и процедуры установления особого харак�

тера продукта.

Заявки на регистрацию могут быть поданы только группой

производителей или изготовителей. Если заявка касается ин�

тересов нескольких географических областей, то она должна

быть подана сообществом групп из этих областей.

Заявка должна включать: название и адрес группы произ�

водителей или изготовителей; спецификацию продукта; назва�

ние и адрес органа, уполномоченного осуществлять проверку

продуктов на предмет соответствия установленным специфи�

кациям и их особым характеристикам; документы, демонстри�

рующие особую природу и традиционный характер продуктов.

Информация о подаче заявки на регистрацию TSG публи�

куется в открытых изданиях, и предоставляется достаточное

количество времени (6 мес.) так, чтобы любое физическое или

юридическое лицо, имеющее законный интерес, могло подать

протест о регистрации. Если все требования выполнены, заявка

удовлетворяется, и информация о заявителе, зарегистрирован�

ном TSG, спецификации продукта, сертифицирующем органе
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публикуется в открытых источниках. Любая группа лиц может

подать на рассмотрение заявление о внесении изменений в спе�

цификацию продукта, имеющего статус TSG. Только произво�

дители, продукт которых полностью соответствует специфика�

ции, имеют право помещать зарегистрированное название и знак

“TSG” на этикетках, в рекламных материалах или иных доку�

ментах, имеющих отношение к данному продукту.

Зарегистрированные названия могут быть размещены на

этикетках, даже если продукт не соответствует полностью спе�

цификации. Однако при этом не дозволяется использовать знак

“TSG”. Более того, по требованию объединения лиц — заявите�

ля — наименование продукта может быть зарегистрировано с

резервированием имени, если только это имя уже не использу�

ется в соответствии с установленными законами, не является

общеупотребительным или экономически значимым для сход�

ных сельскохозяйственных или пищевых продуктов. Предус�

матривается осуществление контроля соответствия характери�

стик выпускаемых в рамках TSG продуктов установленным при

регистрации спецификациям. Контроль должен осуществлять�

ся уполномоченными органами за счет производителей (изго�

товителей). Производитель, намеревающийся в первый раз из�

готовить продукт, подпадающий под понятие TSG, должен уве�

домить об этом соответствующий государственный орган.

Данная форма регистрации наименований продуктов не

получила широкого распространения. Фактически данная схе�

ма предлагает только закрепление рецепта традиционного при�

готовления продуктов, с возможностью третьих лиц иницииро�

вать внесение изменений, производить продукт под тем же на�

званием (мало кто из покупателей будет разглядывать, есть ли

на упаковке знак TSG, свидетельствующий о действительном

соблюдении рецептов и технологий), а также без помех и задер�

жек начать производство, лишь поставив об этом в известность

соответствующие органы. Очевидно, что схема TSG — это са�

мый слабый инструмент с точки зрения конкурентной защиты

производителя.
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В качестве примеров можно привести сыр Mozzarella в тра�

диционном его исполнении и упаковке, а также сыр Boerenkaas’1,

имя которого является зарезервированным, но только на тер�

ритории Голландии. Одной из основных причин объединения

производителей товаров и услуг в профессиональные союзы, а

также создания ассоциаций является коллективный брендинг.

Членство производителя в определенном союзе или ассоциации

(название которых защищается на основании соответствующих

законов) или информация об аккредитации производителя дан�

ным союзом или ассоциацией воспринимается потребителем как

свидетельство о соответствии продуктов или услуг установлен�

ным и контролируемым стандартам качества.

Законами различных стран предусмотрено, что ассоциация

или союз может зарегистрировать коллективный знак (collective

mark) как для обозначения определенного продукта, выпускае�

мого членами объединения (например, коллективный знак

“COVAP”, принадлежащей испанскому кооперативу “Valle de

los Pedroches” и используемый для дифференциации продук�

ции членов объединения на рынке мясных и молочных продук�

тов2, так и для обозначения членства в объединении3 (напри�

мер, коллективная марка “Realtor”, обозначающая членство в

национальной ассоциации профессионалов рынка недвижимо�

сти “National Association of Realtors”4.

Также ассоциация или союз, как и любое другое лицо, если

они подтвердят свою компетенцию, могут зарегистрировать знак

сертификации (certification mark). Знак сертификации исполь�

зуется для подтверждения регионального или иного происхож�

дения, использования определенных материалов или методов

производства, качества, точности или иных характеристик про�

1 Bond van Boerderijzuivelbereiders, Nederland, http://www.boerenkaas.nl
2 COVAP, http://www.covap.es/home.asp
3 Например, General Statutes of Connecticut, General Assembly, State

of Connecticut, http://www.cga.ct.gov/2007/pub/Chap622a.htm
4 http://www.realtor.com/basics/allabout/realtors/why.asp?poe=

realtor
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дуктов или услуг, или для подтверждения того, что продукт (или

услуга) был произведен членом объединения. Данный вид сер�

тификации является добровольным, ассоциация обязана разра�

ботать и зарегистрировать процедуру сертификации и контро�

ля соблюдения стандартов и может, доказав свою компетент�

ность, проводить сертификацию самостоятельно. Примером яв�

ляется процедура сертификации Chartered Certified Accountant

(Дипломированный бухгалтер), которая проводится английской

ассоциацией дипломированных бухгалтеров Association of

Chartered Certified Accountants (ACCA)1.

Однако допускается, чтобы сертификация полностью или

частично осуществлялась внешним независимым уполномочен�

ным органом. Например, знаком Woolmark® маркируется бы�

товая техника, сертифицированная Международным институ�

том шерсти (орган по сертификации качества изделий из нату�

ральной шерсти). Это означает, что изделие из шерсти, высти�

ранное в стиральной машине, сохранит неизменными свои по�

требительские свойства. Собственником знака Woolmark явля�

ется организация Australian Wool Services2. Сходную по смыс�

лу роль с точки зрения коллективного брендинга играет также

так называемая аккредитация.

Например, Ассоциация МВА (The Association of MBAs)3

проводит аккредитацию таких образовательных программ, как

MBA (Мастер делового администрирования), DBA (Доктор де�

лового администрирования). Программе, получившей аккреди�

тацию, разрешатся использовать слова “AMBA accredited” —

аккредитовано AMBA. Для сообщества бизнес школ, универси�

тетов, абитуриентов, студентов эти слова означают соответствие

высоким стандартам качества бизнес образования. Ассоциация

МВА прикладывает значительные маркетинговые усилия по

1 Chartered Certified Accountant, Wikipedia, http://en.wikipedia.org/

wiki/Chartered_Certified_Accountant; Association of Chartered Certified

Accountants, http://www.accaglobal.com/
2 Australian Wool Services, http://www.woolmark.com
3 The Association of MBAs, http://www.mbaworld.com/page/

welcome/index.htm
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повышению узнаваемости слов “AMBA accredited”, продвиже�

нию идеи качества, что приводит к увеличению конкурентос�

пособности аккредитованных программ.

Другим интересным примером, в котором членство в сооб�

ществе и его аккредитация являются не только сигналами для

потребителей о высоком качестве продуктов, но также и инст�

рументами управления цепочкой поставок (supply chain), явля�

ется IATA — Международная ассоциация авиаперевозчиков1.

Данная отрасль экономики не может развиваться без высокой

степени координации действий ее членов. Поэтому миссия IATA —

представлять интересы, руководить и предоставлять услуги

авиакомпаниям — членам сообщества. IATA регламентирует

вопросы безопасности, соблюдения договорных отношений (в

том числе между авиакомпанией и пассажирами) и т.д., гаран�

тируя тем самым клиентам высокое качество услуг по авиапе�

ревозкам. “Аккредитация IATA” и “Агент IATA” являются ин�

струментами управления отношениями с поставщиками и теми,

кто продает на рынке услуги авиакомпаний — туристическими

агентствами. Эти понятия являются знаками для авиакомпаний —

членов сообщества IATA о том, что партнерские отношения с

аккредитованными организациями обещают быть надежными

и качественными.

В последние десятилетия появился еще один инструмент

построения коллективного бренда — интернет�площадка с за�

резервированным названием интернет�домена.

Это может быть интернет�магазин, объединяющий продав�

цов сходных по какому�либо признаку продуктов (отношение к

одной товарной группе, региональный принцип объединения и

т.д.). В качестве примера можно привести THAI.COM — площад�

ку для продвижения и продажи товаров и услуг, произведен�

ных в Таиланде2. При этом собственник домена дает право раз�

1 International Air Transport Association (IATA), http://www.iata.org/

index.htm
2 Thailand Information Technology Environment 2000, Thaweesak

Koanantakool, National Science and Technology Development Agency, 2000

http://www.thai.com/english/index.php
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мещения информации на своем сайте только добросовестным

производителям, соблюдающим стандарты качества. Это может

быть информационный сайт, направленный на продвижение

товаров и услуг конкретного региона (страны). В качестве при�

мера можно привести сайт VISITBRITAIN1, целью которого яв�

ляется продвижение туристических продуктов Великобритании

на международном рынке. На сайте размещена информация на

большинстве языков мира, которая позволяет не только узнать

о достопримечательностях и возможностях Великобритании в

сфере туризма и деловых поездок, но также найти компанию,

которая продает тот или иной вид услуг.

Как уже указывалось выше, коллективный бренд — это знак,

право использования которого одновременно и на равных усло�

виях принадлежит нескольким производителям. В этом смысле

классический тип франчайзинговых отношений, в которых ус�

танавливается иерархичность прав пользования, не может счи�

таться способом организации коллективного бренда. Однако в

ходе анализа практического опыта был обнаружен прецедент,

когда по сути франчайзинговая, но вместе с тем нестандартная

форма организации отношений может, по�видимому, считаться

разновидностью организации коллективного бренда.

Речь идет о бренде Banette2, который имеет национальное

значение для рынка производителей муки и готовой хлебной

продукции Франции и ассоциируется с группой Unimie. Группа

Unimie — это не юридическое образование, а обозначение того,

что 40 производителей муки, расположенных по все террито�

рии Франции, объединились для повышения своей конкурен�

тоспособности на основном рынке традиционного готового хле�

ба. Юридическое лицо Unimie.SA — закрытая акционерная ком�

пания была образовано в 1979 г. отдельными (но не всеми) чле�

нами этой группы.

1 http://www.visitbritain.com/
2 The Contractual Design of Governance Structure to Manage Shared

Brand Name / Emmanuel Raynaud, 3nd Conference of the International

Society for New Institutional Economics, Washington D.C., 16�18 September

1999.
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Группа Unimie создала специальную лабораторию тести�

рования качества пшеницы и муки. Это был серьезный шаг на�

встречу потребностям производителей хлеба, которые в массе

своей были мелкими предпринимателями и не могли себе по�

зволить дорогостоящие инвестиции. С другой стороны, точная

информация о свойствах муки очень важна для выпечки хлеба.

Далее юридическое лицо Unimie.SA зарегистрировало товарный

знак Banette, подчеркивая высокое проверенное качество муки

(товарный знак как гарант качества), выпускаемое в рамках

данного бренда. Товарный знак Banette используется всеми чле�

нами группы Unimie на основе одинаковых франчайзинговых

соглашений с юридическим лицом Unimie.SA. Франчайзинговые

отношения на тех же самых условиях связывают Unimie.SA и

тех производителей муки, которые являются акционерами этой

компании, именно в этом и заключается нестандартность схе�

мы, когда собственники торгового знака фактически приравне�

ны по правам к его пользователям. Далее каждый производи�

тель муки вправе заключить субфранчайзинговые отношения

в части использования товарного знака Banette с производите�

лями готового хлеба.

Была проведена масштабая рекламная кампания бренда

Banette, и заключены договора со многими пекарями. Группа

Unimie предоставляет производителями готового хлеба каче�

ственную муку, дает беспроцентные кредиты молодым предпри�

нимателям и всячески способствует развитию на каждом этапе.

Взамен она на основании франчайзинговых договоров требует

использования только своей муки, вывески Banette на булоч�

ной (как знака принадлежности к объединению) и соответству�

ющего высокого качества хлеба. Знак Banette — гарант каче�

ства для покупателя.

Вопросы для самоконтроля

1. Чем руководствуются отдельные предприниматели при

создании коллективного бренда?

2. Какие существуют типы коллективных брендов?
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3. Как связан коллективный бренд с качеством продукции?

4. Какие факторы определяют построение мета�брендов?

5. Что понимается под коллективным знаком?

6. Как регистрируется коллективный знак?

7. С какой целью используется коллективный знак?

8. Что представляет собой кластер?

9. Приведите примеры типичных направлений отраслевой

кооперации.

10. Каким условиям должно отвечать создание кластерного

бренда?

11. Какие существуют схемы регистрации наименования

продуктов?

12. Перечислите преимущества регистрации использования

географических названий в наименованиях продуктов.

13. Дайте основные положения регистрации продукции в

статус TSG.

14. Что представляет собой заявка на регистрацию TSG?
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Глава 7. Создание и продвижение бренда

Создать хороший бренд и сделать так, чтобы потребитель

запомнил его, весьма непросто. Здесь нельзя обойтись без пред�

варительных исследований, изучения полученных результатов

и выбора на их основании дальнейшей тактики действий. Сна�

чала необходимо четко определить, для кого создаются продук�

ция и, соответственно, бренд, т. е. выявить его целевую аудито�

рию. Так, например, люди пожилого возраста, как правило, не

увлечены поглощением модных ныне шоколадных батончиков

и употреблением прохладительных напитков. Это значит, что

производителям подобной продукции при создании новых брен�

дов необходимо ориентироваться на молодежь. При этом сле�

дует точно уяснить, что в данный момент нравится большин�

ству молодых людей. Другими словами, нужно составить пред�

ставление об их увлечениях, вкусах и всевозможных модных

течениях, существующих в молодежной среде. Исходя из это�

го, разрабатываются составные элементы будущего бренда. Так,

для молодежной аудитории вряд ли подойдет звуковое сопро�

вождение рекламного ролика, основанное на классической му�

зыке, так как большинство молодых людей предпочитают со�

временную и оригинальную музыку. Кроме того, необходимо

понять, какую выгоду получит потребитель, приобретший дан�

ный товар или услугу (качество, высокий уровень обслужива�

ния и т.п.). Далее следует определить цель бренда: будет ли он

брендом одного конкретного товара (услуги), серии товаров (ус�

луг) или ему предстоит стать брендом целого предприятия (фир�

мы, компании). И конечно, нужно четко знать, что является ос�

новным конкурентом будущего бренда. При этом стоит реально

оценивать возможности предприятия (фирмы, компании) и раз�
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мер средств, имеющихся в его распоряжении. Например, если

готовится бренд для позиционирования прохладительного на�

питка, не имеет смысла вести борьбу с такими фирмами, как

“Кока�кола” или “Пепси�кола”. Стоимость этих брендов на се�

годняшний день настолько высока, что претендовать на первен�

ство, вступая в непосредственную борьбу с ними, по меньшей

мере неразумно. Скорее, в этом случае нужно изучить своих

ближайших конкурентов, занимающих сопоставимую позицию

на рынке.

Таким образом, мы подошли к проблеме позиционирования

бренда. Позиционирование — это выбор того места на рынке,
которое займет бренд по отношению к конкурентам, и, кро�
ме того, определение потребностей и их восприятия. Выбор

позиции бренда по отношению к потребителям должен оттал�

киваться от тех качеств товара (услуги), которых нет у конку�

рентов. Основные качества, которые необходимы для успешно�

го позиционирования бренда:

• Актуальность. Позиция бренда должна соответствовать

потребностям, запросам, желаниям и намерениям потребите�

лей. Чем важнее и насущнее то, что предлагает бренд, тем ус�

пешнее его позиционирование.

• Простота. Позиция бренда должна быть лаконичной, про�

стой, понятной и легко запоминающейся.

• Последовательность. Для создания сильной позиции брен�

да необходимо, чтобы все маркетинговые коммуникации со�

держали неизменное смысловое ядро, а сообщения взаимно уси�

ливали и дополняли друг друга. Позиция бренда должна быть

четко сформулирована в названии, упаковке, в рекламных и PR�

материалах, мероприятиях прямого маркетинга и стимулиро�

вания сбыта в PJS�материалах, выкладке товара и личных про�

дажах.

• Постоянство. Позиция не должна претерпевать суще�

ственных изменений на протяжении длительного времени. Что�

бы позиционирование стало приносить плоды, требуется время

для того, чтобы потребители восприняли, поняли и начали реа�
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гировать на ту позицию, выгоду и преимущества, которые пред�

лагает данный бренд. При этом требуется стойкость и мужество

руководителей предприятия (фирмы, компании), чтобы уберечь

от соблазна улучшать позицию бренда каждую неделю.

Правда, искусственно наделять товар (услугу) несуще�

ствующими качествами нельзя. Возможно, один раз покупатель

купится на многообещающую приманку, но потом обман непре�

менно “всплывет”, и образ, доставшийся предприятию (фирме,

компании) с большим трудом, будет разрушен. В качестве при�

мера можно привести опыт соперничества фирм “Паркер” и

“Дюпон” в торговле автоматическими ручками. Соотношение

цены и качества товара, предлагаемого “Паркером”, было хо�

рошо сбалансировано, а уровень торговых предприятий, в ко�

торых продавались автоматические ручки данной фирмы, был

достаточно демократичен. Что же касается “Дюпон”, то его то�

вар продавался только в немыслимо дорогих магазинах в весь�

ма пафосной обстановке. При этом дизайн авторучек был выше

всех похвал, упаковка поражала покупателей своим великоле�

пием, а реклама — невероятной изысканностью. Соответствен�

ной была и цена на них. Однако качество перьев в этих авторуч�

ках было неважным, а слой позолоты на корпусе тоньше, чем у

ручек от “Паркера”. Естественно, что перья быстро выходили

из строя, а позолота на корпусе быстро стиралась. В результате

“Дюпон” очень сильно уступил “Паркеру” по объемам продаж

и был вынужден привести цену на свой товар в соответствии с

его качеством.

Как правило, специалисты не рекомендуют расписывать

потребителям сразу все качества товара (услуги). Естественно,

качеств этих немало, поэтому нужно остановиться на чем�то

одном. Так, при разработке бренда “Быстров” (каши быстрого

приготовления) перед производителями стоял вопрос о выборе

одного из нескольких качеств этого продукта для дальнейшего

представления потребителям. В частности, назывались нату�

ральность каш, их полезность, доступность по цене и быстрота

приготовления. В итоге, среди прочих была выбрана именно
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быстрота приготовления, что отразилось на названии бренда —

для него была выбрана позитивная и запоминающаяся фами�

лия, соответствующая главному преимуществу товара. Но при

этом не стоит акцентировать внимание на превосходстве одних

только потребительских качеств товара или услуг (лучший вкус,

цвет и т.п.) перед качественными характеристиками товаров

(услуг) конкурентов. Во многих случаях потребитель не видит

этой разницы, и все научные доводы приводят его в замешатель�

ство. В этом случае предпочтительным качеством товара может

стать не его внешний вид и внутреннее содержание, а что�то еще.

Например, бензиновые зажигалки выпускаются многими ком�

паниями, и по своему техническому устройству и внешнему виду

они в принципе оказываются равными для потребителя. Одна�

ко на этом фоне выделяется компания “Zippo” — само это на�

звание уже является брендом. Одним из главных качеств това�

ров, предлагаемых этой фирмой, является пожизненная гаран�

тия на них. С одной стороны, это качество нематериально, но с

другой — потребителя привлекает такая характеристика, и, ис�

ходя из этого, многие осуществляют свой выбор в пользу имен�

но этого продукта.

Не обязательно идти по пути сравнения своей продукции с

продукцией конкурентов, вступая в прямое соревнование тор�

говых марок. Можно найти для своего товара или услуги новое

качество. Примером этого служат шампуни, при позициониро�

вании которых производитель заявляет их не как “Шампунь

фирмы N”, а как “шампунь для длинных волос”, “шампунь для

волос с химической завивкой” и т.п. Практика показывает, что

расходятся эти шампуни значительно лучше. Подобную такти�

ку взяли на вооружение и производители стиральных порош�

ков. Так, когда сравнительные характеристики перестали воз�

действовать на покупателя, фирма “Procter and Gamble” зая�

вила, что выпускаемый ей порошок “Ариэль” “сохраняет ткань

дольше”.

Как показывают данные первой десятки мировых компа�

ний, бренд — это, пожалуй, самое ценное, что может иметь пред�
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приятие (фирма, компания). Несмотря на давление, оказываемое

Microsoft, или проблемы, с которыми сталкивается McDonald’s,

они все так же остаются мировыми тяжеловесами. Однако, учи�

тывая возрастающее значение торговых марок буквально во

всех сферах нашей жизни, возрастает и количество желающих

воспользоваться преимуществами, которые они обеспечивают.

Более двухсот лет назад русский историк Н.М. Карамзин

описывал ситуацию в государстве Российском одним словом:

“воруют”. К сожалению, с тех пор мало что изменилось. Но те�

перь к охотникам за материальными ценностями прибавились

желающие поживиться результатами чужой интеллектуальной

деятельности.

Товарные знаки (знаки обслуживания), особенно те, ко�

торые используются владельцами без регистрации, являются

наиболее уязвимыми для хищения объектами. Подделка про�

дукции — это неистребимая проблема международного мас�

штаба. Она существует не только в России и никогда не уходит

на второй план. Везде, где продукция пользуется спросом и ус�

пехом (неважно, какого рода эта продукция), она будет подде�

лываться.

По мнению специалистов компании Делойт и Туш СНГ

(Deloitte @ Touche), проведших исследование по заказу “Бренд

протэкшн групп” (группы по защите фирменных товаров —

неформального объединения российских и зарубежных произ�

водителей товаров известных марок), временами объем под�

дельной (или контрафактной) продукции на рынке доходит до

60% от общего количества продаваемых товаров той или иной

номенклатурной группы.

С ростом значения бренда появляются проблемы, о кото�

рых раньше и речь не шла. Если раньше бренд как бы под�

тверждал качество товара, на который была нанесена известная

торговая марка, то сейчас он сам стал своего рода продуктом.

