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ПРЕЗЕНТАЦИЯ ПРОГРАММЫ DBA 
«УПРАВЛЕНИЕ ПЕРСОНАЛЬНЫМ И КОРПОРАТИВНЫМ БРЕНДИНГОМ» 

 
Анонс программы DBA «Управление персональным и корпоративным брендингом» 
строится как приглашение в интеллектуальное пространство, где искусство 
коммуникации соединяется с точной управленческой наукой. Это программа для тех, 
кто понимает: брендинг — больше, чем логотип или рекламная кампания. Это язык 
современного бизнеса, система координат, в которой измеряются доверие, репутация 
и стратегическая устойчивость компании. В рамках программы мы предлагаем 
рассмотреть брендинг не только как маркетинговую функцию, но как основу 
коммуникационного администрирования — от формирования личного бренда лидера 
до построения корпоративной идентичности, способной выдержать вызовы 
глобальной конкуренции и культурной трансформации. 

Два блока программы — управление персональным брендингом и управление 
корпоративным брендингом — развиваются параллельно, но пересекаются в точке 
стратегического управления коммуникациями. Первый блок направлен на развитие 
личности лидера, его способности превращать собственное имя в капитал и 
инструмент доверия. Второй блок посвящён созданию и развитию бренда 
организации, где корпоративная культура, ценности и миссия становятся ядром 
конкурентного преимущества. Вместе они образуют целостную систему знаний и 
практик, которая даёт выпускнику не только академическую глубину, но и 
прикладную силу. 

 
Форма обучения докторантов: дистанционная (онлайн). 
Продолжительность: 12 месяцев. 
Регламент: ориентация на прикладные навыки и стратегии. 
Языки: русский / английский. 
 
Миссия программы заключается в том, чтобы воспитать новое поколение лидеров 
брендинга — тех, кто способен мыслить категориями долгосрочной репутации, а не 
сиюминутных кампаний. Мы стремимся сформировать управленческое мышление, в 
котором бренд понимается как стратегический актив, равный по значимости капиталу, 
технологиям и человеческим ресурсам. Программа призвана раскрыть перед 
докторантом логику бренда как живого организма, который требует не только 
продвижения, но и защиты, не только развития, но и переосмысления в моменты 
кризиса. 

Брендинг в рамках этой DBA — это не украшение бизнеса, а фундамент его 
идентичности, связанный с культурой, коммуникацией и управленческими 
практиками. Выпускники программы смогут говорить с рынком языком доверия и 
ценностей, а с акционерами — языком стратегии и роста. Они станут архитекторами 
брендов, способными влиять на национальные, региональные, корпоративные и 
персональные коммуникации, создавая пространство, где бренд становится 
инструментом политического, социального и экономического лидерства. Анонс и 
миссия программы формируют её философию: DBA по брендингу — это не просто 



 

© Singapore Academy of Corporate Management 
www.singapore-academy.org                                                   DBA Chief Branding Officer 3 

учебный курс, а интеллектуальная и стратегическая лаборатория, где докторант 
учится не копировать чужие практики, а создавать свои, выстраивая бренды, 
способные выдерживать время, кризисы и глобальную конкуренцию. 
 
 

ЛОКАЛИЗАЦИЯ ПРОГРАММЫ DBA В РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 
 
Локализация программы DBA «Управление персональным и корпоративным 
брендингом» в Российской Федерации осуществляется Международным НИИ 
проблем управления по контракту с Британской бизнес-академией и Сингапурской 
академией корпоративного менеджмента. Это не просто перевод зарубежного опыта, 
а глубокая адаптация лучших международных практик брендинга к российскому и 
евразийскому контексту. 

Программа создавалась при непосредственном участии ведущих российских 
учёных и практиков-преподавателей, обладающих уникальным опытом в сферах 
маркетинга, стратегического управления, политических коммуникаций, 
корпоративного администрирования и культурологии. Такой подход обеспечивает 
органичное соединение глобальных знаний и национальной специфики, позволяя 
формировать у докторантов понимание бренда как инструмента развития не только 
бизнеса, но и целых регионов и сообществ. 

Особое внимание уделено российским реалиям: трансформации бизнес-среды, 
необходимости устойчивого позиционирования компаний на внутреннем и 
международном рынках, развитию национальных и региональных брендов, 
формированию городской идентичности и политического имиджа. Программа 
учитывает традиции отечественной школы управления и коммуникации, опираясь на 
богатый опыт культурного и исторического наследия России, но при этом сохраняет 
международный стандарт DBA и интегрируется в глобальную исследовательскую 
повестку. 

Участие российских преподавателей-практиков гарантирует, что обучение 
выходит за пределы теории и становится пространством диалога с реальной 
управленческой практикой. Слушатели получают доступ к кейсам крупнейших 
компаний, примерам успешного и неудачного ребрендинга, историям создания 
национальных и региональных брендов, а также к анализу современных тенденций в 
политическом и цифровом позиционировании. 

Локализация программы в России делает её не калькой западных моделей, а 
уникальным интеллектуальным продуктом, соединяющим международный 
академический стандарт и локальную специфику. Благодаря этому выпускники 
становятся не просто экспертами в области брендинга, но и архитекторами новой 
управленческой реальности, способной развивать и защищать бренды в условиях 
высокой турбулентности и культурного многообразия. 
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ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ ПРОГРАММЫ 
 
Целевая аудитория программы DBA «Управление персональным и корпоративным 
брендингом» охватывает широкий круг лидеров, управленцев, экспертов и 
исследователей, для которых брендинг становится стратегическим инструментом в 
построении личной и корпоративной идентичности. Это не только бизнес-лидеры, но 
и представители сфер политики, культуры, медиа и территориального развития. 
Важнейшая особенность программы состоит в том, что она формирует 
профессиональные компетенции, позволяющие участникам не просто управлять 
брендом, а мыслить категориями репутационного капитала, устойчивости и 
долгосрочного развития. 
 
Руководители бизнеса и собственники компаний 
 

▪ Стратегическое управление корпоративным брендом как нематериальным 
активом; 

▪ Интеграция брендинговых стратегий в общую стратегию компании; 
▪ Разработка и внедрение программ ребрендинга и бренд-трансформации; 
▪ Формирование корпоративной культуры, поддерживающей бренд; 
▪ Управление репутационными рисками и антикризисные коммуникации. 

 
Генеральные директора (CEO), операционные директора (COO), директора по 
маркетингу (CMO) 
 

▪ Построение системы корпоративных коммуникаций, обеспечивающих единое 
позиционирование компании на всех уровнях; 

▪ Управление процессами продвижения бренда на внутреннем и внешнем 
рынках; 

▪ Использование инструментов цифрового брендинга и технологий Big data для 
построения репутации; 

▪ Разработка стратегий продвижения на международных рынках; 
▪ Внедрение инноваций в бренд-политики компании. 

 
Политические лидеры, общественные деятели, представители государственного 
управления 
 

▪ Формирование и продвижение персонального бренда политика или 
государственного деятеля; 

▪ Управление имиджем в условиях кризисов и информационных атак; 
▪ Создание брендов территорий, регионов, городов и национальных инициатив; 
▪ Работа с электоральными и общественными коммуникациями; 
▪ Стратегическое управление информационными потоками и медиаповесткой. 
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Топ-менеджеры по связям с общественностью (PR-директора), HR-директора, 
директора по корпоративным коммуникациям 
 

▪ Разработка и реализация комплексных программ внутреннего и внешнего PR; 
▪ Управление брендом работодателя и формирование HR-бренда компании; 
▪ Создание системы корпоративной идентичности, объединяющей сотрудников 

и партнёров; 
▪ Формирование корпоративных ценностей и их трансляция во внешнюю среду; 
▪ Развитие коммуникационной культуры организации. 

 
Эксперты в сфере маркетинга, консалтинга и медиа 
 

▪ Проведение аудита бренда и разработка стратегий его реструктуризации; 
▪ Использование инструментов медиапланирования, SMM и контент-маркетинга; 
▪ Разработка уникальных бренд-платформ и нарративов; 
▪ Исследование общественного восприятия брендов и работа с общественным 

мнением; 
▪ Формирование системы метрик и KPI для оценки эффективности брендинга. 

 
Представители академического и научного сообщества 
 

▪ Проведение исследований в области коммуникационного администрирования, 
брендинговых стратегий и политического маркетинга; 

▪ Разработка новых методологий анализа бренда и его эволюции; 
▪ Создание научных концепций национального, регионального и городского 

брендинга; 
▪ Формирование школы исследований по вопросам инновационного брендинга; 
▪ Интеграция теоретических моделей в практику корпоративного и 

персонального управления. 
 
Лидеры креативных индустрий, культуры и искусства 
 

▪ Разработка брендов культурных проектов, фестивалей, музеев и театров; 
▪ Продвижение национального и регионального культурного наследия через 

бренд; 
▪ Интеграция искусства и дизайна в бренд-платформы компаний и территорий; 
▪ Создание оригинальных визуальных и смысловых кодов бренда; 
▪ Использование креативных практик для формирования уникальной 

идентичности. 
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Программа DBA «Управление персональным и корпоративным брендингом» 
адресована тем, кто уже обладает управленческим опытом и хочет выйти на уровень 
стратегического лидера в сфере коммуникаций. Каждая профессиональная группа 
получает не только отраслевые знания, но и универсальные компетенции: управление 
идентичностью, развитие репутационного капитала, интеграцию брендинга в 
корпоративное и национальное управление. 
 
Бренд-менеджеры, менеджеры по развитию бренда и специалисты по продуктовым 
стратегиям 
 

▪ Разработка и управление архитектурой бренда (основной бренд, суббренды, 
линейки продуктов); 

▪ Создание и внедрение бренд-платформ, бренд-буков и гайдлайнов; 
▪ Управление позиционированием и репутацией бренда на рынке; 
▪ Организация и контроль кросс-функциональных процессов (маркетинг, PR, 

продажи, HR), влияющих на восприятие бренда; 
▪ Аналитика и мониторинг восприятия бренда в цифровой среде, работа с Big data 

и потребительскими инсайтами; 
▪ Проведение комплексного аудита бренда и формирование стратегий 

ребрендинга; 
▪ Разработка продуктовых и коммуникационных стратегий в рамках бренд-

политики; 
▪ Формирование KPI и метрик для оценки эффективности брендинговых 

инициатив. 
 
Эта аудитория особенно ценна, потому что именно бренд-менеджеры становятся 
связующим звеном между идеей бренда и её рыночным воплощением. Их 
компетенции обеспечивают не только маркетинговый эффект, но и долгосрочную 
устойчивость компании на рынке. Вы перечислили ключевые аудитории: CEO, 
собственники, политики, PR-директора, HR-директора, консультанты, учёные, 
креативщики и теперь бренд-менеджеры. Но для полноты картины в программе DBA 
по брендингу стоит упомянуть ещё несколько категорий, которые напрямую работают 
с идентичностью и репутацией 
 
Директора по маркетингу и цифровому развитию (CMO, CDO) 
 

▪ Стратегическая интеграция брендинга и digital-трансформации; 
▪ Управление омниканальными коммуникациями; 
▪ Использование AI, Big data, метрик и аналитики в управлении брендом; 
▪ Создание устойчивых цифровых экосистем бренда. 
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Специалисты по международным коммуникациям и GR (government relations) 
 

▪ Построение имиджа компаний и лидеров на международной арене; 
▪ Участие в разработке национальных и межгосударственных брендов; 
▪ Управление взаимодействием с государственными структурами и 

общественными организациями; 
▪ Развитие дипломатического и территориального брендинга. 

 
Руководители и собственники агентств (брендинговых, рекламных, PR, digital) 
 

▪ Управление командами в сфере креативных индустрий; 
▪ Создание мультибрендовых стратегий для разных отраслей; 
▪ Работа с глобальными и локальными клиентами; 
▪ Формирование авторских школ брендинга и консалтинга. 

 
Специалисты по инвестициям, развитию стартапов и венчурных проектов 
 

▪ Построение бренда стартапа и стратегий выхода на рынок; 
▪ Управление репутацией компаний в фазе активного роста; 
▪ Привлечение инвестиций через силу бренда и личного имиджа основателя; 
▪ Разработка инновационных бренд-политик для высокотехнологичных рынков. 

 
Журналисты, медиаменеджеры, лидеры мнений и блогеры 
 

▪ Формирование медиаобраза и работа с общественным мнением; 
▪ Управление личным брендом в социальных медиа; 
▪ Влияние на репутационные процессы через журналистику и новые медиа; 
▪ Развитие кроссплатформенных стратегий коммуникации. 

 
Менеджеры по корпоративной культуре и внутренним коммуникациям 
 

▪ Формирование бренда работодателя (Employee brand); 
▪ Развитие вовлечённости персонала и внутренней идентичности; 
▪ Интеграция ценностей бренда в HR-политику; 
▪ Создание внутренних коммуникационных платформ. 

 
Если всё это объединить, получится максимально полный портрет аудитории — от 
классических бренд-менеджеров до тех, кто работает с территориальным и 
политическим брендингом, а также с цифровыми идентичностями. Целевая 
аудитория программы DBA «Управление персональным и корпоративным 
брендингом» — это сообщество зрелых лидеров и практиков, которые понимают: в 
XXI веке бренд перестал быть лишь маркетинговым инструментом. Он стал языком 
стратегии, основой доверия и способом управления будущим. Это не программа для 
новичков, которые только открывают для себя мир брендинга. Она создана для тех, 



 

© Singapore Academy of Corporate Management 
www.singapore-academy.org                                                   DBA Chief Branding Officer 8 

кто уже находится на вершине управленческой пирамиды или стремится к ней, для 
людей, принимающих решения, влияющих на общественное мнение, формирующих 
корпоративные и политические образы. 

В эту аудиторию входят собственники компаний и генеральные директора, для 
которых бренд — это капитал, равный по значимости технологиям, финансам и 
человеческим ресурсам. Для них участие в программе означает возможность 
интегрировать брендинг в стратегию развития бизнеса, превратить идентичность 
компании в её конкурентное преимущество и заложить основы долгосрочной 
репутации. Здесь же — бренд-менеджеры и маркетологи, чья профессия заключается 
в том, чтобы превращать идеи в живые образы и управлять восприятием бренда в 
глазах клиентов, инвесторов и общества. Для них программа становится 
пространством углубления профессиональных компетенций, расширения от 
операционного уровня к стратегическому, от управления продуктовой линейкой — к 
управлению смысловыми кодами компании и целых отраслей. 

Особое место занимают специалисты по корпоративным коммуникациям, HR и 
PR-директора. Именно они формируют бренд работодателя, создают внутреннюю 
идентичность и обеспечивают целостность корпоративной культуры. В программе 
они находят инструменты для того, чтобы превратить сотрудников в амбассадоров 
бренда, а организацию — в пространство ценностей, способных удерживать и 
вдохновлять людей. Не менее важна аудитория политиков, общественных деятелей и 
управленцев государственного сектора. Для них брендинг — это не только имидж, но 
и инструмент власти, способ влияния на общественное сознание и средство 
мобилизации поддержки. Здесь они получают возможность изучить практики 
национального, регионального и городского брендинга, научиться управлять личной 
репутацией и создавать стратегические коммуникации, выдерживающие давление 
кризисов и информационных атак. 

В программу приходят и представители креативных индустрий: 
медиаменеджеры, журналисты, лидеры мнений, руководители агентств. Их задача — 
соединить эстетику, искусство и коммуникацию, создать новые нарративы, которые 
становятся частью культурного кода общества. Для них DBA — это шанс выйти за 
пределы ремесла и освоить стратегическую оптику, в которой бренд превращается в 
культурный феномен и социальный институт. 

