 ХЛАПОТИН Ю.Н.
 «Успешный «Бренд»
как результат интеллектуальной и экономической деятельности
С 1995 года автор занимается юридическим и консалтинговым обслуживанием авторов и правообладателей различных объектов интеллектуальной собственности. В начале 2000 года у автора появился первый опыт управления объектами интеллектуальной собственности.
 Со временем
 у автора сформировалось свое видение обсуждаемого вопроса. У любой монеты две стороны. Автор рассказывает о той стороне, которая знакома ему лично.
В России много талантливейших людей, создающих различную интеллектуальную собственность, но огромная нехватка управленцев в этой области.
В современном Российском обществе только развиваются принципы и правила ведения хозяйственного оборота продукции интеллектуальной собственности. Страна относительно недавно вошла в мировой рынок, и постепенно становится его неотъемлемой частью. За очень короткий промежуток времени нашим согражданам приходится осваивать умения и приобретать навыки, о которых они ранее и знать не знали, слушать не слушали.
Одна из таких наук, ранее не известных для граждан нашей страны - это управление собственностью, в общем, и интеллектуальной в частности. Сами мы не подозревали, что она существует, а конкуренты правду не скажут. Очень дорого, и в прямом и переносном смысле этого слова, приходилось платить за то, чтобы освоить эту науку. Однако в условиях рыночной конкуренции это вполне нормальное явление.
Любой собственностью необходимо управлять, любую собственность необходимо защищать. Управление интеллектуальной собственностью это одновременно и наука, и искусство. Чего здесь больше: науки или искусства трудно ответить. Специалист должен знать науку управления, хорошо разбираться в секторе экономики, для которой предназначен данный продукт, обладать достаточным опытом и самое главное - обладать интуицией. 
Не все могут создавать произведения искусства, но только единицы могут успешно управлять интеллектуальной собственностью
Для упрощения работы над данной главой автор использует ниже приведенные термины.
Стадии развития интеллектуальной собственности

а) интеллектуальная собственность 

б) торговая марка

в) бренд
Товарный знак:

1.(знак обслуживания), обозначение, способное соответственно отличать товары и услуги одних юридических и физических лиц одного из объектов промышленной собственности. Подлежит специальной регистрации.

2.знак на изделии и его упаковке для отличия однородных изделий производства или сбываемых другими предприятиями. Товарный знак призван рекламировать ту, или иную продукцию и, в то же время, повышать ответственность предпринимателя за его качество.

Товарная марка – название или символ, используемый для идентификации продукта.

Бренд – воплощение в знаковой, вербальной и других формах устойчивого положительного образца предприятия и/или производимой продукции (выполнение работ, оказание  услуг), сформировавшегося у участников рынка. 

Бренды условно можно разделить на следующие группы (категории):
1) Региональные (местные)

2) Национальные 

3) Мировые.

Народные художественные промыслы – одна из форм народного художественного творчества, производство фольклорных художественных изделий. НХП восходят к древности, к домашним промыслам и деревенскому ремеслу. Позже образовались работающие на рынок кустарные промыслы, а так же частные мастерские, нередко не выдерживающие конкуренции фабричных товаров. В конце XIX – начало XX вв. во многих странах началось возрождение НХП, программно противопоставляющееся массовому производству бытовых изделий.  В ряде стран НХП развиваются при поддержке государства.

Стиль – общность образной системы, средств художественной
 выразительности, творческих приемов, обусловленная единством художественного содержания.
Слово «бренд» вошло в широкое употребление российских граждан в конце 90-х годов. В настоящее время это широко употребляемое слово не имеет точного определения. Чаще всего большинство людей, произнося слово «бренд», понимают под этим совершенно разные понятия.