Товар же является просто носителем бренда. Для корпораций,

обладающих мировым брендом, процесс собственно производ�

ства продукции стал чем�то третьестепенным.
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Самым важным становится “послание”, идея, которую не�

сет бренд. На это и тратятся основные финансовые ресурсы.

Производство выводится в третьи страны. Сами бренды всячес�

ки пестуются. Для того чтобы иметь возможность тратить ги�

гантские средства на создание и поддержание бренда, рента�

бельность самого производства должна уже составлять куда

более 100%. Но если на заре развития капитализма предприни�

матели, создавая рабочие места и обеспечивая работникам снос�

ный уровень жизни, формировали тем самым потребителей,

которые развивали рынок, то теперь этого не происходит. Су�

ществует даже мнение, что такая эволюция брендов может в

будущем привести нас в тупик. Выполняя функцию рыночного

сигнала, бренд является одним из важнейших институтов со�

временной рыночной экономики, выгоды от использования ко�

торого имеют многосторонний характер.

С точки зрения потребителя, положительная роль бренда

заключается в том, что он, указывая на конкретные потреби�

тельские свойства товаров и услуг, существенно упрощает про�

цесс их выбора. Однажды попробовав и запомнив марку по�

нравившейся продукции, потребитель имеет возможность не

прибегать в дальнейшем к сложной и затратной процедуре по�

иска. Упрощение процедуры поиска позволяет потребителю

экономить денежные средства и время. Кроме того, необходи�

мость поддерживать репутацию бренда со стороны производи�

теля гарантирует потребителю надлежащий контроль за каче�

ством и другими характеристиками (свежесть, полезность, на�

туральность, калорийность и др.) маркированной продукции.

С точки зрения производителя, бренд является и объектом

дифференциации продукции, позволяющим выделить продукт

предприятия (фирмы, компании) среди аналогичных (схожих)

продуктов. Предприятие, дифференцируя свою продукцию,

получает определенные полномочия, а следовательно, возмож�

ность использования эффективных стратегических и оператив�

ных маркетинговых инструментов, проведения гибкой ценовой

и рекламной политики. Многочисленные исследования показы�
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вают, что товары и услуги, продаваемые под известными брен�

дами, стоят значительно дороже немаркированных аналогов.

Использование брендов позволяет многократно увеличить

эффективность таких взаимосвязанных маркетинговых инст�

рументов, как продвижение продуктов, реклама, PR. Интег�

рируя в себе деловую репутацию производителя и (или) про�

изводимой продукции, бренд является средством и объектом

продвижения рекламы, PR. Фактически в условиях, когда этап

ценовой конкуренции на многих рынках сменяется конкурен�

цией брендов, последние становятся основным стратегическим

орудием конкурентной борьбы.

Сообщая потребителю информацию о характеристиках

предприятия и (или) продукции, бренд превращается в ин�

формационный капитал, которому в условиях рыночной эко�

номики может быть дана денежная оценка. Таким образом, для
современного предприятия (фирмы, компании) бренд яв�
ляется ценным нематериальным активом, который в услови�
ях рыночной экономики может быть многосторонне исполь�
зован в хозяйственных операциях (купли�продажи, лицен�
зирования, залога и др.).

Сокращение издержек поиска и измерение качества про�

дукции означает возможность (и готовность) потребителя зап�

латить большую сумму денег за маркированный товар или ус�

лугу. Процесс обращения соответствующих издержек в де�

нежную форму (“монетизация” цены продукта) сопровождается

ростом налоговых поступлений в виде НДС и налога на прибыль

предприятия (в экономике с развитой системой брендов потре�

битель “покрывает” издержки поиска деньгами, а не временем

поиска субъективным риском).

В экономической теории доказывается, что при отсутствии

системы рыночных сигналов в форме брендов сокращается ко�

личество сделок между продавцом и потребителем (некоторые

товары или услуги не находят своего покупателя и наоборот), в

результате чего сужаются границы экономического обмена со
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всеми вытекающими отсюда последствиями: сужением товаро�

оборота и сокращением налоговых поступлений.

Система брендов, обеспечивающая поддержание и вос�

производство рыночных сигналов, имеет большое социальное

значение, поскольку содержит встроенный механизм контроля

качества продукции (каждый производитель — владелец брен�

да экономически заинтересован в поддержании своей репутации

и не станет выводить на рынок некачественную продукцию). В

результате действия системы бренда снижаются риски, связан�

ные с угрозой для здоровья и жизни потребителей. Уникаль�

ность такой системы контроля качества продукции заключает�

ся в том, что она имеет частный характер и предполагает наи�

меньшую степень прямого вмешательства со стороны государ�

ства по сравнению, например, с системами сертификации и

лицензирования.

Вместе с тем институт брендов не может эффективно фун�

кционировать без поддержки со стороны государства. Эта под�

держка заключается прежде всего в установлении прозрачных

правил игры на товарном рынке и рынке услуг, четкости и сво�

евременности идентификации нарушений и неотвратимости

наказания нарушителей этих правил. Предоставление соответ�

ствующих гарантий со стороны государства стимулирует раз�

нообразие на товарных рынках и рынках услуг, тем самым уве�

личивая множество доступных потребителю экономических

благ.

Гарантии со стороны государства необходимы как отече�

ственным, так и зарубежным производителям. Защита нацио�

нальных брендов повышает конкурентоспособность отечествен�

ных товаров в России и за рубежом. Предоставление гарантий

иностранным вендорам (владельцам брендов) означает рост по�

ступлений в государственный бюджет в виде налоговых плате�

жей и таможенных пошлин.

Выгоды от функционирования системы брендов для раз�

личных экономических агентов представлены на рис. 6.
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Рис. 6. Экономические выгоды от использования брендов

В то же время следует отметить отрицательные внешние

эффекты, связанные с поддержанием системы брендов. С точ�

ки зрения производителя, функционирование такой системы

связано с дополнительными затратами ресурсов на регистра�

цию товарных знаков и судебные тяжбы. Использование моно�

польных прав на коммерческие обозначения ставит в неравные

условия производителей, прочно закрепившихся на рынке, и

предприятия, выходящие на рынок с новой продукцией. В ре�

зультате высокие издержки “новичков” на продвижение про�

дукции снижают их конкурентность по сравнению с известны�

ми корпорациями. Существование этих и других внешних эф�

фектов свидетельствует о необходимости проведения осмыслен�

ной государственной политики в области использования и за�

щиты брендов.

В своем желании навязать потребителю товары и услуги,

которые, быть может, ему и не нужны, создатели рекламы не

останавливаются ни перед чем. Хороши все методы воздействия.

Рифмованные слоганы (призывы) занимают достойное место в

этом арсенале: стихи легче запоминаются, чем обычный текст,

нужный стереотип надолго застревает в головах потенциаль�

ных покупателей. Этими методами не гнушалась и советская

реклама (она существовала и даже процветала при всей скуд�

ности прилавков).
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Рассмотрим отдельные современные образчики рекламы.

Кондитерская фабрика “Волжанка” свой шоколад “Я люблю”

подает следующим образом. Среди его ингредиентов кроме тра�

диционного набора присутствует некий ароматизатор…. “плод

страсти”. Здесь не только ребенок, но и взрослый может дать

волю своему воображению — что же такое подмешали волжане

в свой шоколад?

Были более курьезные случаи: например, в Финляндии

очень долго пытались продать автомобиль с названием Fiat Uno,

которое ассоциировалось у финнов со словом “сосунок”. А чего

стоит реклама шампуня “Wash & Go”? Сколько анекдотов, ос�

нованных на фразе “Видал сосун”, ходило по России. Причем

еще более нелепой ситуацию делало то, что первое слово в са�

мом названии шампуня оказалось созвучным русскому слову

“вошь”. Правда, несмотря на досадные недоразумения, шампунь

все равно продавался, поскольку на российском рынке тогда еще

не было такого товарного изобилия. Этот факт сыграл на руку

производителям, но его можно расценивать как везение и удач�

ное сочетание обстоятельств. Повезло в свое время и бренду

Sanyo, название которого звучит для русского языка крайне

неприлично. Закрепиться на российском рынке этому товару

также помог дефицит, господствовавший в нашей стране до пе�

рестройки. Кроме того, в те времена потребители просто не об�

ращали внимания на названия, как теперь, и выбирали вещи

исключительно с позиции их качества и приемлемой цены.

Часто бывает, что при разработке бренда все кажется хо�

рошо спланированым: есть оригинальная идея, правильно выб�

рана целевая аудитория, учтены все интересы, подобрано иде�

альное название, подходящий логотип, но ожидаемый резуль�

тат отсутствует. Примером может служить российская фирма

“Арговит”. Данное предприятие давно работает в сфере сельс�

кого хозяйства. Оно выпускает комбикорма, добавки в корма, а

также удобрения и яды, необходимые для борьбы с грызунами

и сельскохозяйственными паразитами. Затем фирма занялась

созданием новых брендов: “Рябушка”, “Борька”, “Буренка”,
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“Гнедой” и их активным продвижением на рынок. При этом и

название этих продуктов были разработаны грамотно, с учетом

сельских традиций, и идея была выбрана удачно “В деревне

можно жить богато”, и реклама регулярно выходила по телеви�

дению и в прессе. Однако все эти мероприятия сопровождались

досадными проколами. К примеру, производители сначала вы�

пустили, казалось бы, проверенный на животных товар, а по�

том выяснилось, что его надо было делать совсем в другом виде.

Речь идет о добавке для лошадей “Гнедой”, которая была выпу�

щена в виде порошка. Порошок этот при употреблении попадал

лошадям в ноздри, отчего животные невероятно раздражались.

Производители решили сделать данную добавку в виде табле�

ток. Однако этот шаг оказался запоздалым: российские конеза�

водчики, получившие от порошка сплошные неприятности, пе�

рестали покупать продукцию. А так как мнение коллег в этом

бизнесе ценится гораздо выше рекламы, то можно предполо�

жить, что подобная “маленькая” ошибка может оказаться “ро�

ковой” для производителя. Еще большее недоумение вызывает

рекламная кампания названных брендов. Начать с того, что рек�

лама озвучена таким голосом, словно час назад в стране было

объявлено военное положение и всем гражданам приказывают

срочно явиться на мобилизационные пункты. И затем, посреди

рекламного ролика потребитель слышит фразу: “Хочешь быть

с яйцами?! Принимай “Рябушку!!”, после которой остальные

рекомендации уже практически нереально дослушать: настоль�

ко сокрушительно воздействует на сознание человека этот дву�

смысленный вопрос и следующий за ним приказ.

На российском рынке имеет место большое количество фа�

мильных брендов и их производных. Рассмотрим их сущность и

причины постоянного увеличения их доли в общей численности

брендов России. Использование фамилии основателя бизнеса в

качестве торговой марки (“Тиньков”, “Коркунов”, “Кукин и сы�

новья”, “Алмазов и К°”) давно стало обычным приемом. Но не

так давно на отечественном рынке появилось новое веяние —

использование в качестве названия бренда вымышленных фа�
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милий для достижения соответствия выбранной благозвучной

фамилии качеству товара. Кроме того, многие компании исполь�

зуют в качестве названий брендов и товарных марок фамилии

каких�либо исторических персонажей. Делается это с таким

расчетом, чтобы название наталкивало потребителя на мысль,

что у предприятия (фирмы, компании) существует богатое про�

шлое и крепкие традиции. И, наконец, некоторые предприни�

матели называют бренды своей фамилией, в особенности если

она известна широкой общественности.

Начало этой традиции положил Владимир Довгань, дек�

ларировавший, что своим именем он гарантирует потребителям

качество предлагаемой продукции. Следует отметить, что эта

идея оказалась удачной — при любом отношении к качеству

продукции, ее цене во времена расцвета бренда и поныне прак�

тически любой человек может сказать, кто такой Довгань и ка�

кую продукцию он производит. Всевозможные фамилии стали

появляться на рынке в огромных количествах, и многие из них

уже или почти уже являются брендами. Например, “Савинов”,

вызывающий у потребителей стойкую ассоциацию “карамель�

ная страна”. В действительности, как свидетельствуют библио�

графические источники, фамилию Савинов носил реальный рус�

ский купец, организовавший Самарскую фабрику (ныне нося�

щую название “Кондитер”). Когда компания Nestle Food нала�

живала на ней производство карамели, после недолгих размыш�

лений для бренда было выбрано имя ее основателя. О знатном

купце ни в России, ни в самой Самаре уже не помнят, и фами�

лия “Савинов” на карамельных обертках — это, скорее, дань ис�

тории фабрики и ее традициям. Поэтому для связи названия

бренда с продуктом был выбран рекламный ход с переимено�

ванием “мультяшной” деревни “Горькая” (последовавшим пос�

ле употребления ее зрителями вкусной карамели) в деревню

“Савиново” и превращением всей России — в “карамельную

страну”.

Другой удачный пример эксплуатации фамилии, но уже не

реального человека, а придуманной специально для названия
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торговой марки, — это пиво “Бочкарев”. Название это было пред�

ложено американцем, который в свое время работал директо�

ром по маркетингу питерской компании “Bravo International”

(выпускающей это пиво), после тщательного изучения им рус�

ских традиций употребления пива. При этом Bravo не создава�

ли и не планируют создавать какой�нибудь вымышленный об�

раз героя специально для данного бренда, несмотря на то, что

подобный прием используется повсеместно. Компанией было

выбрано название, которое у покупателей косвенно ассоцииро�

валось бы с пивом, без использования каких�либо дополнитель�

ных прилагательных характеристик. Время показало, что та�

кой подход, вместе с другими мероприятиями, оказался таким

же правильным, как и слово “правильное пиво”. Бренд “Бочка�

рев”, выпускаемый с марта 1999 г., всего за год вышел в пятер�

ку наиболее популярных марок пива у российских потребите�

лей.

В отличие от “Бочкарева”, пивной бренд “Афанасий” име�

ет своего вымышленного героя — этакого залихватского мужи�

ка, который не только “взирает” на потребителя с этикетки бу�

тылки, но и выступает главным персонажем рекламных роли�

ков. Однако позиции этого пива на рынке гораздо скромнее. Воз�

можно, причина этого кроется в недостаточном количестве рек�

ламы бренда, но не исключено, что населению Российской Фе�

дерации просто “не приглянулось” его название.

Еще один пивной бренд — “Золотая бочка” знаменит сло�

ганом, сопровождающим все рекламные обращения к потре�

бителям: “Надо чаще встречаться”. С одной стороны, слоган

придуман очень удачно, но с другой — из�за своей “яркости” в

какой�то момент вышел за пределы “Золотой бочки” и зажил

своей собственной жизнью. Сегодня его применяют к чему угод�

но, забывая порой о самом продукте. Налицо эффект вторичной

рекламы, когда один элемент рекламы запоминается настоль�

ко, что забывается все остальное. В этой связи, выбирая отдель�

ные элементы бренда, нужно всегда помнить об их сбалансиро�

ванности между собой.
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Выбирая название для бренда, в том числе в виде фами�

лии, необходимо учитывать особенности менталитета и куль�

турные традиции граждан той страны или отдельных ее ре�

гионов, где предполагается этот бренд продавать. Здесь можно

вспомнить неудачный опыт одной израильской фирмы, пытав�

шейся продвигать в российской провинции чай “Висоцкий”. Надо

отметить, что в самом Израиле этот бренд пользуется популяр�

ностью. Однако россиянам настольно не понравилась буква “и”

в столь знакомой им фамилии, что образ известного и всеми

любимого Владимира Высоцкого не помог, а, напротив, серьез�

но помешал иностранным производителям в “раскрутке” их

бренда.

В то же время известно немало примеров, когда известные

артисты довольно удачно представляют бренды перед потреби�

телями. Пожалуй, самый известный пример здесь — это Андрей

Макаревич и “Смак”. В ряде библиографических источников про�

мелькнуло сообщение о том, что Владимир Винокур предполага�

ет организовать свой холдинг по производству и продаже про�

дуктов питания, помещая на всех свое изображение. В подобных

случаях расчет основан на том, что потребители, которым нра�

вится артист, подсознательно доверяют своему кумиру, а значит,

и продукции, представленной им. Поэтому такой опыт, как пра�

вило, оказывается удачным. Есть примеры, когда названиями

продуктов становятся фамилии известных политиков. Достаточно

вспомнить водку “Жириновский” или “Брынцалов”. Интересно,

что в этих случаях речь можно вести о совместном брендинге,

когда оба бренда — политический и товарный — рекламируют и

служат делу продвижения друг друга.

Если продукцию планируется выпустить на зарубежный

рынок, необходимо произвести лингвистический анализ буду�

щего названия. Следует подчеркнуть, что подобное исследова�

ние может также оказаться полезным и для внутреннего рын�

ка, поскольку ассоциации, вызываемые названием, должны быть

не только подобающими товару (услуге), но и приятными для

восприятия. Как правило, сначала принимают целый ряд назва�
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ний, вызывающих ассоциации с чем�то таким, что нравится по�

требителю. Далее из этого перечня выбирается несколько са�

мых удачных вариантов, которые проходят тестирование. Для

этих целей применяется опрос представителей целевой ауди�

тории (например, при помощи “фокус�групп”, т.е. определен�

ной группы потребителей товара или услуги). Кроме этого, по�

тенциальные названия “прогоняют” через специально раз�

работанные компьютерные программы, которые учитывают со�

ответствие символьного содержания отдельным лингвисти�

ческим параметрам различных языков (например, благозвучие

слова, удобство произношения и т. д.).

Но есть немало примеров, когда неудачно выбранные на�

звания серьезно мешали продвижению бренда на зарубежный

рынок или вовсе приводили к полному его провалу. В частно�

сти, это происходило тогда, когда название ассоциировалось у

потребителей с чем�то нехорошим или было фактически созвуч�

но (словосочетаниям) с негативной смысловой нагрузкой. Ска�

зочный сюжет при оформлении обертки своего шоколада реши�

ла использовать кондитерская фабрика “Коста Дульсинея”,

прописанная, если верить маркировочным данным, в Испании.

Продукт этот ввел в заблуждение многих покупателей. На кар�

тинке изображены существа в шкурах, отдаленно напоминаю�

щие персонажей картины художника Шишкина “Утро в сосно�

вом лесу”. Существ четверо, однако, название шоколада — “Три

медведя” — этот очевидный факт опровергает. Еще один при�

мер, связанный с Испанией. Когда в Испанию привезли автомо�

биль Lada Nova, никто не стал его покупать, хотя он имел пре�

красные характеристики и приемлемую цену. Оказалось, что

название автомобиля созвучно с испанским словосочетанием:

“то, что не едет”. Естественно, что никто не хотел оказаться вла�

дельцем такой машины. В целом же эта ошибка довольно доро�

го обошлась компании — пришлось менять торговую марку ав�

томобиля и делать новую рекламную кампанию.

Таким образом, суммируя все изложенное, можно сделать

вывод о том, что для того, чтобы правильно построить бренд и осу�
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ществить брендинговую политику, необходимо придерживаться

тех принципов и правил, которые были сформулированы извест�

ными американскими специалистами в сфере брендинга супруга�

ми Райсами, и сущность которых выражается в следующем:

1. Закон расширения: сила бренда обратно пропорциональ�
на его охвату. Чем шире представление потребителей о том, что

означает данная марка, тем меньше места она занимает в со�

знании потребителя и этот товар (услуга) меньше покупается.

2. Закон сужения: бренд укрепляется, когда сужается его
фокус. Чем четче и ярче представление потребителей о том, что

означает бренд, тем сильнее бренд, крепче его отношение со сво�

ими покупателями, больше и дороже он продается.

3. Закон известности: рождение бренда достигается пу�
тем паблисити, а не рекламы. Бренд рождается, когда он спо�

собен быть интересным аудитории. Лучший способ для этого —

создать не новый товар (услугу), а новую товарную категорию.

4. Закон рекламы: однажды родившись, бренд нуждается
в рекламе для своего существования. Когда у бренда за�

канчиваются новости, появляется реклама, чтобы удержать и

расширить завоеванные позиции.

5. Закон слова: бренд должен закрепить свое слово�символ
в сознании потребителей. Это слово означает сущность марки,

ее главное отличие от аналогичных марок.

6. Закон доверия: решающей составляющей успеха любого
бренда является его заявление о подлинности. Для того чтобы

у потребителей сложились определенные ожидания от вашего

товара (услуги), необходимо добиться кредита доверия в том,

что ваше предложение — “не пустые слова”.

7. Закон качества: качество важно, но бренд держится не
на одном качестве. Для создания сильного бренда необходимо

сформулировать представление о качестве в сознании потре�

бителей.

8. Закон категории: лидирующий бренд должен продвигать
не себя, а всю категорию. Развивая товарную категорию (кате�

горию услуги), бренд�лидер увеличивает свою рыночную долю.
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9. Закон имени: в конечном счете, бренд не более чем имя.
Самое важное решение о брендинге, которое вы когда�либо при�

нимаете, — это наименование товара или услуги.

10. Закон растяжения: самый простой способ уничтожить
бренд — это ставить его на все. Если вы собираетесь растяги�

вать товарную линию, спросите себя: “Что подумают потреби�

тели нашего бренда, когда увидят расширенный ассортимент?”.

11. Закон товарищества: для построения товарной кате�
гории бренд должен привлекать другие бренды. Появление кон�

курирующего бренда укрепляет позиции бренда�лидера в со�

знании потребителей, так как делает выбор потребителей бо�

лее осмысленным.

12. Закон обобщения: один из самых быстрых путей к
краху — дать бренду общее название. Если название бренда не

содержит никаких особенностей, его значение в сознании потре�

бителей теряется.

13. Закон компании: бренд — это бренд; компания — это
компания. Название компании и товара (услуги), производимого

(оказываемой) этой компанией, могут совпадать, но не всегда это

идет на пользу силе бренда.

14. Закон суббренда: то, что бренд создает, суббренд мо�
жет разрушить. Создание более массовой и дешевой разно�

видности товара (услуги), которая получила название суббрен�

да, может разрушить сформировавшееся устойчивое пред�

ставление о бренде в сознании потребителей.

15. Закон семейства: всегда есть время и место для созда�
ния второго бренда. Главное в создании нового бренда — на�

личие у него собственной идентичности и максимальное отличие

от существующих марок.

