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ПРЕ ДИ СЛО ВИЕ

Трудно ут вер ждать, что есть слишком много прин ци пи аль ных от ли-

чий у различных ка те го рий таких то ва ров, как про хла ди тель ные на-

пит ки, пи во или ком пь ю те ры. Это же утверждение спра вед ли во и для 

ус луг, на при мер в сфе ре здра во охра не ния, авиа пе ре во зок и ме ж ду на-

род но го те ле фон но го со об ще ния. Од на ко бы ло бы стран ным, ес ли бы 

соз да те ли и про из во ди те ли этих про дук тов и ус луг не за яв ля ли, что 

их то ва ры — или же са ми ком па нии — по ис ти не уни каль ны. Ведь 

ина че эти то ва ры и ус лу ги ста но вят ся ря до вы ми — и долж ны про да-

вать ся по ми ни маль ным це нам. 

Брен динг — на де ле ние то ва ра, ус лу ги или ком па нии осо бы ми ха-

рак те ри сти ка ми — по мо га ет со хра нить их це ны при уси ле нии кон ку-

рен ции. Но, как ав тор про ни ца тель но за ме ча ет в этой кни ге, на де ле 

бренд — это не что боль шее, чем про сто за щи та от сни же ния це ны. 

Бренд по зво ля ет пре одо ле вать го су дар ст вен ные гра ни цы, ори ен ти-

ро вать ся на по тре би тель ском рын ке, он слу жит сим во лом пре сти жа, 

вла сти, сек са пиль но сти или дру же лю бия. И, как от ме ча ет Дро бо, брен-

динг не мыс лим без рис ка. Ус пеш ные брен ды долж ны быть го то вы 

к со цио куль тур ным по след ст ви ям и к от вет ст вен но сти, ко то рая не раз-

рыв но свя за на с вла стью.

Сю же ты этой кни ги, ос но ван ные на ре аль ных ис то ри ях 20 ли ди-

рую щих ми ро вых брен дов, показыва ют зна че ние гра мот но вы стро ен-

но го брен да для ус пе ха в XXI в. Она на пи са на жур на ли стом, ко то рый 

хо ро шо зна ком с де ло вой жиз нью по обе сто ро ны Ат лан ти ки, а по то-

му ин те рес на всем, кто стал ки ва ет ся с вы со ко рис ко ван ной за те ей взра-

щи ва ния брен да.

Эд мунд Ло улер, 

ве ду щий руб ри ки Advertising Age жур на ла Business-to-Business 

и ав тор Underdog Marketing 
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ВЫ РА ЖЕ НИЕ ПРИ ЗНА ТЕЛЬ НО СТИ

Вы ра жаю бла го дар ность агент ст ву Рей тер за пре дос тав лен ную мне 

воз мож ность реа ли зо вать дан ный про ект. Я бла го да рен так же Алек санд-

 ру Сми ту, Гес те ру Аб рам су и всем со труд ни кам ев ро пей ских ре дак ций 

за под держ ку. Осо бое спа си бо Джу лии Стин хай сен, мо ей чи каг ской 

кол ле ге, и Джо Ор ти зу в Лон до не за их уча стие. Я бла го да рен за под-

держ ку и со ве ты Иза бель Грин дал, Элай не Гер ли хи, Мэ ри-Эл лен Бар-

кер, Кейт Стаф форд и Ми ше лю Скот ту из Рей тер, а так же Мар ти ну 

Дрю, Лин де Дон ди, Джей со ну Бен нет ту и Джо зе фин Брай ан из из да-

тель ст ва Pearson. Я вы со ко це ню вклад По ла Скра то на и Кор ри Пар-

сон со на, офор мив ших гра фи ки для мо ей кни ги.

Кни га не бы ла бы на пи са на без уча стия и по мо щи со труд ни ков 

ком па ний, чьи брен ды рас смот ре ны в этой кни ге. Я бла го да рен всем — 

и тем, чьи име на упо ми на ют ся в са мой кни ге, и тем, кто ос тал ся за ее 

рам ка ми, а имен но: То ма зо Гал ли (Фло рен ция), Але ну-Сер жу Де лет ту, 

Лор рейн Кресс ман и Хью Мор ри со ну (Па риж), Ми ге лю Брис сен бур гу 

(Ам стер дам), Джеф фу Пре скот ту (На швилл), Мэ ри Овин (Сент-Пол), 

Джо ну Дрей е ру (Лос-Анд же лес), Нис се Анк ле са риа (Сан та-Кла ра), До-

ми ни ку Шейл зу, Эм ме Бап тист, Эли сон Кром би, До ре Мак каб, Шир-

ли-Анн Ма кэн д рю, Май ку Хэйн су, Клэр Дай монд, Са ре Лонг хорн, 

Джейм су Рот ни и По лу Пен де грас су (Лон дон).

И, ко неч но, мои лю бовь и бла го дар ность же не и сы новь ям — за 

их тер пе ние.
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ВВЕ ДЕ НИЕ

НЕ ОТ СТАТЬ ОТ ПО ЕЗ ДА

Бренд! Бренд!! Бренд!!! Вот это и есть ло зунг… для кон ца 1990-х и на 

все ос тав шие ся вре ме на.

Том Пе терс, The Circle of Innovation, 1997

Я вел арен до ван ный ми ни-вэн из аэ ро пор та Ма ла ги в на прав ле нии 

Гра на ды, пред вку шая дол го ждан ную се мей ную про гул ку в мир 

ис пан ской ис то рии. Мне хо те лось, что бы же на и сы но вья раз де ли ли 

мое оча ро ва ние Аль гам брой. 

Мчась по шос се под яр ким сре ди зем но мор ским солн цем, я рас ска-

зы вал им о мав рах и хри стиа нах, о Фер ди нан де и Иза бел ле, о Ва шинг-

то не Ир вин ге с его не тлен ной ис то ри ей о мо гу чей кре по сти на вер ши-

не. Ре ак ции с зад не го си де нья не бы ло ни ка кой. А по том раз дал ся 

вос тор жен ный воз глас од но го из сы но вей: «Па па, смот ри, здесь Toys 

R US! Кру то!» 

Дей ст ви тель но, нас встре ча ла зна ко мая глу по ва тая улыб ка жи ра фа 

Джеф фри. Вдоль до ро ги стоя ли рек лам ные щи ты Ford, Volkswagen, 

Fanta Orange, Pizza Hut. Вско ре поя вил ся и не из беж ный пла кат Golden 

Arches, и вновь при шлось про ти во сто ять от ча ян ным воз зва ни ям Happy 

Meals. И это — эк зо ти че ская Ис па ния? Оп ре де лен но она! Но с та ким 

же ус пе хом это мог ли быть Ил ли нойс, Ита лия, Мек си ка или Япо ния. 