Попробуем разобраться, что же это за слово, дадим ему определение и разложим его на основные составляющие. Правильное понимание этих вопросов позволит избежать множества ошибок в дальнейшем при управлении интеллектуальной собственностью, входящей в бренд.
     Автор не сторонник теоретических рассуждений по вопросу управления и защиты объектов интеллектуальной собственности. Автор предлагает рассмотреть, очень яркий пример возникновения интеллектуальной собственности, её развитие, превращение в известный и успешный бренд и, увы, размытие (упадок) бренда. 
    При каких условиях она станет высшей формой развития интеллектуальной собственности: «Успешным «брендом»»? А в каких случаях не станет никогда? Откуда берется «бренд» и что  происходит потом? Вот в этом и попытаемся разобраться.

В качестве примера рассмотрим «Национальный бренд» «Гжель».

    Автор многому научился, и многое понял при сотрудничестве с «Объединением Гжель» - предприятием народно художественных промыслов. Слово «Гжель» известно всем в России. Гжель - это столовая посуда, малая скульптура, синяя ручная роспись на белом фоне. В Подмосковье есть уникальный регион нашей страны, на небольшой территории издавна находились десятки керамических предприятий.
     Начало было положено в 17 веке с глиняной посуды. Ремесло передавалось из поколения в поколение и всё более совершенствовалось.
 Первый русский майоликовый завод, основанный Афанасием Гребенщиковым в Москве в 1724 году, работал на гжельских глинах, а среди работников было немало жителей из Гжельского региона. Отработав свой срок, они возвращались к себе. Таким образом, в Гжели в середине XVIII века возникло множество мелких майоликовых производств, которые быстро росли и развивались. 
 Завод Гребенщикова не выдержал конкуренции с множеством мелких крестьянских производств, пришёл в упадок, а в 1778 году закрылся совсем. Гжель стала единственным центром производства майолики.  

Майолика Гжели приобрела своеобразные черты, как в форме, так и в росписи изделий.
В 19-ом веке Гжель стала центром полу фаянсовых и фарфорофаянсовых изделий.

Возрождение народного искусства Гжели началось в 1920 – 30-х годах, когда одна за другой возникли кооперативные картели, среди которых самой крупной стала картель «Художественная керамика», созданная в 1936 году в деревне Турыгино.
 Начиная с 1944-45 годов, благодаря самоотверженной деятельности искусствоведа А.Б, Салтыкова, который по существу открыл Гжель как очаг народного искусства, и художницы Н.Б, Бессарабовой, возрождается промысел. Возрождаются на коллективной основе творчества великих мастеров своего дела Л.П. Азаровой, Т.С. Дунашовой, З.В.Окуловой, А.Н. Федотова, В.А. Петрова. Из поколения в поколение передавались секреты промысла, любви к своему делу. 
 Творческие находки этих мастеров становились достоянием всех  художественных промыслов страны. Потребовались годы упорной работы, приведшей, в конце концов, к долгожданному успеху. 
Под руководством Логинова Виктора Михайловича, который с 1976 года возглавил предприятие, была проведена значительная техническая реконструкция. Логинов, по сути, создал художественный совет объединения «Гжель», который стал своеобразным хранителем традиций. В совет входили ведущие художники, специалисты, преподаватели.
Виктор Михайлович создал гибкую систему кадровой подготовки молодежи к работе. Создание благоприятных условий работы художников и мастеров привело к появлению современных изделий, фантазийных цветов, узоров. Это привело к невероятной популярности гжельской продукции. Бело-синий фарфор с художественной подглазурной росписью пользовался большим спросом, опережавшим возможности предприятия.
С именем Логинова связан экономический и творческий  скачок предприятия от кустарной продукции до изделий мирового уровня. За активную пропаганду советского декоративно прикладного искусства в стране и за рубежом в 1986 ПО «Гжель» было награждено орденом Дружбы Народов.
Руководителю предприятия присвоено звание Героя Социалистического Труда. По сути, перед нами пример гениального менеджера советского периода. Таким образом, с конца 70-х годов ХХ века до 2008 года можно датировать период «Логиновской Гжели». Уже сейчас среди искусствоведов и коллекционеров высоко ценится продукция Гжели «Логиновского» периода и со временем будет цениться ещё выше. Его имя стоит в ряду таких известных имён как Шустов, Кузнецов и т.п.
В любом деле важна роль личности. Руководитель «Гжели» Логинов прикладывал титанические усилия в заботе и возрождении традиций народного промысла. По сути, на старом фундаменте народного промысла возникло, по тем временам, современное высокотехнологическое производство художественных изделий мирового уровня.
В 90-е годы предприятие получает десятки патентов на свои промышленные образцы. Зарегистрированы превосходные товарные знаки «Свидетельство №161057, 185083. Получено свидетельство Роспатента №0002/» на Право пользования наименованием места происхождения товара, дата подачи заявки 26.08. 1994 за номером №94030709. Получены патенты на изобретение: №2133242 «Керамическая масса», №2148570 «Глазурь фарфоровая»,№2148556 «Подглазурная синяя краска»,№2161146 «Способ изготовления фарфоровых изделий, декорированных кобальтом».
 По утверждению самого Логинова Виктора Михайловича, для популяризации и рекламы своей продукции в 1992-94 году «Объединение Гжель» для ОАО «Московский завод «Кристалл» разработало оформление этикетки водки «Гжелка» На данной этикетке использовался принадлежащий Объединению рисунок «Птица Гжель»