16. Закон формы: логотип бренда должен хорошо воспри�
ниматься взглядом. Сила бренда состоит в значении слова в

сознании потребителя; для логотипа важны читаемость и ди�

намичность.

17. Закон цвета: бренд должен использовать цвет,
противоположный цветам его основных конкурентов.
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“Кока�кола” “заняла” красный цвет, поэтому основной цвет

“Пепси�колы” — синий.

18. Закон границы: для бренда не существует никаких
границ. У потребителей существует представление о специа�

лизации страны: часы из Швейцарии, электроника из Японии,

автомобили из Германии, и т.д. При создании бренда нужно учи�

тывать, с какой страной должен ассоциироваться товар (услу�

га), где бы он ни продавался.

19. Закон постоянства: бренд не построить за ночь. Успех

измеряется десятилетиями, а не годами. Рынок может менять�

ся, но суть значения бренда изменяться не должна.

20. Закон изменения: бренд может меняться, но только
не часто и очень осторожно. В некоторых случаях только пе�

репозиционирование бренда может спасти его от смерти.

21. Закон смерти: никакой бренд не живет вечно. С появле�

нием новых рынков побеждают не модернизированные старые

марки, а новые бренды. В этом случае лучше начать строитель�

ство нового бренда, чем продлевать жизнь умирающей марке.

22. Закон единственности: наиболее важный аспект брен�
да — это его однозначное восприятие. Что такое бренд? Опре�

деленное слово, которое может использоваться вместо обычно�

го слова. Создать бренд — значит “вырастить” в сознании по�

требителя символ, соответствующий определенной, единствен�

ной категории товаров (услуг).

Вопросы для самоконтроля

1. Какие исследования необходимо провести для создания

хорошего бренда?

2. Какие качества необходимы для успешного позициони�

рования бренда?

3. Какие принципы должны быть использованы для успеш�

ного позиционирования качества продукции?

4. Приведите примеры создания новых концепций брендов.

5. Какие проблемы возникают в торговле различными това�

рами в связи с увеличением объема контрафактной продукции?
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6. Какова роль бренда с точки зрения потребителя?

7. Какова роль бренда с точки зрения производителя?

8. Что представляет собой бренд с точки зрения нематери�

ального актива?

9. Как влияет система брендов на социальные аспекты жиз�

ни общества?

10. В чем заключается государственная поддержка брендов?

11. Какие отрицательные моменты возникают с поддержа�

нием системы брендов?

12. Охарактеризуйте сущность фамильных брендов и их

применение в российских условиях.

13. Что необходимо учитывать при выборе фамильного

бренда?

14. Что такое политические бренды?

15. Дайте характеристику лингвистической проверки брендов.

16. Перечислите принципы, выработанные супругами Райс.
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Глава 8. Реклама и брендинг

Положение о том, что реклама является составной и наи�

более активной частью брендинга, достаточно хорошо известно.

Дэвид Огилви, один из ведущих в мире специалистов в сфере

рекламы, дал следующее определение брендинга: “Это неося�

заемая сумма свойств продукта: его имени, упаковки, цены его

истории и репутации, а также способы рекламирования. Бренд

также является сочетанием впечатления, которое он производит

на потребителей, и результатом их опыта в использовании брен�

да. И тем не менее на практике это положение нередко игнори�

руется. Брендинговая и рекламная деятельность в России час�

то осуществляется разрозненно, что значительно снижает их

совокупную эффектность.

Реклама, проводимая изолированно от брендинга, его
принципов и законов, не способна в полной мере выполнять свою
главную роль — быть средством создания имиджа товара (ус�
луги) и (или) предприятия (фирмы, компании). В силу этого

реклама нередко является бесполезной, не принося должных

результатов и в то же время значительно ухудшая финансовые

показатели производственно�коммерческой деятельности пред�

приятия (фирмы, компании). Даже блестяще задуманные и ве�

ликолепно проведенные рекламные кампании, будучи автоном�

ными, не связанными или слабо связанными со стратегически�

ми целями и тактическими задачами производственно�рыноч�

ной деятельности предприятия (фирмы, компании), находящие

свое выражение в брендинге, способствуют решению лишь от�

дельных задач предприятия.

Иначе говоря, рассогласованность действий, во�первых,

резко снижает эффективность как самой рекламы, так и брен�
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динга, превращая ее в обременительный груз для предприятия

(фирмы, компании), ее осуществляющего, а во�вторых, приво�

дит к тому, что руководитель, по существу, лишается благопри�

ятных перспектив рыночной деятельности, теряет реальные

возможности создавать будущую клиентуру для своих новых

товаров (услуг). В связи с этим оценивается брендинговая дея�

тельность производителя в целом, поскольку она лишена наи�

более активного звена — рекламы, призванной формировать об�

раз товара (услуги), его неповторимую индивидуальность, с уче�

том интереса производителя. Все это означает, что в таких слу�

чаях не срабатывает коммуникационный эффект рекламы.

Сама по себе реклама малоэффективна, но, будучи частью

маркетинга и его составляющей брендинга, она может творить

чудеса. Известно, например, что человек, создавший еще в конце

XIX в. ныне всемирно известный напиток кока�кола, который был

по профессии аптекарем, из 50 долл. полученных от первого до�

хода, 46 потратил на рекламу нового напитка. Являясь составной

частью брендинга, реклама может принимать различные формы,

однако к ней предъявляются определенные требования: не брать

измором свою аудиторию, не “стрелять из пушки по воробьям”,

разумно применять и тактику обратного давления” и т.д.

Современная реклама — это глубоко продуманный и на�
учно организованный процесс, в котором принимают актив�
ное участие психологи, маркетологи, сценаристы, режиссе�
ры, дизайнеры, стилисты, социологи и др. Результативность
их деятельности обусловлена пониманием задач брендинга и
их определенной приоритетности и последовательности,
рассчитанных на тот или иной период.

Необходимость восприятия рекламы как составляющей

брендинга предполагает качественно иной уровень ее развития,

определенный сложностью и многообразием задач, стоящих

перед брендингом в России.

В значительной мере на это оказывает определенное вли�

яние “правильность” рекламы, подразумевающая эффектив�

ность составления рекламного обращения.
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В табл. 1 приведен вариант анкеты, при помощи которой оп�

ределяются достоинства и недостатки рекламного обращения,

а на рис. 7 — структура и целевая направленность рекламного

обращения.

Таблица 1

Анкета, позволяющая определить достоинства
и недостатки рекламного обращения
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Все рассмотренные моменты связи брендинга с рекламой,

способствуют формированию правильного представления о ком�

муникационной сущности рекламы и ее возможностях как сред�

ства направленного воздействия на формирование бренда то�

вара (услуги) и (или) предприятия (фирмы, компании), учиты�

вающего объективные нужды и требования потребителей, их

субъективное отражение в покупательском поведении, но оп�

ределяемого во многом интересами товаропроизводителей.

Рис. 7. Структура и целевая направленность

рекламных обращений

Как уже отмечалось, должная коммуникационная роль рек�

ламы, максимальное раскрытие ее возможностей в этом отноше�

нии предпринимаются на стратегическом уровне, при тесном вза�
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имодействии стратегических задач брендинга и рекламы и под�

чиненности задач рекламы задачам брендинга. Однако в конеч�

ном итоге результативность рекламы обеспечивается на более

низком уровне, на котором непосредственно разрабатываются

тактические задачи (т.е. методы достижения поставленных стра�

тегий целей), выполняется вся практическая работа. Именно на

этом уровне возникает множество вопросов: как определить це�

левую аудиторию, степень ее осведомленности о товарах фир�

мы; ее интересы и предпочтения; как определить достоинства и

недостатки отдельных видов рекламы, рекламодателей в привяз�

ке к конкретным условиям деятельности предприятия (фирмы,

компании); какие каналы рекламы предпочтительнее использо�

вать при создании бренда товара (услуги) и (или) предприятия

(фирмы, компании), как спланировать и осуществить рекламную

кампанию при выходе на рынок с принципиально новым или

модернизированным товаром (услугой) и т.д.

Определенную значимость имеет также выявление ста�

тистическими методами различных составляющих рекламы,

связанных с брендингом. Особо следует подчеркнуть, что рек�

лама эффективна лишь тогда (а значит, становится эффектив�

ным бренд предприятия или бренд его продукции), когда она

удовлетворяет следующим требованиям:

• четко формирует рыночную позицию товара (услуги), т.е.

содержит информацию о специфике его использования, отли�

чия от товаров конкурентов;

• обещает потребителю существенные выгоды при приоб�

ретении товара (услуги), для чего показываются его достоин�

ства, создается положительный образ, формируются другие

предпосылки предпочтения и в заголовке рекламного обра�

щения, и в его иллюстрации, и в стилистике подачи текстового

и графического материала;

• содержит удачную рекламную идею — оригинальную и в

то же время легкую для восприятия;

• создает и внедряет в сознание ясный, продуманный в де�

талях образ товара (услуги) — стереотип, расширяющий его де�

ятельность в глазах потребителей;
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• подчеркивает высокое качество предлагаемого товара (ус�

луги) и в то же время сама уровнем исполнения ассоциируется

с этим высоким качеством;

• оригинальна и поэтому не скучна, не повторяет извест�

ные, надоевшие решения;

• имеет точную целевую направленность, отражая разные

запросы, желания, интересы конкретных потребителей и ин�

формируя их таким образом, чтобы учитывать различия по�

требительского спроса в определенной рекламной аудитории;

• привлекает внимание, что достигается удачными худо�

жественными и текстовыми решениями, размещением рек�

ламного объявления в средствах массовой информации, пользу�

ющихся высокой репутацией, которые читают, слушают, смот�

рят те, на кого реклама рассчитана;

• делает акцент на новые уникальные черты и свойства то�

вара (услуги), что является предпосылкой его успеха на рынке и

наиболее действующей составляющей рекламной аргументации;

• концентрирует внимание на главном, не усложняя, пред�

лагает лишь то, что важно потребителям, и обращается не�

посредственно к нему.

Как уже было отмечено, реклама обладает мощным воздей�

ствием на все компоненты брендинга. Это воздействие носит

вероятностный характер и, следовательно, связано с опре�

деленной степенью риска, поэтому для того, чтобы снизить веро�

ятность рекламного риска, необходимо тщательное изучение

различных вопросов рекламного воздействия на потребителя.

Вопросы для самоконтроля

1. Какое определение бренда дал Дэвид Огилви?

2. Какое отрицательное влияние может оказать реклама не

брендинговую политику?

3. Какие требования предъявляются к рекламе для осуще�

ствления успешной брендинговой политики?

4. Каким требованиям должна отвечать эффективная рек�

лама?
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Глава 9. Бренд-имидж

Каким образом предприятие (фирма, компания) становится

примечательным на рынке и вызывает доверие и предпочтение

потребителей? Этот вопрос, являясь, пожалуй, одним из наибо�

лее важных и первостепенных в процессе становления и на про�

тяжении всего жизненного цикла существования предприятия

(фирмы, компании), отражает проблему формирования имид�

жа и создания, таким образом, психологически отличного от

других фирм товара (услуги). Что же представляет собой имидж

предприятия (фирмы, компании)? Образно говоря, имидж — это
“лицо фирмы” в “зеркале общественного мнения”, т.е. сфор�
мированное представление целевой аудитории о деятельнос�
ти и успехах предприятия (фирмы, компании), которое ока�
зывает постоянное и динамичное влияние на взаимоотноше�
ние предприятия (фирмы, компании) с его реальными и по�
тенциальными клиентами, его конкурентоспособность, фи�
нансовые результаты и контакты с государственными уч�
реждениями.

Имиджеведение было предложено американским экономис�

том К. Болдингом в 1961 г. как специальное направление по изуче�

нию условий, способствующих бизнесу. К сожалению, лишь деся�

тилетия спустя это направление находит соответствующее при�

знание в России. Только сейчас оно начинает развиваться не толь�

ко как наука о формировании в общественном и индивидуальном

сознании образов отдельных лидеров политической, экономичес�

кой сфер жизни, образов отдельных предприятий, фирм, компа�

ний как на внутреннем и на международных рынках, так и

предпринимательства России в целом. Этот процесс является

жизненно необходимым для становления высокоразвитой деловой
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и политической культуры в стране, что объясняет его перспек�

тивность. Обусловленность формирования имиджа может быть

также продемонстрирована на приеме иерархии потребностей

личности А. Маслоу, которые, начинаясь с удовлетворения фун�

даментальных — физиологических (пища, вода, сон) и потребнос�

ти в безопасности (стабильность, порядок) — переходят к удов�

летворению высших социальных потребностей — в любви (семья,

дружба), в уважении и самоактуализации. Последнее и влечет за

собой непосредственно необходимость формирования собственного

положительного представления окружающих о личности, и влия�

ние на их отношение является определенной закономерностью с

точки зрения психологии и социального развития общества, что, в

свою очередь, может быть приложимо к потребности формирова�

ния имиджа предприятия (фирмы, компании).

В бизнес�культуре стран развитой рыночной экономики

давно уже закрепилось понятие имиджмейкерства (слово, про�

исходящее от английского image making — создание имиджа),

целью которого является не только известность того или иного

предприятия (фирмы, компании) на целевом рынке, сколько

создание как можно более положительного и современного об�

раза, соответствующего требованиям и уровню потребителя того

или иного товара, вида услуг. Правильно выбранный образ пред�

приятия (фирмы, компании) способствует продвижению пред�

лагаемых товаров и услуг, формированию наиболее благопри�

ятной атмосферы для дальнейшего успешного развития и по�

ложения на рынке. Положительность имиджа определяется та�

кими параметрами, как надежность предприятия (фирмы, ком�

пании), предельная честность и порядочность во взаимоотноше�

ниях с партнерами, гибкость ведения политики конкурентной

борьбы, высокая культура обслуживания клиентов, моральность

участия в различного рода политических, экологических, соци�

альных движениях и т.д. Современность имиджа представля�

ется как соответствие современным требованиям и критериям,

существующим в данной сфере деятельности, способность пред�

приятия удовлетворить современные запросы клиентов и пре�
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доставить сервис, соответствующий последним стандартам.

Отметим, что сегодняшний имидж российского предпринима�

тельства все еще далек от идеального соответствия двум ука�

занным выше критериям, сохраняя тем самым довольно высо�

кий уровень недоверия, опасений со стороны клиентов как внут�

реннего, так и внешних рынков.

Задачами, решаемыми путем создания имиджа, являются

следующие:

• привлечение внимания целевой аудитории, что решается

посредством рекламы, телевизионных интервью;

• возникновение у аудитории положительных эмоций в от�

ношении деятельности и выпускаемой продукции компании;

• формирование доброжелательного отношения к компании;

• повышение потребительского интереса к продукции пред�

приятия (фирмы, компании) через программы промоушен, на�

пример вызов определенной психологической привязанности к

продукции данного предприятия.

Формирование имиджа предприятия (фирмы, компании) —

процесс сложный и многогранный. На предприятиях стран с раз�

витой рыночной экономики этому виду деятельности уделяет�

ся особое внимание. Предприятие, заботясь о своей репутации

и продвижении на рынке, имеет штатных сотрудников в рам�

ках отдела по Паблик Рилейшенс или связям с общественнос�

тью, занимающихся разработкой, внедрением, продвижением

и при необходимости динамичным изменением имиджа пред�

приятия (фирмы, компании). Кроме того, существуют специаль�

ные компании по связям с общественностью, маркетингу и рек�

ламе, предоставляющие этот специализированный вид услуг.

Среди российских компаний данного типа можно выделить рек�

ламную компанию “Magram Market Research”, основанную в

1994 г.

Примечательность этих рекламных предприятий заклю�

чается в том, что они являются чисто русскими компаниями,

сумевшими за столь короткий по стандартам развития миро�

вых компаний промежуток времени достичь значительных ус�
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пехов и занять свое место на рынке маркетинговых и реклам�

ных услуг. К сожалению, основной массе российских бизнесме�

нов приходилось учиться постигать законы бизнеса самостоя�

тельно, методом проб и ошибок. То же касается и сферы имид�

жмейкерства.

Чтобы стать имиджмейкером, а тем более получить при�

знание в этой области, необходимы не только большие усилия,

но и набор определенных природных данных. В.М. Шепель, один

из наиболее видных специалистов в области формирования

имиджа, исходя из собственного опыта подготовки имиджмей�

керов, выделяет следующие качества, способствующие успеш�

ному профессиональному продвижению специалиста в этой об�

ласти:

• привлекательная внешность, хотя и отмечается, что это

не является категорическим требованием;

• ярко выраженные способности к общению и сопережива�

нию;

• способности конструктивного видения образа личности;

• эрудиция и незаурядный интеллект;

• наличие базового образования в области психологии, со�

циологии, философии, педагогики или искусствоведения.

Подготовка профессиональных имиджмейкеров включает

прохождение полного курса обучения по четырем человековед�

ческим технологиям: личного обаяния, убеждения и преодоле�

ния конфликтов, индивидуальной работе с личностью, самосбе�

режения здоровья и жизненного оптимизма. К этому добавля�

ется курс “Вербальное и невербальное общение”. В рамках этих

курсов изучаются такие дисциплины, как фейсбилдинг, кине�

сика, риторика, макияж, стилистика, прическа.

Рассмотрим подробнее основные составляющие имиджа,

формируя концепцию которых предприятие (фирма, компания)

представляет на рынок полную картину своей деятельности и

предназначения. Не случайно упомянули о предназначении

предприятия, так как именно эта категория определяет выбор

направления развития имиджа.
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Понятие “предназначение фирмы” представляет собой со�

вокупное представление о том, какими будут или являются:

• товары или виды услуг, предоставляемые предприятием;

• целевые рынки (сегмент рынка, на котором предполага�

ется или производится реализация товара или услуг);

• целевая группа (потенциальные и реальные клиенты);

• стратегия предприятия (фирмы, компании).

Нельзя забывать, что предприятия и его товары (услуги)

на рынке проходят параллельно и в прямой зависимости от

сформированного образа. Так, например, при выборе банка из

числа предоставляющих одинаковый спектр услуг, предпочте�

ние будет отдано банку, чье имя зафиксировано в сознании по�

требителя и ассоциируется с положительным образом, устой�

чивостью, надежностью. В пример можно привести банк “Им�

периал”, рекламная кампания которого, проводимая агентством

Video Art, имела относительно к банковским услугам мало ин�

формации. Однако имидж надежного, компетентного, стабиль�

ного и достаточно амбициозного партнера, созданный через при�

зму ярких исторических образов, позволил в свое время занять

банку одно из ведущих мест на рынке финансовых услуг. Поло�

жительный имидж, последовательно создаваемый посредством

подобных рекламных кампаний, имеющих своей целью привле�

чение внимания целевой аудитории, впоследствии дополняет�

ся и расширяется через серию более информационно�насыщен�

ных реклам.

Вернемся к основным элементам имиджа предприятия

(фирмы, компании), которыми являются:

• культура обслуживания;

• культура оформления офиса и его территориальное рас�

положение;

• отражение деятельности компании на рынке выпускае�

мой продукции или предлагаемых услуг;

• образ предприятия в области управления и технологий;

• образ работников предприятия (фирмы, компании) и их

квалификация;
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• отражение некоммерческой деятельности предприятия

(благотворительность, спонсорство и т.д.);

• реклама (образ предприятия, фирмы, компании в рекла�

ме, акцент на достоинствах) и многое другое.

Первую информацию о предприятии клиент или потен�

циальный партнер получает еще до непосредственного контакта,

источником которой служат справочники, каталоги, отзывы или

реклама, статьи, телевизионные передачи, выставки, презен�

тации, являющиеся официальными информационными канала�

ми и отражающие сведения в форме рейтинга компаний, инфор�

мация об инвестиционных проектах, об активном участии в про�

изводственных процессах, а также деятельности, имеющей сво�

ей целью широкий комплекс социально значимых задач и т. д.

Прежде всего клиенты руководствуются высотой оценки по па�

раметрам надежности предприятия (ликвидности, платежеспо�

собности), известностью, широтой сети клиентов, широтой спек�

тра предоставляемых услуг. Подобная информация также мо�

жет быть получена из неофициальных источников, отражаю�

щих субъективные представления о предприятии (фирме, ком�

пании), таких как реальные партнеры и клиенты. Таким обра�

зом, имидж как многогранное явление, отражающее и сущность,

и внешние стороны деятельности предприятия (фирмы, компа�

нии), есть вполне реальный и весьма действенный фактор кон�

курентной борьбы. В связи с этим все большее число предприя�

тий (фирм, компаний) осознает важность формирования своего

благоприятного имиджа, проявляя интерес к информационно�

аналитическому обеспечению коммуникационной политики.

Получая периодические информационные импульсы, по�

тенциальный клиент создает общую картину существующих на

рынке предложений, интересующих его товаров и услуг. Это

этап первой фильтрации и выбора ограниченного круга возмож�

ных партнеров. Вторым шагом является непосредственный кон�

такт, где большое значение приобретают такие внешние фак�

торы, как выбор здания, дизайн офиса, территориальное

расположение, подготовленность персонала, в первую очередь
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имеющего непосредственный контакт с клиентами, техничес�

кое оснащение и т.д. Таким образом, от первого впечатления на

клиента вышеобозначенных внешних показателей зависит то,

насколько будут завоеваны его симпатии и предпочтения, на�

сколько реальным станет совершение той или иной сделки. На

первый взгляд, казалось бы, неважно, в каком здании находит�

ся офис предприятия, если оно обладает, например, отличными

специалистами, но клиент на сознательном и подсознательном

уровнях ищет подтверждения и лишние доказательства про�

цветания. Все вышеуказанные составляющие призваны обес�

печить представление о мощи, надежности и солидности пред�

приятия (фирмы, компании).

Все рассмотренные нами компоненты имиджа создают од�

новременно и бренд предприятия (фирмы, компании). Это связа�

но с тем, что понятие “бренд” включает в себя всю совокупность

как материальных, так и нематериальных категорий, формиру�

ющих у потребителя положительный имидж товара (услуги) или

предприятия (фирмы, компании) и вызывающих желание при�

обрести товар (получить услугу) с конкретной маркировкой, сде�

лав такой выбор из многообразия предложений.