Се го дня брен ды ок ру жа ют нас по всю ду, и в даль них кра ях, где их 

мень ше все го ожи да ешь, и в зна ко мых мес тах. На клей ки на фут боль-

ных во ро тах в шко ле мое го сы на ра до ст но вос кли ца ют: «Coca-Cola, 

на сла дись!» На зва ния брен дов встре тишь на оде ж де, на пред ме тах оби-

хо да, на зда ни ях, ав то бу сах, так си, ва го нах по ез дов. В Ин тер не те они 

вы ска ки ва ют ни от ку да и пы та ют ся что-то про дать. Брен ды не пре рыв-

но ата ку ют нас. 
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10 ВВЕ ДЕ НИЕ

По че му? По то му что они — эти идеи, сло ва, гра фи че ские сим во лы 

и зву ки, сим во ли зи рую щие то ва ры, ус лу ги и ком па нии-про из во ди те-

ли, — ос но ва со вре мен но го биз не са. 

Мир стре ми тель но вхо дит в ин фор ма ци он ную эру. Имидж те перь 

по важ но сти за ни ма ет вто рое ме сто по сле прак ти че ской цен но сти, и 

ак цент в язы ке ком мер ции все боль ше сме ща ет ся с ма те ри аль но го на 

об ра зы и ощу ще ния. Ни кто не хо чет от стать от по ез да. Не толь ко 

про из во ди те ли шир пот ре ба, но и бан ки, бро кер ские и стра хо вые ком-

па нии, по став щи ки ком му наль ных ус луг, из да тель ст ва, спорт сме ны, 

бух гал те ры, юри сты, ху дож ни ки, му зы кан ты, пра ви тель ст ва, бла го тво-

ри тель ные об ще ст ва — все счи та ют на ли чие брен да не об хо ди мым 

фак то ром ус пе ха в по стин ду ст ри аль ной эко но ми ке. 

Брен ды се го дня силь ны как ни ко гда, прав да, от них те перь ждут 

го раз до боль ше го. По всю ду — от за лов за се да ний со ве тов ди рек то ров 

и уни вер са мов до Ин тер не та и го род ских улиц — к брен дам предъ яв-

ля ют все но вые и но вые тре бо ва ния, под тал ки вая спрос на бренд-ме-

нед ж мент к кри ти че ской точ ке. По тре би те ли, да и не толь ко они, хо тят 

ви деть в брен де по лез ность и на деж ность. Про из во ди те лям важ но, 

что бы бренд был управ ляе мым и по нят ным, а вир ту аль ное про стран-

ст во вы дви га ет со вер шен но иной спи сок тре бо ва ний.

Ра бо тая жур на ли стом в Ев ро пе и Со еди нен ных Шта тах, мне при-

шлось пи сать о брен дах до воль но мно го. Ана ли зи руя мно го чис лен ные 

ин тер вью с бренд-ме нед же ра ми, я об на ру жил, что в си туа ци ях, стра-

те ги ях, так ти че ских прие мах, о ко то рых они рас ска зы ва ли, как и в 

ин тер пре та ции ре зуль та тов, бы ло не что об щее. Имен но об этих за ко-

но мер но стях и их зна че нии для бренд-мар ке тин га и пой дет речь в этой 

кни ге. Она ад ре со ва на всем, кто ин те ре су ет ся брен дин гом, но в пер вую 

оче редь тем, кто изу ча ет брен ды и управ ля ет ими. В «Сек ре тах силь-

но го брен да» пред став ле на си туа ция, сло жив шая ся в сфе ре брен дин га 

в на ча ле но во го ве ка, и про ана ли зи ро ва ны 20 ре аль ных при ме ров, 

взя тых из ин тер вью с пред ста ви те ля ми ком па ний-ли де ров по обе сто-

ро ны Ат лан ти ки, сре ди ко то рых: 

■ Майкл Эйз нер, ге не раль ный ди рек тор ле ген дар ной ком па нии Walt 

Disney Co; 

■ Бер нар Ар но, ге не раль ный ди рек тор фран цуз ско го конг ло ме ра та 

про из во ди те лей пред ме тов рос ко ши LVMH; 

■ До ме ни ко Де Соль, ге не раль ный ди рек тор италь ян ско го до ма вы-

со кой мо ды Gucci Group; 

■ Пат рик Ри кар, ге не раль ный ди рек тор из вест ной фран цуз ской ви-

но дель че ской ком па нии Pernod Ricard; 

■ Джек Ки нан, за мес ти тель ге не раль но го ди рек то ра круп ней шей в 

ми ре ви но дель че ской ком па нии Britain’s Diageo;
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НЕ ОТСТАТЬ ОТ ПОЕЗДА 11

■ Сте ли ос Хад жи-Ио ан ну, ге не раль ный ди рек тор бри тан ской авиа-

ком па нии easyJet; 

■ Чар ли Фре нетт, пре зи дент ев ро пей ско го под раз де ле ния аме ри кан-

ской ком па нии Coca-Cola Co. — ли де ра в про из вод ст ве про хла ди-

тель ных на пит ков; 

■ Алан Хар рис, пре зи дент ев ро пей ско го под раз де ле ния аме ри кан ско-

го про из во ди те ля про дук тов пи та ния Kellogg Co.; 

■ Клайв Бат лер, ди рек тор по кор по ра тив но му раз ви тию анг ло-гол-

ланд ской груп пы про из во ди те лей то ва ров на род но го по треб ле ния 

Unilever; 

■ Ка рен Эд вардс, от вет ст вен ный за мар ке тинг ви це-пре зи дент аме ри-

кан ской ин тер нет-ком па нии Yahoo!; 

■ Дэ вид Пау элл, ви це-пре зи дент ши ро ко ди вер си фи ци ро ван ной аме-

ри кан ской ком па нии 3М;

■ Дэ ни ел Дже стет нер, генеральный ди рек тор ос но ван но го в Ве ли ко-

бри та нии тор го во го ин тер нет-пор та ла ShopSmart;

■ Ри та Клиф тон, ге не раль ный ди рек тор ос но ван ной в Ве ли ко бри та-

нии фир мы Interbrand, спе циа ли зи рую щей ся в сфе ре бренд-кон-

сал тин га; 

■ Лин да Вульф, генеральный ди рек тор рек лам но го агент ст ва Leo 

Burnett USA.

Эти гу ру брен дин га под роб но опи сы ва ют свои под хо ды к про бле ме 

ин ди ви ду аль но сти брен да. По доб ных рас ска зов не най ти в учеб ни ках 

по ме недж мен ту и ака де ми че ских трак та тах. Та ких книг мно го, и не-

ко то рые из них дей ст ви тель но ин те рес ны и при над ле жат вы даю щим ся 

экс пер там. Кни га «Сек ре ты силь но го брен да» от ли ча ет ся от всех про чих 

тем, что да ет пред став ле ние о са мых ак ту аль ных про бле мах брен дин га 

на при ме рах ре аль ных брен дов и лю дей, управ ляю щих ими. 