Целевая аудитория программы складывается из тех, кто уже обладает властью, 
влиянием и опытом, но ищет новое измерение своей управленческой роли. Общим 
для всех становится понимание того, что бренд — это не инструмент рекламы, а 
архитектура идентичности. Для одних это возможность подняться от тактического 
управления к стратегическому лидерству. Для других — шанс встроить личный или 
корпоративный бренд в систему глобальных коммуникаций. А для всех вместе — это 
путь в мир, где брендинг становится не обслуживающей функцией, а ядром 
управления, источником устойчивости и пространством развития будущего. 
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УЧЕБНЫЙ ПЛАН ПРОГРАММЫ DBA 
«УПРАВЛЕНИЕ ПЕРСОНАЛЬНЫМ И КОРПОРАТИВНЫМ БРЕНДИНГОМ» 

 
БЛОК I. УПРАВЛЕНИЕ ПЕРСОНАЛЬНЫМ БРЕНДИНГОМ 

 
МОДУЛЬ 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ И ФИЛОСОФИЯ ПЕРСОНАЛЬНОГО 
БРЕНДИНГА 

▪ Цель модуля: дать фундаментальное понимание природы персонального 
бренда, его философских, социологических и культурных оснований. 

▪ Результаты обучения: докторанты научатся различать бренд личности, имидж 
и репутацию; освоят историческую эволюцию персонального брендинга; 
смогут использовать архетипы и социальный капитал в анализе и построении 
бренда. 

▪ Компетенции: системное видение персонального бренда как социального 
феномена; владение методами академического исследования брендов; умение 
критически оценивать этические дилеммы личного позиционирования. 

ГЛАВА 1. КОНЦЕПЦИЯ БРЕНДА ЛИЧНОСТИ В СОВРЕМЕННОМ ОБЩЕСТВЕ 
 
Персональный бренд сегодня рассматривается как важнейший нематериальный 
актив, который может превосходить по ценности даже капитал и технологии. Эта 
глава раскрывает отличие бренда личности от имиджа, который является лишь 
внешней оболочкой, и от репутации, отражающей общественное мнение. 
Персональный бренд трактуется как система смыслов, ценностей и поведенческих 
стратегий, объединённых в целостный образ. Докторант учится понимать, что бренд 
личности формируется в пространстве социальных коммуникаций, а значит — 
управляется не только самим носителем, но и восприятием со стороны общества. 
Рассматриваются глобальные примеры: от предпринимателей, чьи имена стали 
сильнее логотипов компаний, до политических лидеров, использующих личный бренд 
для укрепления власти. Важно, что бренд личности всегда двоичен: он содержит как 
стратегическую, так и эмоциональную составляющую. Глава показывает, как лидеры 
разных стран — Маск, Джек Ма, Меркель или Ли Куан Ю — строили свою 
идентичность через сочетание идей, поведения и коммуникаций. Ключевой вывод: 
личный бренд становится универсальным языком доверия, позволяющим выстраивать 
отношения в бизнесе, политике и обществе. 
 

▪ США: кейс Илона Маска (Tesla, SpaceX) — как личный бренд предпринимателя 
стал сильнее бренда компании, правила использования медиа и социальных 
сетей. 

▪ Китай: Джек Ма (Alibaba) — персональный бренд как инструмент продвижения 
национального цифрового гиганта, последствия публичных конфликтов с 
властью. 

▪ Германия: Ангела Меркель — брендинг государственного лидера: «канцлер 
стабильности» как основа управленческой коммуникации. 
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▪ Япония: Масаюси Сон (SoftBank) — личный бренд визионера-инвестора и его 
влияние на глобальный капитал. 

▪ Сингапур: Ли Куан Ю — создание бренда реформатора и архитектора 
национальной идентичности. 

 
ГЛАВА 2. ИСТОРИЧЕСКАЯ ЭВОЛЮЦИЯ ПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДА 
 
Персональный брендинг — не феномен XXI века, а процесс, уходящий корнями в 
историю человеческих цивилизаций. В этой главе показано, как ещё античные 
философы, религиозные лидеры и правители строили собственные бренды через 
символы, мифы и нарративы. Сравнение древних и современных примеров помогает 
увидеть, что суть бренда остаётся прежней: способность влиять на сознание масс 
через образ личности. Исторические кейсы — Конфуций, Гёте, Гагарин — 
демонстрируют, как идеи и символические фигуры становились национальными и 
культурными брендами. Глава учит анализировать эволюцию бренда в контексте 
социальных изменений: от «сакрального лидера» к «харизматическому 
предпринимателю». Особое внимание уделено феномену «возвращения бренда» — 
когда фигуры вроде Стива Джобса или лидеров-государственников получали второе 
дыхание благодаря новой коммуникационной стратегии. Докторант понимает, что 
бренд личности живёт не только вместе с человеком, но и после него — становясь 
частью культурной памяти. 
 

▪ США: Стив Джобс (Apple) — возвращение лидера и брендинг через 
харизматичное лидерство. 

▪ Китай: Конфуций и современная интерпретация его образа в культурной 
дипломатии. 

▪ Германия: Людвиг Эрхард — бренд политика, символизирующего 
«экономическое чудо» послевоенной Германии. 

▪ Япония: император Хирохито — от сакрального образа к политической 
трансформации бренда монархии. 

▪ Сингапур: Го Чок Тонг — бренд преемника, продолжившего традицию лидера-
наставника. 

▪ Россия: Юрий Гагарин — брендинг национального героя и символа страны. 
 
ГЛАВА 3. ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЕНД И СОЦИАЛЬНЫЙ КАПИТАЛ 
 
Здесь раскрывается взаимосвязь между личным брендом и способностью 
формировать социальный капитал — сеть доверительных отношений, которые 
конвертируются во влияние и ресурсы. Докторант анализирует, как репутация и 
личный образ становятся основой карьерного роста, политического успеха или 
предпринимательского лидерства. Примеры из США (Опра Уинфри) и Китая (Ван 
Цзяньлинь) показывают, как социальное доверие превращается в экономический 
капитал. Обсуждается феномен «бренда доверия»: когда харизма лидера снижает 
риски сделок и открывает доступ к ресурсам, недоступным другим. Одновременно 
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рассматриваются и угрозы: потеря доверия ведёт к обнулению социального капитала, 
как это видно в кейсах корпоративных скандалов. Глава подводит к мысли, что бренд 
личности — это не только образ в медиапространстве, но и реальная «валюта доверия», 
работающая в долгосрочной перспективе. 
 

▪ США: Опра Уинфри — превращение медийного капитала в социальный и 
экономический бренд. 

▪ Китай: Ван Цзяньлинь (Dalian Wanda Group) — личный бренд предпринимателя 
и его значение в государственно-частном партнёрстве. 

▪ Германия: Дитер Цетше (Daimler AG) — бренд харизматичного CEO Япония: 
Акио Морита (Sony) — личный бренд как инструмент выхода японской компании 
на мировой рынок. 

▪ Сингапур: Хо Чинг (Temasek Holdings) — персональный бренд женщины-
управленца на стыке бизнеса и политики. 

 
ГЛАВА 4. АРХЕТИПЫ ЛИЧНОСТИ И ПСИХОЛОГИЯ БРЕНДИНГА 
 
Глава посвящена психологии брендинга, а именно — архетипам личности по Карлу 
Юнгу. Докторант узнаёт, что каждый сильный бренд строится на архетипическом 
коде: герой, правитель, мудрец, шут и т. д. Эти модели позволяют создавать 
универсальные образы, понятные в любой культуре. Рассматривается, как CEOs, 
политики, спортсмены и артисты воплощают определённые архетипы в своих 
коммуникациях. Например, Илон Маск строит образ «исследователя», а Синдзо Абэ 
воплощает архетип «стража традиций». Понимание архетипов помогает 
прогнозировать реакцию аудитории и управлять эмоциональной стороной бренда. 
Особое внимание уделяется сочетанию архетипов: их гибкость позволяет лидеру 
трансформировать образ в зависимости от ситуации. Эта глава вооружает докторанта 
инструментами психоанализа бренда и учит видеть глубинные механизмы его 
восприятия. 
 

▪ США: Джефф Безос (Amazon) — архетип «правителя» и «исследователя», 
создающий образ доминирования. 

▪ Китай: Сюй Цзяинь (Evergrande) — архетип «строителя империи» и крах бренда 
при кризисе доверия. 

▪ Германия: Юрген Клопп (тренер «Ливерпуля», немецкий бренд) — архетип 
«героя» и «воина» в спортивном брендинге. 

▪ Япония: Синдзо Абэ — архетип «стража традиций» и создание бренда 
«Абэномики». 

▪ Сингапур: Тони Тан (бывший президент) — архетип «мудреца» в национальном 
управлении. 
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ГЛАВА 5. ЭТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ И МОРАЛЬНЫЕ ДИЛЕММЫ БРЕНДИНГА ЛИЧНОСТИ 
 
Брендинг личности неразрывно связан с вопросами морали и ответственности. В главе 
обсуждается тонкая грань между самопродвижением и манипуляцией, искренностью 
и созданием иллюзии. На примерах Цукерберга, Фань Бинбин или Карлоса Гона 
показывается, как ошибки в этике могут разрушить даже сильнейший бренд. 
Рассматривается тема «этики власти» — насколько допустимо использовать личный 
бренд для давления на общественное мнение или скрытых целей. Докторант учится 
видеть риски: каждый бренд хранит в себе не только силу, но и угрозу для общества, 
если нарушены моральные рамки. Этический анализ помогает лидеру строить 
устойчивый бренд, основанный на доверии и открытости. 
 

▪ Сингапур: Ли Куан Ю — создание бренда реформатора и архитектора 
национальной идентичности. 

▪ США: Марк Цукерберг (Facebook/Meta) — скандалы с приватностью данных и 
управление кризисом доверия. 

▪ Китай: Фань Бинбин (актриса) — кейс о налоговых скандалах и падении 
медийного бренда. 

▪ Германия: Фольфганг Шойбле — брендинг политика и этика ответственности во 
время кризисов ЕС. 

▪ Япония: Карлос Гон (Nissan) — падение бренда лидера в контексте 
корпоративной этики. 

▪ Сингапур: кейс по делу коррупции в государственном секторе — как этика 
влияет на бренд страны. 

 
ГЛАВА 6. ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЕНД КАК ОБЪЕКТ АКАДЕМИЧЕСКОГО ИССЛЕДОВАНИЯ 
 
Заключительная глава вводит докторанта в академическое измерение брендинга. 
Здесь описаны методологии изучения брендов личностей: от контент-анализа 
медиаматериалов до биографических нарративов. Приводятся примеры 
академических исследований Обамы, Меркель и Ли Куан Ю, которые стали 
«учебниками по брендингу личности». Глава демонстрирует, что персональный бренд 
— это не только инструмент бизнеса и политики, но и серьёзный объект науки. 
Докторанты знакомятся с тем, как исследования помогают выявить закономерности 
формирования и трансформации брендов. В финале делается акцент: научная оптика 
позволяет управлять брендом системно, а не интуитивно. 
 

▪ США: академические исследования бренда Барака Обамы как «бренда 
надежды». 

▪ Китай: анализ государственной политики по формированию образа «китайского 
предпринимателя» как бренда. 

▪ Германия: исследования по бренду Ангелы Меркель и «бренд стабильности». 
▪ Япония: кейс по бренду Nintendo и его создателей как исследование 

персоналий в бизнесе. 
▪ Сингапур: исследования по бренду Ли Куан Ю в политологии. 
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МОДУЛЬ 2. СТРАТЕГИИ ПОСТРОЕНИЯ ЛИЧНОГО БРЕНДА ЛИДЕРА 

▪ Цель модуля: сформировать практические навыки конструирования бренда 
личности — от миссии до долгосрочной стратегии продвижения. 

▪ Результаты обучения: докторанты освоят инструменты сегментации 
аудитории, позиционирования и разработки уникального торгового 
предложения личности; научатся использовать медиаобраз для карьеры и 
лидерства. 

▪ Компетенции: проектирование персонального бренда под разные аудитории; 
построение коммуникационных стратегий; формирование долгосрочной карты 
самопродвижения. 

ГЛАВА 1. ОПРЕДЕЛЕНИЕ ЛИЧНОЙ МИССИИ И ЦЕННОСТЕЙ 
 
Эта глава учит докторанта тому, что основой любого сильного бренда личности 
является чётко сформулированная миссия. Лидер не просто управляет компанией или 
движением — он транслирует в общество ценностное послание. Персональный бренд 
строится вокруг ответа на вопрос: «Зачем я существую как лидер?» Здесь 
рассматриваются примеры предпринимателей и политиков, которые сумели 
превратить свои личные убеждения в стратегию бренда. Говард Шульц сделал 
Starbucks символом «третьего места» — пространства для общения и доверия. Кадзуо 
Инамори внедрил философию «менеджмента с душой», которая стала не только 
корпоративным принципом, но и отражением его бренда. Через анализ кейсов 
докторант понимает, что ценности личности не могут быть фальшивыми — они 
должны совпадать с действиями и биографией лидера. В итоге формируется 
понимание, что именно миссия и ценности превращают лидера в источник 
вдохновения и доверия, а не в просто «известное имя». Как формулировать миссию 
личности и превращать её в основу бренда. 
 

▪ США: Говард Шульц (Starbucks) — личная миссия предпринимателя как основа 
корпоративной культуры бренда «третьего места». 

▪ Китай: Джек Ма (Alibaba) — миссия «сделать бизнес проще для малого 
предпринимателя» как центральная идея личного бренда. 

▪ Германия: Клаус Шваб (WEF) — ценности устойчивости и глобального диалога 
как миссия личного бренда лидера форума в Давосе. 

▪ Япония: Кадзуо Инамори (Kyocera, Japan Airlines) — личная философия 
«менеджмент с душой» как стратегическая ценность бренда. 

▪ Сингапур: Ли Куан Ю — ценность национальной дисциплины и честности как 
личная миссия, положенная в основу бренда государства. 

 
ГЛАВА 2. СЕГМЕНТАЦИЯ И ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ ПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДА 
 
Бренд личности всегда обращён к конкретным аудиториям. Эта глава знакомит с 
принципами сегментации: профессиональные сообщества, массовая аудитория, 
медиа, партнёры, инвесторы. На примерах Дональда Трампа и Хаяо Миядзаки 
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показывается, как правильно выстраивать стратегию вокруг своего «ядра аудитории». 
Лидер, не понимающий, с кем он говорит, рискует потерять смысл своего бренда. 
Обсуждаются методы анализа целевой аудитории: от социологических опросов до 
Big Data и анализа социальных сетей. Докторант осваивает подход, при котором 
личный бренд перестаёт быть хаотичным набором сообщений и превращается в чётко 
адресованное предложение конкретным группам. Главный вывод: сильный лидер 
умеет выстраивать разные уровни коммуникации — от широкой массы до узкой 
профессиональной элиты, сохраняя при этом целостность бренда. 
Определение групп, на которые ориентирован бренд личности (профессиональное 
сообщество, общество, медиа). 
 

▪ США: Дональд Трамп — чёткое выделение целевой аудитории («забытый класс» 
Америки) и работа с этим сегментом. 

▪ Китай: Ван И (министр иностранных дел) — целевая аудитория бренда: 
международные партнёры и внутреннее общественное мнение. 

▪ Германия: Фольфганг Шойбле — брендинг для целевой аудитории европейских 
политиков и экономистов. 

