Контрольный лист:

Развитие бренд-ориентированной организации

	
	Да
	Нет

	· Воспринимает ли глава компании и другие руководящие лица Вашей организации бренд как основной корпоративный актив? 
	
	

	·  Уделяет ли глава компании первостепенное внимание построению бренда (в сравнении с финансами, производственными процессами и пр.)? 
	
	

	· Глубоко ли усвоил Ваш глава компании основную сущность бренда? Обещания бренда? Есть ли у него/нее видение долгосрочного развития бренда? 
	
	

	· Понимает ли Ваш финансовый директор, что бренд – это важный корпоративный актив? 
	
	

	· Вычисляли ли Вы финансовую стоимость Вашего бренда? Знают ли об этой стоимости все сотрудники компании? 
	
	

	· Понимают ли сотрудники Вашей компании разницу между продакт-менеджментом (product management) и бренд-менеджментом (brand management)?
	
	

	· Является ли процесс управления брендом стимулом к принятию решений по развитию продукта  (или наоборот, процесс управления продуктом ведет к принятию решений по управлению брендом)?  
	
	

	· Есть ли среди руководящих лиц высшего звена ярые приверженцы (защитники) бренда? 
	
	

	· Можете ли Вы найти потенциальных «союзников» среди рядовых сотрудников, не имеющих прямого отношения к бренд-менеджменту,  которые понимают, что Вы хотите добиться в развитии бренда? Есть ли у Вас план по дальнейшему «воспитанию» этих людей с целью использования их в качестве защитников Вашего бренда? Активно ли Вы привлекаете их в качестве «адвокатов» бренда? 
	
	

	· Существует ли в Вашей компании формальная система управления брендами? 
	
	

	· Есть ли в Вашей компании человек или группа людей, которые ответственны за стратегическое планирование развития брендов?  
	
	

	· Включает ли общий стратегический план стратегию по развитию суб-брендов? 
	
	

	· Разрабатывается ли стратегия по развитию бренда высшим руководством (а не специальным подразделением или рекламным агентством)? 
	
	

	· Управляете ли Вы общим портфелем брендов, не допуская даже малейшей автономии отдельных брендов или суб-брендов? 
	
	

	· Есть ли у брендов отличительные свойства, наилучшим образом отвечающие обещаниям брендов? Уверены ли Вы, что в компании не возникает желания скопировать конкурентные свойства наиболее успешного бренда на другие бренды или суб-бренды? 
	
	

	· При приеме на работу новых сотрудников, сопоставляете ли Вы их убеждения, ценности и личность с сущностью, обещаниями и личностью бренда?

	
	

	· Существуют ли всестороннее бренд-ориентироованное образование внутри компании и специальные коммуникационные программы? 
	
	

	· Существует ли словарь терминов, связанных с брендом, чтобы быть уверенным, что все в Вашей компании одинаково понимают то или иное определение или номенклатуру? 
	
	

	· Могут ли все сотрудники компании четко объяснить сущность и обещания бренда? 
	
	

	· Тестировали ли Вы своих сотрудников на их знание и понимание сущности и обещаний бренда? Спрашиваете ли Вы их о том, что они делают для распространения обещаний бренда?
	
	

	· Хорошо ли понимают сущность и обещания Вашего бренда Ваши поставщики и партнеры по бизнесу?  
	
	

	· Имеется ли методика бренд-ориентированного образования сотрудников Вашей компании? 
	
	

	· Рассказываете ли Вы интересные случаи и истории о миссии и важности Вашего бренда для будущего компании с целью, чтобы эти истории пересказывались дома? 
	
	

	· Является ли сущность бренда и его обещания объединяющим фактором для Ваших сотрудников? Используете ли Вы сущность бренда для «оживления» деятельности сотрудников Вашей компании? Легко ли запоминаются определения сущности и обещаний Вашего бренда? 
	
	

	· У Вас есть план по управлению брендом?
	
	

	· Понимает ли высшее руководство и рядовые сотрудники, что создание Вашего бренда (сущность, обещания, личность бренда и пр.) неразрывно связаны с миссией и видением компании в целом? 
	
	

	· Является ли планирование развития бренда ключевым элементом общего бизнес-плана? 
	
	

	· Являются ли обещания бренда стимулом для принятия всех важных решений в Вашей компании? 
	
	

	· Является ли «усиление бренда» важным критерием в таких процессах принятия решении, как инвестирование капитала, определение бюджетов, развитие/приобретение бизнеса и ценообразование?  
	
	

	· Существует ли система интегрирования всех элементов маркетинга согласно обещаниям и ключевым приоритетам бренда? 
	
	

	· Существуют ли формальные способы управления брендом, позволяющие преодолевать препятствия внутри организации?  
	
	

	· Часто ли Вы сравниваете свои способы управления брендом со способами других компаний? 
	
	

	· Учитесь ли Вы управлять брендом на ошибках и успехах других брендов?  
	
	

	· Включает ли общая система оценки Вашей компании ключевые показатели бренда? 
	
	

	· Связаны ли в Вашей компании системы компенсаций и карьерного роста с основными обещаниями бренда и достижением главных целей, стоящих перед брендом?  
	
	

	· Предусматривается ли в Вашей компании особое признание сотрудникам, наиболее успешно следующим целям бренда? 
	
	

	· Приходилось ли Вам перестраивать бизнес-процессы, систему взаимоотношений и работу с клиентами с целью поддержки   выполнения обещаний бренда?  
	
	

	· Способствует ли корпоративная культура Вашей компании усилению обещаний бренда? 
	
	

	· Хорошо ли налажены коммуникации и сотрудничество между бренд-менеджерами и другими сотрудниками и подразделениями Вашей компании  (нет ли противоречащих друг другу планов, частых разногласий, недоверия и недостатка сотрудничества)?
	
	

	· Ориентирована ли Ваша компания на долгосрочное строение бренда в ТОЙ же мере, в какой она ориентирована на текущее увеличение продаж (по сравнению с тем, как текущие (краткосрочные) цели в большой степени превалируют над долгосрочными усилиями по построению бренда)? 
	
	

	· Являются ли Ваши сотрудники ярыми приверженцами Вашего бренда/брендов?
	
	


� Из книги Брэда ВанАукена, «Контрольный лист брэнд-менеджмента»,  www.brandforward.com.


� Компания Virgin Atlantic практикует именно такой отбор персонала .
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