     Объединение принимало участие в создании и финансировании  театра танца «Гжель». Камины Новикова А.А. в «гжельском» стиле, дополняли гамму продукции. В музей, организованный на предприятии, приезжали экскурсии со всей страны.

Смело утверждаю, что в это время и был сформирован узнаваемый широким кругом потребителей положительный образ товара «ГЖЕЛЬ». У бренда появилась устойчивая группа лояльных потребителей. Причем в данном случае речь идет о группе, в которую входили несколько миллионов человек. Появилась крылатое выражение: «Гжель…Гжель...Сказочная гжель.»

Есть основной товар, спрос на который высок. Прикладываются значительные усилия на рекламу бренда. Реклама осуществляется как в прямой форме, так и с помощью других косвенных средств.
Всеми способами Логинов приглашал на свое предприятие знаменитых и влиятельных личностей того времени, дарил им изделия, применял административный ресурс для рекламы продукции. Логика простая - есть вещь у знаменитости и у простого люда появится. 
Гжельская посуда присутствует практически в каждом русском доме, её привозили в качестве подарка иностранным туристам. Ведь даже небольшой сувенир из Гжели украшает помещение. Промысел стал национальным символом России.
Об одном таком изделий хочется рассказать подробнее.

В документах, датированных 1972 годом, данное изделие описано как шкатулка декоративная «Самовар», изготовленный из фарфора, и чайничек сувенирный к «Самовару» с ручной подглазурной росписью окисью кобальта. В 1972 году планировалось выпустить две тысячи изделий. Речь идет о знаменитом «Гжельском самоваре». Автор данного изделия Азарова Людмила Павловна. Мастер живописного цеха, ведущий художник Объединение, заслуженный художник РСФСР, народный художник РСФСР, член Союза художников СССР, лауреат Государственной премии им. И. Е Репина, обладатель серебряной и бронзовой медалей ВДНХ, участница всемирных выставок «ЭКСПО – 67» в Монреале и «ЭКСПО 70» в Осаке. За эту работу Л.П. Азарова была награждена серебряной медалью ВДНХ в 1972 г. и золотой медалью на выставке в Загребе (Югославия) в 1978г.
  ЗАО «Объединение Гжель», 14 октября 1992 года получило патент №47916 на промышленный образец «Самовар» (три варианта). Коллектив Гжели, творчески варьируя Шкатулку «Самовар» Л.П.Азаровой, многие годы выпускает данный сувенир.