▪ Япония: Хаяо Миядзаки (Studio Ghibli) — построение бренда с ориентацией на 
сегменты детской и взрослой аудитории. 

▪ Сингапур: Хо Чинг (Temasek Holdings) — целевая аудитория бренда: бизнес-
сообщество и политические элиты региона. 

 
ГЛАВА 3. ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ И УНИКАЛЬНОЕ ТОРГОВОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ 
ЛИЧНОСТИ 
 
Позиционирование — фундамент бренда, который определяет, чем лидер отличается 
от других. В этой главе рассматриваются техники выявления уникальности: через 
биографию, ценности, достижения, стиль поведения. Докторант учится 
формулировать «УТП личности» — то, что делает его бренд узнаваемым и 
привлекательным. Например, Илон Маск позиционируется как «революционный 
визионер», а Ангела Меркель — как «канцлер стабильности». Эти примеры 
показывают, что успешные бренды строятся не на абстрактных характеристиках, а на 
конкретных отличиях, подкреплённых действиями. Важный аспект — согласованность 
позиционирования с целевой аудиторией: одно и то же сообщение может работать 
для одних и отталкивать других. Поэтому докторант осваивает практику «точечной 
настройки» позиционирования под разные сегменты аудитории. Итогом становится 
понимание, что позиционирование — это не статичная формула, а гибкий инструмент, 
поддерживающий уникальность личности в меняющемся контексте. 
Методы выявления и закрепления уникальности лидера. 
 

▪ США: Илон Маск — позиционирование как «революционного визионера», УТП 
— дерзость и инновационность. 

▪ Китай: Джек Ма — УТП: предприниматель, который говорит с малым бизнесом 
простым языком. 
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▪ Германия: Ангела Меркель — позиционирование как «канцлер стабильности», 
уникальность — надёжность и предсказуемость. 

▪ Япония: Масаюси Сон (SoftBank) — позиционирование как «технологического 
инвестора будущего». 

▪ Сингапур: Чан Чун Син (министр промышленности) — УТП: политик-технократ, 
ориентированный на будущее. 

 
ГЛАВА 4. ЛИЧНЫЙ БРЕНД КАК ИНСТРУМЕНТ КАРЬЕРЫ И ЛИДЕРСТВА 
 
Влияние бренда личности на карьеру выходит далеко за рамки PR или популярности. 
Эта глава показывает, как сильный личный бренд открывает двери к управленческим 
позициям, партнёрствам и политической поддержке. Барак Обама сумел построить 
свою карьеру на бренде «надежды и обновления», что позволило ему завоевать 
доверие миллионов. В корпоративной среде личный бренд CEO или топ-менеджера 
становится фактором инвестиционной привлекательности компании. Докторант 
изучает кейсы, когда бренд лидера помогал компании выйти из кризиса или привлечь 
глобальных партнёров. Особое внимание уделено теме преемственности: как личный 
бренд наследуется и трансформируется в рамках корпоративной культуры. Итоговое 
понимание: карьера лидера и его бренд развиваются параллельно и подкрепляют друг 
друга, превращая личность в стратегический ресурс. 
Влияние бренда на управленческие и политические позиции. 
 

▪ США: Барак Обама — использование бренда личности для построения 
политической карьеры на идее «надежды». 

▪ Китай: Хуавэй Жэнь Чжэнфэй — личный бренд основателя как инструмент 
построения глобального технологического лидерства. 

▪ Германия: Дитер Цетше (Mercedes-Benz) — личный бренд CEO как фактор 
конкурентоспособности корпорации. 

▪ Япония: Сатоши Тадзиири (создатель Pokémon) — бренд личности как 
карьерный капитал в игровой индустрии. 

▪ Сингапур: Лоренс Вонг (будущий премьер-министр) — личный бренд как 
карьера преемника и управленца. 

 
ГЛАВА 5. КАНАЛЫ КОММУНИКАЦИИ И МЕДИАОБРАЗ 
 
В современном мире личный бренд существует только в коммуникациях. Эта глава 
раскрывает инструменты построения медиаобраза через традиционные СМИ, 
цифровые каналы и социальные сети. Докторант изучает, как телевидение, газеты, 
Twitter или Instagram формируют разные уровни восприятия. Рассматриваются 
примеры: Опра Уинфри создала бренд через телевидение и общественные проекты, 
Синдзо Абэ использовал прессу и цифровые каналы для укрепления образа 
реформатора. Обсуждаются стратегии управления информационным потоком: как 
выстраивать позитивный медиаобраз, работать с журналистами и контролировать 
информационные поводы. Важно, что медиаобраз не может быть «искусственным» — 
он должен отражать реальную сущность лидера, иначе кризисы неизбежны. 



 

© Singapore Academy of Corporate Management 
www.singapore-academy.org                                                   DBA Chief Branding Officer 16 

Докторант осознаёт, что медиаобраз — это «внешняя оболочка» бренда, но без неё 
бренд не существует в сознании общества. 
Использование традиционных и цифровых медиа для укрепления бренда. 
 

▪ США: Опра Уинфри — построение бренда через телевидение и социальные 
инициативы; 

▪ Китай: Ван Хань (телеведущий) — медиаобраз как инструмент построения 
популярности; 

▪ Германия: BMW и его CEO Оливер Ципсе — работа с традиционными и 
цифровыми медиа для формирования бренда руководителя; 

▪ Япония: Синдзо Абэ — создание медиаобраза реформатора через массовую 
прессу и цифровые каналы; 

▪ Сингапур: президент Халима Якоб — бренд лидера, построенный через 
цифровые коммуникации и социальные проекты. 

 
ГЛАВА 6. ФОРМИРОВАНИЕ ДОЛГОСРОЧНОЙ СТРАТЕГИИ САМОПРОДВИЖЕНИЯ 
 
Заключительная глава модуля посвящена выстраиванию дорожной карты личного 
бренда. Речь идёт о стратегическом планировании: как поддерживать интерес к 
бренду в течение десятилетий, адаптировать его к новым условиям и сохранять при 
этом аутентичность. На примерах Уоррена Баффета и Лэя Цзюня докторант видит, что 
бренды, основанные на миссии и ценностях, могут быть устойчивыми на протяжении 
десятилетий. Обсуждается метод «брендинговой траектории»: этапы развития 
личности — стартапер, лидер отрасли, мудрый наставник. Важным аспектом 
становится умение адаптироваться: как лидер должен реагировать на кризисы, 
трансформировать свой бренд и находить новые аудитории. Глава формирует 
понимание: долгосрочный бренд личности — это не продукт одного PR-кампейна, а 
результат системной работы над образом, ценностями и коммуникациями. 
Построение дорожной карты развития личного бренда. 
 

▪ США: Уоррен Баффет — стратегия «бренда мудреца» и её устойчивость 
десятилетиями. 

▪ Китай: Лэй Цзюнь (Xiaomi) — стратегия долгосрочного самопродвижения как 
«народного технологического лидера». 

▪ Германия: Франц Беккенбауэр — личный бренд в спорте и его трансформация в 
бизнесе. 

▪ Япония: Такеши Китано — стратегия долгосрочного брендинга как режиссёра и 
общественного мыслителя. 

▪ Сингапур: Филип Йео (госменеджер, архитектор биотеха) — бренд 
стратегического наставника и архитектора отраслей. 
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МОДУЛЬ 3. ЦИФРОВОЙ И МЕДИЙНЫЙ ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЕНДИНГ 

▪ Цель модуля: научить использовать цифровые технологии и медийные каналы 
как ключевые инструменты развития бренда личности. 

▪ Результаты обучения: докторанты освоят работу с социальными сетями, 
контент-маркетингом и цифровыми экосистемами; получат навыки защиты 
онлайн-репутации и работы с цифровой идентичностью. 

▪ Компетенции: управление брендом в цифровой среде; создание и развитие 
персональной медиаэкосистемы; антикризисное управление репутацией в 
онлайн. 

ГЛАВА 1. СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ КАК ПЛОЩАДКА БРЕНДА ЛИЧНОСТИ 
 
Социальные сети превратились в главный инструмент построения и укрепления 
персонального бренда. Эта глава показывает, как разные платформы формируют 
разные форматы идентичности: Twitter — краткие лозунги и политические месседжи, 
Instagram — визуальная репрезентация, LinkedIn — профессиональная репутация, 
TikTok — эмоциональные и развлекательные формы связи с аудиторией. Докторант 
изучает, как Дональд Трамп сделал Twitter ареной политической борьбы, а Наоми 
Осака использовала Instagram для формирования бренда спортсменки-активистки. 
Отдельное внимание уделяется феномену «прямого контакта» — когда лидер или 
инфлюенсер минует журналистов и напрямую формирует нарратив для своей 
аудитории. Анализируются риски: чрезмерная зависимость от одной платформы, 
эффект «цифровой отмены», уязвимость к хейтерам. В финале делается вывод: 
соцсети — это не просто инструмент продвижения, а пространство реального 
управления восприятием личности. Стратегии работы в Facebook, Instagram, TikTok, 
LinkedIn. 
 

▪ США: Дональд Трамп — Twitter как основной канал персонального бренда и его 
влияние на политику. 

▪ Китай: Ван Сицун (Wanda Group) — Weibo как инструмент скандального 
персонального бренда «золотого наследника». 

▪ Германия: Райнхард Гриндель (DFB) — личный бренд чиновника через Twitter и 
крах после скандала. 

▪ Япония: Наоми Осака — Instagram и Twitter как инструменты личного бренда в 
спорте и активизме. 

▪ Сингапур: Ho Ching — использование Facebook для формирования образа 
влиятельной женщины-менеджера. 

 
ГЛАВА 2. КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГ ДЛЯ ПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДА 
 
Контент — основа любой стратегии цифрового брендинга. В главе рассматриваются 
форматы контента: текстовые посты, блоги, видео, подкасты, визуальные нарративы. 
Гэри Вайнерчук демонстрирует стратегию «ежедневного присутствия» в цифровом 
поле, когда постоянный поток контента формирует доверие аудитории. Ли Цзыци в 



 

© Singapore Academy of Corporate Management 
www.singapore-academy.org                                                   DBA Chief Branding Officer 18 

Китае построила уникальный бренд на эстетике сельской жизни, используя YouTube 
и Weibo. Для докторанта ключевой урок заключается в том, что контент должен не 
просто развлекать, а транслировать ценности и миссию бренда личности. 
Обсуждается метод «контент-архитектуры»: как распределять форматы по каналам и 
поддерживать единый нарратив. Рассматриваются ошибки: перегрузка аудитории 
рекламой, несогласованность между образом и содержанием, отсутствие 
системности. Итог: контент-маркетинг — это стратегия, где каждое сообщение 
является кирпичиком в построении бренда. 
Создание текстов, видео, подкастов, визуальных нарративов. 
 

▪ США: Гэри Вайнерчук (VaynerMedia) — контент-маркетинг как ежедневная 
стратегия персонального бренда. 

▪ Китай: Ли Цзыци (блогер) — бренд на основе эстетики китайской деревни и 
контента в YouTube/Weibo. 

▪ Германия: Кай Дикманн (бывший главный редактор Bild) — создание бренда 
журналиста через контент. 

▪ Япония: Хикару Утада — использование контента и музыки как персонального 
бренда. 

▪ Сингапур: YouTuber JianHao Tan — построение бренда через развлекательный 
контент. 

 
ГЛАВА 3. ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЕНД В ЦИФРОВОЙ ЭКОСИСТЕМЕ 
 
Современный личный бренд не может существовать без цифровой экосистемы. Это 
сеть взаимосвязанных каналов и сервисов, через которые личность формирует 
присутствие: социальные сети, персональные сайты, приложения, e-commerce. Глава 
показывает, как Ким Кардашьян выстроила экосистему бренда, объединяя Instagram, 
косметические линии и цифровые продукты. В Китае феномен стримера Austin Li Jiaqi 
демонстрирует, как один человек превращается в экосистему e-commerce. Для 
докторанта важный урок — необходимость системного подхода: бренд должен жить 
во всех цифровых средах, сохраняя целостность. Обсуждается аналитика цифровых 
метрик: вовлечённость, охват, конверсия. Важной темой становится управление 
«цифровым наследием»: как бренд существует после ухода человека из активной 
публичной жизни. Вывод главы: цифровая экосистема превращает личность в 
медийную корпорацию, где каждый канал работает на единый образ. 
SEO, алгоритмы платформ, метрики вовлечённости. 
 

▪ США: Ким Кардашьян — создание цифровой экосистемы бренда (Instagram, 
приложения, e-commerce). 

▪ Китай: Austin Li Jiaqi («Lipstick King») — феномен стримера как личного бренда в 
e-commerce. 

▪ Германия: Лена Герке (модель и телеведущая) — экосистема личного бренда от 
медиа к бизнесу. 

▪ Япония: Хикару Накамура (шахматный гроссмейстер, работающий с Twitch) — 
цифровая экосистема в геймерской культуре. 
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▪ Сингапур: Сильвия Чан (Night Owl Cinematics) — построение digital-экосистемы 
инфлюенсера. 

 
ГЛАВА 4. РАБОТА С РЕПУТАЦИЕЙ В СЕТИ И УПРАВЛЕНИЕ КРИЗИСАМИ 
 
Цифровая среда открывает новые угрозы для персонального бренда: фейки, 
информационные атаки, киберугрозы. Эта глава раскрывает методы защиты и 
антикризисного управления в онлайн. Рассматриваются кейсы Элона Маска, чьи твиты 
моментально влияли на стоимость акций Tesla, и Крис Ву, чей бренд был уничтожен 
после скандалов в соцсетях. Докторант осваивает инструменты мониторинга 
репутации: от сервисов анализа тональности до специальных PR-стратегий. 
Отдельное внимание уделено феномену «цифровой отмены» — когда общественное 
мнение в сети полностью блокирует публичного лидера. Примеры из разных стран 
показывают, что кризис может стать как концом карьеры, так и точкой перезапуска 
бренда. Главный вывод: управление онлайн-репутацией — это не реакция на 
скандалы, а системная работа по формированию доверия и прозрачности. 
Киберугрозы, хейтеры, фейки и стратегии защиты. 
 

▪ США: Элон Маск — кризисы бренда в Twitter (шутки, скандальные 
высказывания) и их влияние на акции Tesla. 

▪ Китай: Крис Ву (певец-идол) — падение бренда после скандалов и цифровая 
«отмена». 

▪ Германия: Volkswagen Dieselgate — работа с репутацией и имиджем компании и 
её руководителей. 

▪ Япония: Юки Касуми (блогер) — кризис доверия и падение подписчиков после 
разоблачений. 

▪ Сингапур: Keppel Corp — репутационный кризис в цифровом пространстве и 
восстановление через PR. 

ГЛАВА 5. ЦИФРОВОЙ СЛЕД И ЦИФРОВАЯ ИДЕНТИЧНОСТЬ 
 
Каждое действие в сети оставляет след, который формирует цифровую идентичность 
личности. Эта глава учит докторанта управлять этим следом: от публикаций в 
соцсетях до участия в профессиональных платформах. Рассматривается феномен 
цифровой идентичности основателей Facebook, политиков и даже виртуальных 
персонажей вроде Hatsune Miku. Китайская система социального рейтинга 
демонстрирует, как государство институционализирует цифровую идентичность 
гражданина. Обсуждаются вопросы приватности: насколько человек может 
контролировать своё цифровое «я», и где проходит граница между публичностью и 
частной жизнью. Для лидеров это становится особенно важным, ведь цифровая 
идентичность напрямую влияет на карьеру и репутацию. Итог: докторант осознаёт, 
что цифровой след — это новый «паспорт бренда», который нужно защищать и 
развивать стратегически. 
Проблема приватности и контроль цифрового образа. 
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▪ США: Марк Цукерберг — цифровая идентичность основателя Facebook, 
скандалы с данными пользователей. 