Кни га со сто ит из че ты рех раз де лов, ка ж дый из ко то рых на чи на ет ся 

с крат ко го ана ли за мне ний и тен ден ций, со глас но сле дую щим че ты рем 

на прав ле ни ям.

1.  Ком па ния. На уров не ком па ний брен ды все ча ще рас смат ри ва ют ся 

как важ ные, иг раю щие ре аль ную роль в эко но ми че ском раз ви тии 

ак ти вы, цен ность ко то рых мо жет быть из ме ре на. В ре зуль та те тре-

бо ва ния к ним по сто ян но рас тут, а вме сте с этим и от вет ст вен ность 

от де ла мар ке тин га. В кор по ра тив ной струк ту ре брен ды ста но вят ся 

стерж нем, при сталь ное вни ма ние ко то ро му уде ля ют все зве нья 

ко манд ной це поч ки.

В не ко то рых фир мах брен динг яв ля ет ся во пло ще ни ем ор га ни-

за ци он ных идеа лов — тем, чем дол жен быть биз нес, по это му брен-

ды тре бу ют вни ма тель но го к се бе от но ше ния и по сто ян ной за щи-

ты. Вре ме на, ко гда бренд пред став лял со бой лишь яр кий сло ган и 
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12 ВВЕ ДЕ НИЕ

муд ре ный ло го тип, при ду ман ный изо бре та тель ны ми ума ми от де ла 

мар ке тин га, ос та лись по за ди. Те перь у ру ля сто ят ге не раль ные ди-

рек то ра, так же, впро чем, как и бух гал те ры и бан ки ры. По яв ле ние 

сис тем ко ли че ст вен ной оцен ки стои мо сти брен да за став ля ет ру ко-

во дство ус та нав ли вать бо лее стро гие стан дар ты. 

2. Ры нок. На по тре би тель ских рын ках брен ды стал ки ва ют ся с бес пре-

це дент ны ми слож но стя ми в за вое ва нии и удер жа нии об ще ст вен но-

го вни ма ния. В бес ко неч ном по то ке ин фор ма ции все слож нее 

при да вать рек лам ным по сла ни ям уни каль-

ность и яр кость.

К это му до бав ля ет ся про бле ма гло ба ли за-

ции. Мно гим уже ста ло по нят но, что аме ри-

кан ский бум 1990-х по за ди. Силь ные аме ри-

кан ские брен ды встре ти ли со про тив ле ние. 

Де ся ти ле тие эй фо рии во круг аме ри ка низ мов, 

на чав шее ся по сле окон ча ния хо лод ной вой ны, за вер ши лось, ев ро-

пей ские и ази ат ские куль ту ры воз вра ща ют ся к сво им преж ним 

идеа лам, от тор гая на го су дар ст вен ном и по тре би тель ском уров нях 

гло баль ное на ше ст вие «са мо до воль ных» аме ри кан ских брен дов. 

В то же вре мя не ко гда эфе мер ная еди ная ми ро вая куль ту ра 

ста но вит ся все силь нее. Транс порт ные, ком му ни ка ци он ные и ту ри-

сти че ские се ти опу ты ва ют пла не ту, а ин тер на цио наль ные брен ды 

в по го не за эф фек тив но стью на гло баль ном уров не адап ти ру ют ся 

к ло каль ным пред поч те ни ям и при выч кам. 

По нят но, что ус пеш ное ре ше ние этих за дач тре бу ет по сто ян ной 

кон цен тра ции на фун да мен таль ных прин ци пах брендинга. На прак ти-

ке, к со жа ле нию, бренд-ме нед же ры слиш ком час то те ря ют их из ви ду. 

Се го дня на рын ке мо жет пре ус петь толь ко та ком па ния, ко то рая не за-

бы ва ет об ос нов ных прин ци пах, уме ло со че та ет гло баль ные ас пек ты 

с ло каль ны ми и спо соб на вы де лить ся в без бреж ном мо ре брен дов сво-

им уни каль ным, прак тич ным и за слу жи ваю щим до ве рия по сла ни ем.

3. Ин тер нет. Элек трон ная ре во лю ция не ве ро ят но ус ко ри ла про цесс 

пред став ле ния брен да вни ма нию по тре би те лей. Одно вре мя даже 

ка за лось, что Ин тер нет пол но стью изменит все преж ние прин ци пы. 

Но ре во лю ци он ные на строе ния не сколь ко по утих ли по сле кра ха ря да 

силь ных ин тер нет-брен дов, до ка зав ше го пра виль ность про ве рен ных 

вре ме нем взгля дов. Для ин тер нет-брен дов ос нов ны ми за да ча ми на 

настоящее время яв ля ют ся диф фе рен циа ция и по нят ность.

4. Об ще ст во. Во мно гих стра нах сни же ние зна чи мо сти тра ди ци он ных 

об ще ст вен ных ин сти ту тов, та ких как цер ковь, се мья и об щи на, при-

во дит к то му, что лю ди видят в брен дах сред ст во са мо иден ти фи ка ции. 

«В бес ко неч ном по то ке 
ин фор ма ции все слож нее 
при да вать рек лам ным 
по сла ни ям уни каль ность 
и яр кость »
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НЕ ОТСТАТЬ ОТ ПОЕЗДА 13

Су ще ст ву ет це лый слой по тре би те лей — осо бен но в США, За пад ной 

Ев ро пе и Япо нии, — ко то рые под соз на тель но оце ни ва ют свое бла го-

сос тоя ние по дос туп ным им то ва рам-брен дам. Бренд сим во ли зи ру ет 

бла го по лу чие, а бла го по лу чие — ус пех. Из вест ная тео рия по треб ле ния 

эко но ми ста Торcтейна Веб ле на жи вет, здрав ст ву ет и про цве та ет.

Вме сте с тем оп ре де лен ная часть мо ло де жи в раз ви тых стра нах 

от вер га ет брен ды, яв ляю щие ся сим во ла ми вла сти и оп ре де лен ной 

сис те мы цен но стей. Не ко то рые брен ды в 1999–2000 гг. да же ста ли 

объ ек та ми аг рес сии. Рес то ра ны McDonald’s, на при мер: в Афи нах 

они под верг лись на па де нию тер ро ри стов, во Фран ции — фер ме ров, 

в Пра ге — «ан ти ка пи та ли стов», а в Бель гии — за щит ни ков жи вот-

ных. Груп пы ак ти ви стов в Лон до не и Си эт ле гро ми ли тор го вые 

точ ки Nike, The Gap, Starbucks и Mercedes. 

И в том и в дру гом слу чае — и у стре мя ще го ся к рес пек та бель-

но сти вла дель ца Gold Card, и у идеа ли ста-ван да ла с бейс боль ной 

би той — на са ж дае мые брен да ми стан дар ты ро ж да ют эмо цио наль-

ный от клик, фор ми ру ют сис те му цен но стей, бла го да ря ко то рой и 

про ис хо дит са мо иден ти фи ка ция.

