
52 / КОММЕРСАНТЪ BUSINESS GUIDE / №233 четверг 15 декабря 2016 года

Герой своего имени 
Яркий образ основателя компании мо-
жет сделать ее продукцию намного 
привлекательнее для покупателей, но 
такая персонификация — кропотливый 
труд, требующий временных затрат, и 
высокие риски: одного некорректного 
поступка будет достаточно, чтобы по-
терять доверие к личному бренду, а за 
ним — и к самой компании. Влада Гасникова

Персональный бренд собственника биз-
неса — это имя человека, которое пре-
вратилось в самостоятельный маркетин-
говый продукт, приносящий прибыль. Все 
ценности компании-владельца или произ-
водителя бренда полностью укладывают-
ся в персонифицированный бренд, но к 
ним добавляется личная ответственность 
реального лица. «Мол, 

”
за качество отве-

чаю“ — и это очень хорошо работает на 
повышение лояльности. А если фамилия 
еще хотя бы косвенно относится к товар-
ной категории, где развивается бренд, то 
воздействие усиливается в разы. Напри-
мер, колбасная продукция под маркой 

”
Дымов“ нашла путь к сердцам потреби-

теля быстрее, чем многие 
”
неодушевлен-

ные“ бренды. К сожалению, большинство 

”
говорящих“ фамилий-брендов типа Мя-

соедов, Бочкарев, Быстров — вымысел, и 
доверие к подобной персонификации не-
высоко», — рассказывает управляющий 
партнер брендингового агентства Depot 
WPF Алексей Андреев.

Личный бренд и бренд компании могут 
быть сильно взаимосвязаны или суще-
ствовать отдельно. Разделение чаще все-
го происходит после того, как создатель и 
компания начинают жить своими жизнями, 
например, Павел Дуров и сеть «В контак-
те» или Евгений Чичваркин и «Евросеть», 
иллюстрирует свою мысль генеральный 

директор PR Partner Инна Алексеева. 
Бренд с фамилией конкретного человека 
наиболее востребован там, где продукция 
требует высокой вовлеченности потре-
бителей — это премиальный и люксовый 
ценовые сегменты, производство и прода-
жа ювелирных изделий, фэшн-индустрия, 
фарма и забота о здоровье, фермерские 
товары, юридические услуги, перечисля-
ет Алексей Андреев. «Для производства 
биржевых продуктов, схожих по качеству 
и свойствам у разных производителей, 
персональный бренд не нужен», — уверен 
эксперт.

Помимо этого, уверен Александр Кузь-
мин, генеральный директор «Русхолтс» 
(развивает нетопливный бизнес на АЗС) 
личный бренд необходим, когда разгова-
ривают компании из разных весовых ка-
тегорий. «Для нашей отрасли это ВИНКи 
с участием государства и мы — компания, 
предлагающая преобразования в бизне-
сах заправочных сетей, принадлежащих 
этим ВИНКам. Обороты и численность 
сотрудников несопоставимы. Для кон-
структивного разговора на уровне пер-
вых лиц становится важным авторитет и 
экспертность руководителя, способного 
реализовать требуемые преобразования. 
Нетопливные бизнесы приносят крупным 
сетям АЗС миллиардные доходы, но если 
их сравнивать с затратами на геолого-
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История компании «Евросеть», основанной Евгением Чичваркиным, убеждает, что публичная харизма руко-
водителя фирмы несет известность ее бренду. Положительного или отрицательного толка — тоже напрямую  
зависит от его действий
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1. Ян Дюннинг,  
     генеральный директор ООО «Лента»

2. Михаил Абдуллаев,  
     генеральный директор ТД «Интерторг» (управляет сетями «Семья», «Идея», Spar);  
     Андрей Нор-Аревян, директор Северо-Западного дивизиона федеральной  
     торговой сети «Пятерочка»;  
     Игорь Янковский,  
     генеральный директор сети супермаркетов «Реал»

3. Валентина Андронова,  
     руководитель региона «Северо-Запад» ГК «О’Кей»;  
     Андрей Попов,  
     директор регионального управления «Северо-Запад» ГК «Дикси»

Ришар Деннелен,  
региональный директор по классическим гипермаркетам компании «Ашан»  
(Северо-Запад, Урал, Сибирь)

Дмитрий Костыгин,  
акционер, совладелец ООО «Биг Бокс» (сеть оптоклубов «Ряды»)

Веса Пуннонен,  
президент SOK Retail International (сеть магазинов Prisma) 

Дмитрий Степанов,  
президент холдинга «Продовольственная биржа» (сети «Полушка», «Е-да», «Лайм»)
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