Как уже было отмечено, определяющими элементами в со�

держании категории “бренд” являются:

• интеллектуальная собственность на маркированную про�

дукцию (права, относящиеся к товарным знакам, знакам об�

служивания; промышленным образцам, авторским правам,

изобретениям, ноу�хау);

• принятая маркетинговая стратегия и рекламная полити�

ка, включающие в себя фирменный стиль, сервисное обслу�

живание, PR (учет общественного мнения и влияния на него,

сотрудничество со средствами массовой информации, спон�

сорство и др.);

• технология и специальное оборудование, способы произ�

водства, содержащие запатентованные решения либо ноу�хау.

Имидж — это образ, который помогает закрепить у по�
требителя привычки, представление о продукции.
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Фактически это самопрезентация, конструирование фир�

мой (человеком) своего образа для других. По словам амери�

канского психолога Сола Геллермана, главная цель в создании

имиджа — реализовать представление о самом себе. Это зна�

чит “вести образ жизни, соответствующий определенной для

себя роли, добиться обращения с собой, приличествующего

соответствующему рангу, получить вознаграждение, достой�

ное оценки собственных возможностей”. Формирование жела�

емого для предприятия (фирмы, компании) имиджа — наибо�

лее труднодостижимая из всех коммуникативных задач. Это

обусловлено тем, что имидж предприятия (фирмы, компании)

формируется на синтетической основе, источником которой

является “остаток впечатлений” различных категорий поку�

пателей от опыта их взаимоотношений с предприятием (фир�

мой, компанией), знании о нем, его позиции на рынке, подхо�

дах к решению различных задач, формах и методах обслужи�

вания и т.д. Большое значение при этом играет и название как

предприятия (фирмы, компании), так и товаров, которые оно

производит. Особое место также занимают все элементы, фор�

мирующие коммуникацию: помещение, стиль продажи, рек�

лама, цветовая гамма оформления витрин, товаров, магазина,

транспорт, сервис и т.п.

Процесс создания имиджа предприятия (фирмы, компании)

начинается с проектирования различных вариантов желаемой

формулы имиджа на основе комплексного исследования, в ко�

тором ставится цель по возможности в более доступной для

широкой массы покупателей форме воспроизвести миссию, цель

и особенности предполагаемой деятельности предприятия (фир�

мы, компании) на рынке. При этом должна быть выдержана ос�

новная линия — имидж предприятия (фирмы, компании) дол�

жен учитывать ценности, культурные традиции, религиозные

особенности и ожидания общественности. Затем с помощью фо�

кус�групп желательно протестировать варианты имиджа, сфор�

мировав в последнем базовую форму имиджа предприятия

(фирмы, компании).
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Имидж предприятия (фирмы, компании) находится под

влиянием следующих рыночных категорий:

• класса товара или услуги, одни товары умирают, а другие

рождаются;

• имиджа марки относительно других марок в конкретном

классе товара (услуги), его уникальных характеристик (диф�

ференциация товара или услуги), которые по качеству вы�

полняемых товаром (услугой) функций и отличают его от дру�

гих — родственных товаров (услуг);

• имиджа пользователей марки, что характерно для товаров

(услуг), имеющих не только очевидные различия в свойствах

(автомобили одного класса, сигареты, вина и т. д.);

• имиджа организации, которая стоит за конкретным то�

варным знаком или знаком обслуживания (логотипом).

В конечном счете создание имиджа конкретного пред�

приятия (фирмы, компании) имеет цели:

• показать размах предприятия;

• проинформировать об ассортименте и качестве товаров

или услуг;

• проинформировать о традиции и времени создания пред�

приятия;

• продемонстрировать профессионализм сотрудника пред�

приятия.

В более широком смысле слова имидж — это репутация
предприятия (фирмы, компании), создавшееся общее мнение
о его качествах, достоинствах и недостатках. Двойствен�

ный характер репутации проявляется в том, что она одновре�

менно является прямым следствием работы предприятия и в

определенной степени обслуживает возможности его дальней�

шей деятельности. Одна из главных задач предприятия,

оказывающая непосредственное воздействие на его бренд, зак�

лючается в поддержании как можно более высокой его репу�

тации. Репутация складывается в глазах потребителей, постав�

щиков, иных деловых партнеров; прессы, налоговых органов,

общественных организаций. Для создания и повышения репу�
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тации у потребителей необходимо выпускать продукцию (ока�

зывать услугу), удовлетворяющую всем существующим стан�

дартам, а лучше превосходящую их, обеспечивать гарантий�

ный и послегарантийный сервис продукции, необходимый ас�

сортимент сопутствующих товаров, запасных частей. Этой же

цели служит и проведение рекламных кампаний, открытость

предприятия (фирмы, компании) для независимых экспертов.

Высшая репутация у потребителей позволяет стабильно ра�

ботать, перманентно улучшать все показатели деятельности,

в том числе главный показатель — прибыль. А все это ведет к

повышению бренда�имиджа предприятия (фирмы, компании).

Подводя итог всему сказанному, можно сделать вывод о том,

что имидж — это образ предприятия (фирмы, компании) в гла�
зах потребителей, партнеров, инвесторов, государства.

Имидж состоит из следующих элементов:

• размаха деятельности;

• ассортимента и качества продукции;

• традиций;

• высокого профессионализма.

Рассмотрим, какими методами можно создать (повысить)

бренд�имидж на примере торгового предприятия. Например,

хотя отдельные руководители торговых предприятий полага�

ют, что для их покупателей вполне приемлемо представление о

магазине как о некой безликой сверхэффективной торговой ма�

шине, ряд торговых руководителей супермаркетов, гипермар�

кетов и других типов магазинов, пользующихся большим ком�

мерческим успехом, старательно формируют в сознании поку�

пателя несколько иной образ своих предприятий, т.е. создают

его имидж, благодаря чему формируется бренд данного торго�

вого предприятия. Многие из них стремятся оказать своим по�

купателям и населенным пунктам, где они расположены, раз�

нообразные услуги, от которых они могут не получить не�

посредственно финансовой выгоды. Такие действия в финансо�

вом отношении могут окупиться косвенно. Подобными услуга�

ми рекламируются не товары, а сам образ торгового предприя�



115

тия, т.е. создается его имидж. Однако, если даже среди населе�

ния сложится благоприятный образ магазина, трудно доказать,

что такой образ как�то влияет на коммерческие результаты его

деятельности.

В табл. 2 показаны атрибуты имиджа торгового пред�

приятия. Например, практически невозможно измерить и

определить влияние на прибыль лекций и консультаций по уча�

стию торгового предприятия в общественной жизни города,

поселка, района. Как выбрать мясо, как готовить макароны, как

выбирать фрукты и овощи — это все типичные темы консульта�

ций, которые организуются и рекламируются руководителями

торговых предприятий. Другим примером рекламных меропри�

ятий этого типа является знакомство покупателей с историей

того или иного товара, со способами выращивания и производ�

ства продуктов, с их питательной ценностью. Эти средства мо�

гут распространяться внемагазинной платной рекламой или их

можно приводить в брошюрах, буклетах, рекламных листках,

пропагандировать средствами внутримагазинной рекламы.

Участие руководителей торговых предприятий в обще�

ственной жизни своего города или населенного пункта является

их обязанностью, но такое участие еще не дает возможности

сформулировать доброжелательное отношение к торговому

предприятию со стороны населения. Например, руководители

данного предприятия могут быть членами различных обще�

ственных организаций, разнообразных комиссий и комитетов:

по подысканию работы для школьников и студентов в период

летних каникул, озеленению территории района, проведению

дня города или школьника и т.п.

На рис. 8 показаны основные элементы создания обществен�

ной репутации торговой марки предприятия (фирмы, компании).

Некоторые торговые предприятия выпускают и вывеши�

вают настенные бюллетени, посвященные общественным со�

бытиям и другим вопросам, представляющим интерес для по�

требителей. Все это приводит к росту имиджа торгового

предприятия, повышению его авторитета, что способствует



116

Таблица 2

Атрибуты имиджа предприятий торговли (услуг)

положительной динамике его бренда. Одним из важных направ�

лений стратегий брендинга, т.е. установления долгосрочных це�

лей, является формирование корпоративного имиджа.

Корпоративный имидж — это образ предприятия (фир�
мы, компании), способ воздействия на аудиторию. Его форми�

рование вызвано необходимостью донести до целевой аудито�

рии ключевую информацию о долгосрочных целях предприя�

тия. Позитивный характер образа предприятия (фирмы, ком�
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Рис. 8. Создание общественной репутации торговой марки

предприятия (фирмы, компании)

пании) является фактором повышения его конкурентоспособ�

ности на рынке, привлечения потребителей, партнеров и инве�

сторов. Наряду с этим корпоративный имидж должен оказывать

непосредственное воздействие на формирование уверенности

и уважения к корпоративным интересам у сотрудника.
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Рис. 9. Группы аудитории, учитываемые

при формировании имиджа

В зависимости от направленности имидж несет опреде�

ленную смысловую нагрузку, привлекательную для каждой

конкретной аудитории. Следовательно, имидж — это образ,
включающий в себя набор тех характеристик и представле�
ний, которые формируют целостное восприятие о предприя�
тии (фирме, компании).

Особую значимость для брендинга представляет гудвилл,

который является неотъемлемой составной частью корпоратив�

ного имиджа. Гудвилл — условная стоимость деловых связей
предприятия (фирмы, компании); цена накопленных
нематериальных активов предприятия (фирмы, компании);
денежная оценка неосязаемого капитала (престиж торгового
знака или знака обслуживания, опыт деловых связей и т.п.);
неосязаемые активы, обычно выражающиеся в превышении
стоимости бизнеса над стоимостью его основных активов.
Это превышение в значительной мере связано с фактом более

Имидж является не просто обобщенным образом. Для раз�

личных сегментов целевой аудитории важны различные каче�

ства предприятия (фирмы, компании), связанные со специ�

фическим восприятием отдельных групп аудитории (рис. 9).
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высоких доходов бизнеса, чем прибыль, которую можно полу�

чить в результате инвестирования суммы равной стоимости

только осязаемых (материальных) активов. Гудвилл — актив,
который продается при продаже предприятия (фирмы, ком�
пании) и в таком качестве иногда отражается на ее счетах.

Формируя бренд�стратегию, необходимо четко различать

имидж товара (услуги), который является по своей сути кон�

цепцией продвижения, и имидж предприятия (фирмы, ком�

пании), который относится к концепции построения отношений

с различными группами аудитории.

Вопросы для самоконтроля

1. Дайте характеристику имиджа предприятия.

2. Для каких случаев существует имиджеведение?

3. Перечислите задачи, которые решаются с помощью со�

здания имиджа.

4. Как осуществляется формирование имиджа в странах с

развитой рыночной экономикой?

5. Какие качества способствуют успешному профессиональ�

ному продвижению имиджмейкеров?

6. Что представляет собой понятие “предназначение фир�

мы”?

7. Благодаря каким источникам клиент или потенциальный

партнер получает информацию о предприятии?

8. Под влиянием каких рыночных категорий находится

имидж предприятия?

9. Охарактеризуйте понятие репутации предприятия и по�

кажите, что входит в это понятие.

10. Какие имеются атрибуты имиджа?

11. Что представляет собой корпоративный имидж предпри�

ятия?
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Глава 10. Фирменный стиль
как составная часть брендинга

Обобщение различных библиографических источников по�

зволило нам сделать вывод о том, что фирменный стиль — это
ряд приемов (графических, цветовых, языковых), которые
обеспечивают некоторое единство всех изделий предприятия
(фирмы, компании) и отличает их от изделий конкурентов.

Фирменный стиль является составным элементом бренд�

стратегии предприятия (фирмы, компании) на рынке. Он пред�

ставляет собой композицию товарного знака (знака обслужива�

ния), логотипа, поясняющих надписей (страна или наименова�

ния места происхождения товара, почтовый адрес, телефон),

фирменного лозунга, фирменного комплекта цветов, фирмен�

ного полиграфического стиля, а также способов нанесения зна�

ков на изделия, использование его в оформлении помещений,

рекламе и т.д.

Основными целями фирменного стиля являются, во�пер�

вых, идентификация изделий предприятия (фирмы, компании)

и указание на связь их с предприятием; во�вторых, выделение

товаров (услуг) предприятия (фирмы, компании) из общей мас�

сы аналогичных товаров конкурентов.

Наличие фирменного стиля свидетельствует об уверенно�

сти его владельца в положительном впечатлении, которое он

производит на потребителя. Одной из задач брендинга являет�

ся напоминание покупателю о тех положительных эмоциях, ко�

торые доставили ему уже ранее купленные товары данного

предприятия (фирмы, компании). Таким образом, фирменный

стиль косвенно гарантирует высокое качество товаров и услуг.
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Например, практически однозначно положительна предвари�

тельная реакция потребителя на такие марки, как автомобили

фирм “Форд” и “Фиат”, сложную бытовую технику “Бош”, про�

граммное обеспечение “Майкрософт”.

Фирменный стиль, как свидетельствуют данные проведен�

ного нами исследования, приносит его владельцу многочислен�

ные преимущества, основными из которых являются:

• помощь потребителям при ориентации в огромном совре�

менном массиве информации, которая необходима для быстро�

го и безошибочного нахождения товара (услуги) предприятия

(фирмы, компании), который уже завоевал их предпочтение1;

• повышение эффективности рекламы;

• снижение издержек на формирование коммуникаций за

счет повышения эффективности рекламы;

• гармонизация и создание необходимого единства не толь�

ко рекламы, но и других средств маркетинговых коммуникаций

предприятия (фирмы, компании), к которым относятся: выпуск

престижных каталогов (буклетов), проведение пресс�конферен�

ций, телеконференций через систему Интернет и т. п.;

• положительное воздействие на эстетический уровень

предприятия (фирмы, компании);

• содействие повышению корпоративного духа, выработке

чувства причастности к общему делу “фирменного патриотизма”.

Фирменный стиль — один из основных способов формиро�

вания благоприятного имиджа предприятия (фирмы, компании),

образа его марки. Дэвид Огилви, говоря о высшем уровне фир�

менных коммуникаций, утверждал: “Каждое объявление долж�

но рассматриваться как вклад в сложный символ, который и яв�

ляется образом марки, как долгосрочный вклад в репутацию мар�

ки”. Поэтому утверждение руководителя фирмы “Coca�cola”, что

их товарные знаки “Coca�cola” и “Coke” дороже, чем все имуще�

ство фирмы, имеет под собой объективную основу. Действитель�

1 По данным Лондонского института стратегических исследований,

в течение пяти лет объем информации, которую используют покупатели

для принятия решения о приобретении товара или услуги, удваивается.
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но, если просуммировать расходы на рекламу и пропаганду мар�

ки фирмы более чем за столетие, прибавить к ним затраты на

поддержание репутации производителя высококачественных

напитков (повышение качества выпускаемых товаров и создание

новых; совершенствование системы сбыта; улучшение дизайна

продукции и т.д.), то в итоге получится сумма гораздо большая,

чем стоимость основных и оборотных средств фирмы.

На этом приеме видна роль правильной разработки фир�

менного стиля. В самом начале этого сложного творческого и

организационного процесса необходимо ответить на вопросы

“Как же фирма представляет свой образ? Как она хотела бы

выглядеть в глазах потребителей?”. Только после того как сфор�

мирована общая концепция фирменного стиля, следует пере�

ходить к разработке его отдельных элементов. На рис. 10 пока�

заны элементы, входящие в фирменный стиль предприятия

(фирмы, компании).

В фирменный стиль входят: товарная марка, товарный знак,

логотип (специально разработанное оригинальное начертание

полного или сокращенного наименования предприятия, фирмы,

компании или их товаров), фирменный блок (объединенные в

композицию знак и логотип, поясняющие надписи: страна, по�

чтовый адрес, телефоны, телекс, фирменный лозунг, музыкаль�

ное сопровождение и т.п.), фирменный цвет, фирменный комп�

лект шрифтов, фирменные константы (формат, система верст�

ки текстов и иллюстраций).

Элементами фирменного стиля также является определен�

ные внутрифирменные стандарты. Например, в фирме “Тоши�

ба” для поднятия корпоративного духа ее сотрудники перед

началом рабочего дня поют фирменный гимн.

Основными носителями элементов фирменного стиля явля�

ются:

• средства пропаганды: пропагандистский проспект, жур�

налы, оформление залов для пресс�конференций и т.д.;

• печатная реклама предприятия (фирмы, компании): пла�

каты, листовки, проспекты, каталоги и т.д.;
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• сувенирная реклама: авторучки, полиэтиленовые паке�

ты, настольные приборы и др.;

• элементы делопроизводства: фирменные бланки (для

международной переписки, для приказов, для внутренней пе�

реписки и т.п.), фирменные блоки бумаг для записей и т.п.;

• удостоверения и документы: пропуски, визитные карточ�

ки, удостоверения сотрудников и т.п.;

• элементы служебных интерьеров: настенные календари,

наклейки большого формата;

• другие носители: фирменное рекламное знамя, фирмен�

ная упаковочная бумага, фирменная одежда сотрудников и т.д.

Элементами, включаемыми в фирменный стиль, являются:

Рис. 10. Элементы фирменного стиля
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• товарная марка — это один из элементов индивидуаль�

ной характеристики товара, т.е. имя, название, знак, символ, ко�

торый указывается на товарах и отличен от других аналогич�

ных товаров;

• товарный знак — несет основную функцию в фирменном

стиле. Он предназначен для выполнения двух функций — рек�

ламной и разграничительной. Товарный знак (знак обслужива�

ния) — это официально принятый термин, означающий зареги�

стрированные в установленном порядке, оригинально оформ�

ленное изображение, служащие для отличия однородных това�

ров и услуг других юридических или физических лиц;

• логотип — специально разработанное оригинальное на�

чертание полного или сокращенного наименования предприя�

тия (фирмы, компании) или группы его товаров;

• фирменный блок — объединенный в композицию товар�

ный знак (знак обслуживания) и логотип, а также разного рода

поясняющие надписи и в ряде случаев фирменный лозунг;

• фирменный лозунг — красивый, кратко сформулирован�

ный лозунг, отражающий основную идею предприятия (фирмы,

компании). Так, например, фирменный лозунг фирмы “Макдо�

налдс” звучит так: “Во всем мире наша продукция хорошего ка�

чества и по одинаковой цене”;

• фирменные константы — строго соблюдаемые предпри�

ятием (фирмой, компанией) в работе на рынке формат, система

верстки текста, представления иллюстраций и проч.;

• фирменный цвет — принятый, строго выдерживаемый

предприятием (фирмой, компании) цвет или цветовое соче�

тание;

• фирменный комплект шрифтов — используемый пред�

приятием (фирмой, компанией) шрифт при начертании товар�

ного знака (знака обслуживания) и других фирменных наиме�

нований, композиций, определяющих и подчеркивающих под�

линность изделия.

Помимо перечисленных в фирменный стиль входят и до�

полнительные элементы:
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• деловая документация — варианты художественного

оформления фирменных бланков, конвертов, счетов, основных

форм товаросопроводительной документации;

• рекламно�информационные печатные материалы — ва�

рианты художественного оформления рекламных каталогов,

проспектов, листовок, плакатов, виды типового оформления

рекламных объявлений в прессе и т. п.;

• различные элементы наружной рекламы — варианты

оформления интерьеров служебных помещений, торговых за�

лов, спецодежды персонала, различных вывесок и указателей,

ценников; виды типового оформления выставочных экспозиций,

фирменного автотранспорта и т. д.;

• фирменные сувениры — варианты оформления фирмен�

ных значков, брелоков, вымпелов, полиэтиленовых сумок и дру�

гих сувенирных изделий;

• маркировка и упаковка продукции или товаров — вари�

анты маркировочных трафаретов, различных наклеек, ярлы�

ков и т. п.

Более масштабные разработки по фирменному стилю пре�

доставляют собой целые дизайн�программы, включающие так�

же вопросы эстетической типизации форм и оформления вы�

пускаемой продукции, вопросы научной организации труда,

культуры производства или обслуживания и т.д.

Все элементы фирменного стиля, как правило, оформляют�

ся в виде материала на бумажных носителях — так называе�

мой корпоративной книги. Отсутствие систематизации матери�

ала по составляющим элементам негативно сказываются на

имидже предприятия (фирмы, кампании) в связи с различным

их толкованием. Особо следует подчеркнуть, что корпоратив�

ная книга является идеологией партнеров по бизнесу. Отклоне�

ние от корпоративного руководства недопустимо.

Основными составляющими корпоративной книги являются:

• фирменный стиль;

• корпоративный логотип и символ;

• корпоративные цвета и их сочетания;
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• рекомендованные шрифты;

• товарные знаки (знаки обслуживания) дочерних предпри�

ятий и других предприятий;

• принципы сочетания корпоративного товарного знака

(знака обслуживания) и других товарных знаков (знаков обслу�

живания);

• образцы для применения в печатных изданиях, реклам�

ной печатной продукции, информационных листках, буклетах

и т.д.;

• образцы писем и факсимильных сообщений;

• конверты;

• визитные карточки;

• обложки и папки;

• способы нанесения товарного знака (знака обслуживания)

на различные носители;

• корпоративная реклама;

• реклама продукции и услуг;

• наружная реклама;

• оформление территории и помещений различного назна�

чения; оформление витрин, прилавков и т. д.;

• указатели и аналогичные информаторы;

• фирменная одежда;

• этикетки;

• философия или принципы предприятия (фирмы, корпо�

рации);

• моральный или этический кодекс предприятия (фирмы,

компании).

Философия фирмы — это определенный набор ценностей,
который вырабатывается в процессе общения и при долгом
существовании предприятия (фирмы, компании) превраща�
ется в традиции.

При этом можно выделить основополагающие принципы

предприятия (фирмы, компании):

• постоянное поддержание области общих интересов и

стремление к расширению возможностей сотрудничества;
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• уважение сторон, соблюдение принципов свободы и ини�

циативы;

• уважение к личности работающих по найму, направлен�

ность на мотивацию труда, развития творческого отношения к

работе и стремления к совершенствованию обеспечение гаран�

тированной оплаты труда исходя из достигаемых работником

результатов;

• ориентация на покупателя, удовлетворение запросов, по�

вышение качества товаров и услуг, культуры обслуживания;

• стремление к росту и развитию, достижение наилучших

показателей деятельности и положительных финансовых ре�

зультатов;

• поддержание и укрепление репутации сторон.