Еще од ну про бле му для брен дин га пред став ля ет но вый класс 

ак ти ви стов, дей ст вую щих в со ци аль ной сфе ре и в об лас ти за щи ты 

ок ру жаю щей сре ды. От лич но чув ст вуя об ще ст вен ные и ры ноч ные 

вея ния, они лов ко про па ган ди ру ют соб ст вен ные взгля ды, очер няя 

и бой ко ти руя, в том чис ле с по мо щью пи ке тов и на па де ний, по пу-

ляр ные брен ды. Им хо ро шо из вест но, что по доб ные дей ст вия при-

вле ка ют мак си мум вни ма ния, ибо про бле мы из вест ных брен дов 

не из мен но по па да ют на пер вые стра ни цы всех из да ний. Для эф-

фек тив но го про ти во дей ст вия не га тив ным ре ак ци ям об ще ст ва не-

об хо ди мо как ми ни мум из ме нить биз нес-куль ту ру. 

В це лом это тре бу ет от бренд-ме нед же ров глу бо ких зна ний и про-

ни ца тель но сти. В то же вре мя такое внимание со стороны об ще ст ва 

име ет и кос вен ный по ло жи тель ный эф фект, по сколь ку вы ну ж да ет вла-

дель цев брен дов и ме нед же ров вре мя от вре ме ни де лать шаг на зад и 

задумываться, в чем же в дей ст ви тель но сти за клю ча ет ся зна чи мость их 

брен дов и ком па ний. 

ВЫ ХОД НА НО ВЫЕ УРОВ НИ

Специфика се го дняш не го рын ка в том, что брен ды свя зы ва ют по ку па-

те лей и ком па нии сра зу на не сколь ких уров нях. В ин фор ма ци он ном 

об ще ст ве они по-преж не му про дол жа ют иг рать тра ди ци он ную роль, 

пред став ляя то ва ры и ус лу ги, ин фор ми руя о них ры нок и по зво ляя 
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ком па ни ям оце нить ре ак цию по тре би те лей на ос но ве дан ных о про да-

жах и дру гих ры ноч ных по ка за те лей.

Но это не все. Брен ды ны не не про сто пред став ля ют то ва ры и ус лу-

ги, они в глазах по тре би те лей являются источником сведений о кор по-

ра тив ной эти ке, по ли ти ке, по ве де нии и об ра зе жизни, об от вет ст вен-

но сти за за щи ту ок ру жаю щей сре ды, от но ше нии к ра бот ни кам и да же 

о лич но сти ру ко во ди те лей: на при мер, о Бил ле Гейт се из Microsoft или 

Ри чар де Брэн со не из Virgin. Вот ка кие эле мен ты на хо дят сей час во пло-

ще ние в брен де и вы став ля ют ся на суд об ще ст вен но сти.

Брен ды слу жат сво его ро да ка на лом об рат ной свя зи с ком па ния ми, 

че рез ко то рый наи бо лее гра мот ные по тре би те ли вы ра жа ют свои ожи-

да ния по по во ду ком па ний и их дей ст вий. В ре зуль та те по след ние 

на чи на ют ру ко во дство вать ся все бо лее ши ро ки ми со ци аль ны ми и 

куль тур ны ми стан дар та ми. В ми ре эко но ми че ски гра мот ных лю дей, 

в ко то ром сам биз нес яв ля ет ся брен дом, лю бая ком па ния, же лаю щая 

по лу чить ры ноч ные пре иму ще ст ва за счет брен дин га, долж на быть 

го то ва ко всем со цио куль тур ным по след ст ви ям — к от вет ст вен но сти, 

на ла гае мой ры ноч ной вла стью.

Как эн ту зиа сты, так и кри ти ки брен дин га на чи на ют осоз на вать 

но вую ре аль ность и по ни мать, что брен ды важ ны не толь ко для при-

бы лей, но и для ка ж до го чле на об ще ст ва. 

«Хо тя лю ди не при зна ют ся в этом, ми ром все 

же пра вит биз нес… И ес ли мы хо тим из ме-

нить мир, нуж но ме нять биз нес», — ут вер-

жда ет Ри та Клиф тон, ге не раль ный ди рек тор 

кон сал тин го вой ком па нии Interbrand и одна из наи бо лее из вест ных 

спе циа ли стов в этой об лас ти. Она про дол жа ет:

«Имен но брен ды свя зы ва ют ком па нии с по тре би те ля ми. Мне лич-

но нра вит ся мир, где ка ж дый биз нес, ка ж дая кор по ра ция, да и во-

об ще ка ж дая ор га ни за ция не сет за что-то от вет ст вен ность. Они 

долж ны от ве чать пе ред свои ми по ку па те ля ми, пе ред ра бот ни ка ми, 

да и пе ред все ми те ми, кто стал ки ва ет ся с их дея тель но стью. Бренд 

как раз и яв ля ет ся сим во лом это го пак та о до ве рии».

Бренд-ме нед же ры, ко то рые раз де ля ют эти взгля ды и уме ют 

адап ти ро вать ся, бу дут про цве тать и, воз мож но, да же по мо гут сде-

лать этот мир луч ше; ос таль ные же, ско рее все го, столк нут ся с про-

бле ма ми. 

Лин да Вульф, ге не раль ный ди рек тор рек лам но го агент ст ва Leo 

Burnett USA из Чи ка го, вы ска за лась сле дую щим об ра зом:

«Се го дняш ние по тре би те ли, я по ла гаю, в си лу об ре тен но го опы та 

ку да ме нее бла го склон ны к брен дам, ко то рые не вы пол ня ют сво их 

«Брен ды важ ны не толь ко 
для при бы лей, но и для 
ка ж до го чле на об ще ст ва »
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обе ща ний. Бла го да ря Ин тер не ту все ста ли сме ка ли стее… Ком па нии, 

мар ке то ло ги вы ну ж де ны бо лее от вет ст вен но и ос то рож но под хо-

дить к брен дин гу».

БРЕН ДЫ ВЧЕ РА

Для по ни ма ния то го, чем брен ды яв ля ют ся се го дня и ка ко вы тен ден ции, 

на до чет ко пред став лять, что бы ло в про шлом. По на ча лу бренд был не 

бо лее чем про стой фор мой ком мер че ско го по сла ния. Еще во вре ме на 

Древ ней Гре ции и Рим ской им пе рии ре мес лен ни ки и фер ме ры мар ки-

ро ва ли свои то ва ры пе ред тем, как про дать на рын ке. Но лишь в на ча ле 

XIX в. та бач ные фир мы, про из во ди те ли па тен то ван ных ле карств и мы-

ло ва рен ные ком па нии соз да ли пер вые ис тин но мас со вые брен ды с уни-

фи ци ро ван ной упа ков кой и провели первые рек лам ны е кам па нии. 