▪ Китай: Система «социального рейтинга» — цифровая идентичность гражданина 
как государственный бренд. 

▪ Германия: политик Кристиан Линднер — управление цифровой идентичностью 
через медиаплатформы. 

▪ Япония: Hatsune Miku (виртуальная певица) — феномен цифровой идентичности 
как бренда без физического носителя. 

▪ Сингапур: GovTech Singapore — построение цифровой идентичности 
гражданина через госуслуги. 

ГЛАВА 6. БУДУЩЕЕ DIGITAL-БРЕНДИНГА ЛИЧНОСТИ 
 
Заключительная глава модуля посвящена будущему персонального брендинга в 
цифровой эпохе. Рассматриваются тренды метавселенных, искусственного 
интеллекта и виртуальных инфлюенсеров. Пример Meta показывает попытку создать 
«цифровое бессмертие» брендов через виртуальные вселенные. В Японии феномен V-
Tubers демонстрирует, как виртуальные личности становятся брендами без 
физических носителей. В Сингапуре стартапы развивают направления метавселенных, 
где бренд существует в смешанной реальности. Докторант анализирует вызовы: как 
сохранить аутентичность бренда в условиях виртуализации, как управлять цифровыми 
двойниками, как выстраивать доверие в среде, где реальное и виртуальное сливаются. 
Итог: будущий лидер должен уметь управлять не только собственным образом, но и 
его цифровыми копиями, готовясь к эпохе, где брендинг станет частью искусственного 
интеллекта и нейросетевых технологий. 
Метавселенные, искусственный интеллект, нейробрендинг. 
 

▪ США: метавселенная Meta и «цифровое бессмертие» персональных брендов. 
▪ Китай: Douyin (TikTok) — тренд live-commerce и будущее инфлюенсеров. 
▪ Германия: SAP и развитие цифровых идентичностей сотрудников как 

корпоративная стратегия. 
▪ Япония: развитие виртуальных ютуберов (V-Tubers) и их брендов. 
▪ Сингапур: стартапы в сфере метавселенных (Refract Technologies) и цифровых 

брендов. 
▪ Россия: Яндекс и создание экосистемы цифровых брендов (Алиса, Яндекс ID). 

 
МОДУЛЬ 4. ПОЛИТИЧЕСКИЙ И ОБЩЕСТВЕННЫЙ ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЕНДИНГ 

▪ Цель модуля: раскрыть специфику формирования бренда личности в политике, 
дипломатии и общественной деятельности. 

▪ Результаты обучения: докторанты научатся разрабатывать имидж для 
избирательных кампаний, защищать бренд от информационных атак, 
использовать бренд личности в публичной дипломатии и НКО. 
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▪ Компетенции: проектирование политического бренда; антикризисные 
коммуникации в условиях репутационных войн; работа с общественным 
мнением и цифровыми каналами влияния. 

ГЛАВА 1. ПОЛИТИЧЕСКИЙ ЛИДЕР КАК БРЕНД 
 
В этой главе рассматривается феномен политического бренда как стратегического 
инструмента управления страной и обществом. Политический лидер не просто 
человек — он символ нации, воплощающий её ценности и устремления. Исторические 
примеры, начиная с Наполеона, Черчилля и заканчивая современными фигурами 
вроде Барака Обамы и Си Цзиньпина, показывают, как брендинг личности формирует 
национальную повестку. Докторант анализирует, каким образом лозунги, визуальные 
образы, жесты и даже стиль одежды становятся частью бренда лидера. Особое 
внимание уделено устойчивости политического бренда: почему одни лидеры 
становятся «отцами нации», а другие быстро теряют доверие. Важной частью является 
сравнение разных моделей: харизматический лидер (Обама), «страж стабильности» 
(Меркель), визионер-реформатор (Абэ). Вывод: политический бренд — это не только 
личная карьера, но и стратегический актив государства, влияющий на его 
международное положение. 
История и современность: от Наполеона до Обамы и Трампа. 
 

▪ США: Барак Обама — «Yes We Can» как бренд надежды и обновления. 
▪ Китай: Си Цзиньпин — «Китайская мечта» как стратегический бренд 

национального лидера. 
▪ Германия: Ангела Меркель — «канцлер стабильности» как репутационный 

бренд. 
▪ Япония: Синдзо Абэ — «Абэномика» как бренд реформатора экономики. 
▪ Сингапур: Ли Куан Ю — личный бренд «отца нации» и архитектора 

современного государства. 
 
ГЛАВА 2. ИМИДЖМЕЙКИНГ В ИЗБИРАТЕЛЬНЫХ КАМПАНИЯХ 
 
Избирательная кампания — это всегда борьба брендов, а не только программ. В этой 
главе докторант учится видеть, как создаётся образ кандидата, который вызывает 
доверие у электората. Рассматриваются ключевые инструменты: слоганы, символы, 
эмоциональные нарративы, работа с медиа. Примеры Дональда Трампа с лозунгом 
Make America Great Again или Юрико Коикэ в Японии показывают, как грамотный 
имидж превращает кандидата в символ надежды или перемен. Анализируются 
типичные ошибки: перегруженность техническими деталями, несогласованность 
между словами и действиями, чрезмерная театральность. Обсуждается роль digital-
технологий: таргетированная реклама, Big data, использование соцсетей для 
персонализации обращения к избирателям. Итог: успех кампании зависит от того, 
насколько бренд кандидата соответствует ожиданиям аудитории и отвечает на её 
боли и надежды. 
Формирование образа политика, использование нарративов. 
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▪ США: Дональд Трамп — использование слогана «Make America Great Again» и 
бренда «антисистемного кандидата». 

▪ Китай: местные выборы в крупных городах (Шанхай, Пекин) — брендинг 
кандидатов через социальные программы. 

▪ Германия: Маркус Зёдер (Бавария) — создание образа «народного кандидата» 
через региональные выборы. 

▪ Япония: губернатор Токио Юрико Коикэ — бренд женщины-лидера в 
традиционной политике. 

▪ Сингапур: президент Халима Якоб — создание имиджа первого президента-
женщины. 

 
ГЛАВА 3. РЕПУТАЦИОННЫЕ ВОЙНЫ И ИНФОРМАЦИОННЫЕ АТАКИ 
 
Политический бренд всегда находится под ударом — от оппонентов, медиа и внешних 
игроков. В этой главе раскрываются механизмы репутационных войн: компроматы, 
фейковые новости, искажение информации, фабрикация скандалов. Докторант учится 
анализировать кейсы — от атак на Хиллари Клинтон в кампании 2016 года до кризисов 
вокруг Huawei и Жэня Чжэнфэя. Рассматриваются методы защиты: контратакующие 
нарративы, юридическая защита, цифровая безопасность. Обсуждается феномен 
«информационного иммунитета»: почему одни лидеры выдерживают шквал атак, а 
другие быстро теряют доверие. Отдельное внимание уделяется влиянию новых 
медиа, где атаки могут распространяться вирусно за считаные часы. Глава подводит 
докторанта к мысли: в XXI веке репутация политика — это зона постоянного риска, 
требующая стратегии защиты так же тщательно, как военной или экономической 
сферы. Инструменты защиты и контратаки. 
 

▪ США: Хиллари Клинтон — информационные атаки в кампании 2016 года и их 
влияние на бренд. 

▪ Китай: Huawei и Жэнь Чжэнфэй — защита от международных информационных 
атак на бренд компании и лидера. 

▪ Германия: Герхард Шрёдер — репутационные кризисы, связанные с его связями 
с Россией. 

▪ Япония: Юкио Хатояма — падение политического бренда под давлением 
критики. 

▪ Сингапур: кейс парламентских выборов 2020 года — цифровые атаки на 
политиков правящей партии. 

 
ГЛАВА 4. ЛИЧНОСТЬ В ПУБЛИЧНОЙ ДИПЛОМАТИИ 
 
В международной политике личный бренд лидера становится лицом государства. 
Джон Кеннеди, Си Цзиньпин или Франк-Вальтер Штайнмайер показывают, как 
личный образ может укреплять дипломатические позиции страны. Эта глава знакомит 
докторанта с понятием «бренд дипломатии»: лидер транслирует ценности страны 
через личное поведение, речь, участие в международных форумах. Примеры 
показывают как успешные кейсы (Брандт в Германии, Обама в США), так и провалы 
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(Ёсиро Мори в Японии). Отдельное внимание уделяется роли харизмы и личного 
стиля: даже улыбка или жест могут повлиять на восприятие страны. Докторант 
осваивает навык анализа, как персональный бренд лидера интегрируется в стратегию 
внешней политики. Главный вывод: дипломатия в XXI веке строится не только на 
институтах, но и на личных брендах политиков. 
Использование персонального бренда в международной политике. 
 

▪ США: Джон Кеннеди — бренд «молодого президента» как инструмент 
внешнеполитической дипломатии. 

▪ Китай: Ван И (министр иностранных дел) — бренд «жёсткого дипломата» как 
лицо Китая на международной арене. 

▪ Германия: Франк-Вальтер Штайнмайер — бренд «миротворца» в дипломатии 
ЕС. 

▪ Япония: премьер-министр Ёсиро Мори — провалы брендинга в международной 
дипломатии. 

▪ Сингапур: Вивиан Балакришнан (МИД) — бренд технократического дипломата. 
 
ГЛАВА 5. ОБЩЕСТВЕННЫЙ ДЕЯТЕЛЬ И ЕГО МИССИЯ 
 
Персональный брендинг важен не только для политиков, но и для общественных 
лидеров. В этой главе рассматриваются примеры Мартина Лютера Кинга, Греты 
Тунберг, экологических и правозащитных активистов. Общественный деятель 
формирует бренд вокруг миссии: защита прав, экология, образование, культура. 
Докторант учится видеть, как личный бренд помогает НКО привлекать внимание к 
проблемам и мобилизовать ресурсы. Рассматриваются различия между брендингом 
политика и активиста: первый стремится к власти, второй — к изменениям в обществе. 
Но оба одинаково зависят от доверия, репутации и согласованности действий с 
декларируемыми ценностями. Важной темой становится устойчивость бренда 
общественного деятеля: как сохранить актуальность в долгосрочной перспективе и не 
потерять доверие при первом кризисе. 
Брендинг в НКО, культурных и образовательных проектах. 
 

▪ США: Мартин Лютер Кинг — бренд борца за права и свободы. 
▪ Китай: Дэн Пэн (экологический активист) — бренд защитника природы. 
▪ Германия: Грета Тунберг (Швеция, но немецкое политическое пространство 

активно её использует) — феномен общественного бренда. 
▪ Япония: Кэндзи Уэда — общественный деятель в области защиты животных. 
▪ Сингапур: Кэролайн Фу — бренд активистки за права женщин и цифровую 

безопасность. 
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ГЛАВА 6. ПОЛИТИЧЕСКИЙ БРЕНДИНГ В ЦИФРОВУЮ ЭПОХУ 
 
Цифровые медиа полностью изменили правила игры в политике. В этой главе 
докторант изучает феномен Twitter- и TikTok-дипломатии, влияние блогеров на 
политический процесс, использование мессенджеров для формирования имиджа. 
Пример Alexandria Ocasio-Cortez (AOC) показывает, как цифровой брендинг может 
превратить молодого политика в национальную фигуру. В Германии блогер Rezo 
повлиял на имидж партий сильнее, чем традиционные СМИ. В России Telegram стал 
ареной политического брендинга. Рассматриваются вызовы: как управлять личным 
брендом в среде, где каждое слово мгновенно становится достоянием миллионов. 
Докторант осваивает понимание: политический брендинг будущего будет цифровым 
по своей природе, и лидер, не освоивший цифровую среду, окажется на обочине 
истории. 
Twitter- и TikTok-дипломатия, влияние блогеров на политический процесс. 
 

▪ США: Alexandria Ocasio-Cortez (AOC) — цифровой брендинг в Twitter и Instagram 
как основа политической карьеры. 

▪ Китай: Douyin (TikTok) и использование молодыми политиками в региональных 
кампаниях. 

▪ Германия: использование YouTube-блогеров (Rezo) для влияния на бренды 
политических партий. 

▪ Япония: Twitter-кампании кандидатов на выборах в парламент. 
▪ Сингапур: digital-стратегия People’s Action Party для вовлечения молодёжи. 
▪ Россия: Telegram-каналы как основа цифрового политического брендинга. 

 
МОДУЛЬ 5. НАУЧНЫЙ И ЭКСПЕРТНЫЙ ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЕНДИНГ 

▪ Цель модуля: показать, как учёные и эксперты превращают имя в символ знания 
и доверия. 

▪ Результаты обучения: докторанты освоят стратегии академического брендинга 
(публикации, цитируемость, индекс Хирша), научатся создавать экспертный 
образ в медиа, выстраивать репутацию консультанта и наставника. 

▪ Компетенции: построение научного бренда; формирование экспертного 
авторитета; развитие навыков публичных интеллектуалов и 
медиаконсультантов. 

ГЛАВА 1. УЧЁНЫЙ КАК БРЕНД 
 
Научная деятельность традиционно ассоциировалась с академической сферой, 
однако в XXI веке учёный становится медийным и социальным брендом. Эта глава 
раскрывает, как исследователи превращаются в символы не только науки, но и 
национальной гордости. Рассматриваются примеры Стивена Хокинга, чьи книги и 
публичные выступления сделали его «брендом науки», а также китайской 
нобелевской лауреатки Ту Юю, ставшей символом национального успеха. 
Обсуждаются особенности бренда учёного: аутентичность, интеллектуальная 
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глубина, готовность объяснять сложное простыми словами. Докторант учится видеть, 
что научный бренд может быть не только индивидуальным, но и коллективным — 
например, бренд исследовательского института. Важный вывод: учёный как бренд 
играет роль мостика между сложной наукой и обществом, обеспечивая доверие к 
знаниям и инновациям. 
Позиционирование в научном сообществе. 
 

▪ США: Стивен Хокинг — превращение учёного в глобальный интеллектуальный 
бренд через книги, медиа и публичные выступления. 

▪ Китай: Ту Юю (Нобелевская лауреатка, фармакология) — научный бренд как 
часть национальной гордости. 

▪ Германия: Альберт Эйнштейн — формирование бренда учёного-гуманиста и 
символа науки ХХ века. 

▪ Япония: Юки Хиросэ (физика, квантовые исследования) — пример 
национального брендинга учёного в глобальной науке. 

▪ Сингапур: Томми Кох (правовед, дипломат) — бренд учёного как архитектора 
национального права. 

 
ГЛАВА 2. АКАДЕМИЧЕСКАЯ РЕПУТАЦИЯ И ЦИТИРУЕМОСТЬ 
 
В этой главе докторант знакомится с инструментами формирования академического 
бренда: публикации в ведущих журналах, индекс цитируемости, участие в 
конференциях. Рассматриваются кейсы Майкла Портера как «гуру стратегического 
менеджмента» и Юргена Хабермаса как философского бренда Германии. 
Обсуждается феномен академического капитала: имя учёного становится символом 
школы или направления. Особое внимание уделено проблеме метрик: насколько H-
индекс и импакт-фактор отражают реальную ценность научного бренда. Примеры 
показывают, что сильный академический бренд складывается не только из числа 
публикаций, но и из их влияния на практику и политику. Глава учит видеть, что 
академическая репутация формируется годами, но может быть подорвана одним 
скандалом или недобросовестным исследованием. Итог: личный бренд учёного в 
академии — это репутация, проверенная временем и коллегами. 
H-индекс, публикации, конференции. 
 