Все приведенные принципы оказывают непосредственное

воздействие на повышение имиджа предприятия (фирмы, ком�

пании), а это содействует росту бренда. Казалось бы все просто.

Придерживайтесь философии фирмы, отраженной в вышепе�

речисленных принципах, и будет увеличиваться значимость

предприятия (фирмы, компании) и благодаря этому расти зна�

чимость его бренда. Однако в российских условиях это наблю�

дается достаточно редко. Это связано с тем, что получение при�

были, являясь главной целью любого бизнеса, превратилась во

многих случаях в минимальное стремление значительной час�

ти бизнесменов в ущерб интересам как потребителей, так и са�

мого бизнеса с точки зрения возможностей перспективного раз�

вития. Можно наблюдать работу многих структур, единствен�

ное желание которых — продать сегодня, при этом подсчет “бу�

мажной прибыли” или “прибыли личной” приводит во многих

случаях к дебиторской задолженности, которая имеет шанс

стать безнадежной и полностью разрушить имидж предприя�

тия (фирмы, компании) и его еще не окрепший бренд.

Распространены случаи продаж контрольных пакетов ак�

ций дочерних предприятий в ущерб их интересам. Все законно,

но при этом новый владелец акций начинает проводить свою

политику, что негативно сказывается на работе предприятия,
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акции которого приобретены, или, хуже того, приводит его к

банкротству. Эти примеры характеризуют отсутствие вообще

какой�либо философии. Смена руководства в ряде случаев со�

провождается так называемой сменой команды, что в реально�

сти означает увольнение людей, отдающих свои силы и знания

предприятию (фирме, компании) и набор новых сотрудников,

большинство из которых не являются членами “новой коман�

ды”. Может быть, это и приводит к лучшим показателям, но на

репутацию предприятия (фирмы, компании) и тем самым на его

бренд это оказывает негативное воздействие.

В известной степени фирменный стиль — это отражение
своеобразной деятельности предприятия (фирмы, компании),
ее товарной, технической, маркетинговой, брендинговой по�
литики. Продукты фирменного стиля помогают предприятию

(фирме, компании) завоевать популярность, а значит, и стиму�

лировать сбыт. Но все это имеет место лишь в том случае, если

товары (услуги) предприятия являются действительно перво�

классными. Плохой товар (услуга), обманувший ожидания по�

требителей, быстро соотносится с товарным знаком (знаком об�

служивания), фирменным стилем, которые вызывают насторо�

женность у потребителей, ассоциируясь в их представлении в

основном уже с недоброкачественной продукцией. Такая мета�

морфоза способна подорвать коммерцию, ухудшить позиции

товаропроизводителя на рынке. Поэтому рекомендуется снача�

ла завоевать доверие покупателей, демонстрируя отличную тех�

ническую и коммерческую работу, а уже потом предпринимать

практические шаги по введению товарного знака (знака обслу�

живания) и фирменного стиля в целом.

Вопросы для самоконтроля

1. Охарактеризуйте фирменный стиль предприятия.

2. Перечислите основные цели фирменного стиля предпри�

ятия.

3. Какие преимущества дает владельцу предприятия фир�

менный стиль?
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4. Какие элементы входят в фирменный стиль предпри�

ятия?

5. Что является носителями фирменного стиля?

6. Какое значение имеет фирменная книга для создания

фирменного стиля предприятия?

7. Покажите сущность философии предприятия.



130

Глава 11. Интернет как средство
коммуникации и становления бренда

Особое значение для развития брендинга предприятия

(фирмы, компании) приобретает система Интернет, через ко�

торую в настоящее время все активнее внедряется в сознание

людей бренд того или иного предприятия (компании, фирмы).

Брендинг в системе Интернет проявляется как имиджевая рек�

лама. При помощи баннеров1  рекламодатель ставит целью при�

влечение на свой сайт как можно большего количества посети�

телей, т.е. создание (улучшение) своего имиджа среди пользо�

вателей сети. Здесь важен не столько отклик баннера, сколько

его способность запоминаться и улучшать имидж рекламода�

теля.

Интернет обладает уникальными характеристиками, зна�

чительно отличающимися от характеристик традиционных ин�

струментов брендинга. Одним из основных свойств среды Ин�

тернет является высокая эффективность представления и ус�

воения информации, что значительно повышает возможности

брендинга в усилении взаимосвязи предприятий (фирм, компа�

ний) и потребителей. Кроме того, поскольку возможности, пре�

1 Баннер — графический файл (GIF), помещенный на WEB�страни�

цу и имеющий гиперссылку на другую (рекламируемую) страницу. Как

правило, имеет прямоугольную форму. Для обеспечения быстрой загруз�

ки баннеров системы показов баннеров обычно накладывают на него ог�

раничения по размеру. Самый распространенный размер баннеров 468 на

60 пикселей, хотя помимо этого существуют изрядное количество банне�

ров других форматов. Пока официальные стандарты на размеры банне�

ров не приняты, но уже давно существуют рекомендации, которых надо

придерживаться.
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доставляемые Интернетом, не ограничиваются только функци�

ями коммуникации, а включают в себя также возможность ши�

рокого позицирования товаров (услуг), это придаст Интернету

черты глобального электронного рынка. Интернет необходимо

рассматривать как неотъемлемый компонент многих областей

современного бизнеса, т. е. как глобальную компьютерную сеть

с ее главным сервером WWW (World Wide Web, или Всемирной

паутиной).

Интернет представляет собой первую реализацию опосре�

дованной компьютерами гипермедийной среды, которая обла�

дает уникальными возможностями для рекламы и выступает в

качестве двух основополагающих элементов:

1. Интернет — новое средство коммуникации, представля�

емое коммуникационной моделью “многие�многим”, в основе ко�

торой лежит pull – модель получения информации потребите�

лями. Кроме того, Интернет является гипермедийным способом

представления информации, значительно отличающимся от

традиционных средств массовой информации интерактивной

природой, высокой гибкостью и масштабируемостью;

2. Интернет — глобальный виртуальный электронный ры�

нок, не имеющий каких�либо территориальных или временных

ограничений, позволяющий производить интерактивную покуп�

ку товаров (услуг) и значительно изменяющий возможности

предприятий (фирм, компаний) в продвижении товара (услуги)

и место дистрибьютерных предприятий (фирм, компаний) в этом

процессе.

Использование Интернета в качестве одного из элементов

брендинга оказывает значительное влияние на положительный

имидж предприятия (фирмы, компании) и на осведомленность

потребителя о товарах и услугах. Появление и развитие Интер�

нета в значительной мере связано с инновационной спиралью.

Инновационная спираль — это проявление одного из законов

развития человеческого общества — закона нововведения. Под

инновацией, согласно оксфордскому толковому словарю, пони�

мается “любой подход к конструированию, производству или
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сбыту товара, в результате чего инноватор и его предприятие

(фирма, компания) получают преимущество перед конкурента�

ми. Используя патенты, добившийся успеха новатор может обес�

печить временную монополию, хотя впоследствии конкуренты

найдут способы выхода на выгодный рынок. Некоторые пред�

приятия (фирмы, компании) начинают выпуск новой продукции,

ориентированной на сформировавшийся спрос, другие разра�

батывают технологические новшества, создающие новые

рынки”.

Нововведение означает замену старого объекта (явления)

новым и является постоянной движущей силой развития обще�

ства, продуктов его деятельности и прогресса в целом. Особую

значимость для нововведения представляет информация, так

как она дает толчок деятельности человека в новом направле�

нии, а это означает появление прогресса, который впоследствии

принимает форму технического прогресса.

Основой научно�технического прогресса являются изобре�

тения и открытия. Когда появившееся изобретение находит свое

практическое применение в какой�либо области человеческой

деятельности, оно ведет к созданию нового продукта и техноло�

гии (т. е. процесса производства продукта). Это значит, что идея,

положенная в основу изобретения, превратилась в нововведе�

ние. Нововведение всегда стимулирует появление новых идей,

так как развивает любопытство человека “А что будет, если?..”

Так возникает инновационная спираль “научно�технический
прогресс — идея — нововведение — научно�технический про�
гресс – идея — нововведение…”

В основе этой спирали лежат две причины возникновения

инноваций: онтологическая и телеологическая.

1. Онтология — философское учение о бытие, его принци�

пах, структуре и закономерностях. Сущность онтологического

подхода в динамике инновационного и научно�технического про�

гресса заключается в том, что инновации рассматриваются как

проявление саморазвивающегося динамического процесса. Дру�

гими словами однажды начавшись, этот процесс продолжается
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и сегодня. Он представляет собой как бы ответную реакцию на

проблемы, возникающие перед наукой и техникой, с учетом воз�

можностей научно�технической мысли. Эти проблемы и возмож�

ности можно представить как внутренние (т. е. эндогенные) фак�

торы. Термин “телеологический” происходит от слова “теоло�

гия” и означает наличие некоторой общественной цели (т. е. ка�

кой�то высшей цели), что обычно предполагает следование ка�

кому�нибудь правилу или подчинение какому�нибудь закону.

2. Сущность телеологического подхода в динамике иннова�

ционного и научно�технического прогресса заключается в том,

что инновации рассматриваются как результат объективного

процесса, определяемого соответствующей потребностью обще�

ства (необходимостью коренной перестройки экономики, силь�

ным потребительским спросом, революцией потребительской

или военной потребностью и т.п.).

Эта теория принимает во внимание как большое количество

изобретений и открытий, появившихся почти независимо друг

от друга, так и случаи их преждевременного появления. Други�

ми словами, инновации появляются в ответ на какой�нибудь сти�

мул или сигнал, которым может оказаться как недостаток на�

учных знаний, так и внутренний (эндогенный) фактор. Это свя�

зано с тем, что обычно спрос порождает предложение и очень

редко наоборот.

Инновационная спираль, ускоряясь во времени, захваты�

вает все сферы деятельности человека. Закономерным этапом

является появление в конце XX в. интернет�бизнеса, венчур�

ных инвестиций, новых видов ценных бумаг, телевизионной тор�

говли и т.д.

В начале XXI в. пользователи сети Интернет кардинально

меняют свое потребительское поведение. Так, опрос американ�

ских пользователей Интернета показал, что 65% проводят сво�

бодное время совершенно иначе, чем раньше; 30% заявили, что

Интернет для них является основным источником развлечений,

почти половина опрошенных пользуется Интернетом во время,

которое на телевидении называется “прайм�тайм”, 54% всех
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опрошенных ответили, что делают покупатели по сети, 15%

ежедневно играют в сетевые компьютерные игры.

Интерактивность открывает потребителю новые возмож�

ности в доступе к услугам банковским, консалтинговым (кон�

сультационным), торговым, некоторым медицинским (например,

диагностика). Ожидается, что к 2015 г. в странах развитой ры�

ночной экономики 30% услуг будет оказываться через Интер�

нет. Благодаря возможностям Интернета увеличивается степень

свободы выбора в индивидуальной организации потребителя.

Распространение надомной работы позволит более гибко рас�

пределить время между досугом и выполнением рабочих обя�

занностей. Уже сейчас при соответствующем желании потре�

бителя большинство покупок, банковских операций можно про�

извести, не выходя из дома. При этом потребители в России все

еще предпочитают традиционные услуги аналогичным возмож�

ностям, предоставляемым интернет�ресурсами. Одновременно

изучение данного вопроса позволяет сделать вывод о наличии

положительных тенденций.

В конечном счете это приведет к существенной структур�

ной перестройке экономики. Например, сократится сеть рознич�

ных магазинов и число работников в торговле за счет появле�

ния виртуальных магазинов и торговых автоматов, снизится

потребность в автомобилях так называемого повседневного

пользования, так как предпочтение будут отдавать автомоби�

лям для путешествий в дни отпуска и т.д. Определенный инте�

рес, в этом отношении вызывает резкий скачок, который сдела�

ла система Интернет в течение короткого промежутка времени.

Интернет, который является главным нововведением начала

XXI в., произвел революцию в информационном обеспечении.

Он оказал и в дальнейшем будет оказывать непосредственное

воздействие на все стороны и сферы функционирования рос�

сийского брендинга.

Достаточно привести следующие данные:

• Около 60% взрослых (18 лет и старше) пользователей Ин�

тернета в Америке совершают покупки в он�лайне, 50% брони�
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руют при помощи Интернета билеты и туристические путевки,

а 25% осуществляют банковские операции.

• Использование Интернета стало вмешиваться в традици�

онные коммуникации и СМИ. Половина американских пользо�

вателей предпочитают использовать для связи со своими дело�

выми партнерами электронную почту, в то время как 30% для

этих же целей, как правило, используют телефон.

• Колоссальными темпами растут обороты онлайновой рек�

ламы. Если в общий рекламный оборот в сети Интернет в 2001 г.

в мире составлял 13,2 млн долл., то в 2008 г. только в России он

превысил 360 млн долл.

• Статистика свидетельствует о том, что товары, продавае�

мые в Интернете, почти всегда дешевле аналогичных образцов,

продаваемых в магазинах традиционной торговли.

• Рынок товаров, распространяемых через интернет�мага�

зины, постоянно расширяется. Если изначально он сводился к

продаже книг, компакт�дисков, музыки, программного обеспе�

чения и электронной бытовой техники, то в настоящее время

появились и успешно работают, например, интернет�магазины

по продаже продуктов питания (в качестве примера можно на�

звать сеть магазинов “Утконос”).

В настоящее время у владельцев новых интернет�ресур�

сов все чаще возникает проблема выделения себя из массы дру�

гих сайтов с аналогичной тематикой. Со стороны владельцев сай�

тов, на которых вы хотите разместить свою рекламу, всегда су�

ществует возможность рассмотрения любых интересных пред�

ложений. Владельцы рекламных площадей также часто готовы

рассмотреть вопрос об альтернативном размере и месте разме�

щения рекламного модуля. В настоящее время интернет�рек�

лама стала носить комплексный характер, и рекламная кампа�

ния включает в себя несколько составляющих, таких как:

1) сайт компании, являющийся центральным элементом

любой интернет�рекламной кампании — именно туда пытают�

ся привести потребителя остальные ее составляющие;

2) продвижение сайта в поисковых системах;
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3) баннерная и текстовая реклама на ведущих площадках;

4) реклама в “желтых страницах” (электронных каталогах);

5) реклама в социальных сетях;

6) заказные статьи в различных интернет�изданиях.

Размещение рекламы в Интернете по сравнению с други�

ми видами рекламы является оптимальным по соотношению

цена/качество, предоставляет максимальную гибкость реклам�

ной кампании и наибольшие возможности.

Баннер — один из основных элементов, работающих на

формирование положительного имиджа предприятия (фирмы,

компании).

Баннерная реклама — это самый эффективный способ
раскручивания (увеличения посещаемости) Web�сайта, а так�
же мощный инструмент для создания (улучшения) имиджа
предприятия (фирмы, компании), продукции или услуг.

При помощи рекламных сетей можно производить показ

баннеров целевой аудитории. Исследования, проведенные при�

знанными авторитетами в области интерет�рекламы, показали,

что баннер работает, даже если по нему не щелкают. Щелчок

означает лишь сиюминутную заинтересованность. Основная

мысль, отраженная в баннере (если она есть), все равно запоми�

нается. Благодаря специфике Интернета люди активны в поис�

ке и восприятии информации, поэтому вероятность воздействия

рекламы здесь выше: около 30% опрошенных помнят увиден�

ный баннер через 7 дней.

Предприятие (фирма, компания) может воздействовать на

Интернет в следующих комплексах брендинга:

 Реклама. Набор возможностей прямой рекламы товаров и

услуг средствами Интернета включает в себя размещение инфор�

мации о них на собственном Web�сервере, размещение рекламы

на других серверах, рассылку электронных писем, участие в те�

леконференциях. Особенностью рекламы в Интернете является

необходимость осуществления дополнительных действий по про�

ведению рекламы собственного Web�сервера. Можно выделить

три основных способа попадания посетителей на Web�сервер:
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1) сервер может быть обнаружен с помощью поисковых

машин;

2) на сервер можно попасть по гипертекстовым ссылкам;

3) о сервере можно узнать из других источников информа�

ции, в том числе традиционных (газеты, журналы, телевидение,

радио и т.д.).

Исходя из этого рекламная кампания, направленная на опо�

вещении пользователей Интернета о Web�сервере, может со�

держать следующие мероприятия:

• регистрацию сервера на поисковых машинах;

• регистрацию бесплатных ссылок в Web�каталогах;

• размещение ссылок в “желтых страницах”;

• регистрацию на тематических Web�серверах;

• размещение ссылок на других серверах;

• публикации на других серверах материалов, содержащих

ссылки на сервер;

• размещение платных рекламных объявлений на хорошо

посещаемых серверах;

• участие в телеконференциях; использование списков рас�

сылки;

• использование имени сервера во всех видах рекламной

продукции предприятия (фирмы, компании) и использование

традиционных видов рекламы.

 Связи с общественностью. В WWW могут быть опублико�

ваны пресс�релизы или представлена текущая информация для

акционеров. WWW может быть эффективно использована в кри�

зисных ситуациях, когда предприятие (фирма, компания) нуж�

дается в срочной реакции на рыночную ситуацию, при этом пре�

имуществом WWW является возможность обновления инфор�

мации в реальном времени.

 Поддержка потребителей. Она может быть существенно

расширена за счет размещения дополнительной публичной ин�

формации (статической или динамической) в WWW и (или) ре�

ализации механизма дополнительной обратной связи.
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 Продвижение торговой марки (знака обслуживания) пред�

приятия (фирмы, компании). Следует особо подчеркнуть, что

первоначально Интернет появился и развивался как средство

коммуникации, поэтому использование этого свойства находит

сегодня наибольшее применение. Как средство коммуникации

Интернет обладает уникальными свойствами по сравнению с

традиционными средствами массовой информации. Вследствие

этого использующие его предприятия (фирмы, компании) мо�

гут максимально реализовать эти преимущества для наиболее

полного удовлетворения потребностей пользователей.

Основными особенностями этого процесса являются:

• возможность интерактивного характера коммуникаций,

что требует перехода от простого представления информации к

реализации более подвижной и динамичной связи с потребите�

лями, перехода от одностороннего типа коммуникаций к дву�

стороннему;

• высокая динамика среды требует постоянного развития

используемых средств, приемов и инструментов, а также пред�

лагаемых пользователю информации или образа реализации

предлагаемых идей;

• широкие возможности и представление информации в

виде текста, графики, звука, видео, анимации, ставят перед

предприятиями (фирмами, компаниями) задачу максимальной

реализации этих возможностей с учетом специфики предлага�

емых услуг или продукцией;

• наличие разных видов коммуникационных моделей тре�

бует выбора наиболее адекватной для приспособления связи с

каждым клиентом в соответствии с его желаниями и потребно�

стями.

Средства Интернета по сравнению с традиционными сред�

ствами массовой информации предоставляют для потребителя

значительно большую степень контроля и свободы выбора, а так�

же делают возможным доступ к более дифференцированной ин�

формации. Интернет благодаря таким свойствам, как интерак�

тивность, эффект присутствия и информационная насыщенность
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(текст, изображение, звук, видео), а также за счет использова�

ния сетевой навигации превосходит другие средства информа�

ции по возможности персонального общения с клиентом. Кроме

того, Интернет, как и любая коммуникационная среда, всегда в

какой�то степени скрывает конкретные личности, что приводит

к относительной анонимности пользователей, общающихся в дан�

ной части брендинга. Это иногда вызывает затруднения в ходе

общения предприятий (фирм, компаний) с потенциальными кли�

ентами. Вместе с тем промоушн бренда и персональная продажа

в Интернете существенно облегчаются благодаря наличию таких

средств, как файлы cookies, позволяющие отслеживать поведе�

ние пользователей, или такие инструменты, как телеконферен�

ции и списки, а также рассылки, повышающие доступность по�

требителя и позволяющие его персонифицировать.

Удовлетворение потребностей людей является конечной

целью общества. Поэтому разработанный бренд должен учиты�

вать интересы и потребности целевых сегментов потребителей.

При вводе бренда в среду Интернет важно осознавать, удовлет�

ворению каких потребностей отвечает товар или услуга пред�

приятия (фирмы, компании), насколько они соответствуют по�

требностям целевой аудитории или насколько полный целевой

сегмент представлен в Интернете. При этом бренд товара (ус�

луги) помещается в Web�каталогах, “желтых страницах”, те�

матических Web�серверах и т.д.

В качестве методов нахождения необходимой информации

о брендах в среде Интернет предприятиями (фирмами, компа�

ниями) можно выделить следующее:

• Использование поисковых машин. Поисковые машины

являются ключевым способом поиска информации, поскольку

содержат индексы большинства Web�серверов Интернета. Это

является, с одной стороны, достоинством, с другой — недостат�

ком, поскольку на любой запрос машины обычно выдают боль�

шое количество информации, среди которой только небольшая

часть является полезной, и требуется значительный объем вре�

мени для ее извлечения и обработки.
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• Поиск в Web�каталогах. Как и поисковые машины, ката�

логи используются посетителями Интернета для поиска необ�

ходимой информации. Каталог представляет собой иерархичес�

ки организованную структуру, в которую информация заносит�

ся по инициативе пользователей, поэтому объем информации в

каталогах ограничен и может служить в качестве одной из от�

правных точек дальнейшего поиска информации о брендах.

• Использование “электронных страниц”. “Желтые стра�

ницы” (Yellow Рages) — аналог широко распространенных в

странах развитой рыночной экономики телефонных справочни�

ков. На “желтых страницах” обычно помещается краткая ин�

формация о типе бизнеса предприятия (фирмы, компании), ее

логотип и координаты предприятия. Стандартный сервис вклю�

чает название бизнеса, номера телефонов и факса, адрес элект�

ронной почты, а также ссылки на Web�страницы предприятия

(фирмы, компании) в Интернете, если они существуют. Таким

образом, “желтые страницы” могут служить хорошим исход�

ным пунктом для поиска предприятий (фирм, компаний), зани�

мающихся определенным видом деятельности.

