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Когда любой продукт можно быстро скопировать, выигрывает 
не тот, кто бесконечно снижает цену или предлагает лучшие ус-
ловия, а тот, чей бренд означает для людей больше. 

Михаил Чернышев — бренд-практик, стоявший за успехом 
«Додо Пиццы», Tele2 и Yota. В этой книге он показывает, как со-
здать бренд, который помогает не только выделиться на рынке, 
но и расти: от поиска идеи и позиционирования до внедрения 
и оценки результата.

Внутри:

 ― пошаговая система построения бренда со смыслом;

 ― кейсы сильных компаний;

 ― упражнения для самостоятельной работы;

 ― инструменты, которые помогают связать бренд-стратегию 
с выбором клиентов, эффективностью маркетинга и биз-
нес-показателями.

Это книга для предпринимателей, бренд-менеджеров и марке-
тологов, которым нужен не брендинг ради красивой упаковки, 
а сильный бренд как рабочий актив бизнеса.

* * *
Михаил Чернышев — маркетолог с 25-летним опытом. Работал 
с брендами Puma, Nestlé, HP в России и СНГ. В настоящее вре-
мя развивает бренд inDrive в более чем 48 странах и преподает 
в Британской высшей школе дизайна, выступает в Стокгольм-
ской школе экономики и бизнес- школе «Сколково».
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Предисловие  
от Федора Овчинникова

Честно говоря, я  попал в  бизнес благодаря одной книге. В  детстве 
я не проявлял склонности к предпринимательству, не продавал газе-
ты, не мыл машины, как некоторые мои друзья по двору. Я мечтал стать 
археологом и почти им стал, но однажды, когда уже учился в аспиран-
туре, мне в руки попала книга Виктора Пелевина «Generation “П”». На-
чиналась она с истории одного рекламного ролика, который, «как от-
мечали многие исследователи», стал поворотной точкой в развитии 
всей мировой культуры. В ролике сравнивались две обезьяны: одна 
пила обычную колу, а другая — «Пепси». В результате первая через не-
сколько недель оказалась способна выполнять некоторые простейшие 
логические действия с кубиками и палочками, а вторая улетала в закат 
на джипе с девчонками и доской для серфа. Тогда я впервые осознал, 
что продукт может быть больше, чем просто сладкой водой в банке, — 
целой философией, мировоззрением, идеей. Тогда я еще не знал слова 
«бренд».

Я  проглотил книгу о  рекламном креаторе Вавилоне Татарском 
за пару дней, и она буквально перевернула мой мир. Мир бизнеса, ко-
торый раньше мне казался прагматичным и скучным, открылся с со-
вершенно новой стороны. Я понял, что бизнес позволяет не просто 
создавать продукты, не просто удовлетворять спрос и зарабатывать 
деньги, а создавать смыслы и доносить идеи и ценности до огромно-
го количества людей.

Это настолько поглотило меня, что я увлекся маркетингом и рекла-
мой, и потом все это неизбежно привело меня в предпринимательство 
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и бизнес. Я работал в рекламном агентстве, но в какой‑то момент по-
нял, что заказчики не хотят реализовывать мои смелые бренд-идеи, 
поэтому надо начать собственное дело, чтобы была возможность де-
лать то, что чувствуешь.

Что же я понял о создании брендов после многих лет практики 
в бизнесе?

Во-первых, бренд  — это не  логотип. Не  презентация. Не  набор 
слайдов, которые складно смотрятся на защите стратегии. Бренд — 
это то, что существует в головах людей. Это неосязаемая конструк-
ция, и именно поэтому построить его — самая сложная задача в биз-
несе. Потому что нельзя «запустить» бренд, как рекламную кампанию. 
Его можно только вырастить, и чем сильнее зернышко-идея, тем боль-
ше шансов, что оно вырастет в живое настоящее дерево. А для этого 
нужны терпение, последовательность и, конечно же, время.

Во-вторых, создание бренда — это марафон, в котором нет финиша. 
Это ежедневный выбор: оставаться верным себе или свернуть в сторо-
ну быстрого результата. И большинство компаний ломаются именно 
здесь, потому что просто не выдерживают дистанцию. Но если бренд 
получается, это всегда больше чем бизнес-результат. Это награда. Это 
означает, что продукт перестал быть просто продуктом — он стал со-
циальным явлением. Частью жизни. Частью культуры. Люди выбира-
ют не просто потребность или функцию, но смысл. Не характеристику, 
а ощущение. А значит, в этот момент вы перестаете быть просто ком-
панией. Вы начинаете влиять на культуру. И это добавляет совершен-
но другой уровень ответственности. Потому что вопрос становится 
глубже. Не просто «Как продать?», а «Какие ценности вы хотите транс-
лировать в мир?» и «Какой мир вы в итоге помогаете создавать?». Каж-
дый бренд — это всегда ответ на эти вопросы. Осознанно или нет.

Ну, и в‑третьих, самое главное. После многих лет опыта я хочу под-
твердить важный инсайт из  книги Виктора Олеговича. В  создании 
брендов есть много мистического. Я уверен: великие бренды созда
ются не столько на основе исследований, сухих цифр и аналитики, 
сколько на  чувствах, на  интуиции, на  внутреннем ощущении или, 
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Предисловие от Федора Овчинникова

как много лет назад говорил мне Миша Чернышев, «на чуйке». Имен-
но в этой связке создание бренда становится ближе к искусству. И как 
в  любом искусстве, здесь невозможно скопировать чужой путь  — 
можно только найти свой. Если не бояться слушать себя.

Я очень рад, что Михаил написал эту книгу. Меня часто спраши-
вают, что бы я отправил себе перед стартом первого бизнеса. Я всег-
да отвечал: «Белый лист». Но сейчас я изменил свой ответ. Я бы от-
правил эту книгу. Абсолютно честно. Ведь эта книга — не о том, как 
правильно строить бренд. Она о том, как строить настоящий бренд. 
Такой, который существует в головах людей, а не в презентациях. Так 
что книга получилась очень практичной и полезной. И я бы хотел, 
чтобы благодаря ей в мире появлялось больше живых ценностных 
брендов.

И помните, друзья, что не только мир определяет, каким быть брен-
ду, но и бренды влияют на то, каким будет мир :)
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