К кон цу XIX в. поя ви лись брен ды на цио наль но го мас шта ба в США 

и Ев ро пе. Ук ре п ле нию их по зи ций спо соб ст во ва ло раз ви тие транс порт-

ной се ти и сис тем свя зи, создание кон вей ер а и упа ко воч ных ли ний, 

а так же за ко но да тель ные из ме не ния в об лас ти ох ра ны то вар ных зна-

ков, сде лав шие брен ды бо лее за щи щен ны ми. 

С ростом гра мот но сти рек ла ма рас про стра ня лась все ак тив нее. Мел-

кие роз нич ные тор гов цы объ е ди ня лись под кры ша ми уни вер са мов. На-

се ле ние США рос ло за счет им ми гра ции, и рын ки все боль ше от кры ва-

лись для мас со вой тор гов ли. Не ко то рые из со вре мен ных брен дов-ли де ров 

поя ви лись еще в 1890-х го дах, среди них, в ча ст но сти, и American Express, 

Coca-Cola, Heinz, мы ло Ivory, Kodak, чай Lipton, Quaker Oats, Sears Roe-

buck и Shredded Wheat. Мас со вые брен ды во рва лись в но вый век, но 

бы ли из ряд но по тре па ны во вре мя Ве ли кой де прес сии 1930-х го дов.

Роз ни ца при об ре ла власть над на цио наль ны ми про из во ди те ля ми, 

и поя ви лись пер вые брен ды тор го вых ком па ний, за час тую бо лее влия-

тель ные, чем брен ды про из во ди те лей. Од но вре мен но де прес сия сни зи-

ла влия ние рек ла мы, ко то рая ка за лась лжи вой и без вкус ной на фо не 

все ох ва ты ваю ще го раз оча ро ва ния ка пи та лиз мом и сво бо дой пред при-

ни ма тель ст ва (как это от ме тил про фес сор мар ке тин га из Дар тмут ско го 

кол лед жа Ке вин Лэйн Кел лер1). 

Имен но в этот труд ный пе ри од и поя вил ся бренд-ме недж мент. 

В 1931 г. Нейл Ма кэл рой, млад ший ме нед жер по мар ке тин гу ги гант-

ско го про из во ди те ля по тре би тель ских то ва ров Procter & Gamble Co. 

(P&G) в Цин цин на ти, на пи сал ме мо ран дум «о вве де нии сис те мы управ-

ле ния для мы ла Camay, ори ен ти ро ван ной на бренд» (так пред ста вил 

это про фес сор мар ке тин га из Ка ли фор нийского уни вер си те та в Берк ли 

Дэ вид Аа кер2). Мар ка Camay пре вра ти лась в ли де ра ас сор ти мен та P&G. 

Ма кэл роя не удов ле тво ря ла бес сис тем ность рас про стра не ния это го 
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про дук та. Он пред ло жил на нять на по сто ян ный ос но ве спе ци аль но го 

че ло ве ка — «бренд-ме нед же ра», дать ему за мес ти те ля и ко ман ду. В их 

обя зан но сти дол жен был вхо дить мо ни то ринг про даж и по ста вок 

Camay, оцен ка и по вы ше ние эф фек тив но сти рек ла мы, рас пре де ле ние 

рек лам но го бюд же та и до ве де ние ры ноч ных оценок, при ори те тов и 

брен дин го вых про грамм до пер со на ла на всех уров нях — от про из вод-

ст ва до ад ми ни ст ра ции.

Зна ме ни тые ны не пред ло же ния Ма кэл роя ста ли мо де лью клас си-

ческо го бренд-мен дж мен та — ино гда ее на зы ва ют «сис те мой P&G» — 

при ме ром для под ра жа ния на про тя же нии де ся ти ле тий по сле Вто рой 

ми ро вой вой ны. Ты ся чи фирм ко пи ро ва ли эту сис те му и про цве та ли. 

Брен ды про ло жи ли путь к пыш но му по сле во ен но му рас све ту по тре-

би тель ских рын ков. Ма кэл рой стал ге не раль ным ди рек то ром P&G, 

а позд нее — ми ни ст ром обо ро ны США.

В 1970-е го ды про изош ло ук ре п ле ние по зи ций мно гих брен дов, 

ко то рые че рез 30 лет, в 2000 г., во шли в спи сок 75 силь ней ших ми ро-

вых брен дов, еже год но со став ляе мый Interbrand. В нем гос под ство ва ли 

аме ри кан ские брен ды, та кие как Coca-Cola, McDonald’s, General Electric, 

Ford, Disney и Gillette, но по па да лись так же ев ро пей ские и япон ские, 

вклю чая Mercedes, Heineken, Sony, Toyota и Volkswagen. 

Эти ком па нии и им по доб ные к 1980-м «осед ла ли» мир, но мно гие 

из них ста ли слиш ком круп ны ми и не по во рот ли вы ми. Они об ла да ли 

силь ны ми брен да ми, но име ли весь ма смут ное пред став ле ние об их 

ис тин ной стои мо сти, по то му не ред ко не до оце ни ва ли их и не в пол ной 

ме ре ис поль зо ва ли их си лу. Это при ве ло к вол не по гло ще ний и слия-

ний в 1980-х и по яв ле нию на рын ке та ких имен, как RJR Nabisco, 

Philip Morris, Kraft, Grand Metropolitan, Pillsbury, Nestlé и Rowntree. 

Под ко вер ная борь ба в ру ко во дстве ком па ний при ве ла к ре корд ным по 

раз ме ру цен при об ре те ни ям, обу слов лен ным в оп ре де лен ной ме ре 

стои мо стью брен дов.

Сле дую щий подъ ем брен дин га стал ре зуль та том фун да мен таль ных 

из ме не ний в эко но ми ке раз ви тых стран. Управ ле ние биз не сом на про-

тя же нии боль шей час ти XIX и XX вв. бы ло ори ен ти ро ва но, пре ж де 

все го, на экс тен сив ный рост про из вод ст вен ных мощ но стей. Но к на ча-

лу 1980-х на пер вый план вы шли ин фор ма-

ция и ус лу ги. Мно гие тра ди ци он ные рын ки, 

осо бен но рын ки по тре би тель ских то ва ров, 

ста ли бо лее зре лы ми. Вме сте с тем, хо тя в 

сфе ре ком му ни ка ций, фар ма цев ти ки и ком-

пь ю те ров по-преж не му на блю да лись тех но-

ло ги че ские про ры вы, мно гие про из вод ст вен ные сек то ры и не ко то рые 

сек то ры сфе ры ус луг, в ча ст но сти бан ков ский и стра хо вой, столк ну лись 

с ог ра ни че ния ми в пла не ин но ва ций и со снижением по тре би тель ско-

«Ко гда вы бор ста но вит ся 
ог ром ным, един ст вен ное, что 
име ет зна че ние, — это име на 
брен дов »
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го ин те ре са. Кон ку рен ция пе ре мес ти лась на уро вень вос при ятия, по-

сколь ку при оби лии сход ных про дук тов од ной це но вой ка те го рии 

по тре би тель стал об ра щать вни ма ние ско рее на имидж, чем на со дер-

жа ние. Как за ме тил ге не раль ный ди рек тор Disney Майкл Эйз нер, «ко гда 

вы бор ста но вит ся ог ром ным, един ст вен ное, что име ет зна че ние, — это 

име на брен дов». 