Перед нами классический пример общеизвестный «Национальный бренд» «Гжель»  и узнаваемый товар этого бренда. Азаровская шкатулка «Самовар», ставшая одним из эталонных символов Объединения.  
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Ещё одной составляющей бренда является  Гжельская роспись.

 В композиционную основу росписи положено живописное начало, в котором принципиально важное значение придаётся движению кисти, способной создавать множество тончайших градаций синего цвета. Была разработана методика особой росписи — широкий мазок подглазурной кобальтовой краской по белой гжельской глине с переходами от насыщенного синего цвета до размытого голубого.
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«Синяя птица Гжель»- крылатое выражение, часто встречающееся в статьях, книгах о промысле и перед нами встает конкретный  зрительный образ. «Птица Гжель» автор Т.В. Хазова.
Хазова Татьяна Васильевна родилась в г. Лыткарине Московской области. В 1981 г. окончила Абрамцевское художественно-промышленное училище по специальности «Художественная роспись по керамике». С 1981 года  - художник в Объединении «Гжель». Работает в соавторстве с В.Н. Хазовым. Т.В.Хазова – член Союза художников
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    Мы рассмотрели на конкретном примере, как рождался бренд «Гжель» Дальше происходит естественный процесс размытия (упадка) бренда. У разных брендов разные условия возникновения, жизни и упадка. Должно совпасть множество условий для возникновения бренда, одни условия помогут продлить сроки жизни бренда, другие укоротят его жизнь. Для «Объединения «Гжель» постсоветский период стал роковым.
    В годы перестройки экономики в Гжельском регионе, да и в стране тоже, как грибы создавались нелегальные и легальные ООО, ТО, АО и др. предприятия. Они не утруждали себя поиском новых направлений деятельности. Имитаторы Гжельского стиля стали активно заполнять востребованную нишу на полюбившуюся и хорошо разрекламированную продукцию Объединения Гжель, при этом сильно демпингуя ценами и подрывая экономическое состояние единственного народного художественного промысла в Гжели. 

    История, произошедшая с ЗАО «Объединения Гжель» полностью повторяет историю Мануфактуры Гребенщикова.
    В 1752 году Гребенщиков жалуется в Мануфактур-коллегию, что «без указу всякую пёструю ценинную посуду делают… и продают дешевою ценою» и просит издать запретный указ, чтобы впредь «такую посуду по ценинному манеру не делали». (Ценинные изделия изготавливались в России в XVIII веке из цветной глины).