• Использование тематических Web�серверов. Практичес�

ки для любой области знаний в Интернете существуют серверы

(Jump Station), содержащие коллекции гипертекстовых ссылок

на информационные ресурсы по данной области. Такие серве�

ры обычно содержат большое количество ссылок и использу�

ются в качестве отправных точек для поиска информации по

определенной теме.

• Поиск по ссылкам, расположенных на Web�серверах. В
Интернете широко распространена практика обмена ссылками

между серверами, которая обычно происходит на взаимовыгод�

ной основе между партнерами по бизнесу и может служить ос�

новой для последовательной навигации в Интернете с целью

поиска необходимой информации.

Другим видом проведения маркетинговых исследований

является поиск существующих или потенциальных потребите�

лей, которые могут оказывать непосредственное воздействие на
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становление бренда. Среди методов проведения таких исследо�

ваний можно выделить следующие.

• Анкетирование посетителей Web�сервера. Если Web�сер�

вер предприятия (фирмы, компании) хорошо посещается, мож�

но предложить заполнить размещенную на нем анкету, связан�

ную с созданным предприятием брендом товара (услуги). По�

скольку заполнение анкеты требует хотя бы некоторых усилий,

необходима достаточная мотивация для учреждения, посети�

теля сервера потратить несколько минут на ее заполнение. Ан�

кетирование в Интернете можно также продавать, если соб�

ственный Web�сервер еще не является часто посещаемым или

просто не существует. Можно заказать проведение опроса пред�

приятию (фирме, компании), имеющей Web�сервер с интере�

сующей целевой аудитории.

• Опрос с улучшенным показателем возврата. Этот вид оп�

роса может применяться на серверах, где заполнение анкет яв�

ляется обязательным (например, при регистрации пользовате�

лей для доступа к платным услугам). При этом нежелательно

большое количество дополнительных вопросов, однако при ог�

раничении одним�двумя пунктами этот способ достаточно эф�

фективен для товарного бренда (бренда услуг) из�за высокого

процента возврата анкет. Также можно использовать вторич�

ную информацию, накопленную в базах таких серверов.

• Проведение опросов в телеконференциях. Для проведе�

ния опросов необходимо проделать следующие шаги: найти те�

леконференции с интересующей аудиторией по данному брен�

ду, некоторое время следить за дискуссиями в них, принять ак�

тивное участие в обсуждениях; поместить в телеконференции

вопросы, на которые необходимо получить ответы.

Можно комбинировать анкетирование на Web�сервере ком�

пании и участие в телеконференциях. Во�первых, активное уча�

стие в телеконференциях может добавить известности в сооб�

ществе Интернета, и анкеты на Web�сервере будут заполнять�

ся охотнее. Во�вторых, в телеконференции вместе с ключевы�

ми вопросами можно поместить ссылку на полную анкету, рас�
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положенную на Web�сервере. При проведении подобных иссле�

дований необходимо учитывать ошибки, возникающие из�за

случайного или преднамеренного искажения информации.

Для повышения интереса к заполнению анкет, связанных с

брендом, в Интернете в полной мере применимы традиционные

средства, такие как премирование или оплата. Так, применяет�

ся практика начисления бонусов на счет клиента за заполнение

анкеты, цифровые купоны (скидки при покупке товара или ока�

зании услуги), показы баннеров, небольшие подарки и т.п.

Еще одним видом маркетинговых исследований, относя�

щихся к изучению бренда товара или услуги, являются иссле�

дования, проводимые предприятиями (фирмами, компаниями)

при наличии у них собственного Web�сервера, для оценки эф�

фективности функционирования бренда и для нахождения пу�

тей его развития и совершенствования. Применяемые в этом

случае методы можно разделить на прямой опрос посетителей

сервера с использованием описанных выше методов (анкетиро�

вание, проведение опросов) и на методы, использующие данные,

получаемые из log�файлов сервера, из запросов пользователей,

по их поведению, образу, навигации по Web�серверу или на ос�

нове использования файлов “cookie”, т.е. статистики посещения

Web�сервера. Возможность анализа статистики посещения сер�

вера является одним из эффективных инструментов исследо�

ваний бренда. В отличие от проведения опросов анализ статис�

тики позволяет собрать ценную информацию, не привлекая по�

сетителей к активным действиям.

Следует особо подчеркнуть, что постоянно усиливается кон�

куренция, связанная с глобализацией, сокращением жизненных

циклов товаров (услуг), и это радикальным образом влияет на

их продвижение. Товар (услуга) должен восприниматься “как

лучший из лучших”, “лучший, чем зарубежные аналоги”. Бренд

должен позиционироваться предельно ярко. И весьма суще�

ственную роль в этом процессе играют средства оформления

мест продаж. В будущем коммуникации будут усложняться,

более широкое распространение получат высокотехнологичные,
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интерактивные виды POS. Обязательно будет повышаться ин�

формативность средств оформления мест продаж, так как ин�

формация в разных своих формах станет основным орудием

конкурентов борьбы в XXI в. Покупатель хочет знать о товаре

или услуге все, и недостаточное удовлетворение этой потреб�

ности может привести к провалу бренда.

Важно понимать, что коммуникации базируются на изуче�

нии психологии, а именно поведенческих аспектов и мотивации

покупателей. А это очень молодая и малоизученная сфера. По

мере того как мы продвигаемся в изучении этих вопросов, ста�

новится возможным более эффективное применение всего спек�

тра средств POS. POS�материалы будут как бы сглаживать углы

и неравномерности рекламных кампаний. Здесь следует особо

подчеркнуть, что страхи и пессимистические прогнозы относи�

тельно судьбы мест реальных продаж сильно преувеличены.

Естественно то, что розничная электронная коммерция будет

вытеснять реальную торговлю. Уже сейчас около 30% (в мире)

всех розничных продаж совершается через Интернет.

В настоящее время все большее значение приобретает

комплексный подход к оформлению мест продаж. Есть общая

цель — побудить потребителя совершить покупку товара или

услуги, и не так важно, что перед нами: магазин, рынок, офис

туристического агентства или интернет�магазин. В зависимос�

ти от конкретной ситуации могут варьировать способы воздей�

ствия на потребителя. Как это ни удивительно, но в каждом из

возможных случаев продают на самом деле ожидание и потреб�

ности, образы и ассоциации, которые возникают в месте про�

даж. Безусловно, места продаж в сети Интернет интересны как

особая форма торговли, куда уйдут (и уже уходят) “списковые”

товары: книги, пленки, аудио�продукция, компьютеры, стираль�

ные порошки. То же происходит и с услугами: страхование, ту�

ризм, брокерские услуги, заказ пиццы. Но остаются товары или

услуги, которые большинство из нас будет приобретать в ре�

альных магазинах или помещениях по оказанию услуг, напри�

мер покупка обуви или костюмов.
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Пока не появятся программы, помнящие все параметры

тела покупателя в реальном объеме и просчитывающие его в

динамике, покупка будет происходить в “настоящих”, а не в

виртуальных магазинах. Иначе говоря, существуют группы
товаров, которые очень трудно продавать посредством сети
Интернет. Исследование компании Jupiter Communications

показали, что развитие Интернета привело не только к разви�

тию онлайновой торговли, но и к росту обычных продаж. Это

связано с тем, что Интернет стал для покупателей новым инст�

рументом для поиска и анализа предложений различных мага�

зинов. Вероятно, новые бренды (речь идет о списковых товарах)

будут сразу выходить в сеть Интернет, минуя реальные места

продаж, так как эти технологии существенно снижают расходы

на “выход” бренда. Сеть Интернет позволяет экономить в сред�

нем от 5 до 10% издержек обращения.

Пока еще не ясно, в какой форме будет происходить тор�

говля в Интернете в будущем. Понятно одно, нынешняя форма —

список товаров (услуг) с фотографиями — обязательно изме�

нится, так как при увеличении списка большинство товаров (ус�

луг) просто останутся незамеченными. Баннерная реклама явно

будет неэффективна. Развитие новых систем автоматизации и

торговли в Интернете приведет к сокращению логической це�

почки от производителя к покупателю и, соответственно, к пе�

рераспределению интересов. В конечном итоге это выльется в

повышение внимания к организации конечных программ со сто�

роны всех участников процесса.

Вопросы для самоконтроля

1. В качестве каких двух основополагающих инструментов

выступает Интернет?

2. Что такое инновационная спираль?

3. Какое значение имеет информация для нововведения?

4. Охарактеризуйте причины возникновения инноваций.

5. Что включает в себя рекламная кампания?
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6. В каких комплексах брендинга предприятие может воз�

действовать на Интернет?

7. Перечислите методы нахождения необходимой инфор�

мации о брендах.

8. Что ограничивает реализацию товаров через Интернет?
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Глава 12. Контрафактная продукция
и основные направления борьбы с ней

Исследование проблем контрафакта выявило несколько

парадоксальных моментов. Во�первых, что выпуск продукции,

наносящей ущерб потребителю, — не обязательно контрафакт.

Во�вторых, оказалось, что в обществе многие относятся к кон�

трафакту достаточно снисходительно, поскольку он позволяет

с небольшими затратами приобрести на рынке престижные

вещи, которые для многих недоступны по цене в магазинах, тор�

гующих лицензионной продукцией. В�третьих, контрафакт все�

гда связан с кражей интеллектуальной собственности, со зло�

стным мошенничеством, с коррупцией в обществе. Общий вы�

вод: гидра “многоглавна”, но бороться с нею можно, важно только

четко выработать методы борьбы. И не обязательно все отда�

вать на откуп правоохранительным органам.

Рассмотрим более подробно эти проблемы. Международная

федерация звукозаписывающей индустрии (IFPI) представила

результаты ежегодного исследования рынка пиратской продук�

ции. Выяснилось, что в 2008 г. в мире было продано 1,6 млрд кон�

трафактных дисков, что составляет 36% от общего объема про�

даж CD, а годовой оборот индустрии по продаже нелегальных

CD превысил $5,4 млрд. Впереди всех, как и ожидалось, Китай:

доля контрафакта на его рынке зашкаливает за 85%. Приме�

чательно, что второе место досталось России с ее внуши�

тельными 66% контрафакта. В пиратский список, в который

включаются страны, где выпуск контрафактных дисков превы�

шает выпуск легальных, попало 36 государств. Десять из них

внесены в “особо черный” список как страны, где ситуация с
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пиратством наиболее критическая. Традиционно в этот реестр

входят Китай, Индия, Мексика, Бразилия, Пакистан, Парагвай,

Россия, Украина. А среди европейцев самыми отчаянными пи�

ратами считаются испанцы. Все эти страны являются не только

потребителями контрафакта, но и его активными про�

изводителями. Например, нелегальные диски, производимые в

России, поставляются сегодня в 27 стран мира.

По данным Международной федерации звукозаписываю�

щей индустрии (IFPI) странами “пиратами” являются: Арген�

тина, Болгария, Бразилия, Венесуэла, Гонконг, Греция, Египет,

Индия, Индонезия, Китай, Колумбия, Корея, Кувейт, Латвия,

Ливан, Литва, Малайзия, Мексика, Пакистан, Парагвай, Перу,

Россия, Румыния, Сербия, Тайвань, Турция, Украина, Уругвай,

Чехия, Чили, Эквадор, Эстония.

Многие эксперты задают себе сакраментальный вопрос:

“Почему мошенникам вольготно жить в Российской Федера�

ции?”. Попробуем ответить на данный вопрос. С одной стороны,

существует проблема защиты интеллектуальной собственности,

проблемы “серого” или “черного” бизнеса, неуплаты налогов и

просто некачественной продукции, угрожающей жизни и здо�

ровью людей. С этим необходимо бороться. Проблема контра�

факта существует во многих странах мира. Просто в России в

силу то ли противоречивости, то ли отсутствия каких�то

законодательных актов контрафакт расцвел пышным цветом.

Но, с другой стороны, наличие контрафакта связано и с пробле�

мой покупательного спроса, который будет не столь велик, если

уплачены все налоги за товары, прошедшие через таможню;

можно работать полностью “вбелую” и заложить в конечную

цену для покупателя все те затраты, которые приходится не�

сти, в том числе и по соблюдению авторских прав, и по другим

обстоятельствам. Так что может получиться, что эту продук�

цию некому будет покупать. Особенно если речь идет о депрес�

сивных районах. Решение проблемы состоит в том, чтобы пос�

ледовательно находить такие экономические рычаги, которые,

с одной стороны, могли бы постепенно вытеснять с рынка кон�
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трафактную продукцию, а с другой, — проводить гуманитар�

но�воспитательную работу среди населения. Нужно создавать

такую законодательную базу, которая не оставляла бы лазеек

для контрафакта. Возможно, следует в ряде случаев пересмот�

реть экспортные пошлины. В последние годы много говорится о

том, что надо создавать “технологические коридоры”, класте�

ры, особые экономические зоны и т.д. Но мировой опыт показы�

вает, что в таких зонах существуют специальные системы на�

логообложения, которые позволяют ввозить высокотехнологич�

ное оборудование без пошлин, предоставляются “налоговые ка�

никулы” для инновационных фирм, создающих новые продук�

ты, не обремененные избыточными налогами.

Однако контрафактная продукция будет производиться и

пользоваться популярностью в Российской Федерации до тех

пор, пока к ней будут снисходительно относиться властные и

законодательные органы. Эта мысль полностью поддерживает�

ся региональными объединениями предпринимателей России.

Их общий вывод звучит довольно парадоксально: “в России от�

ношение к контрафакту весьма снисходительное, что и создает

условия для его роста”. К примеру, во Владивостоке обнаруже�

но производство дисков, в том числе с детской порнографией.

Большой новости тут не было — даже не заведено уголовное

дело. В Челябинске, например, закупили сантехнику с марки�

ровкой итальянского производителя. Но оказалось, что прибо�

ры не работают, были затоплены три дома. Но уголовного дел, и

здесь не возбудили — не оказалось законодательных основа�

ний. И вот почему. Еще в 2003 г. в Уголовном кодексе РФ отме�

нена статья 200 “Обман потребителя”, которая позволяла при�

влечь к ответственности производителей контрафактной про�

дукции. И теперь производителям контрафактной продукции

стало вольготней жить. Таких примеров можно привести мно�

жество. Поэтому создается ощущение, что в России всерьез не

ведется борьба с контрафактом. Необходимо начинать ее с со�

здания соответствующего общественного мнения вокруг этого

негативного явления.
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В настоящее время Государственная Дума Федерального

Собрания Российской Федерации намерена еще более ужесто�

чить наказания для производителей и распространителей кон�

трафактной продукции. Однако до сих пор, несмотря на рост

количества дел, возбуждаемых против производителей и про�

давцов нелицензионной продукции, из�за расплывчатости и

мягкости законов лишь единицы возбужденных дел доводятся

до суда. При этом по Уголовному кодексу РФ нарушителей мо�

гут наказать лишением свободы на срок до двух лет. Но чаще

все�таки дельцы из этого сектора отделываются легким испу�

гом. По Кодексу РФ об административных правонарушениях за

нарушение авторских и смежных прав налагается штраф с кон�

фискацией контрафактной продукции.

По мнению экспертов НИИ Генпрокуратуры, УК следует

дополнить нормой, разрешающей конфискацию и уничтожение

контрафактных товаров, а также материалов и оборудования, с

помощью которых они изготавливаются. Делаются попытки вне�

сти в законодательство изменения, запрещающие подменять

выступление артистов пением под фонограмму. Пока только по

Закону “О защите прав потребителей” необходимо указание на

использование фонограммы при оказании развлекательных ус�

луг исполнителями музыкальных произведений.

Помимо усиления роли государства в этом вопросе бизнес

должен и сам приложить усилия, борясь с контрафактом. Если

предприятие (фирма, компания) не заключает договор с право�

охранительными органами, надеяться на их инициативу не при�

ходится. Поэтому предприятия должны объединяться и прово�

дить собственные рейды по выявлению контрафактной продук�

ции и передаче правоохранительным органам полученных ма�

териалов в целях пресечения подобных прецедентов.

Обобщение данных различных библиографических источ�

ников свидетельствует, что резкость постановки вопроса о

борьбе с контрафактом, как правило, не приводит к его реше�

нию. Всякое явление, в том числе и негативное, существует

только в том случае, если у кого�то сохраняется в нем потреб�
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ность. А если, несмотря на все заявления о мерах борьбы с кон�

трафактом, он продолжает процветать, значит это кому�то

нужно. И не только, скажем, каким�то теневым группировкам,

но и обществу в целом. И чтобы вести борьбу с этим злом, нуж�

но рассматривать явление в комплексе. Дело в том, что многие

продукты, если бы они не были контрафактными, вообще не

дошли бы до потребителя. То, что под видом контрафакта на

рынок поставляется некачественный продукт, по сути контра�

фактом не является, даже такое преступное деяние, как рас�

пространение детской порнографии. Да, это “черный бизнес”,

как и торговля наркотиками, но это — другое явление.

Контрафакт — это производство продукции, тиражи�
рование и использование без ведома владельца его торговой мар�
ки, наработанного имиджа, деловой репутации, интеллекту�
альной собственности. Если создается продукция, наносящая

прямой ущерб потребителю, — это еще не контрафакт. Пробле�

му борьбы с контрафактом необходимо свести к более деликат�

ной сфере, в которой нам не все ясно. Почему контрафакт у нас

процветает и почему отношение общества к контрафакту дос�

таточно снисходительное. В первую очередь это относится к кон�

трафакту в сфере интеллектуальной собственности. Люди

понимают, что если бы не было контрафакта, многие престиж�

ные вещи были бы для них недоступными по цене. С другой сто�

роны, они хотят хотя бы внешне не уступать тем, кто такими

товарами владеет, — это продукция “раскрученных” марок

(джинсы, часы, украшения и др.). Спрос при этом всегда стиму�

лирует предложение. А всеядность контрафакта такова, что,

ставя вопрос о его преодолении, следует посмотреть, насколько

эта интеллектуальная собственность сама чиста от контрафак�

та, и с чем конкретно следует бороться. Являются ли борьбой с

контрафактом акции, когда бульдозерами давят контрафакт�

ные диски, на которых записаны римейки. В контрафакте при�

сутствуют не только отрицательные моменты. В этой связи не�

обходимо ставить вопрос и в такой плоскости: что мы можем

предложить потребителю кроме избавления от полицейских
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санкций, если он откажется от контрафакта. Корень проблемы,

по�видимому, в этом.

По этим причинам возникает вопрос о возможности лега�

лизации контрафактного производства и придания ему какого�

то статуса легального производства. Но это означает легализа�

цию воровства авторских прав. Сделать это открыто нельзя. С

другой стороны, невозможно не замечать и того, что контрафакт

является эффективным средством продвижения на рынке

интеллектуального продукта. В этом вопросе приходится про�

ходить между сциллой и харибдой. Надо отсечь всю “чернуху”,

но оставить какой�то позитив.

Контрафакт существует еще и потому, что существует кор�

рупция, и с нею у нас не очень�то активно борются, хотя и был

принят закон “О противодействии коррупции” от 25.12.2008

№ 273�ФЗ. Она открывает путь не только к некачественному про�

дукту, при том являющемуся контрафактом, но и к таким вред�

ным вещам, как наркотики. Контрафакт процветает в России на�

столько пышным цветом, что мы рискуем не попасть по этой при�

чине в ВТО. Причем, если прежде мы получали контрафакт из�

за рубежа, сейчас научились успешно делать его сами. И все эти

“бренды” сегодня успешно строчат в Подольске и Мытищах.

Контрафакт есть везде. Но если в странах с развитой ры�

ночной экономикой контрафактная продукция используется

частным порядком, в личном потреблении, у нас 99% всех пред�

приятий (компаний, фирм) используют исключительно контра�

факт — ведь он гораздо дешевле.

На рынке всегда есть выбор: можно купить контрафактное

программное обеспечение, а можно лицензионное, которое зна�

чительно дороже. Ничем не рискуя, потребитель, скорее всего,

предпочтет контрафакт. Все это совершенно открыто продается

на Митинском рынке г. Москвы. Можно использовать бульдо�

зер как средство борьбы, но что это даст? Пока у нас не станут

наказывать за использование нелицензионного программного

обеспечения, все так и будет продолжаться. И общественное

мнение тут ни при чем.
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Для решения высказанных проблем в России необходимо

создать такое общественное мнение вокруг контрафакта, что он

станет нетерпимо восприниматься обществом. Не надо уставать

повторять, что контрафакт — это ворованный продукт и отно�

ситься к нему соответственно. Проблема и в том, что даже в цен�

тре Москвы, не говоря уже о других городах, можно совершен�

но открыто купить контрафактные изделия. Какие�то меры про�

тив этого надо принимать.

Возможно, следует развивать легальные лицензионные

производства с тем, чтоб они и по цене могли бы составить конку�

ренцию контрафакту. Это будет рыночным решением проблемы.

В программном обеспечении не все сводится к цене. Но и

она играет существенную роль. Контрафакт, безусловно,

возьмет верх в конкуренции. Тем более что с ним никто всерьез

не борется. Победить контрафакт в принципе невозможно — все�

гда найдутся потребители. Но действительно серьезный вред от

контрафакта наступает тогда, когда он используется в чисто

коммерческих целях. И вот что прискорбно: проверки, устра�

иваемые на предприятиях (фирмах, компаниях), касаются чего

угодно — бухучета, аренды помещений, но никак не лицензи�

онности программного обеспечения.

Например, был подготовлен законопроект о борьбе с кон�

трафактом. По нему было много положительных отзывов, но

законопроект так и не был принят, несмотря на то, что страна

собирается вступать в ВТО. Возможно, проблему контрафакта

следует решать через общественные объединения предприни�

мателей. Бороться с этим злом административными мерами бес�

смысленно. С другой стороны, есть, вероятно, механизмы, кото�

рые позволяют успешно противостоять контрафакту. К приме�

ру, когда выходили кинофильмы “Сибирский цирюльник” и “Ту�

рецкий гамбит”, контрафакта не было вовсе — значит, бороть�

ся с этим, подключив определенные структуры, вполне возмож�

но. Отсюда можно сделать вывод, что у нас обычно все по�

лучается, когда мы хотим, чтобы получилось, и не получается,

когда хотим, чтобы не получилось.
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Когда к вам приходят с проверкой лицензионности про�

дукции, можно потребовать заявления от владельца интеллек�

туальной собственности. Если реально появился на рынке кон�

трафакт, по этому поводу следует заявить и с этого начинать

борьбу. В России у принятых законов слабая правоприме�

нительная практика. Дела по поводу контрафакта возбуждают�

ся крайне редко. В РФ до настоящего времени вообще слабое

законодательство в плане наказания за неисполнение законов.