The Economist объ я вил 1988 г. «Го дом брен да». Спус тя два го да 

McDonald’s от крыл свой рес то ран в Мо ск ве, сде лав его не толь ко ком-

мер че ским, но и по ли ти че ским сим во лом. Да же поя ви лось мне ние, 

что та кие аме ри кан ские брен ды, как Coca-Cola и Levi’s, спо соб ст во ва-

ли кру ше нию со циа лиз ма в Рос сии и Вос точ ной Ев ро пе. Брен ды 

буй ным цве том рас цве ли на куль тур но-эко но ми че ском по ле. К на ча лу 

1990-х го дов по езд брен дин га не толь ко тро нул ся, но и ус пел на брать 

ско рость.

БРЕН ДЫ СЕ ГО ДНЯ

Как раз в то вре мя (1980–1990-е го ды), ко гда брен ды об ре ли из вест-

ность и влия ние, поя ви лись но вые про бле мы. Ди вер си фи ка ция ин фор-

ма ци он но го рын ка по тре бо ва ла из ме не ния на ра бо тан ных фор мул 

рек лам ных ком му ни ка ций. По ми мо пе ча ти и об ще на цио наль но го те-

ле ви де ния зна че ние при об ре ли ка бель ные те ле ка на лы, спон сор ст во, 

рек лам ная под держ ка на мес тах про даж, пря мые рас сыл ки, свя зи с 

об ще ст вен но стью и Ин тер нет.

Ко ли че ст во брен дов на рын ке уве ли чи ва лось столь стре ми тель но, 

что не ко то рые на блю да те ли ста ли го во рить о свое об раз ном раз рас та-

нии брен дов, ил лю ст ра ци ей ко то рой мо жет слу жить ис то рия брен да 

Crest. На за ре его су ще ст во ва ния Procter & Gamble лишь раз рас ши ри-

ла его, вы пус тив в 1967 г. мо ди фи ка цию этой по пу ляр ной зуб ной 

пас ты под на зва ни ем Crest Mint. Но за тем на ча лась се рия мо ди фи ка-

ций: в 1980 г. поя ви лась Advanced Formula Crest, в 1981 г. — Crest Gel, 

в 1985 г. — Crest Tartar Control, в 1987 г. — Crest for Kids, в 1991 г. — 

Crest Neat Squeeze, в 1992 г.— Crest Baking Soda, а в 1994 г. — Crest for 

Sensitive Teeth3.

Раз мно же ние брен дов по боль шей час ти бы ло ре зуль та том стрем-

ле ния мар ке то ло гов ши ре рас про стра нить ус пех по пу ляр ных брен дов 

пу тем бо лее точ ной иден ти фи ка ции це ле вых групп по тре би те лей. Эта 

тен ден ция уси ли лась в даль ней шем бла го да ря де ре гу ли ро ва нию и 

при ва ти за ции в клю че вых от рас лях — от элек тро энер ге ти ки и те ле-

фон ной свя зи до аэ ро пе ре во зок и бан ков ско го де ла, а так же бла го да ря 

гло ба ли за ции, по зво лив шей ино стран ным фир мам вы вес ти свои брен-

ды на но вые рын ки. Раз мно жаю щие ся брен ды за пол ни ли ры ноч ное 
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18 ВВЕ ДЕ НИЕ

про стран ст во но вы ми име на ми, не только уве ли чи вая по тре би тель-

ский вы бор и кон ку рен цию, но и фокусируя вни ма ние по тре би те лей 

на бо лее уз ком сегменте. По оцен кам, че ло век еже днев но стал ки ва ет ся 

не ме нее чем с 10 000 брен дов. Вдо ба вок кон ку рен ция вы зва ла ска чок 

цен на рек ла му, так как все боль ше и боль ше брен дов сра жа лись за 

ог ра ни чен ное чис ло ос нов ных ка на лов ком му ни ка ций. 

По вы шен ный спрос на ква ли фи ци ро ван ных бренд-ме нед же ров 

при вел к не бы ва лой те ку че сти спе циа ли стов этой про фес сии. Не ко то-

рые брен ды стра да ли от свое об раз но го карь е риз ма: но вый ме нед жер 

при хо дил, из ме нял бренд до не уз на вае мо сти, во пло щая свои соб ст вен-

ные пред став ле ния о мар ке, а за тем ис че зал. Очень мно го брен дов 

по те ря ли связь с по тре би те ля ми из-за по доб но го не по сто ян ст ва. Мар-

ке то ло ги ста ли из лиш не по ла гать ся на дан ные ры ноч ных ис сле до ва ний. 

Ино гда это по мо га ло улуч шить брен ды, но ча ще ре зуль та том ста но ви-

лись сла бые брен ды-ко пии.

На роз нич ном уров не уси ли лась тен ден ция к ис поль зо ва нию тор-

го вы ми ор га ни за ция ми соб ст вен ных брен дов, ко то рые до пол ни тель но 

ос лож ня ли по ло же ние про из во ди те лей, а на рас таю щий ап пе тит Уолл-

стрит к крат ко сроч ной фи нан со вой эф фек тив но сти по рой удов ле тво-

рял ся в ущерб дол го сроч ным бренд-ак ти вам. 

Жур на ли сты в 1980-х го дах стали ос ве щать де ло вую жизнь бо лее 

аг рес сив но, все ши ре ин фор ми руя об ще ст вен ность о том, кто вла де ет 

брен да ми и что по след ние со бой пред став ля ют. По яв ле ние Ин тер не та, 

спо соб ст вую ще го фор ми ро ва нию слоя бо лее гра мот ных по тре би те лей, 

под хле ст ну ло этот про цесс.

В ко неч ном ито ге ре во лю ци он ность по след них 20 лет по ро ди ла 

це лое на прав ле ние в мар ке тин ге с го рою книг, мас сой се ми на ров и 

кон сал тин го вых фирм. Тео рии, вы стро ен ные во круг бренд-ме недж-

мен та и мар ке тин га, при ве ли к по яв ле нию сис тем «управ ле ния бренд-

ак ти ва ми», «вне дре ния ин ди ви ду аль но сти», «по строе ния от но ше ний», 

«ау ди та бренд-ар хи тек ту ры», «ин фор ма ци он ной струк ту ры брен да» 

и мат риц «то вар — бренд». Брен динг по тре бо вал вы ра бот ки соб ст вен-

ной тер ми но ло гии и вве де ния но вых долж но стей в ком па ни ях, рек-

лам ных агент ст вах, биз нес-шко лах и кон сал тин го вых фир мах. В ря де 

уни вер си те тов США те перь мож но по лу чить ди плом ма ги ст ра бренд-

ме недж мен та. 