▪ США: профессор Майкл Портер (Гарвард) — бренд учёного-консультанта, 
создателя концепции «конкурентных стратегий». 

▪ Китай: Цянь Сюсэнь (основатель китайской космонавтики) — академический 
бренд как национальный символ. 

▪ Германия: Юрген Хабермас — философ как бренд интеллектуальной традиции 
Германии. 

▪ Япония: Киёси Ито (математика, «процесс Ито») — бренд в академическом 
сообществе через цитируемость. 

▪ Сингапур: профессор Кишор Махбубани (NUS) — академическая репутация в 
международных дебатах. 
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ГЛАВА 3. ЭКСПЕРТ В МЕДИА 
 
Современный учёный и эксперт всё чаще работает не только в университетах, но и в 
медиа. Эта глава раскрывает роль экспертов как «переводчиков сложного языка 
науки» на доступный язык общества. Кейсы Нила Деграсса Тайсона или Чжана Вэйвэя 
показывают, как учёные превращают себя в узнаваемые медийные бренды. Докторант 
учится анализировать, как участие в ток-шоу, интервью, подкастах или блогах влияет 
на восприятие эксперта. Обсуждается феномен «публичного интеллектуала»: 
личность, которая формирует общественные дискуссии и влияет на политику. 
Примеры Харальда Леша в Германии или японского цифрового эксперта Хироюки 
Нисимуры демонстрируют разнообразие форматов экспертного брендинга. Главный 
вывод: эксперт, работающий в медиа, становится не только носителем знаний, но и 
фактором общественного доверия, а его бренд влияет на восприятие самой науки. 
Наука как продукт для общества. 
 

▪ США: Нил Деграсс Тайсон — астроном, превративший свой бренд в медийную 
платформу. 

▪ Китай: Чжан Вэйвэй (политолог) — экспертный бренд в медиа как «голос Китая» 
на мировой арене. 

▪ Германия: Харальд Леш (астроном и популяризатор науки) — бренд 
телеведущего и учёного. 

▪ Япония: Хироюки Нисимура (основатель 2channel) — эксперт в цифровых медиа. 
▪ Сингапур: профессора Nanyang Technological University как ключевые 

комментаторы национальных реформ. 
 
ГЛАВА 4. РЕПУТАЦИЯ И ОТВЕТСТВЕННОСТЬ НАУЧНОГО ЛИДЕРА 
 
Научный бренд всегда связан с репутацией и ответственностью перед обществом. Эта 
глава показывает, как в кризисные моменты именно учёные становятся символами 
надежды и доверия. Примеры Энтони Фаучи в США или Чжуна Наньшаня в Китае 
демонстрируют, что научные лидеры во время пандемии COVID-19 приобрели статус 
национальных брендов. Рассматриваются этические вопросы: обязан ли учёный 
всегда говорить правду, даже если это идёт вразрез с интересами государства или 
корпораций? Примеры Кристиана Дростена в Германии или профессора Стивена 
Фанга в Сингапуре показывают, как научный бренд требует ответственности и 
прозрачности. Докторант учится понимать, что доверие к эксперту строится не только 
на знаниях, но и на его готовности нести моральную ответственность за свои 
высказывания. Итог: научный лидер становится брендом, когда сочетает экспертность 
и этику. 
Этика научной коммуникации. 
 

▪ США: Энтони Фаучи (эпидемиология) — бренд научного лидера в кризисе 
COVID-19. 

▪ Китай: Чжун Наньшань (пульмонолог) — символ доверия в медицине во время 
пандемии. 
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▪ Германия: Кристиан Дростен (Charité Berlin) — бренд вирусолога как публичного 
эксперта. 

▪ Япония: Сюндзи Накагава (японская медицина) — роль учёного в кризисной 
коммуникации. 

▪ Сингапур: профессор Стивен Фанг (биотехнологии) — бренд исследователя как 
лидера отрасли. 

 
ГЛАВА 5. ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЕНД КОНСУЛЬТАНТА И НАСТАВНИКА 
 
Эксперт может выйти за пределы науки и превратиться в бренд наставника и 
консультанта. Эта глава показывает, как знания становятся продуктом, а личность 
эксперта — брендом, который привлекает компании и правительства. 
Рассматриваются примеры Питера Друкера, чьи книги и консультации сделали его 
«гуру менеджмента», или Икудзиро Нонаки, создателя концепции «спирали знаний». 
Обсуждается отличие академического бренда от бренда консультанта: первый 
строится на научных публикациях, второй — на прикладных решениях и 
наставничестве. Докторант изучает, как эксперты превращают личное имя в «знак 
качества» и бренд доверия для бизнеса. Особое внимание уделено наставничеству как 
форме передачи знаний и укрепления репутации. Итог: консультант-наставник — это 
бренд, соединяющий научное знание и практическую мудрость. 
Как знания превращаются в бренд. 
 

▪ США: Питер Друкер — бренд «гуру менеджмента» и наставника для поколения 
управленцев. 

▪ Китай: Джеймс Ли (эксперт в образовании) — бренд консультанта по бизнес-
образованию. 

▪ Германия: Райнхард Мёнк (эксперт по корпоративному управлению) — 
консультант как академический бренд. 

▪ Япония: Икудзиро Нонака (теория «спирали знаний») — бренд наставника и 
консультанта мирового уровня. 

▪ Сингапур: Чан Чун Мао (агропромышленность) — бренд наставника-инноватора. 
 
ГЛАВА 6. БУДУЩЕЕ ЭКСПЕРТНОГО БРЕНДИНГА 
 
Заключительная глава модуля посвящена будущему экспертного брендинга. 
Рассматриваются вызовы цифровой эпохи: искусственный интеллект, онлайн-
платформы знаний, виртуальные лекции. Примеры Рэя Курцвейла или институтов 
вроде Fraunhofer показывают, что экспертный бренд может строиться на прогнозах и 
инновационных проектах. В Японии и Сингапуре активно формируются 
исследовательские кластеры, где бренд принадлежит не отдельному учёному, а 
целой экосистеме. Докторант учится видеть, что будущее экспертного брендинга 
связано с глобализацией знаний, международными коллаборациями и цифровой 
идентичностью. Важный аспект — интеграция ИИ в экспертные практики: возможно 
ли, что в будущем часть «экспертного бренда» перейдёт к алгоритмам? Итог: 
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экспертный брендинг становится не только карьерным инструментом, но и способом 
влиять на глобальные дискуссии о будущем человечества. 
ИИ, наука и новые форматы распространения знаний. 
 

▪ США: Рэй Курцвейл (Google, футурология) — экспертный бренд будущего через 
AI и технологические прогнозы. 

▪ Китай: Baidu Research — бренд корпоративных учёных как экспертов в AI. 
▪ Германия: институт Фраунгофера — бренд научной школы в будущем 

технологий. 
▪ Япония: RIKEN — научный бренд института и его лидеров в сфере квантовых 

технологий. 
▪ Сингапур: Biopolis — бренд исследовательского кластера и его учёных. 

 
МОДУЛЬ 6. ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЕНД В БИЗНЕСЕ И ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВЕ 

▪ Цель модуля: раскрыть роль личного бренда в предпринимательстве и 
корпоративном управлении. 

▪ Результаты обучения: докторанты научатся использовать личный бренд для 
привлечения инвестиций, развития стартапов, продвижения инноваций и 
выхода на международный рынок. 

▪ Компетенции: построение бренда основателя компании; управление кризисами 
и конфликтами в бизнесе; развитие бренда предпринимателя как глобального 
лидера. 

ГЛАВА 1. ОСНОВАТЕЛЬ КОМПАНИИ КАК БРЕНД 
 
Эта глава раскрывает феномен, когда личность основателя становится символом и 
«душой» компании. Стив Джобс, Ричард Брэнсон, Соичиро Хонда или Олег Тиньков 
показывают, что харизма и мировоззрение предпринимателя могут быть важнее 
логотипа. Бренд основателя придаёт бизнесу человеческое лицо, формирует доверие 
клиентов и вдохновляет сотрудников. Докторант учится анализировать, как 
биография, личный стиль управления и ценности лидера превращаются в 
стратегический ресурс компании. Обсуждаются риски: что происходит с бизнесом 
после ухода или кризиса личного бренда основателя. Рассматриваются примеры 
компаний, которые потеряли идентичность без сильного лидера, и тех, кто сумел 
встроить бренд основателя в долгосрочную корпоративную культуру. Главный вывод: 
бренд основателя может стать катализатором роста, но требует правильной 
интеграции в стратегию компании. 
Истории Илона Маска, Ричарда Брэнсона, Олега Тинькова. 
 

▪ США: Стив Джобс (Apple) — личный бренд как ядро инновационного мифа 
компании. 

▪ Китай: Ричард Лю (JD.com) — бренд основателя как символ доверия и 
прозрачности в e-commerce. 
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▪ Германия: Дитер Цетше (Mercedes-Benz) — харизматичный лидер как «лицо» 
компании. 

▪ Япония: Соичиро Хонда (Honda) — бренд основателя-изобретателя, 
вдохновившего целую индустрию. 

▪ Сингапур: Эдуардо Саверин (сооснователь Facebook, инвестор в Сингапуре) — 
бренд глобального предпринимателя. 

 
ГЛАВА 2. ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЕНД И ИНВЕСТИЦИИ 
 
Личность предпринимателя играет ключевую роль в привлечении инвестиций. Эта 
глава показывает, как бренд основателя или руководителя становится фактором 
доверия для венчурных фондов, банков и акционеров. Пример Уоррена Баффета 
демонстрирует силу «бренда мудреца-инвестора», а Джек Ма показывает, как харизма 
предпринимателя может привлечь миллиарды долларов в компанию. Для докторанта 
важно понять, что инвесторы всё чаще оценивают не только бизнес-модель, но и 
личность лидера: его репутацию, устойчивость к кризисам, умение вести диалог с 
обществом. Рассматриваются кейсы, когда падение личного бренда приводило к 
оттоку капитала, и наоборот — рост репутации лидера помогал компании пережить 
трудные времена. Вывод: инвестиции — это не только экономика, но и психология 
доверия к бренду личности. 
Как личность привлекает капитал. 
 

▪ США: Уоррен Баффет (Berkshire Hathaway) — бренд инвестора-мудреца. 
▪ Китай: Джек Ма — бренд предпринимателя, привлекающий мировые 

инвестиции. 
▪ Германия: Петер Тиль (немец по происхождению, PayPal, Founders Fund) — 

бренд визионера-инвестора. 
▪ Япония: Масаюси Сон (SoftBank) — личный бренд инвестора, управляющего 

крупнейшими фондами. 
▪ Сингапур: Темасек Holdings — корпоративный бренд институциональных 

инвестиций, усиленный личными брендами его руководителей. 
 
ГЛАВА 3. ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЕНД И СТАРТАП-ЭКОСИСТЕМА 
 
Стартапы особенно зависят от силы личности основателя. Эта глава раскрывает, как 
бренд стартапера может ускорить выход на рынок, привлечь первых клиентов и 
инвесторов. Пример Марка Цукерберга как «молодого визионера» или Колина Хуана 
(Pinduoduo) показывает, что ранний бренд предпринимателя часто важнее самой 
компании. Докторант изучает феномен «серийных стартаперов» — людей, чьё имя 
становится гарантом успешного запуска проектов (братья Самвер, Такеши Ниина). 
Особое внимание уделено экосистемам стартапов: акселераторы, венчурные фонды, 
бизнес-инкубаторы, где бренд предпринимателя служит входным билетом. 
Обсуждаются различия в национальных контекстах: как стартапер в США строит 
бренд через инновации, а в Китае — через партнёрство с государством. Итог: бренд 
предпринимателя в стартап-экосистеме — это капитал, равный технологиям и идеям. 
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От венчурных фондов до акселераторов. 
 

▪ США: Марк Цукерберг (Facebook) — бренд «молодого стартапера», ставший 
глобальным. 

▪ Китай: Колин Хуан (Pinduoduo) — бренд основателя в контексте digital-
коммерции. 

▪ Германия: братья Самвер (Rocket Internet) — бренд серийных стартаперов. 
▪ Япония: Такеши Ниина (Rakuten) — бренд стартапера, построившего 

международный маркетплейс. 
▪ Сингапур: Forrest Li (Sea Group, Shopee) — бренд технологического 

предпринимателя. 
 
ГЛАВА 4. ЛИЧНЫЙ БРЕНД КАК ДРАЙВЕР ИННОВАЦИЙ 
 
Инновации часто ассоциируются с конкретными личностями — визионерами, которые 
меняют индустрии. Эта глава показывает, как бренд предпринимателя становится 
символом прогресса. Илон Маск, Лэй Цзюнь, Хассо Платтнер или Хироси Ямаути 
превращают личные идеи в глобальные инновационные проекты. Докторант учится 
видеть, что личный бренд лидера не только продвигает продукт, но и формирует 
ожидания общества относительно будущего. Рассматриваются примеры компаний, 
где бренд предпринимателя создавал имидж «инновационного драйвера» и повышал 
лояльность потребителей. Обсуждается риск «пузыря ожиданий»: когда личный 
бренд обещает больше, чем бизнес способен реализовать. Главный вывод: бренд 
инноватора требует осторожности — он может ускорять рост компании, но и 
усиливает последствия провалов. 
Лидеры-миссионеры. 
 

▪ США: Илон Маск (Tesla, SpaceX) — бренд визионера-инноватора. 
▪ Китай: Лэй Цзюнь (Xiaomi) — бренд лидера, превращающего идеи в доступные 

инновации. 
▪ Германия: Хассо Платтнер (SAP) — бренд предпринимателя-новатора. 
▪ Япония: Хироси Ямаучи (Nintendo) — бренд лидера, открывшего новую эру в 

индустрии развлечений. 
▪ Сингапур: Саймон Израэль (SingTel) — бренд реформатора телеком-рынка. 

 
ГЛАВА 5. УПРАВЛЕНИЕ КОНФЛИКТАМИ И КРИЗИСАМИ ЛИЧНОСТИ-БИЗНЕСМЕНА 
 
Предпринимательский путь всегда связан с кризисами — личными и корпоративными. 
Эта глава анализирует кейсы Трэвиса Каланика (Uber), Карлоса Гона (Nissan), Ричарда 
Лю (JD.com), которые показывают, как личный бренд может попасть в кризис вместе 
с компанией. Докторант осваивает стратегии антикризисного управления: 
дистанцирование бренда личности от бизнеса, публичные извинения, ребрендинг. 
Рассматриваются примеры успешных и неудачных попыток восстановить личный 
бренд после скандалов. Особое внимание уделено психологическим аспектам: как 
предприниматель переживает кризис и какие ошибки могут окончательно разрушить 
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репутацию. Важный вывод: управление личным брендом в кризисе — это не 
реактивный, а стратегический процесс, требующий готовности к перезапуску. 
Падения и рестарты. 
 

▪ США: Трэвис Каланик (Uber) — падение и ребрендинг личности после 
скандалов. 

▪ Китай: Ричард Лю (JD.com) — кризис личного бренда из-за обвинений, и 
стратегия защиты. 

▪ Германия: Фердинанд Пих (Volkswagen) — кризисы управления в автоконцерне. 
▪ Япония: Карлос Гон (Nissan) — глобальный скандал и падение бренда лидера. 
▪ Сингапур: Ng Yat Chung (SPH Media) — кризис доверия к руководителю 

компании. 
 