Чиновники должны нести ответственность за то, что не возбуж�

даются уголовные дела, к примеру, в ситуациях, когда тормо�

зятся грузы на таможне. В странах с развитой рыночной эконо�

микой, если появился контрафакт на таможне, он тут же будет

арестован, а чиновника, не возбудившего уголовное дело, ждут

большие неприятности. В то же время российскому чиновнику

за аналогичный проступок ничего не грозит. Должны быть при�

няты законы, которые не позволяли бы оставлять без послед�

ствий такие факты. Невозбуждение уголовного дела также дол�

жно наказываться, поскольку не осуществляется охрана прав

владельца интеллектуальной собственности. Правоохранитель�

ные органы могут возбудить дело против создателей контрафак�

тной продукции только по заявлению о нарушении прав на ин�

теллектуальную собственность физического или юридического

лица. Но это только одна сторона. Вторая состоит в том, чтобы

воздействовать на контрафакт ценовым регулированием. Что�

бы не появлялись на рынке произвольные цены. В США исхо�

дят из прибыльности изделия: прибыль ограничивается у како�

го�то предела — и дальше резко возрастают налоги.

Следует отметить, что в последние годы государство не

пытается отстраниться от всех этих проблем. Для этих целей

была создана специальная Правительственная комиссия по

противодействию нарушениям в сфере интеллектуальной соб�

ственности, которая в настоящее время активизировала свою

работу.

Необходимо разработать ряд антикоррупционных мер в

сфере борьбы с нарушениями прав интеллектуальной соб�
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ственности. К разработке указанных мер целесообразно при�

влечь объединения предпринимателей, которые активно выс�

тупают в защиту авторских прав и используют собственные

меры борьбы с пиратством. Работа таких объединений весьма

эффективна. Приведем такой пример. Некоммерческая ассоци�

ация “Русский щит”, объединяющая производителей программ�

ного обеспечения различных направлений, самостоятельно за�

нимается защитой разработок членов ассоциации. И делает это

достаточно эффективно. Когда она только создавалась, 98% про�

грамм, принадлежащих членам ассоциации, разворовывались.

В настоящий момент эта цифра значительно снизилась.

Ассоциация работает в сфере противодействия компью�

терному пиратству (рынки, торговые комплексы, точки, скла�

ды) и нарушению авторских прав в Интернете более 10 лет.

В 20 основных регионах России и ряде стран СНГ действуют

филиалы Ассоциации. За время работы накоплен уникальный

опыт и разработаны действенные методики, позволяющие сни�

жать уровень пиратства по ПО и медиа�контенту до 10–20%,

что ниже среднемирового уровня. Членами Ассоциации явля�

ются ведущие компании, участники рынка развлекательного

и делового ПО — “Промт”, “Абби”, “Акелла”, “Бука”, “Софт�

кей” и т.д.

Роль бизнеса в формировании государственной политики

сегодня особенного важна, поэтому Минэкономразвития России

предлагает предпринимателям сотрудничество в рамках Экс�

пертного совета по торговле и бытовым услугам, созданном как

раз для налаживания диалога бизнеса и власти.

Предпринимателям необходимо не оставаться в стороне от

обсуждаемых проблем, не рассчитывать, что все проблемы с

интеллектуальным пиратством будут решены правоохрани�

тельными органами или административным путем, а активно

подключаться к борьбе с контрафактом.

Необходимо как можно быстрее менять само отношение к

контрафакту. Важно четко понимать: контрафакт — это во�
ровство интеллектуальной продукции. Только имея прямые
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определения этого явления и прямую ответственность, мы смо�

жем сформулировать общественное мнение по поводу кон�

трафакта как изготовление и сбыт краденого. По поводу нарко�

тиков общественное мнение сформировано, а в отношении кон�

трафакта нет. Конечно, недопустимо, когда весь рынок торгует

контрафактом, и все закрывают на это глаза.

“Контрафакт” в переводе на русский язык означает

“подделка”. В Уголовном же кодексе РФ есть статья, которая

предусматривает наказание за незаконное присвоение прав

производителя. Поэтому к контрафакту надо относиться как к

явлению, которому не должно быть места на цивилизованном

рынке.

Основным каналом реализации контрафактной продукции

являются рынки. Супермаркеты дорожат своей репутацией,

поэтому они обычно содержат собственные отделы сер�

тификации и берут продукцию для продажи только у произво�

дителей непосредственно. Вся работа по борьбе с контрафактом

в каждом конкретном случае начинается с выявления его про�

изводителя. Это не просто, но бывает еще сложнее привлечь его

к ответственности, во�первых, потому что на российский рынок

выбрасывается поддельная продукция, произведенная не только

в России, но и за рубежом, а во�вторых, потому что правопри�

менение у нас является большой проблемой.

Еще один важный момент, на котором следует остановить�

ся и рассмотреть его более подробно. Масштабы наплыва кон�

трафактной продукции в нашу страну и все возрастающие объе�

мы ее производства “отечественными подпольщиками” сейчас

уже становятся угрожающими для экономической безопасности.

Это происходит потому, что мы вечно тянемся в арьергарде и

кидаемся принимать какие�то меры против свалившейся непри�

ятности, когда она уже не только свершилась, но и разрослась

до болезненных масштабов. Мы никак не научимся их предуп�

реждать, хотя это, казалось бы, совсем несложно сделать. Про�

блема контрафакта требует глубокой научной проработки.

К решению данной проблемы необходимо привлечь научную об�



156

щественность. Наплыв контрафактной продукции угрожает бе�

зопасности Российской Федерации, лишая ее огромных сумм

налоговых поступлений, а также лишая бизнес значительной

доли прибыли. Живучесть контрафакта в том, что потребители

потакают его производству и распространению из желания ку�

пить как бы фирменное изделие, но значительно дешевле дей�

ствительно фирменного. Контрафакт приносит не только эко�

номический ущерб. Часто он угрожает здоровью людей, поэто�

му вопрос о борьбе с ним надо ставить решительно. К сожалению,

теми силами и средствами, которыми располагают российские

правоохранительные органы, невозможно ни уличить, ни нака�

зать производителей и распространителей контрафакта. Не

помогает этому и положения IV части Гражданского кодекса РФ

об авторском праве.

В данном разделе были названы многие причины распро�

странения контрафактной продукции. Совершенно очевидно,

что в первую очередь необходим системный подход к прогно�

зированию таких феноменов в экономике, как контрафакт.

Больше внимания должно быть уделено поддержке наших оте�

чественных легальных производителей. Зачем, скажем, заку�

пать огромные партии лекарственных препаратов за рубежом,

если гораздо проще и эффективнее из огромных запасов неф�

тедолларов купить фармацевтический завод и лекарства про�

изводить самим. Необходимо поддерживать и развивать здо�

ровую конкуренцию между производителями и реализаторами

нормальной продукции, упрощать процедуры получения ле�

гальных патентов, лицензий и сертификатов. Серьезной модер�

низации требует и нормативно�правовая база в определении

мер наказания за производство и распространение поддель�

ной продукции. Одновременно необходимо добиться повыше�

ния уровня компетентности и ответственности правоохрани�

тельных органов. Наконец, важно добиться активизации дея�

тельности общественных организаций, занимающихся защи�

той интересов потребителей и развернуть целенаправленную

работу по формированию общественного мнения, гласящего,
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что контрафакт является социальным злом. Но всю эту работу

надо сопровождать постоянной и целенаправленной борьбой с

коррупцией. Коррупция и контрафакт — это два взаимосвя�

занных явления, и побороть одно из них без преодоления дру�

гого невозможно.

В заключение сформулируем основные проблемы, связан�

ные с контрафактом, и определим наиболее важные направле�

ния борьбы с ним.

1. Необходимо создать такую экономическую ситуацию,

когда выгодно будет инвестировать в российскую экономику, и

именно в законный бизнес, а вкладывать средства в теневой биз�

нес — невыгодно и небезопасно. Сегодня капитал уходит за ру�

беж, в теневой бизнес, и не идет на развитие реального сектора

экономики. Мы видим, как стремительно растет малый бизнес в

Китае — для этого там созданы необходимые условия. У наших

малых предприятий на старте ни финансов, ни помещений —

начало предпринимательской деятельности дается с большим

трудом.

2. Прежде всего нужно совершенствовать контрольную де�

ятельность. Сегодня буквально все предприниматели говорят об

избыточности контроля. Но что�то не очень высвечивается во

всех этих проверках контрафакт. А надо, чтобы эта линия выс�

вечивалась. Причем желательно, чтобы все было документаль�

но прописано по всей технологии контроля, а также во взаимо�

действии различных органов госконтроля. Главное, должны

быть политическая воля и законодательные рычаги к преодо�

лению производства контрафакта, с тем чтобы в стране созда�

валась нормальная экономическая ситуация для организации

нормального легального производства.

3. Что касается ответственности за производство контра�

фактной продукции, надо создавать соответствующую право�

вую базу. Ведь для того, чтобы возбудить уголовное дело, надо

иметь достаточные основания и четкое законодательство. Тут

широкий спектр вопросов — опять же от состояния экономики

и налогов до возможностей ухода от этих самых налогов и кор�
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рупции. Это целый клубок проблем. В принципе он решаемый,

но надо изучать мировой опыт в этой сфере. Наши научные цен�

тры готовы разрабатывать эту проблематику, однако за нее они

взялись слишком поздно. На сегодня должны быть серьезные

наработки и серьезные результаты их внедрения.

4. Определенное внимание должно быть уделено контролю

качества и соответствия. По этим вопросам контролеры и дают

заключения. Однако следует заметить, что даже при админист�

ративно�командной системе управления народным хозяйством

гораздо более жестко велась борьба против производства “ле�

вого” товара. Тогда могли надолго отправить в места весьма от�

даленные, с конфискацией имущества за те деяния, за которые

сегодня зачастую вообще нет никакой ответственности. В том

числе это касается медицины, фармакологии — тех сфер, где

однозначно должны быть введены самые жесткие меры ответ�

ственности за фальшивки в потоке медикаментов.

5. Мы привыкли решать многие вопросы в целом. Так же и с

контрафактом, а надо посмотреть по отдельности каждое такое

направление — от производства контрафактных пельменей до

защиты интеллектуальной собственности. В каждом случае дол�

жна быть выстроена законодательная линия, задействованы все

структуры контроля — от правоохранительных органов до ря�

дового контролера и общественных объединений по защите прав

потребителя. Каждый потребитель должен иметь возможность

законно защитить себя от некачественной подделки.

Вопросы для самоконтроля

1. Как относится общество к контрафактной продукции?

2. Какое влияние оказывает контрафактная продукция на

экономику страны?

3. Какими мерами можно сократить производство и потреб�

ление контрафактной продукции?

4. Какие мероприятия необходимо осуществить для ужес�

точения борьбы с контрафактной продукцией?

5. Дайте определение контрафактной продукции.
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6. Покажите, какая существует связь между контрафакт�

ной продукцией и коррупцией, имеющей место в Российской

Федерации.

7. Как может повлиять общественное мнение на снижение

потребления контрафактной продукции?

8. Какое в настоящее время существует положение с пра�

вовой базой, влияющей на контрафактную продукцию?
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Заключение

Брендинг является одним из наиболее перспективных на�

правлений повышения имиджа хозяйствующих субъектов и их

финансовой устойчивости, развитие которого выгодно не толь�

ко производителю, но также государству и потребителю.

К числу выгод от использования брендов относятся следу�

ющие:

• для государства — рост деловой активности, сопровож�

даемый ростом сумм налоговых поступлений и экономическим

ростом;

• для производителя — получение наценки за бренд; рост

суммы капитализации предприятия (фирмы, компании);

• для потребителя — минимизация издержек, гарантии ка�

чества и разнообразия продуктов.

Проанализировав значительный материал по брендингу

многих российских и зарубежных предприятий (фирм, компа�

ний), мы установили типичные ошибки и просчеты, допускае�

мые при создании брендов, обнаружили уязвимые места, позво�

ляющие нечистоплотным конкурентам, а также нечистым на

руку предпринимателям использовать плоды чужого, часто ти�

танического, труда в корыстных целях.

На основании этого нами была выработана пошаговая схе�

ма мероприятий, рекомендованная при разработке и создании

бренда. Эта схема особенно актуальна для российских условий,

с учетом действующего в настоящий момент законодательства

в сфере охраны товарных знаков и знаков обслуживания, ав�

торских прав, рекламы, и проч.

В сокращенном виде эта схема выглядит следующим образом:

1) исследование рынка;
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2) создание концепции бренда;

3) выбор архитектуры бренда;

4) разработка дизайна бренда;

5) обеспечение правовой охраны бренда;

6) реклама и PR�компания;

7) мониторинг бренда.

При этом особое внимание предприятиям (фирм, компаний)

необходимо уделить комплексной защите брендов. Под ним мы

понимаем не только защиту от недобросовестных конкурентов,

но и выработку мер, позволяющих “застраховаться” от несовер�

шенства российского законодательства и непредсказуемости

практики его применения. Несмотря на то, что процесс выра�

ботки рекомендаций по комплексной защите бренда в каждом

конкретном случае требует индивидуального подхода со сторо�

ны профессиональных консультантов, можно представить ряд

рекомендаций общего характера:

• На этапе создания бренда необходимо выбрать сильное

охраноспособное название, которое не просто должно удовлет�

ворять требованиям, предъявляемым Роспатентом, но и отли�

чаться оригинальностью, позволяющей в случае необходимос�

ти легко доказать факт имитации. В этом смысле наиболее ох�

раноспособным являются фантазийные словесные обозначения,

такие как Wimm�Bill�Dann, Kodak и др.

• Коммерческое обозначение необходимо регистрировать в

Роспатенте. Следует помнить, что в России правовая охрана

товарных знаков (знаков обслуживания) предоставляется ис�

ключительно по факту регистрации.

• На этапе регистрации товарного знака (знака обслужива�

ния) необходимо сделать правильный выбор в отношении зап�

рашиваемых классов товаров и услуг. Следует помнить о необ�

ходимости регистрации товарного знака (знака обслуживания)

для сопутствующих услуг (рекламы, розничной торговли).

• Регистрацию словесного и изобразительного обозначения

зачастую целесообразно производить сразу по нескольким на�

правлениям (товарный знак, знак обслуживания, промышлен�
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ный образец, объект авторского права). Комплексная правовая

охрана позволит значительно эффективнее бороться с поддел�

ками.

• Защиту товарного знака (знака обслуживания) в случае

возникновения конфликта во многих случаях также целесооб�

разно осуществлять по нескольким направлениям (обращаясь

в антимонопольные и таможенные органы, органы внутренних

дел, судебные органы).

• Все действия по защите бренда желательно сопровождать

мощной PR�компанией. Тем самым вы укажете потенциальным

нарушителям на серьезность своих намерений по защите бренда.

• В случаях нестабильности российского правового поля

перспективным видом защиты брендов является их страхова�

ние. В этой связи важную роль в защите брендов в ближайшем

будущем могут сыграть страховые компании, которым удастся

предложить рынку нетривиальные страховые продукты. Не�

смотря на то, что пока, к сожалению, российские страховые ком�

пании уделяют незначительное внимание данной проблеме,

спрос на соответствующие виды услуг весьма значителен, а зна�

чит, появится и предложение. В случае развития данного вида

деятельности страхование может быть рассмотрено как еще

один важный элемент комплексной защиты брендов.

• На каждом этапе жизни бренда необходимо осуществлять

анализ и моделирование слабых сторон бренда и возможных

внешних угроз, а также разрабатывать (корректировать) на ос�

нове результата анализа эффектную стратегию защиты брен�

да.

Естественно, что в рамках такого небольшого по объему

учебного пособия невозможно отразить все моменты, связанные

со столь емким понятием как брендинг. Поэтому целью учебно�

го пособия была концентрация внимания на самых важных, на

наш взгляд, вопросах.
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Словарь брендинга и его составляющих

Агент — лицо, действующее по поручению кого�либо, по�

средник или партнер. Рекламный агент — лицо, представляю�

щее рекламное агентство и ведущее от его имени дела.

Агентство рекламное — профессиональная организация,

предоставляющая своим клиентам полный или ограниченный

объем услуг по планированию рекламных кампаний, а также их

составляющих, например подготовки или размещения заказов

в средствах массовой информации — в прессе, на радио и теле�

видении, заказов на изготовление и прокат рекламных филь�

мов, видеороликов, видеоклипов и др. По объему оказываемых

услуг — с полным или ограниченным циклом услуг. По видам

предлагаемых услуг — универсальные и специализированные.

По территориальному признаку — внутренние, региональные

или международные.

Актуальность бренда — степень соответствия бренда нуж�

дам и запросам потребителей, способность марки быть необхо�

димой и востребованной.

Ассоциация рекламная — объединение лиц или учрежде�

ний для достижения общих целей в рекламной деятельности.

Могут быть международными, региональными, профессиональ�

ными, специализированными и т. д. (ассоциация рекламных ра�

ботников США, Российская ассоциация рекламных агентов).

Атрибуты бренда — набор сенсорных характеристик, име�

ющих отношение к товару или услуге. Внешняя форма, воспри�

нимаемая зрением, слухом, осязанием, обонянием или вкусом.

Аттракция — возникает при восприятии одного человека

другим как ощущение привлекательности. Специфическое

эмоциональное отношение, порождающее разнообразную гам�
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му чувств и проявляющееся в виде особой положительной со�

циальной установки на другого человека.

Аудит бренда — изучение изменений положения бренда в

рыночной среде.

Аудиореклама — звуковая реклама.

Аудитория рекламная — все лица, которые могут прочи�

тать, увидеть или услышать рекламное сообщение, переданное

конкретным источником информации.

Афиша — одно из важнейших и распространенных средств

печатной рекламы в форме плаката или объявления большого

формата, в котором обычно преобладает текстовое информаци�

онное начало.

База данных покупателей — организованный, постоянно

пополняемый объем исчерпывающих данных о покупателях и

других клиентах предприятия (фирмы, компании), который до�

ступен и применим для таких маркетинговых целей, как созда�

ние основного ядра покупателей, его характеристика, продажа

товара или услуги или построение отношений с покупателями.

Баннер — на месте продажи — прямоугольный или треу�

гольный планшет из пластика, картона в проходах магазина или

вывешенный на стенах торгового зала для рекламы.

Бегущая строка — электронное устройство, на котором

можно поместить рекламное послание в текстовом виде. Буквы

можно и останавливать, например, чтобы дать запомнить циф�

ры телефонного номера.

Бейдж — знак, нагрудная карточка сотрудника предприя�

тия (фирмы, компании), идентифицирующая личность.

Бесполезная аудитория — адресаты рекламного обраще�

ния, на которых оно не было рассчитано.

Бесполезный (холостой) тираж — часть тиража, которая

не достигла адресата.

Билборд — щитовая реклама. Обычно монтируется на за�

борах строительных площадок, стоянок автомашин или крепит�

ся на специальной строительной конструкции.

Бликфанг — предмет, привлекающий внимание покупате�

ля, прохожего или посетителя выставки. Броскость бликфанга
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может достигаться за счет его подвижности, оригинальности

решения (например, гипертрофированного размера и т. д.).

Блочная реклама — рекламные сообщения, передаваемые

в естественные перерывы между программами.

Брандмауэр — глухая стена здания, часто используемая

для размещения рекламных щитов.

Бренд — название, термин, знак, символ или дизайн, а так�

же их комбинации, которые предназначены для отличия их от

товаров или услуг одного продавца или группы продавцов и для

отличия их от товаров и услуг конкурентов.

Бренд�менеджмент — управление торговой маркой, глав�

ная и основная функция предприятия (фирмы, компании). Дан�

ную функцию выполняют менеджеры высшего и среднего зве�

на иерархической структуры организации (президент фирмы,

вице�президент, директор по маркетингу и т. д.). Эти руководи�

тели решают судьбы одной или нескольких торговых марок

предприятия (компании, фирмы).

Бренд�менеджер — младший сотрудник отдела маркетин�

га, которому доверили разработку и внедрение маркетинговых

программ для конкретной торговой марки или некоторого коли�

чества товаров (услуг) под одной маркой.

Бренд�услуги — бренд, представляющий услугу или семей�

ство услуг.

Брендинг — процесс обозначения собственности или про�

изведенного товара, а также метод идентификации качествен�

ных товаров.

Брокеридж — обусловленное вознаграждение за услуги

брокера, нередко устанавливаемое торговым обычаем.

Булл�марк — реклама издательства, вкладываемая в кни�

гу, журнал, каталог в виде красочной закладки.

Валовый оценочный коэффициент наружной рекламы —

общее число проходящих и проезжающих мимо щитовой рек�

ламы на основе подсчетов за полчаса.

Вертикальная совместная реклама — объединение усилий

производителя и розничного торговца. Производитель делает
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розничным торговцам скидку за предоставление товара своей

марки в рекламе магазина.

Вес бренда — степень влияния бренда на свою товарную

категорию.

Видение бренда — долгосрочные цели развития бренда,

ценности�цели.

Видеоклип — короткий музыкальный видеосюжет.

Видеореклама — зрительная реклама.

Видеоролик — короткий (обычно до одной минуты) фильм.

Видеоролики или рекламные видеофильмы имеют обычно очень

большое количество монтажных планов. Бывают компьютерны�

ми, мультипликационными, кукольными, игровыми. Включают�

ся в телепрограммы.

Витринные наклейки — полоски бумаги, пленки различ�

ных размеров, предназначенные для крепления рекламы к вит�

ринному стеклу.