В ре зуль та те этих ис то ри че ских про цес сов брен динг по до шел к пе-

ре лом ной точ ке, в ко то рой он на хо дит ся по сей день. Брен ды и их 

вла дель цы ис пы ты ва ют дав ле ние со всех сто рон: биз нес тре бу ет боль-

шей при быль но сти, но в то же вре мя и дол го сроч ных пер спек тив; 

по тре би те ли хо тят про сто ты и та кой ин фор ма тив но сти, ко то рая не 

от ни ма ет слиш ком мно го вре ме ни; вир ту аль ное про стран ст во тол ка ет 

к вы хо ду в он лайн, но без по те ри тра ди ци он ных по зи ций; а об ще ст во 
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НЕ ОТСТАТЬ ОТ ПОЕЗДА 19

в це лом тре бу ет боль шей от вет ст вен но сти и бла го на деж но сти без по-

те ри эф фек тив но сти, дос туп но сти и ин но ва ци он но сти.

В бы ст ро ме няю щем ся ин фор ма ци он ном про стран ст ве но вой эры 

брен ды, по мо гаю щие их вла дель цам про да вать боль ше то ва ров и ус-

луг, важ ны как ни ко гда. Это их тра ди ци он ная за да ча, и при тол ко вом 

ме недж мен те они пре крас но с ней справ ля ют ся. Но власть не раз рыв но 

свя за на с рис ка ми и обя за тель ст ва ми. Кни га «Сек ре ты силь но го брен да» 

рас кры ва ет раз лич ные ас пек ты брен дин га, на чи ная с об зо ра их ры ноч-

ных по зи ций.
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ЧАСТЬ 1

БРЕН ДЫ НА РЫН КЕ

Апель син — это все го лишь апель син. Ес ли толь ко это не Sunkist — 

мар ка, ко то рую зна ют и ко то рой до ве ря ют 80% по тре би те лей.

Рас сел Хан лин, ге не раль ный ди рек тор Sunkist Growers
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Брен ды иг ра ют столь важ ную роль по то му, что все мы, так или 

ина че, являемся покупателями на рын ке. Не важ но, что он со бою 

пред став ля ет — не сколь ко вет хих про дук то вых при лав ков на пыль ных 

аф ри кан ских пе ре кре ст ках или изо би лую щий то ва ра ми су пер мар кет 

За пад ной Ев ро пы или США, — за по куп ка ми мы идем имен но ту да. 

По треб ле ние — это часть на шей жиз ни, и не ред ко до воль но су ще-

ст вен ная. Мы по сто ян но что-то пе ре би ра ем и вы ис ки ва ем в не объ ят ном 

мо ре то ва ров и ус луг. От че го за ви сит наш вы бор? За час тую как раз 

брен ды — сло ва, сим во лы, об ра зы, зву ки и идеи — и яв ля ют ся глав-

ным мо ти вом на ших ре ше ний. 

Возь мем про стой при мер. Как-то раз я за шел в сто ло вую на ра бо те, 

по то му что ме ня му чи ла жа ж да. Я сто ял пе ред хо ло диль ни ком с на-

пит ка ми, рас смат ри вал бан ки и раз мыш лял: «Да же и не знаю, че го мне 

в са мом де ле хо чет ся… По жа луй, возь му ко лу». По че му я так ре шил? 

Мо жет быть, это ре зуль тат со ро ка лет не го воз дей ст вия на ме ня рек ла-

мы Coca-Cola? Воз мож но, так и есть: ведь я ку пил имен но ко лу, вы пил 

ее и да же не по пы тал ся срав нить с дру ги ми на пит ка ми с точ ки зре ния 

це ны, ка ло рий но сти, объ е ма, имиджа и вку са.

Вот в этом и со сто ит за да ча брен дов: они про ни ка ют в на шу жизнь, 

ста но вят ся род ны ми и зна чи мы ми, пре вра ща ют ся в ори ен ти ры в то-

вар ном мо ре. Мы жи вем в ок ру же нии бре ндов, поч ти не за ду мы ва ясь 

о них и практически не за ме чая. Но ко гда при хо дит вре мя де лать вы-

бор, они тут как тут — на чи на ют зав ле кать и убе ж дать. В од ном сло ве, 

ло го ти пе или зву ке брен ды вы ра жа ют це лую гам му цен но стей, от но-

ше ний, эмо ций и зна ний. Мы зна ем их и по ла га ем ся на них с уди ви-

тель ным по сто ян ст вом.

Не уди ви тель но, что все боль ше и боль ше ор га ни за ций и ча ст ных 

лиц хо тят об за вес тись брен дом. Но что это за суб стан ция и что при-

да ет ей та кую си лу? Как от ме ча ет про фес сор мар ке тин га Гар вард ско го 

уни вер си те та Дэ вид Ар нольд1, мно го лет ние ис сле до ва ния вы яви ли 

це лый ряд осо бен но стей по ве де ния по ку па те лей.

Во-пер вых, по тре би тель идет за то ва ром, прак ти че ски ни че го не зная 

о нем. Впро чем, он ино гда вы яс ня ет кое-ка кие мо мен ты, ес ли со би ра ет ся 
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24 Часть 1. БРЕН ДЫ НА РЫН КЕ

при об ре сти не что до ро го стоя щее, на при мер ав то мо биль или ком пь ю тер. 

Но ос нов ная часть по ку пок со вер ша ет ся без вся ких по пы ток уз нать 

о то ва ре по боль ше. По тре би тель, та ким об ра зом, зна ет о то ва ре за ве до-

мо мень ше, чем про из во ди тель и про да вец. Во-вто рых, по тре би тель 

вслед ст вие не ин фор ми ро ван но сти су дит о то ва ре или ус лу ге на ос но ве 

сво их кри те ри ев. Смысл их за час тую очень слож но по нять, к то му же 

они мо гут не иметь ни ка кой свя зи с тем, что важ но с точ ки зре ния про-

из во ди те ля или по став щи ка ус луг. В-треть их, ка че ст ва, на ко то рых фо-

ку си ру ет вни ма ние по тре би тель, не ред ко не ося зае мы. 