ГЛАВА 6. БРЕНД ПРЕДПРИНИМАТЕЛЯ В МЕЖДУНАРОДНОЙ СРЕДЕ 

В глобальной экономике бренд предпринимателя выходит за пределы национального 
рынка. Эта глава показывает, как лидеры вроде Джеффа Безоса, Pony Ma или Франка 
Аппеля превращают личные бренды в символы глобального бизнеса. 
Рассматриваются особенности международного позиционирования: культурные 
различия, дипломатические аспекты, работа с инвесторами разных стран. Докторант 
учится анализировать, как предприниматель адаптирует свой бренд для разных 
аудиторий — от американских акционеров до азиатских потребителей. Обсуждается 
риск «культурного непонимания», когда бренд, успешный в одной стране, не 
воспринимается в другой. Главный вывод: бренд глобального предпринимателя 
строится на универсальных ценностях — инновации, надёжность, открытость, — но 
требует гибкой адаптации к национальным контекстам. 
Экспорт идентичности и глобализация. 

▪ США: Джефф Безос (Amazon) — бренд лидера на глобальном рынке e-commerce. 
▪ Китай: Pony Ma (Tencent) — бренд технологического предпринимателя 

мирового уровня. 
▪ Германия: Франк Аппель (Deutsche Post DHL) — бренд управленца 

международной корпорации. 
▪ Япония: Кэнъитиро Ёсимура (Panasonic) — бренд бизнес-лидера с 

международным влиянием. 
▪ Сингапур: Оливер Тан (Carro) — бренд глобального стартапера. 
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МОДУЛЬ 7. КРИЗИСЫ И ТРАНСФОРМАЦИИ ПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДА 

▪ Цель модуля: научить докторантов видеть кризисы бренда как возможности 
для трансформации и перезапуска. 

▪ Результаты обучения: участники программы освоят антикризисные стратегии, 
изучат репутационные провалы и успешные кейсы ребрендинга, научатся 
управлять психологическими аспектами кризисов. 

▪ Компетенции: юридическая и психологическая защита бренда; разработка 
стратегий «второй жизни» бренда; антикризисное управление репутацией. 

ГЛАВА 1. АНТИКРИЗИСНОЕ УПРАВЛЕНИЕ ЛИЧНЫМ БРЕНДОМ 
 
Кризисы неизбежны даже у самых сильных лидеров — и именно в такие моменты 
проявляется устойчивость персонального бренда. В этой главе докторант изучает 
причины кризисов: политические ошибки, корпоративные скандалы, личные 
проступки или информационные атаки. Анализируются кейсы Билла Гейтса, Джэка 
Ма и других лидеров, чьи бренды оказывались под угрозой. Рассматриваются 
стратегии антикризисного управления: от временного «ухода в тень» до активного 
контрнаступления в медиа. Особое внимание уделяется роли команды: PR-
специалистов, юристов, кризисных менеджеров, которые помогают лидеру удержать 
доверие. Важный вывод: кризис бренда нельзя воспринимать как катастрофу — он 
может стать точкой обновления и поводом для усиления личной идентичности, если 
управлять им грамотно. 
Причины кризисов и пути восстановления. 
 

▪ США: Билл Гейтс — кризис в период антимонопольных расследований против 
Microsoft и последующая трансформация бренда в сторону филантропии. 

▪ Китай: Джек Ма — кризис личного бренда после конфликта с правительством и 
исчезновения из публичного поля. 

▪ Германия: Карл-Хайнц Румменигге (Bayern Munich) — управление кризисами 
личного имиджа в спорте. 

▪ Япония: Такеши Китано — скандалы и сохранение бренда культового 
режиссёра. 

▪ Сингапур: Онг Бенг Сен (Capitol Land) — кризисы бренда предпринимателя в 
сфере недвижимости. 

 
ГЛАВА 2. РЕПУТАЦИОННЫЕ ПРОВАЛЫ И ИХ УРОКИ 
 
Репутационные падения лидеров — ценный источник уроков для будущих брендов. 
Эта глава рассматривает кейсы Лэнса Армстронга, Фань Бинбин, Кристиана Вульфа и 
других фигур, чьи бренды рухнули после скандалов. Докторант анализирует, почему 
общество бывает особенно жестоко к лидерам: чем выше ожидания, тем болезненнее 
падение. Поднимается вопрос: можно ли восстановить доверие после серьёзного 
репутационного провала? Рассматриваются модели «частичного восстановления», 
когда личность находит новую нишу, но уже не возвращает прежнего масштаба 
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влияния. Глава подводит к мысли: репутационные кризисы учат управлять 
ожиданиями и строить бренд на искренности, а не на искусственных образах. 
Анализ громких кейсов. 
 

▪ США: Лэнс Армстронг — падение бренда после разоблачений о допинге. 
▪ Китай: Фань Бинбин (актриса) — провал бренда после налоговых скандалов. 
▪ Германия: Кристиан Вульф (бывший президент) — падение бренда из-за 

обвинений в коррупции. 
▪ Япония: Такэси Наито (Olympus) — репутационный кризис менеджера после 

финансового скандала. 
▪ Сингапур: экс-руководители Keppel Corp — падение репутации из-за 

коррупционного скандала. 
 
ГЛАВА 3. РЕБРЕНДИНГ ЛИЧНОСТИ 
 
Ребрендинг — это не только про компании, но и про людей. Эта глава показывает, как 
личности могут менять своё позиционирование и восприятие в глазах общества. 
Примеры Наоми Осаки, Мэрайи Кэри, Бориса Беккера демонстрируют разные модели 
«второго дыхания». Докторант учится понимать, что ребрендинг личности требует 
последовательных шагов: отказа от старых символов, выстраивания нового нарратива, 
закрепления новой идентичности. Обсуждается вопрос искренности: ребрендинг 
возможен только тогда, когда он соответствует внутренним изменениям личности. 
Особое внимание уделяется риску «поверхностного ребрендинга», когда изменения 
ограничиваются внешними атрибутами. Итог: успешный ребрендинг личности — это 
всегда результат глубинной трансформации, а не косметических корректировок. 
Когда и как он возможен. 
 

▪ США: Мэрайя Кэри — возвращение бренда певицы после провалов карьеры. 
▪ Китай: Ван Шицун (Wanda Group) — ребрендинг от образа «золотого мальчика» 

к предпринимателю. 
▪ Германия: Борис Беккер — попытка ребрендинга после скандалов. 
▪ Япония: Наоми Осака — ребрендинг спортсменки как активистки. 
▪ Сингапур: Тони Тан — ребрендинг политика в общественного наставника. 

 
ГЛАВА 4. ЮРИДИЧЕСКАЯ ЗАЩИТА РЕПУТАЦИИ 
 
Современный лидер обязан знать не только основы PR, но и механизмы юридической 
защиты своего бренда. Эта глава знакомит докторанта с правовыми инструментами: 
исками о клевете, борьбой с фейковыми новостями, регулированием публикаций в 
соцсетях. Примеры Джонни Деппа, Сюй Цинь и судебных процессов в Германии 
показывают, как юриспруденция становится инструментом защиты бренда. 
Обсуждаются различия в национальных правовых системах: где личность может 
активно защищать свой бренд (США, Сингапур), а где правовые инструменты 
ограничены. Поднимается вопрос этики: всегда ли уместно использовать суд для 
защиты бренда, и не вызывает ли это эффект «обратного удара». Главный вывод: 
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юридическая защита — это лишь часть стратегии, но без неё невозможно сохранить 
устойчивый бренд в эпоху информационных войн. 
Клевета, суды, медиаэтика. 
 

▪ США: Джонни Депп — судебные процессы и борьба за репутацию в медиа. 
▪ Китай: Сюй Цинь (актриса) — использование правовых механизмов для защиты 

имиджа. 
▪ Германия: немецкие политики (дело о фейковых новостях в Bild) — юридическая 

защита бренда. 
▪ Япония: кейсы против анонимных хейтеров в Twitter. 
▪ Сингапур: премьер-министр Ли Сянь Лун — использование судебных исков для 

защиты репутации от оппонентов. 
 
ГЛАВА 5. ПСИХОЛОГИЧЕСКИЙ АСПЕКТ КРИЗИСОВ 
 
Кризисы персонального бренда — это не только внешние удары, но и внутренняя 
борьба личности. Эта глава раскрывает, как психологическое состояние лидера влияет 
на его способность справляться с кризисами. Примеры Бритни Спирс, Суна Яна, 
Роберта Энке показывают, что давление общества может приводить к серьёзным 
внутренним сломам. Докторант учится видеть роль психологической поддержки — 
коучей, психотерапевтов, доверенных лиц — в сохранении бренда. Рассматривается 
феномен «выгорания лидера», когда бренд живёт, но сам человек теряет энергию для 
его поддержания. Важный вывод: управление брендом невозможно без управления 
личным балансом, эмоциональной устойчивостью и психологическим здоровьем. 
Работа с внутренними барьерами. 
 

▪ США: Бритни Спирс — психологический кризис и его влияние на личный бренд. 
▪ Китай: Сунь Ян (пловец) — психологическая борьба в условиях публичных 

скандалов. 
▪ Германия: Роберт Энке (футболист) — трагедия психологического кризиса 

бренда спортсмена. 
▪ Япония: Харуки Мураками — управление психологическим образом бренда 

писателя в период критики. 
▪ Сингапур: предприниматели после провалов стартапов (кейс Carousell) — 

психологическая работа с брендом. 
 
ГЛАВА 6. ВТОРАЯ ЖИЗНЬ БРЕНДА: СТРАТЕГИИ ПЕРЕЗАПУСКА 
 
Заключительная глава модуля посвящена феномену «второй жизни бренда». Примеры 
Роберта Дауни-младшего, Nintendo или Adidas показывают, что даже после тяжёлых 
кризисов возможно полное возрождение. Докторант анализирует, какие факторы 
помогают бренду обрести новую силу: изменение контекста, поддержка аудитории, 
новые продукты или проекты. Обсуждается роль «времени забвения» — периода, 
когда лидер уходит в тень, чтобы вернуться обновлённым. Рассматриваются 
стратегии перезапуска: создание новой истории, ориентация на другие аудитории, 
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внедрение инноваций. Итог: «вторая жизнь бренда» возможна, если личность готова 
признать ошибки, изменить себя и предложить обществу новый смысл. 
 

▪ США: Роберт Дауни-младший — вторая жизнь бренда актёра через франшизу 
«Железный человек». 

▪ Китай: Стивен Чоу (актёр, режиссёр) — перезапуск бренда через режиссёрскую 
карьеру. 

▪ Германия: Adidas — восстановление бренда после кризиса и войны. 
▪ Япония: Nintendo — возрождение бренда через Switch. 
▪ Сингапур: DBS Bank — перезапуск бренда как digital-first компании. 

 
 
МОДУЛЬ 8. ИНТЕГРАЦИЯ ПЕРСОНАЛЬНОГО БРЕНДА В КОРПОРАТИВНОЕ УПРАВЛЕНИЕ 

▪ Цель модуля: показать, как бренд личности интегрируется в стратегию 
компании, корпоративную культуру и управление устойчивостью. 

▪ Результаты обучения: докторанты научатся выстраивать синергию между CEO 
и брендом организации, использовать личные бренды топ-менеджеров, 
формировать корпоративную культуру через бренд лидера. 

▪ Компетенции: интеграция личных брендов в корпоративное управление; 
управление восприятием компании через бренды её руководителей; развитие 
стратегической устойчивости через бренд лидера. 

ГЛАВА 1. ЛИЧНЫЙ БРЕНД И КОРПОРАТИВНАЯ ИДЕНТИЧНОСТЬ 
 
Эта глава раскрывает, как личный бренд лидера становится частью корпоративной 
идентичности. Харизматичный основатель способен задать культурный код 
компании, который будет сохраняться десятилетиями. Примеры Илона Маска и Tesla, 
Джека Ма и Alibaba, Соичиро Хонды и Honda показывают, что бренд личности не 
только усиливает, но и формирует корпоративный бренд. Докторант учится видеть, 
что личность руководителя становится зеркалом миссии и ценностей компании. 
Обсуждаются риски чрезмерной зависимости: когда уход лидера оставляет компанию 
без чёткого образа. Рассматривается, как интеграция личного бренда в 
корпоративную культуру помогает укреплять идентичность и лояльность 
сотрудников. Итог: бренд личности может быть стратегическим активом, если он 
встроен в систему корпоративного управления. 
Как бренд лидера влияет на бренд компании. 
 

▪ США: Илон Маск — личный бренд как двигатель идентичности Tesla и SpaceX. 
▪ Китай: Джек Ма — бренд личности и идентичность Alibaba. 
▪ Германия: Дитер Цетше — личный бренд CEO как лицо Mercedes-Benz. 
▪ Япония: Соичиро Хонда — основатель как культурное ядро бренда Honda. 
▪ Сингапур: Филип Йео — личный бренд управленца в формировании 

идентичности биотехнологического сектора. 
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ГЛАВА 2. СИНЕРГИЯ CEO И БРЕНДА ОРГАНИЗАЦИИ 
 
В этой главе анализируется феномен «симбиоза» между лидером и брендом 
компании. Классический пример — Стив Джобс и Apple, где личность основателя и 
бренд корпорации неразрывно связаны. Докторант осваивает модели, показывающие, 
как CEO усиливает бренд компании через собственный образ. Примеры Pony Ma 
(Tencent) и Масаюси Сона (SoftBank) иллюстрируют, что личный бренд руководителя 
способен умножать репутацию корпорации на международной арене. Обсуждается 
вопрос преемственности: как обеспечить сохранение синергии после смены 
руководителя. Поднимается тема баланса: не должен ли корпоративный бренд быть 
сильнее личного, чтобы компания сохраняла устойчивость? Главный вывод: успешная 
компания умеет встроить бренд CEO в систему бренда организации, сохраняя 
независимость и синергию одновременно. 
Apple и Стив Джобс как пример. 
 

▪ США: Стив Джобс и Apple — синергия личности и бренда компании. 
▪ Китай: Pony Ma и Tencent — CEO как воплощение ценностей корпорации. 
▪ Германия: Герберт Дисс и Volkswagen — лидер как символ трансформации 

бренда. 
▪ Япония: Масаюси Сон и SoftBank — бренд лидера как мультипликатор бренда 

компании. 
▪ Сингапур: Хо Чинг и Temasek — синергия личного бренда и государственного 

фонда. 
 
ГЛАВА 3. ЛИЧНЫЙ БРЕНД ТОП-МЕНЕДЖЕРОВ 
 
Корпоративный бренд строится не только вокруг фигуры CEO, но и вокруг команды 
топ-менеджеров. Эта глава показывает, что каждый член управленческой команды — 
это «бренд в бренде». Примеры Шерил Сэндберг (Meta), Джозефа Цая (Alibaba), Олы 
Каллениуса (Mercedes-Benz) доказывают, что сильные топ-менеджеры усиливают 
капитализацию компании. Докторант учится видеть личный бренд топ-менеджера 
как кадровый актив, который влияет на восприятие организации инвесторами и 
партнёрами. Рассматриваются методы управления: как поддерживать баланс между 
индивидуальными брендами руководителей и коллективной идентичностью 
компании. Особое внимание уделяется рискам: уход топ-менеджера с сильным 
личным брендом может ослабить компанию. Итог: грамотное развитие личных 
брендов управленцев повышает стратегическую устойчивость организации. 
Кадровый капитал как актив. 
 