Вкладыш — средство печатной рекламы, вид приложения

к журналу или книге. Представляет собой лист высококаче�

ственной бумаги с помещенным на нем рекламным посланием

или многотиражное издание в виде проспекта. Часто служит в

качестве закладки, отличается многократным действием и вы�

сокой степенью запоминаемости.

Вкладыш в упаковку — вложенное в упаковку малофор�

матное издание рекламного содержания.

Вовлечение — показатель, предложенный американским

специалистом в сфере рекламы Р. Ринзом, для обозначения ко�

личества потребителей, обративших внимание на рекламу. Оп�

ределяется в процентах к общему количеству адресатов и лиц,

запомнивших конкретное рекламное обращение.

Востребованность бренда — степень лояльности к бренду,

при которой потребитель не воспринимает другие бренды как

равные.

Вторичная торговая марка — марка, которая позициони�

руется как товар (услуга) № 2, 3 или 4 в рыночном секторе. Она

имеет хорошую репутацию, но чаще всего приобретается в том

случае, если у покупателя нет лучшего выбора. Вторичные мар�
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ки держатся на рынке благодаря налаженным каналам распре�

деления, т. е. они не столько популярны, сколько доступны в

любом торговом предприятии или предприятии сферы услуг.

Гармонизация бренда — соединение воедино элементов

идентичности бренда.

Глубина бренда — степень лояльности потребителей к дан�

ной марке.

Горизонтальная совместная реклама — объединение уси�

лий различных независимых торговцев в рамках одной товар�

ной категории, например продавцов технических товаров или

агентов по продаже недвижимости.

График размещения рекламы — определяет временные ас�

пекты, используемые средства и носители рекламы в ходе про�

ведения рекламной кампании. Разрабатывается с учетом харак�

теристик целевой аудитории, сезонности потребления реклам�

ного товара, ожидаемых конъюнктурных изменений и т. д.

Графика рекламная — средство изображения — линия и

штрих. Используются пятно, светотень, белый и черный фон

листа. Может вводиться цвет.

ДАГМАР — модель рекламного обращения, предложенная

Р. Колли. Русский перевод аббревиатуры: “определение реклам�

ных целей — изменение рекламных результатов”. Эффект рек�

ламы определяется процентом прироста количества покупате�

лей на каждой из фаз процесса воздействия на покупателя.

Джиарпи (GRP) — суммарный рейтинг (сумма значений

рейтингов всех показов рекламного ролика за анализируемый

период).

Джингл — музыкальная фраза, используемая как звуковой

логотип рекламируемой фирмы, рекламный куплет в ролике.

Дизайн — различные виды проектирования, имеющие це�

лью формирование эстетических и функциональных качеств

предметной среды.

Дизайн межпредметных связей — направление дизайна:

проектирование связей различной сложности между предме�

тами и человеком.
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Дизайн предметов (вещей) — направление дизайна: про�

ектирование, имеющее целью формирование эстетических и

функциональных качеств отдельного предмета (так называемого

дизайна объекта).

Дизайн промышленный — направление творческой дея�

тельности, целью которой является придание такой формы про�

изводимому продукту, которая соответствовала бы материаль�

ным, функциональным, культурным, психологическим запро�

сам потребителя.

Дизайн упаковки — то, на что люди смотрят и что оценива�

ют на месте совершения покупки. Данный дизайн не отличается

от других типов коммуникации, но требует особых навыков. Это

связанно с тем, что при дизайне упаковки возникают физичес�

кие и юридические ограничения. Основная задача дизайна упа�

ковки — передать особенности торговой марки (бренда), факты и

эмоции, причем сделать это так, чтобы привлечь новых покупа�

телей, создать ценность и способствовать сверхудовлетворению.

Дизайнер — специалист в области дизайна.

Директ�мейл (прямая почтовая реклама) — рекламное об�

ращение, посылаемое по почте конкретному представителю

целевой аудитории.

Дискламация — объявление о том, что определенный эле�

мент какой�либо торговой марки не подлежит защите при реги�

страции, так как не отвечает законам или специальным регист�

рационным требованиям.

Диффамация — опубликование в печати сведений (дей�

ствительных или мнимых), позорящих кого�либо.

Длина бренда — величина расширения бренда за пределы

первичной товарной категории.

Доля бренда — рыночная доля продаж бренда по отноше�

нию ко всем продажам в данной товарной категории. Обычно

измеряется в денежном или процентном выражении от общей

покупки.

Доля рекламной аудитории — данные сравнительной оцен�

ки аудитории телезрителей, показывающие относительную по�

пулярность телепрограмм в процентах, количество телевизи�
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онных приемников, фактически включенных в данное время на

данную программу, из всего количества включенных в это вре�

мя телевизионных приемников.

Доминирующая стратегия — стратегическое поведение

предприятия (фирмы, компании), обеспечивающее ему максими�

зацию прибыли или минимизацию потерь. В теории игр считает�

ся, что игрок (предприятие, фирма, компания) выбирает доми�

нирующую стратегию независимо от реакции своего партнера.

Драйв�тайм — время, в которое потенциальная аудитория

слушателей едет на автомобилях на работу и с работы — время

с 6.00 до 10.00 и с 16.00 до 19.00. Самое эффективное и самое до�

рогое время радиоэфира.

Завоевательный маркетинг — маркетинг, рассчитанный на

поглощение одних предприятий (фирм, компаний) другими.

Зазывающая реклама — рекламирование чрезвычайно

выгодных цен или условий покупки товара (услуги) для привле�

чения покупателей в торговое предприятие (предприятие сфе�

ры услуг), где выясняется, что приобрести товар (услугу) на

объявленных условиях затруднительно или невозможно.

Закон Мерфи — рекламный закон, который утверждает,

что: недостаточные рекламные расходы приводят к бессмыслен�

ной трате денег.

Законы Политца. Закон первый: “Реклама стимулирует

продажу хорошего товара и ускоряет провал плохого”. Закон

второй: “Реклама, называющая тот отличительный признак то�

вара, который содержится в микроскопических количествах и

который сам потребитель не в состоянии обнаружить, помогает

установить, что данный признак практически отсутствует, и тем

самым ускоряет провал товара”.

Закон предложения — прямая связь между ценой и коли�

чеством продаваемого товара (услуги).

Закон спроса — обратная связь между ценой и количеством

покупаемого продукта (товара или услуги).

“Заплатка” — небольшое рекламное обращение, разме�

щенное между редакционными материалами или внутри них в

газете.
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Зачетный купон — талон, дающий право на скидку с цены

или бесплатное получение товара (услуги) на определенную

сумму при следующей покупке.

Защитная марка — регистрируется одновременно со сло�

весным торговым знаком и используется для его защиты от под�

ражания. Например, для известного товарного знака Adidas в

качестве защитной марки (бренда) могли бы быть использова�

ны abibas, abidas, aidas и т. п.

Защитная пауза — минимальный промежуток времени, кото�

рый должен обеспечиваться между рекламой предприятий (фирм,

корпораций), непосредственно конкурирующих между собой.

Здоровье бренда — набор параметров, по которым оцени�

вается рыночное состояние бренда.

Зеро — знак нуля. Реклама под знаком “зеро” — бесполез�

ная реклама.

Зонтик цен — поддерживание цен на уровне, установлен�

ном предприятием�лидером (фирмой, компанией).

Зонтичный бренд — бренд, используемый для обозначе�

ния нескольких товаров различного назначения или товарных

категорий. Например, бренд “33 коровы” (молоко, творог, сме�

тана и т. п.).

Изография — точное воспроизведение каких�либо письмен,

рукописей, почерка. Используется как художественный прием

в визуальной (зрительной), изобразительной рекламе.

Имидж — облик, образ. Впечатление, которое приписыва�

ется данному товару (услуге), предприятию (фирме, компании),

личности.

Имидж бренда — объект восприятия бренда потребителя�

ми. Уникальный набор ассоциаций, существующий у потреби�

теля по отношению к товару или услуге, а также мнения и чув�

ства потребителя по отношению к воспринятому.

Имидж�маркетинг — использование знаменитостей для

рекламы товара (услуги).

Имиджмейкер — психолог, разрабатывающий технику,

технологию, тактику и стратегию формирования соответству�
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ющего образа человека в целях повышения его авторитета, ре�

путации, популярности.

Имя бренда — словесный элемент бренда, его название.

Один из важнейших атрибутов бренда.

Инвектива — резкое выступление против кого�либо, чего�

либо, обличение, оскорбительная речь, выпад.

Индекс популярности — единица измерения, означающая,

что в 1% домохозяйств обследуемого района были включены ра�

диоприемники и телевизоры для прослушивания или просмотра

определенной программы за определенный промежуток времени.

Индекс развития бренда — отношение количества продаж

данного бренда по отношению к среднему количеству продаж в

данной товарной категории.

Инновации — 1) новаторские исследования и разработки;

2) изменение в стиле работы предприятия (фирмы, компании) в

целях создания более выгодных условий для своих клиентов; 3)

разработка новых товаров или услуг на условиях, более прием�

лемых для клиентов, чем нынешние.

Инструменты создания торговой марки — средства для

усиления и проектирования имиджа торговой марки. Сильные

торговые марки обычно имеют: ключевое слово, рекламную

формулу, цвет, эмблему и набор историй.

Интеллектуальная собственность — отношения по поводу

присвоения результатов интеллектуальной деятельности, вы�

раженных в объективной форме: произведений науки, литера�

туры, искусства, в том числе открытий, изобретений, рациона�

лизаторских предложений, промышленных образцов, программ

для ЭВМ, баз данных, экспертных систем, ноу�хау, торговых

секретов, торговых знаков (брендов), фирменных наименований

и знаков обслуживания.

Информативная реклама — используется для информиро�

вания потребителей о новых продуктах с целью создания пер�

воначального спроса.

Инфраструктура рынка — совокупность элементов рынка,

обеспечивающих его функционирование как системы.
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Кампания рекламная — комплекс проводимых в опреде�

ленный период непрерывных мероприятий по рекламированию

товаров или услуг в конкретном радиусе действия.

Каннибализация бренда — “пожирание” потребителей од�

ного бренда другим брендом той же компании.

Картуш — графическое украшение. Чаще всего в виде

щита, панно, планшета, на котором помещаются рекламный

текст, декоративные элементы.

Каук — рекламная лента, размещенная вверху газетной

страницы на расстоянии 3—5 см. Находит массовое применение

в прессе, рубричной рекламе, напоминающей рекламе и т. п.

Ключевое слово — слово, которое при упоминании торго�

вой марки (бренда) вызывает в сознании покупателя одну и ту

же ассоциацию. Например, “пленка” — “кодак”.

Коллективная марка — общая торговая марка ряда пред�

приятий (фирм), объединенных между собой.

Комбинированный рекламный ролик — телевизионная

реклама, включающая в себя одновременно несколько различ�

ных приемов подачи визуального материала — игровую сцену,

мультипликацию, дикторское объявление, интервью на улице

и т. д.

Комплекс маркетинга — система основных маркетинговых

средств, с помощью которых предприятие (фирма, компания)

воздействует на целевой рынок: товар, цена, сбыт или распре�

деление, система маркетинговых коммуникаций.

Компьютерная графика — различные эффекты, выполнен�

ные в цвете или черно�белом изображении, созданные при по�

мощи компьютера.

Конкурентная торговая марка — успешная торговая мар�

ка, при которой ее бренд сильнее конкурентов, и покупатели

доверяют ей и выбирают ее чаще других.

Контактная аудитория — любая группа, которая проявля�

ет реальный или потенциальный интерес к организации или

оказывает влияние на ее способность достигать поставленных

целей.
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Контрафакция — использование предприятиями (фирма�

ми, компаниями) товарных знаков (брендов), как правило, уже

зарекомендовавших себя изделий других предприятий.

Контрреклама — краткие сообщения, опровергающие или

ставящие под сомнение содержание платных рекламных ро�

ликов.

Концепция маркетинга — утверждение, что залогом дос�

тижения целей организации является определение нужд и по�

требностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлет�

воренности более эффективными и более продуктивными, чем

у конкурентов, способами.

Концепция социально�этического маркетинга — утверж�

дение, что задачей организации является установление нужд,

потребностей и интересов целевых рынков и обеспечение же�

лаемой удовлетворенности более эффективными и более про�

дуктивными, чем у конкурентов, способами с одновременным

сохранением или укреплением благополучия общества в целом.

Конъюнктура рынка — состояние рынка, характеризуемое

состоянием спроса и предложения на товары и услуги, динами�

кой цен, курсом ценных бумаг и т. п.

Корпоративная торговая марка — марка, символ, охваты�

вающий все виды деятельности организации. Она четко и одно�

значно определяет изготовителя товара или поставщика услу�

ги. Это носитель информации для интересующихся покупа�

телей.

Корпоративная реклама — реклама, создающая потреб�

ность не в конкретной марке товара, а в полном товарном ассор�

тименте. Например, реклама молочных продуктов, детского пи�

тания и т. п. Осуществляется группой рекламодателей, заинте�

ресованных в стимулировании сбыта данной товарной группы.

Корпоративный бренд — бренд, идентифицирующий кор�

порацию, которая производит товар либо услуги.

Корпоративный символ — название предприятия (фирмы,

компании), знаки и торговые образцы, являющиеся важной ча�

стью общего образа предприятия.
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Корригирующая реклама — разновидность рекламы, ко�

торая появилась как реакция консюмеризма на недобросовест�

ную рекламу.

Критерии, определяющие название как бренд — название

является брендом, если оно отвечает следующим критериям:

имеет четкую индивидуальность, содержит определенные цен�

ности, привлекательно.

Лидирующий бренд — бренд, имеющий наибольшую ры�

ночную долю в товарной категории.

Логотип — оригинальные начертания рекламного харак�

тера, используемые как символ товара (услуги) или предприя�

тия (фирмы, компании), зачастую являются торговой маркой.

Ложная марка — наименования и графические символы,

которые могут привести к заблуждению относительно проис�

хождения и действительных свойств товара. Ложная марка не

подлежит регистрации, ее пользователь может быть привлечен

к юридической ответственности.

Лозунг (слоган) — четкая, ясная и сжатая формулировка

рекламной идеи, которая легко воспринимается и запоминает�

ся. Устраиваются конкурсы на лучший слоган.

Марка — знак на продукте или его упаковке, указываю�

щий на изготовителя (производительная марка), продукт, про�

давца (торговая марка).

Маркетинг — деятельность на рынке, система взаимосвязан�

ных видов предпринимательской деятельности, управление про�

изводством и сбытом на основе тщательного исследования рынка.

Маркетинг взаимоотношений — глубокое понимание по�

купателя производителем, а также возможность общения с

предприятием (фирмой, компанией) и воздействия на него со

стороны покупателя.

Маркетинг дифференцированный — выступление в не�

скольких сегментах рынка с разбивкой на отдельные предло�

жения для каждого из них.

Маркетинговая стратегия — широкомасштабная програм�

ма достижения главных маркетинговых целей предприятия

(фирмы, компании).
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Марочное название — часть марки, которую можно произ�

нести вслух.

Марочный знак (эмблема) — часть марки, которую можно

опознать, но невозможно произнести, например, символ, изоб�

ражение, отличительная окраска или специфическое шрифто�

вое оформление. Стратегия расширения границ марки — лю�

бая попытка использования имеющего успех марочного назва�

ния при выведении на рынок модификаций товаров (услуг) или

товаров�новинок (услуг�новинок).

Массмедиа — средства массовой информации. Рекламные

агентства чаще всего контактируют с пятью основными сред�

ствами информации: газетами, журналами, радио, телевидени�

ем, Интернетом.

Мастер�бренд — часть составного названия бренда, исполь�

зуемая для обозначения владельца бренда.

Миссия бренда — смысл существования бренда, каким его

принимают производители.

Мониторинг — систематическое сопоставление действи�

тельного положения предприятия (фирмы, компании), органи�

зации с желаемым.

Недобросовестная реклама — реклама, вводящая в заб�

луждение.

Неощутимая (абстрактная) ценность торговой марки —

эмоциональная сторона торговой марки. Такая ценность связа�

на с чувствами отношения к марке, а также и ко всему рыноч�

ному сектору. Это субъективное понятие, как субъективно и

абсолютно неосязаемое любое чувство.

Общие ценности торговой марки — ценности, относящие�

ся ко всем торговым маркам в данном секторе рынка. Это основ�

ные характеристики, без которых марка не будет реальной аль�

тернативой для покупателей, из�за чего товар (услугу) данной

марки никто не будет приобретать.

Объемная марка — элемент фирменного стиля, товарный

знак (бренд) в объемном исполнении. Например: бутылка кока�

колы, фигурка Ники на капоте автомобилей “Роллс�Ройс ” и т. п.
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Паблик рилейшнз (связи с общественностью, косвенная

реклама) — форма пропаганды, призванная создать обществен�

ное мнение о товаре (услуге), изготовителе, продавце и стране,

в которой они находятся.

Паблисити — популяризация, создание известности. Дей�

ствия, направленные на привлечение внимания публики.

Пейпербек — рекламная бумажная обложка.

Первичная торговая марка — лидер рынка, т. е. марка, ко�

торая занимает прочную позицию и считается образцом для

подражания.

Полноценный бренд — бренд, который удовлетворяет трем

условиям: 1) потребители быстро и точно распознают бренд сре�

ди аналогичных марок по отдельным атрибутам и(или) комму�

никациям; 2) значение бренда в представлении покупателей

выходит за пределы назначения, качества и потребления това�

ра; 3) потребители привержены бренду от легкого предпочте�

ния до глубокой преданности.

Постоянная торговой марки — торговая марка с неизмен�

ными ценностями. Важная составляющая успешного брендин�

га. Торговой марке с неизменными ценностями доверяют намного

больше, чем переменной, непостоянной.

Правила создания торговой марки — правила, благодаря

которым осуществляется правильное внедрение разработанного

бренда: 1) первая торговая марка получает наилучшую пози�

цию; 2) брендинг — медленный процесс, при котором надо на�

браться терпения, но быстро осуществлять его стратегию; 3)

необходимо последовательно создавать бренд; 4) не стоит тра�

тить время на неудачную торговую марку, необходимо сосре�

доточиваться на качественном бренде.

Производственная марка — фирменный знак, эмблема

предприятия (фирмы, компании).

Промоушн — содействие продаже, сбыту. Сейлз промоу�

шен — непосредственное стимулирование сбыта.

Профиль предприятия (фирмы, компании) — определение

особенностей торговой марки предприятия.
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Прямой опрос — методика непосредственного опроса, при

котором вопросы задаются напрямик без использования техни�

ки глубинного интервью.

Прямой сбыт — форма торговли, при которой потребитель,

не вступая в личный контакт, на основании информации пря�

мой почтовой или телефонной рекламы, телевидения, радио,

журналов, газет делает заказ по почте или телефону.

Рекламоспособность товарного знака — способность товар�

ного знака привлекать внимание потребителя к обозначенным

товарам и услугам.

Рекламация — претензия потребителя, получателя това�

ров или услуг, составленная в форме акта.

Рынок — сфера товарного обращения, где формируются

спрос, предложение и цены на товары (услуги).

Специфическая ценность торговой марки — ценность, на�

личествующая у одной торговой марки. Это такой аспект цен�

ности, которым максимально владеет всего один бренд (в край�

нем случае несколько).

Стайлинг — возникшее в 20�х гг. XX в. направление худо�

жественного конструирования, использующее линии, формы,

тона, цвета, материалы с целью вызвать у потребителя поло�

жительную эмоциональную реакцию по отношению к опреде�

ленному товару (услуге).

Стилизация — разновидность дизайна предметов; прида�

ние форм определенного заданного художественно�стилевого

характера.

Товарные марки международные — товарные марки,

имеющие распространение во всем мире.

Товарный знак (знак обслуживания) — обозначения, спо�

собные отличать соответственно товары и услуги одних юриди�

ческих и физических лиц от однородных товаров и услуг дру�

гих лиц.

Товары длительного пользования — материальные изде�

лия, обычно выдерживающие многократное использование.
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Торговая марка — имя (название, знак, символ или их со�

четание), предназначенное для идентификации товаров и ус�

луг одного продавца (или группы продавцов) и отличения их от

товаров и услуг конкурентов.

Торговый знак (фабричная, торговая марка) — зарегист�

рированное в установленном порядке обозначение, служащее

для отличения товаров данного предприятия (фирмы, компа�

нии) от изделий других предприятий.

Третичная торговая марка — марка, которая стоит намно�

го дешевле марок лидеров (обычно на 30%). Она отличается сред�

ним качеством и обычно не имеет сколько�нибудь выраженных

характерных черт, за исключением дешевизны.

Управление брендом — организация комплекса меропри�

ятий по брендингу в маркетинговом подразделении производя�

щего предприятия (фирмы, компании).

Фикс — установленная цена на товары (услуги), точная

сумма вознаграждения.

Философия бренда — базовые принципы, лежащие в ос�

нове марки.

Фирменный блок — элементы фирменного стиля, объеди�

ненные в единую композицию, товарный знак (бренд) и логотип.

Фирменный стиль — набор выразительных средств фор�

мообразования (композиции), который обусловливает единство

внешнего вида всех элементов промышленной фирмы — от сре�

ды до продукции, а также набор методов работы персонала.

Фланговый бренд — одна или несколько нелидирующих

марок, поддерживающих продуктовую линию производителя.

ФОССТИС (формирование спроса и стимулирование сбы�
та) — комплекс мер по продвижению товаров (услуг).

Франшиза — право или привилегия реализовывать опре�

деленного вида товары и услуги.

Хоп�шоп — творческое рекламное ателье, выполняющее фун�

кции дизайна по созданию имиджа, макетов, печатной рекламы.

Ценности бренда — совокупность функциональных, лич�

ностных и социальных ценностей потребителя, которые он свя�

зывает с маркой.
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Ширина бренда — процент потребителей бренда среди всех

потребителей товарной категории.

Эмблема и логотип предприятия (фирмы, корпорации) —

индивидуальные, принадлежащие предприятию графические

и другие средства, характеризующие его сущность.

Ярлык бренда — короткая запоминающаяся фраза, сопро�

вождающая название продукта. Предназначена для облегчения

запоминания и усиления позиционирования.
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