На при мер, энер ге ти че ский ги гант Royal Dutch/Shell вла де ет ты ся ча ми 

за пра воч ных стан ций по все му ми ру, по стро ен ных для про даж ос нов ной 

ас сор ти мент ной по зи ции — бен зи на. Де ся ти ле тия ми Shell про дви гал 

свой бренд как сим вол ка че ст ва и ин но ва ци он но сти. Но не дав ние ис сле-

до ва ния по ка за ли, что од ним из глав ней ших фак то ров, при вле каю щих 

кли ен тов Shell, яв ля ют ся чис тые туа ле ты. Де ло в том, что Shell не толь ко 

вто рая по ве ли чи не неф те га зо вая ком па ния в ми ре, ей при над ле жит 

боль ше об ще ст вен ных туа ле тов, чем лю бой дру гой ком па нии. «Сре ди 

на ших кли ен тов есть груп па та ких, ко го боль ше ин те ре су ют чис тые 

туа ле ты, чем сам бен зин», — го во рит Ра уль Пин нелл, гла ва гло баль ной 

служ бы брен дин га и ком му ни ка ций Shell. И до бав ля ет, что это от кры тие 

серь ез но из ме ни ло под хо ды Shell к сво ему брен ду.

Ну и на ко нец, в-чет вер тых, по тре би те ли не все гда ра цио наль ны. 

Они мо гут де лать вы бор под влия ни ем эмо ций или фак то ров, имею-

щих сла бое от но ше ние к прак ти че ской цен но сти то ва ров или ус луг. 

Свя зан ные с брен дом вос по ми на ния, по ве де ние вла дель ца брен да, мне-

ния дру зей и экс пер тов — все это, как и мно гое дру гое, фор ми ру ет 

от но ше ние по тре би те ля к то ва рам или ус лу гам, про даю щим ся под 

этим брен дом. 

Пе ре чис лен ное вы ше на во дит на мысль, что по ку па те ли лишь в 

ис клю чи тель но ред ких слу ча ях руководствуются при вы боре функ цио-

наль ными ха рак те ри сти ками. Фак то ров, влияю щих на вы бор, го раз до 

боль ше. Имен но этот сплав чувств, опы та, це но вой чув ст ви тель но сти, 

удоб ст ва, вос при ятий, оче вид ных фак тов вы ли ва ет ся в бренд. 

Как од на ж ды за ме тил Ан ту ан Ри бу, быв ший ди рек тор фран цуз ско-

го про из во ди те ля пи ще вых про дук тов Groupe Danone, «я де лаю не 

йо гур ты, я де лаю Danone»2. 

КУ ПИ МЕ НЯ, ВОЗЬ МИ МЕ НЯ, ПО ЛУ ЧИ МЕ НЯ

По тре би те ли дей ст ви тель но пред по чи та ют брен ды всем про чим то ва-

рам и ус лу гам. Но ка кие же имен но брен ды при вле ка ют их силь нее 

дру гих? Ключ к от ве ту на этот во прос, по мне нию экс пер тов, ле жит 
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ЧАСТЬ 1.  БРЕНДЫ НА РЫНКЕ 25

в по ни ма нии двух ос нов ных ас пек тов по тре би тель ско го спро са: по треб-

но сти и же ла ния. 

Оче вид но, что все ну ж да ют ся в пи ще, оде ж де и кры ше над го ло вой. 

В по стин ду ст ри аль ном об ще ст ве лю дям так же нуж ны транс порт, сред-

ст ва свя зи, энер гия, ме ди ци на, пред ме ты ги-

гие ны, об ра зо ва ние, раз вле че ния, день ги и 

ин фор ма ция. Ана лиз по доб ных по треб но стей 

по зво ля ет вы де лить кон крет ные рын ки и 

оце нить кон ку рен цию. На при мер, ры нок пе-

ре во зок соз да ют лю ди, ко то рым нуж но пе ре ме щать ся. Ана ло гич но 

об ра зу ет ся ры нок раз вле че ний. Эти по треб но сти в раз ви том ми ре 

удов ле тво ря ют ся изо би ли ем брен дов. 

Но про сто удов ле тво ре ния по треб но стей те перь уже не дос та точ но. 

Ед ва ли уда ст ся про дать ма ши ну толь ко по то му, что она мо жет пе ре-

везти пас са жи ров из од ной точ ки в дру гую, те ле фон толь ко по то му, 

что с его по мо щью мож но об щать ся на рас стоя нии, шам пунь — толь-

ко бла го да ря его спо соб но сти де лать во ло сы чис ты ми, а те ку щий бан-

ков ский счет — из-за то го, что он об лег ча ет осу ще ст в ле ние пла те жей. 

Са мо со бой ра зу ме ет ся, что ус лу ги се го дняш не го дня удов ле тво ря ют 

ос нов ные запросы по треб ителей: веб-сайт пре дос тав ля ет ин фор ма цию, 

энергетическая ком па ния да ет энер гию, бейс боль ный матч обес пе чи-

ва ет раз вле че ние. Вряд ли се го дня на рын ке мо гут поя вить ся то ва ры 

или ус лу ги, не удов ле тво ряю щие ба зо вые по треб но сти. А ес ли и по яв-

ля ют ся — бы ст ро ис че за ют.

Ес ли идея о ба зо вых по треб но стях вер на, то есть смысл вы де лить 

и сис те му вто рич ных по треб но стей. По след ние — в зна чи тель ной ме-

ре не ося зае мые, но впол не ре аль ные ат ри бу ты со вре мен ной жиз ни. 

Это по треб ность в безо пас но сти, на деж но сти, вдох но ве нии, ве се лье, 

ста ту се, от ды хе, под дер жа нии фи зи че ской фор мы, кра со ты и обес пе-

че нии ком фор та. Вто рич ные по треб но сти то же об ра зу ют рын ки. Лю ди, 

стре мя щие ся к под дер жа нию фор мы, — это точ но та кой же ры нок, 

как и ры нок ну ж даю щих ся в безо пас но сти. Ком би ни руя ба зо вые по-

треб но сти с вто рич ны ми, мож но осу ще ст вить бо лее уз кую сег мен та цию 

рын ков. На при мер, мо гут су ще ст во вать груп пы лю дей, ну ж даю щих ся 

в на деж ном транс пор те, фи нан со вой безо пас но сти или пре стиж ной 

оде ж де. 

Од на ко в си туа ции ма те ри аль но го изо би лия на вы бор на чи на ет 

ока зы вать влия ние бо лее эфе мер ный и за га доч ный фак тор — же ла ния. 

Лю ди хо тят, что бы их по треб но сти удов ле тво ря лись со вер шен но оп-

ре де лен ным спо со бом. Же ла ния очень кон крет ны и мо гут ме нять ся 

со вре ме нем, хо тя ле жа щие в их ос но ве по треб но сти по сто ян ны. К при-

ме ру, по тре би те лю все гда нуж на ин фор ма ция, но ка кая имен но и в 

ка ком фор ма те, за ви сит от ка ж до го от дель но взя то го че ло ве ка. То же 

«По тре би те ли дей ст ви тель но 
пред по чи та ют брен ды всем 
про чим то ва рам и ус лу гам »
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