    Завод Гребенщикова не выдержал конкуренции с множеством мелких крестьянских производств, пришёл в упадок, а в 1778 году закрылся совсем.  
    Не выдержало конкуренции и Объединение. Причины упадка подробно обсуждать и разбирать в данной статье не будем. Это тема требует отдельного исследования.
    Национальный бренд «Гжель» в настоящее время переживает не лучшие времена, но он есть и останется на века. Возникнет ли на его базе новый, восстановят ли старый, очень непростой вопрос, но время покажет.
    В приведенном примере рассмотрены стадии возникновения и  развития бренда. В современных условиях данные процессы могут проходить в более короткие сроки.
Из чего складывается и состоит бренд - это уникальность и направленность. Совпадения социальных, экономических условий. И одно, пожалуй, непременное условие — это личностный фактор. Гениальность автора, и великая интуиция управленцев. Однако все эти условия должны совпасть во временном промежутке. Все хорошее должно происходить вовремя. 
Рассмотрим процесс возникновения и развития еще одного «Успешного бренда».
    Кондитерский концерн «Бабаевский» - старейшее кондитерское  предприятие России, созданное более двух веков назад. Мог ли себе представить, основывая в 1804 году семейную картель купец Степан Николаев, что его детище проживет столь длительный срок? За великое умение Степана готовить сладости из абрикосов прозвали «Абрикосовым».
    Благодаря упорному труду и смекалке, семейное производство Абрикосовых к 1873 году превращается в крупнейшую кондитерскую фабрику России. В 1874 году Абрикосовы производят продукцию под торговым знаком товарищество «А. И. Абрикосова и сыновей»
    За разнообразие ассортимента и высочайшее качество продукции, и за победу в трех выставках 1882, 1896 и 1899 Товариществу «А.И. Абрикосова и сыновей» присваивается почетное звание «Поставщик Двора его Императорского Величества», с правом изображения на упаковке соответствующих знаков. 
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    Закончился один из этапов развития бренда с приходом «Октябрьской революции» 1917года. 
     Начало следующего витка развития бренда можно, условно считать  с 1922 года, когда фабрике было присвоено имя П. А. Бабаева. Но на этикетках изделий несколько лет после «Фабрика им. Рабочего П. А. Бабаева» в скобках писалось «быв. Абрикосова». Старый бренд, помогал сохранить потребителя.
         В середине 50-х годов на фабрике началась грандиозная реконструкция. Новые технологии резко подняли производительность труда. По сути, переоснащение производства велось до 70 –х годов. Фабрика наращивала темпы производства продукции. В 1961 году было выпушено 42 тыс. тонн, в 1973 году 48 тыс. тонн. В конце 70-х годов в ассортименте значилось более 40 наименований изделий, из них у 15 был государственный знак качества. В 80-е годы ассортимент фабрики состоял из 180 наименований продукции.
    В тот «Звездный» период фабрикой с 1972 года по 1985 год руководила Галина Алексеевна Уточкина, которая с 1948 года работала на данном производстве. Огромный груз ответственности ложится на руководителей в трудные времена. Причины трудных времен бывают разные: война перестройка, финансовый кризис и т.п. В годы войны фабрикой руководила Мария Александровна Беляева. 
Сергей Михайлович Носенко, избранный генеральным директором 

в кризисные 90-е, вошел в историю концерна. Проходившие в тот период совещания больше напоминали работу военного штаба.  
    Как и двести лет назад, покупатель «голосует» деньгами за продукцию фабрики. Сегодняшнюю знаменитую продукцию: конфеты «Белочка» «Кара-кум», шоколад «Вдохновение», «Бабаевский» можно не рекламировать. Превосходная продукция говорит сама за себя.
    Сейчас главное не повторить ошибки, совершенные Товариществом «А.И. Абрикосова Сыновей» в начале 20века. При обострении жесткой конкурентной борьбы, Абрикосовы сильно отставали от иностранных фабрик в техническом оснащении, не привлекали к работе иностранных специалистов, в отличие от других фабрик. Ошиблись Абрикосовы, сделав ставки на элитную, дорогостоящую продукцию, не проанализировав потребительские возможности населения.
    В рассмотренном примере принцип развития «Успешного Бренда» повторился. Можно смело сравнить этапы, которые прошли бренды «Гжель» и «Бабаевский» Добротный «фундамент», благоприятные исторические условия, плюс личностные заслуги и есть формула брендового успеха.
     Изучения и анализ деятельности предприятий, ставшими «Национальными Брендами», позволит избежать не нужных стратегических ошибок. При одних условиях выгодно создавать новые бренды, при других необходимо развивать, а иногда любой ценой сохранить. Реконструкция, восстановление старых брендов - высший пилотаж данного бизнеса.
     Большевики, отрицавшие всю историю страны, переименовав фабрику, несколько лет на этикетках изделий после слов «Фабрика им. рабочего П.А.Бабаева» в скобках указывали «быв. Абрикосова». Старый товарный знак гарантировал качество продукции.
    Другой пример - картель «Керамика вперед», основанная в 1929 году, превратилась в 1972 году  в «Производственное объединение «Гжель». На старом устоявшемся фундаменте возводим новое. В современных условиях наблюдаем противоположную картину - без фундамента возводят современные бренды. Раскручивая бренды в рекордно короткие сроки велика опасность их быстрого исчезновения.
Избежать подобных ошибок можно, проводя теоретические исследования в данной области.
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