▪ США: Шерил Сэндберг (Meta) — бренд COO как дополнение к бренду CEO. 
▪ Китай: Джозеф Цай (Alibaba) — топ-менеджер как стратегический бренд в 

международных связях. 
▪ Германия: Ола Каллениус (Mercedes-Benz) — бренд преемника в корпоративном 

управлении. 
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▪ Япония: Нобуаки Куромото (Toyota) — бренд топ-менеджера в глобальной 
корпорации. 

▪ Сингапур: Пиюш Гупта (DBS Bank) — бренд управленца, сделавшего банк digital-
first. 

 
ГЛАВА 4. ЛИЧНЫЙ БРЕНД И КОРПОРАТИВНАЯ КУЛЬТУРА 
 
Корпоративная культура формируется не только документами, но и личностью 
лидера. В этой главе показано, как личный бренд руководителя становится 
источником ценностей и норм поведения внутри компании. Примеры Говарда Шульца 
и Starbucks, Ван Цзяньлиня и Wanda Group, Акио Мориты и Sony демонстрируют, как 
лидер формирует уникальную корпоративную атмосферу. Докторант учится 
понимать, что лидер — это живой носитель корпоративной культуры: его слова, 
поступки и стиль общения определяют модель поведения сотрудников. Обсуждается 
вопрос трансляции ценностей: как бренд личности помогает формировать 
корпоративные ритуалы, символику, философию. Главный вывод: личный бренд 
лидера становится «эмоциональным ядром» корпоративной культуры, придавая ей 
силу и устойчивость. 
Лидер как источник ценностей. 
 

▪ США: Говард Шульц (Starbucks) — личный бренд и формирование 
корпоративной культуры «третьего места». 

▪ Китай: Ван Цзяньлинь (Wanda Group) — личный бренд и корпоративная 
дисциплина. 

▪ Германия: SAP (Хассо Платтнер) — культура инноваций через бренд основателя. 
▪ Япония: Sony (Акио Морита) — личный бренд и креативная культура компании. 
▪ Сингапур: Goh Chok Tong — лидерство и корпоративная культура госслужбы. 

 
ГЛАВА 5. ИНВЕСТОРЫ И РЫНОК: ВОСПРИЯТИЕ ЛИЧНОСТИ ЛИДЕРА 
 
Рынок всё чаще оценивает компанию не только по финансовым показателям, но и по 
бренду её лидеров. Эта глава раскрывает, как личность руководителя влияет на 
инвестиционную привлекательность бизнеса. Пример Уоррена Баффета показывает, 
что доверие к инвестору может формировать капитализацию на десятилетия. Лэй 
Цзюнь (Xiaomi) или Кристиан Зевинг (Deutsche Bank) демонстрируют, что бренд CEO 
становится фактором рыночного доверия. Докторант осваивает анализ «личностного 
риска» — насколько падение репутации лидера влияет на стоимость компании. Особое 
внимание уделяется взаимодействию с международными инвесторами: культурные 
различия могут усиливать или ослаблять восприятие бренда лидера. Итог: в эпоху 
глобальной конкуренции личный бренд управленца становится важнейшей метрикой 
для инвесторов. 
Фактор личности в оценке компаний. 
 

▪ США: Уоррен Баффет — бренд инвестора как фактор доверия на рынке. 
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▪ Китай: Лэй Цзюнь (Xiaomi) — восприятие бренда личности как гарантия успеха 
компании. 

▪ Германия: Кристиан Зевинг (Deutsche Bank) — бренд CEO и доверие инвесторов. 
▪ Япония: Кэнъитиро Ёсимура (Panasonic) — личность лидера и репутация 

компании. 
▪ Сингапур: Ли Сянь Лун — личный бренд как фактор доверия к государственным 

инвестициям. 
 
ГЛАВА 6. ПЕРСОНАЛЬНЫЙ БРЕНД И ДОЛГОСРОЧНАЯ УСТОЙЧИВОСТЬ ОРГАНИЗАЦИИ 
 
Заключительная глава модуля подводит итог: долгосрочная устойчивость компании 
напрямую связана с правильным управлением брендом её лидеров. Примеры Джеффа 
Безоса и Amazon, Жэня Чжэнфэя и Huawei, Toyota и преемственности её 
руководителей демонстрируют, как бренды личностей влияют на выживание 
корпораций. Докторант учится видеть, что личный бренд должен работать на 
стратегическую перспективу: он помогает компании пройти через кризисы, 
трансформации и смену поколений. Обсуждаются методы «институционализации» 
личного бренда: создание систем преемственности, интеграция ценностей лидера в 
миссию компании, формирование «бренда школы управления». Итог: устойчивость 
организации в XXI веке невозможна без осознанной интеграции персональных 
брендов в корпоративное управление. 
 

▪ США: Джефф Безос (Amazon) — бренд основателя и долгосрочная стратегия 
корпорации. 

▪ Китай: Huawei (Жэнь Чжэнфэй) — личный бренд и устойчивость в условиях 
санкций. 

▪ Германия: Adidas — роль личных брендов лидеров в устойчивости компании 
после кризисов. 

▪ Япония: Toyota — преемственность брендов руководителей как фактор 
устойчивости. 

▪ Сингапур: Temasek Holdings — бренд управленцев и устойчивость на 
десятилетия. 

 
Докторанты осваивают компетенции, связанные с развитием личности лидера и его 
репутационного капитала: 
 

▪ Системное видение персонального бренда как социального и культурного 
феномена, его отличие от имиджа и репутации. 

▪ Методы академического исследования брендов личности: контент-анализ, 
биографические нарративы, социологические методы. 

▪ Умение проектировать персональный бренд под разные аудитории 
(политические, бизнес, медиа) и формировать уникальное позиционирование. 

▪ Построение стратегий самопродвижения, включая медиаобраз, карьерное 
позиционирование, долгосрочную дорожную карту развития бренда. 
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▪ Компетенции цифрового брендинга: управление брендом в социальных сетях, 
защита онлайн-репутации, развитие цифровой идентичности. 

▪ Политический и общественный брендинг: разработка имиджа для 
избирательных кампаний, антикризисные коммуникации, работа с 
репутационными атаками. 

▪ Этический анализ брендинга: оценка моральных дилемм, управление брендом 
личности с учётом социальной ответственности. 

▪ Формирование научного и экспертного бренда: академическая репутация, 
публикации, индекс цитируемости, публичные интеллектуалы. 

 
Блок формирует способность докторанта строить личный бренд как стратегический 
ресурс доверия, лидерства и влияния в бизнесе, политике и науке. 
 
 

БЛОК II. УПРАВЛЕНИЕ КОРПОРАТИВНЫМ БРЕНДИНГОМ 
 
МОДУЛЬ 1. ТЕОРИЯ И ФИЛОСОФИЯ КОРПОРАТИВНОГО БРЕНДИНГА 

▪ Цель модуля: заложить фундаментальное понимание бренда как философии, 
идентичности и стратегического актива компании. 

▪ Результаты обучения: докторанты освоят историю и эволюцию 
корпоративного брендинга, научатся анализировать ценности и архетипы 
брендов, поймут их роль в корпоративной идентичности. 

▪ Компетенции: способность воспринимать бренд как стратегический актив; 
владение инструментами академического анализа; умение проектировать 
ценностные и архетипические платформы корпоративных брендов. 

ГЛАВА 1. БРЕНД КАК СТРАТЕГИЧЕСКИЙ АКТИВ КОМПАНИИ 
 
В этой главе рассматривается фундаментальная идея: бренд — это не «рекламный 
атрибут», а ключевой нематериальный актив. Примеры Apple, Huawei и Singapore 
Airlines показывают, как сила бренда формирует капитализацию компании, влияет на 
её конкурентоспособность и устойчивость. Докторант учится видеть, что бренд равен 
по значимости капиталу, технологиям и человеческим ресурсам. Рассматриваются 
модели оценки бренда и его влияния на инвестиционную привлекательность. Особое 
внимание уделено бренду как инструменту стратегического управления, а не только 
маркетинга. Итог: корпоративный бренд — это ядро, вокруг которого строится 
стратегия компании. 
 

▪ США: Apple — бренд как ключевой нематериальный актив, формирующий 
капитализацию компании. 

▪ Китай: Huawei — бренд как стратегический актив в условиях санкций и 
международной конкуренции. 

▪ Германия: BMW — бренд как символ «немецкого качества» и стратегического 
позиционирования. 
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▪ Япония: Toyota — бренд надёжности и инноваций, формирующий 
долгосрочную устойчивость. 

▪ Сингапур: Singapore Airlines — бренд как главный актив компании в глобальной 
авиации. 

▪ Россия: Сбер — трансформация из банка в экосистему, где бренд стал ключевым 
стратегическим ресурсом. 

 
ГЛАВА 2. ИСТОРИЧЕСКОЕ РАЗВИТИЕ КОРПОРАТИВНОГО БРЕНДИНГА 
 
Эта глава раскрывает эволюцию брендов — от локальных символов к глобальным 
корпорациям. Рассматриваются Coca-Cola, Haier, Siemens, Sony, Сбер, чтобы показать, 
как бренды трансформировались в разные эпохи. Докторант анализирует факторы 
успеха и провалов: адаптация к новым рынкам, кризисы доверия, технологические 
сдвиги. Поднимается вопрос: как исторический контекст влияет на стратегию 
брендинга? Глава учит видеть, что корпоративный бренд — это живой организм, 
постоянно меняющийся в ответ на вызовы времени. 
 

▪ США: Coca-Cola — эволюция бренда от напитка до глобального символа 
культуры. 

▪ Китай: Haier — путь от локального производителя к международному бренду. 
▪ Германия: Siemens — эволюция корпоративного бренда в высокотехнологичной 

индустрии. 
▪ Япония: Sony — превращение бренда из послевоенного производителя 

электроники в глобальную корпорацию. 
▪ Сингапур: DBS Bank — историческая эволюция от государственного банка до 

лидера digital-first. 
▪ Россия: Газпром — формирование бренда от отраслевого монополиста до 

геополитического игрока. 
 
ГЛАВА 3. КОРПОРАТИВНЫЙ БРЕНД И ЦЕННОСТНЫЕ ОРИЕНТИРЫ 
 
Здесь обсуждается, как ценности становятся сердцем корпоративного бренда. 
Patagonia и Bosch строят бренды на устойчивом развитии и качестве, Alibaba — на 
доступности и технологичности, Kyocera — на философии «менеджмента с душой». 
Докторант учится разрабатывать ценностные платформы и превращать их в основу 
позиционирования. Рассматривается проблема «ценностного разрыва» — когда 
компания декларирует одно, а делает другое, и как это разрушает бренд. Итог: 
ценности — это не маркетинг, а управленческая практика, формирующая 
идентичность. 
 

▪ США: Patagonia — бренд на основе ценностей устойчивого развития и экологии. 
▪ Китай: Alibaba — бренд, построенный на ценностях доступности и 

технологичности. 
▪ Германия: Bosch — ценности качества и инженерного совершенства. 
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▪ Япония: Kyocera (Кадзуо Инамори) — философия «менеджмента с душой» как 
ядро бренда. 

▪ Сингапур: CapitaLand — бренд на основе ценностей урбанистики и устойчивого 
развития. 

▪ Россия: Яндекс — бренд инноваций и технологической независимости. 
 
ГЛАВА 4. АРХЕТИПЫ И СЕМИОТИКА БРЕНДА 
 
Корпоративный бренд опирается на архетипы и семиотические коды, понятные 
обществу. Nike работает с архетипом героя, Audi — с архетипом правителя, Nintendo 
— с архетипом шута. Докторант осваивает инструменты анализа символов, 
визуальных кодов и нарративов. Эта глава учит видеть, что бренд — это язык, где 
каждое сообщение и визуальный знак несут смысл. Понимание семиотики позволяет 
создавать уникальные коды бренда, устойчивые во времени. 
 

▪ США: Nike — архетип «героя» через кампании «Just Do It». 
▪ Китай: Tencent — архетип «маг» через цифровую экосистему. 
▪ Германия: Audi — архетип «правителя» в премиальном сегменте авто. 
▪ Япония: Nintendo — архетип «шут» и «творец» через игровые бренды. 
▪ Сингапур: Tiger Beer — архетип «исследователя» как бренд национального 

происхождения. 
▪ Россия: Aeroflot — архетип «правителя» и «проводника» в международном 

контексте. 
 
ГЛАВА 5. БРЕНДИНГ КАК ФОРМА КОРПОРАТИВНОЙ ИДЕНТИЧНОСТИ 
 
Глава посвящена роли бренда в создании корпоративной идентичности. Google через 
миссию «организовать мировую информацию» формирует не только бизнес-модель, 
но и идентичность сотрудников и клиентов. Lufthansa строит идентичность через 
сервис и надёжность, Яндекс — через инновации и технологическую независимость. 
Докторант учится видеть, что бренд становится зеркалом корпоративной культуры. 
Обсуждается роль внутренних коммуникаций и HR-бренда в укреплении 
идентичности. Итог: корпоративная идентичность — это синтез миссии, ценностей и 
бренда. 
 

▪ США: Google — корпоративная идентичность через миссию «организовать 
мировую информацию». 

▪ Китай: Xiaomi — идентичность как «народного бренда». 
▪ Германия: Lufthansa — корпоративная идентичность через сервис и надёжность. 
▪ Япония: Panasonic — идентичность через социальную ответственность. 
▪ Сингапур: Singtel — идентичность как «связующее звено региона». 
▪ Россия: Ростех — идентичность корпорации как опоры промышленной 

политики страны. 
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ГЛАВА 6. МЕТОДОЛОГИИ АКАДЕМИЧЕСКОГО ИЗУЧЕНИЯ БРЕНДОВ 
 
Заключительная глава вводит докторанта в научные методы анализа брендинга. 
Harvard Business School case studies, исследования Fraunhofer и NUS демонстрируют 
разные подходы: кейс-метод, контент-анализ, эмпирические исследования. 
Докторант учится применять академические модели для практики управления 
брендом. Глава формирует понимание, что корпоративный брендинг — это не только 
искусство и практика, но и поле научного исследования. 
 

▪ США: Harvard Business School case studies — методология анализа брендов 
(Apple, IBM). 

▪ Китай: Китайская академия социальных наук — исследования национального 
брендинга. 

▪ Германия: исследования Института Фраунгофера по корпоративной 
идентичности. 

▪ Япония: Университет Васэда — исследования японских корпораций и их 
брендов. 

▪ Сингапур: NUS Business School — методики анализа корпоративного брендинга 
в Азии. 

 
МОДУЛЬ 2. СТРАТЕГИИ ФОРМИРОВАНИЯ КОРПОРАТИВНОГО БРЕНДА 

▪ Цель модуля: научить докторантов проектировать стратегию корпоративного 
бренда — от позиционирования до долгосрочной эволюции. 

▪ Результаты обучения: докторанты освоят разработку бренд-платформ, 
стратегий позиционирования и ценностных систем; научатся управлять 
визуальной айдентикой и восприятием бренда. 

▪ Компетенции: умение строить стратегию бренда компании; проектировать и 
внедрять бренд-платформу; управлять восприятием и опытом бренда; 
разрабатывать долгосрочные модели развития бренда. 

ГЛАВА 1. ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ КОМПАНИИ 
 
Эта глава раскрывает фундаментальный вопрос: как компания определяет своё место 
на рынке. Докторант знакомится с моделями позиционирования — от классического 
«уникального торгового предложения» до современного многослойного 
позиционирования в условиях цифровых экосистем. На примере Amazon, Huawei, 
BMW и Uniqlo показывается, что позиционирование строится не только на продукте, 
но и на эмоциях, сервисе, ценностях. Обсуждается методика конкурентного анализа и 
«карт восприятия брендов», позволяющих видеть сильные и слабые стороны 
позиционирования. Итог: сильное позиционирование становится стратегической 
основой долгосрочного бренда. 
 

