Марка, это не только запатентованный знак, она не имидж и не реклама. Она является результатом специфической ежедневной деятельности фирмы. Каким результатом? Результатом специфической деятельности фирмы на рынке (то есть ее достижением) является наличие готовых оплатить эти достижения покупателей. Эти покупатели, с течением времени, становятся клиентурой, т.е. общностью доверяющих клиентов, которые собираются вокруг одного специфического продукта или услуги. 
Марка является комплексной системой, она является социальным отношением. Без клиентуры, т.е. без общности доверяющих потребителей, рентабельность бизнеса не существует. Марка существует только тогда, когда продукты или услуги вызывают доверие людей, это означает коллективное доверие. Это доверие людей является результатом наработанной деятельности фирмы, часто наработанной годами. 
Можем просто сказать: марка – это доброе имя. Но почему доброе имя предприятию менеджмента так важно? Потому что под добрым именем подразумевается все то, что хранится – накоплено – в сознании покупателей и отрасли и является достоянием общественного мнения. Но что хранится там: все исторически наработанные достижения фирмы. Просто и ясно. 
Задача менеджмента ясна: создавать добрую славу продукта, основанную на многолетнем успешном его применении. В принципе это совсем ясно, но совсем не просто. Почему? Потому что сила марки, сила в этой системе, не состоит из смутных представлений или эмоциональных мимолетностей, а только из конкретной отдельной деятельности. Покупатели в нашем смысле, т.е. в смысле Markentechnik, клиентура, сформировали в течении времени уникальный узнаваемый образ марки на основе этой хозяйственной деятельности. 
Созданный этой деятельностью образ является основой рентабельности любой фирмы. Задача укрепления марки, т.е. укрепление отношений между клиентурой и продуктами предприятия это очень трудная работа, день за днем. Вы можете подробней прочесть об этом в нашей книге. 
Теперь мы понимаем: ответственность за марку, за ее силу или слабость, несет только менеджмент. И поэтому очень важно владеть техникой как руководить этими системами марок и создавать сильные марки. Таким образом можно сказать, что марка – это экономический инструмент, объединяющий все степени создания стоимости и ориентирующий всю свою деятельность на клиентуру, т.е. на коллективное доверие потребителя. 
Из этого следует: марка является не целью, а инструментом. Она является экономическим средством, самым эффективным средством, гарантирующим постоянный, все возрастающий доход. Марка регулирует стоимость продукта на всех этапах и при этом направлена на формирование коллективного доверия потребителя. 

Марки: реальность в России
Так ли это в России? Как это происходило в России раньше, и что имеет место сегодня? Если обратиться к истории, то окажется, что торговые марки во многом определяли экономическую жизнь России уже давно, и, что очень интересно, вне зависимости от эпохи. 
Еще Екатерина II предпринимала в свое время шаги по внедрению марки как эквивалента уникальности продукта. В 1783 году велено было: «иметь хозяевам и содержателям фабрик и мануфактур каждому свой собственный штемпель». Этот пример лишний раз доказывает, что марка как таковая не есть изобретение американского маркетинга, а испокон веков была неотъемлемой частью европейской и российской экономической жизни. Еще одно подтверждение тому – разнообразие и оригинальность, которым всегда отличались российские марки. 
Даже при советской власти, в начале 20-х годов в России существовало много марок. Но в 1926 году Совет Народных Комиссаров выпустил декрет об отмене маркировки товаров. Результат: исчезновение марки из экономической жизни страны. Почти 30 лет торговый знак в России существовал только на экспортных товарах. 
Наконец, в 1962 году появился закон, который предусматривал защиту торговых марок на услуги и товары потребления. Марку был возвращен ее юридический статус, и она вновь стала элементом экономической жизни страны, но фактически по-прежнему только для товаров, которые экспортировались. 
Почему я рассказываю об этом? Потому что дорого к марке – это подарок РусБренду к его рождению: история России также доказывает, что без сильных марок экономика совсем не работает! 
Но сегодня марки живут в России. И мы видим, что сильные марки переживают государства и народные хозяйства. Ломоносовский фарфоровый завод, вода «Боржоми» и многие другие. Почему? Потому что сила марки заключена не где-то на предприятии, а в коллективном доверии людей, в клиентуре, которая кормит систему марки деньгами. 
Мы говорим, что это доверие и есть энергия марки. И поэтому мы скажем, что марка это энергетическая система. В этой системе предприятие – источник энергии, а доверие людей – аккумулятор. Сегодня мы считаем, что марка это энергетическая система и мы можем видеть, как она функционирует и «питается». 
Сейчас я укажу три варианта марок, которые многие из вас успешно использовали: 

· Первый – использование образа уже существующих марок («Ява», «Красный Октябрь», «Россия» и другие). 

· Второй – использование историко-социальных архетипов (горчица «Григорий Распутин», пиво «Степан Разин» и другие). 

· Третий – это региональное происхождение, которое всегда было и есть сильной энергией (пиво «Балтика», водка «Звезда России», «Воложанин» и тысячи других). 

В рамках краткого доклада я не могу останавливаться на этом, мы можем продолжить наш разговор в будущем, но сегодня я все же позволю себе дать несколько рекомендаций: 

· Используйте все возможности энергии марки и общие историко-социальные архетипы. 

· Делайте ставку на своеобразие вашего продукта и не копируйте своего конкурента, подтверждайте уникальность вашей марки. 

· При создании рекламы апеллируйте не к эмоциям, а к конкретным достижениям ваших продуктов, так как люди покупают не эмоции, а конкретные свойства товаров. А уже эти свойства, в свою очередь, вызывают определенные эмоции. 

Исходя из практики нашего института в Женеве, эти принципы вместе с другими отвечают за успех марки. И я надеюсь, что ваша инициатива и наша встреча дадут мощный импульс менеджменту в организации успешной работы по использованию своей марки в современных экономических условиях России. Потому что история доказывает: нет сильной экономики без сильных марок. 