▪ США: Amazon — позиционирование как «everything store» и лидер customer-
centric подхода. 
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▪ Китай: Huawei — позиционирование как национального технологического 
чемпиона. 

▪ Германия: BMW — «The Ultimate Driving Machine» как премиальное 
позиционирование. 

▪ Япония: Uniqlo — позиционирование как глобального бренда доступной моды. 
▪ Сингапур: Grab — позиционирование как «супер-приложение» для региона. 
▪ Россия: Ozon — позиционирование как «российский Amazon» и экосистема e-

commerce. 
 
ГЛАВА 2. ЦЕННОСТИ И МИССИЯ КАК ОСНОВА БРЕНДА 
 
Здесь рассматривается роль миссии и ценностей в формировании бренда. Tesla строит 
миссию вокруг устойчивого будущего, Toyota — вокруг философии Kaizen, а Сбер — на 
«создании лучшего будущего». Докторант учится видеть разницу между 
декларативной миссией и реально воплощаемыми ценностями. Примеры компаний, 
потерявших доверие из-за «разрыва миссии», показывают риски поверхностного 
подхода. Обсуждаются методы выявления подлинных ценностей организации. Итог: 
миссия и ценности становятся «духовным стержнем» бренда и точкой 
соприкосновения с обществом. 
 

▪ США: Tesla — миссия «ускорить переход мира к устойчивой энергии». 
▪ Китай: Alibaba — ценность упрощения бизнеса для миллионов 

предпринимателей. 
▪ Германия: SAP — миссия помогать бизнесу управлять данными и процессами. 
▪ Япония: Toyota — философия Kaizen как ценность постоянного улучшения. 
▪ Сингапур: DBS Bank — ценности digital-first и инноваций в банковском секторе. 
▪ Россия: Сбер — миссия «создавать лучшее будущее» через экосистему сервисов. 

 
ГЛАВА 3. РАЗРАБОТКА БРЕНД-ПЛАТФОРМЫ 
 
Эта глава знакомит докторантов с инструментом бренд-платформы — системной 
модели, которая объединяет миссию, ценности, позиционирование, обещание бренда 
и его уникальный стиль. Примеры Microsoft, Adidas и Singapore Airlines показывают, 
что бренд-платформа становится ориентиром для всех подразделений компании. 
Докторант учится составлять бренд-платформы, которые обеспечивают целостность 
всех коммуникаций — от маркетинга до HR. Обсуждаются типичные ошибки: 
размытость, противоречия, отсутствие связи с практикой. Итог: бренд-платформа 
превращается в «архитектуру бренда», которая направляет стратегию компании. 
 

▪ США: Microsoft — бренд-платформа «empower every person and organization». 
▪ Китай: Xiaomi — бренд-платформа «innovation for everyone». 
▪ Германия: Adidas — «Impossible is nothing» как фундамент бренд-платформы. 
▪ Япония: Sony — бренд-платформа «make.believe». 
▪ Сингапур: Singapore Airlines — бренд-платформа «A Great Way to Fly». 
▪ Россия: Яндекс — бренд-платформа «технологии для жизни». 
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ГЛАВА 4. КОРПОРАТИВНЫЙ СТИЛЬ И ВИЗУАЛЬНАЯ АЙДЕНТИКА 
 
В этой главе раскрывается роль визуальных символов: логотипа, цветовой палитры, 
фирменного стиля, шрифтов. На примере Google, Volkswagen, Nintendo, Aeroflot видно, 
что визуальная айдентика становится не просто эстетикой, а языком идентичности. 
Докторант учится анализировать эволюцию фирменного стиля в разные исторические 
периоды. Рассматриваются тренды: минимализм, цифровая адаптивность, глобальная 
узнаваемость. Итог: визуальная айдентика должна отражать ценности бренда и быть 
гибкой для будущих изменений. 
 

▪ США: Google — визуальная айдентика (цвета, простота, динамика). 
▪ Китай: Tencent — айдентика как символ экосистемы. 
▪ Германия: Volkswagen — рестайлинг логотипа в сторону минимализма. 
▪ Япония: Nintendo — эволюция визуального кода бренда. 
▪ Сингапур: Singtel — обновление фирменного стиля для digital-ориентации. 
▪ Россия: Aeroflot — сохранение национальной айдентики при обновлении 

дизайна. 
 
ГЛАВА 5. УПРАВЛЕНИЕ ВОСПРИЯТИЕМ БРЕНДА НА РЫНКЕ 
 
Эта глава показывает, что восприятие бренда формируется не только рекламой, но и 
опытом клиентов, поведением сотрудников, действиями компании в кризисах. Netflix, 
TikTok, Lufthansa, Toyota и VK иллюстрируют, как управлять восприятием в разных 
сферах. Докторант учится использовать инструменты мониторинга общественного 
мнения, анализировать отзывы и строить стратегию управления репутацией. Особое 
внимание уделяется концепции «брендового опыта» (brand experience) — всё, что 
клиент видит, слышит, ощущает при взаимодействии с брендом. Итог: управлять 
брендом — значит управлять восприятием. 
 

▪ США: Netflix — управление восприятием через контент и пользовательский 
опыт. 

▪ Китай: TikTok (ByteDance) — работа с восприятием как глобального бренда. 
▪ Германия: Lufthansa — управление восприятием бренда в период кризиса 

COVID-19. 
▪ Япония: Toyota — управление восприятием бренда в контексте качества и 

безопасности. 
▪ Сингапур: Shopee — формирование восприятия через агрессивный маркетинг и 

геймификацию. 
▪ Россия: VK — управление брендом в условиях конкуренции и политической 

среды. 
 
ГЛАВА 6. ДОЛГОСРОЧНЫЕ СТРАТЕГИИ РАЗВИТИЯ БРЕНДА 
 
Заключительная глава рассматривает стратегическое измерение: как компании 
поддерживают силу бренда десятилетиями. Disney, Siemens, Panasonic, Газпром — 
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каждый пример показывает уникальные стратегии долгосрочного развития. 
Докторант учится видеть, что долгосрочный бренд строится на инновациях, 
преемственности и готовности к трансформации. Рассматриваются методы 
сценарного планирования и «брендингового форсайта». Итог: сильный корпоративный 
бренд — это всегда проект на десятилетия, а не краткосрочная кампания. 
 

▪ США: Disney — стратегия сохранения бренда через контент и франшизы. 
▪ Китай: Haier — стратегия долгосрочного развития через глобальные слияния и 

инновации. 
▪ Германия: Siemens — стратегия технологического лидерства. 
▪ Япония: Panasonic — долгосрочная стратегия устойчивого развития. 
▪ Сингапур: CapitaLand — стратегия развития бренда через smart-урбанистику. 
▪ Россия: Газпром — стратегия бренда в энергетике и геополитике. 

 
МОДУЛЬ 3. КОРПОРАТИВНЫЕ КОММУНИКАЦИИ И БРЕНД-ПОЛИТИКИ 

▪ Цель модуля: показать, как корпоративные коммуникации и бренд-политики 
формируют устойчивость, доверие и стратегическую силу компании. 

▪ Результаты обучения: докторанты освоят внутренние коммуникации, HR-
брендинг, медиаполитику, управление репутацией и антикризисные стратегии; 
научатся проектировать бренд-политики на уровне совета директоров. 

▪ Компетенции: управление внутренними и внешними коммуникациями; 
разработка и внедрение комплексных PR-стратегий; антикризисное управление 
брендом; проектирование корпоративных бренд-политик в системе 
управления. 

ГЛАВА 1. ВНУТРЕННИЕ КОММУНИКАЦИИ И БРЕНД РАБОТОДАТЕЛЯ 
 
Эта глава раскрывает, как корпоративный бренд формируется изнутри — через 
культуру и коммуникации с сотрудниками. Google, Huawei, BMW и Toyota 
демонстрируют, что внутренний диалог формирует бренд работодателя так же 
сильно, как внешняя реклама. Докторант изучает инструменты: корпоративные 
порталы, программы вовлечённости, HR-брендинг, внутренние медиа. 
Подчёркивается роль ценностей и ритуалов, которые делают сотрудников 
амбассадорами бренда. Рассматриваются кейсы Яндекса и DBS Bank, показывающие, 
как культура инноваций и digital-first формирует привлекательный HR-бренд. Итог: 
без сильных внутренних коммуникаций корпоративный бренд не может быть 
устойчивым. 
 

▪ США: Google — создание бренда работодателя через культуру открытых 
коммуникаций и «Googleplex». 

▪ Китай: Huawei — модель внутренних коммуникаций и дисциплины как часть 
корпоративного бренда. 

▪ Германия: BMW — бренд работодателя, основанный на инновациях и 
устойчивости. 
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▪ Япония: Toyota — философия «Toyota Way» как внутренняя коммуникационная 
система. 

▪ Сингапур: DBS Bank — бренд работодателя в условиях digital-first банка. 
▪ Россия: Яндекс — бренд работодателя через культуру инноваций и IT-

сообщество. 
 
ГЛАВА 2. PR И МЕДИАПОЛИТИКА БРЕНДА 
 
PR-стратегии — основа управления репутацией и узнаваемостью. Starbucks, Alibaba, 
Siemens и Sony показывают разные подходы: от социальной ответственности до 
защиты имиджа после скандалов. Докторант учится видеть, что медиаполитика — это 
не только пресс-релизы, но и стратегическая работа с журналистами, блогерами, 
инфлюенсерами. Обсуждаются модели построения долгосрочных отношений со СМИ 
и принципы прозрачности коммуникаций. Итог: медиаполитика бренда — это система, 
формирующая доверие и поддерживающая уникальность компании в глазах 
общества. 
 

▪ США: Starbucks — PR-стратегии, связанные с социальной ответственностью (fair 
trade). 

▪ Китай: Alibaba — медиаполитика бренда в условиях внутреннего рынка и 
глобальной экспансии. 

▪ Германия: Siemens — PR-кампании для поддержания имиджа после 
коррупционных скандалов. 

▪ Япония: Sony — медиаполитика по поддержке имиджа технологического 
бренда. 

▪ Сингапур: Singapore Airlines — PR-кампании, поддерживающие уникальность 
бренда. 

▪ Россия: Сбер — медиаполитика бренда в условиях цифровой трансформации. 
 
ГЛАВА 3. УПРАВЛЕНИЕ РЕПУТАЦИЕЙ И ОБЩЕСТВЕННЫМ МНЕНИЕМ 
 
Репутация — главный капитал компании. Эта глава учит докторантов методам 
мониторинга общественного мнения и реагирования на кризисы. Примеры Meta, 
Tencent, Volkswagen, Toshiba и Газпрома показывают, как компании могут либо 
потерять доверие, либо восстановить его. Рассматриваются современные 
инструменты: анализ больших данных, медиамониторинг, работа с общественными 
лидерами. Поднимается тема репутационных рисков: как ошибки в управлении, 
экологические скандалы или политические конфликты отражаются на бренде. Итог: 
управление репутацией — это постоянный процесс, требующий системного подхода. 
 

▪ США: Facebook (Meta) — кризис с приватностью данных и управление 
репутацией. 

▪ Китай: Tencent — регулирование имиджа бренда в условиях государственного 
контроля. 

▪ Германия: Volkswagen Dieselgate — восстановление репутации после скандала. 
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▪ Япония: Toshiba — управление репутацией после финансовых скандалов. 
▪ Сингапур: Grab — управление репутацией в условиях конкуренции и 

регуляторного давления. 
▪ Россия: Газпром — управление общественным мнением внутри страны и за 

рубежом. 
 
ГЛАВА 4. БРЕНДИНГ В КРИЗИСНЫХ СИТУАЦИЯХ 
 
Любая компания сталкивается с кризисами, и сила бренда определяется тем, как она 
их переживает. Johnson & Johnson, Luckin Coffee, Deutsche Bank, Olympus, SPH и РЖД 
демонстрируют разные сценарии кризисного брендинга. Докторант изучает кейс 
Tylenol как классический пример антикризисной коммуникации, а также провалы, 
которые разрушили бренды. Рассматриваются принципы кризисного брендинга: 
прозрачность, скорость реакции, честность и эмпатия. Итог: кризис может либо 
уничтожить бренд, либо превратить его в символ ответственности и устойчивости. 
 

▪ США: Johnson & Johnson — кейс Tylenol как классический пример кризисного 
брендинга. 

▪ Китай: Luckin Coffee — падение бренда после скандала и пути восстановления. 
▪ Германия: Deutsche Bank — кризисы доверия и ребрендинг. 
▪ Япония: Olympus — кризис корпоративного бренда после финансовых 

манипуляций. 
▪ Сингапур: Singapore Press Holdings — кризис доверия в медиа и брендинге. 
▪ Россия: РЖД — антикризисные коммуникации в условиях критики 

инфраструктуры. 
 
ГЛАВА 5. ПОЛИТИКА ПРОЗРАЧНОСТИ И КОРПОРАТИВНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ 

Эта глава раскрывает концепцию ESG и роль прозрачности в современном бренде. 
Patagonia, Sinopec, Bayer, Hitachi, Temasek и Норникель иллюстрируют, что 
ответственность и устойчивость становятся главным фактором доверия. Докторант 
изучает механизмы внедрения политики прозрачности: отчётность, открытые данные, 
коммуникация с общественностью. Обсуждаются кейсы, когда отсутствие 
прозрачности приводило к репутационным катастрофам. Итог: корпоративная 
ответственность — это не маркетинговая кампания, а стратегическая часть бренда. 

▪ США: Patagonia — пример бренда, построенного на прозрачности и ESG-
подходе. 

▪ Китай: Sinopec — корпоративная политика ответственности в энергетике. 
▪ Германия: Bayer — политика прозрачности после приобретения Monsanto. 
▪ Япония: Hitachi — корпоративная политика открытости и ответственности. 
▪ Сингапур: Temasek Holdings — корпоративная ответственность в национальных 

инвестициях. 
▪ Россия: Норникель — политика ESG и кризис управления после экологических 

инцидентов. 
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ГЛАВА 6. РАЗРАБОТКА БРЕНД-ПОЛИТИК НА УРОВНЕ СОВЕТА ДИРЕКТОРОВ 

Заключительная глава модуля поднимает стратегический уровень — совет директоров 
как центр формирования бренд-политик. Примеры Microsoft, Baidu, Volkswagen, 
Toyota, Keppel Corp и Сбер показывают, что корпоративный бренд требует 
институциональной защиты. Докторант учится анализировать, как стратегические 
решения совета влияют на идентичность компании, её устойчивость и рыночную 
стоимость. Рассматриваются механизмы включения бренд-политик в корпоративное 
управление. Итог: бренд — это стратегический актив, который требует внимания на 
уровне высшего руководства. 

▪ США: Microsoft — участие совета директоров в формировании бренд-стратегии. 
▪ Китай: Baidu — бренд-политики, утверждаемые на уровне топ-менеджмента. 
▪ Германия: Volkswagen — стратегические решения совета директоров после 

Dieselgate. 
▪ Япония: Toyota — интеграция бренд-политик в управленческую систему совета. 
▪ Сингапур: Keppel Corp — советы директоров и бренд-политика в энергетике. 
▪ Россия: Сбер — бренд-политика под руководством наблюдательного совета. 

 
МОДУЛЬ 4. ЦИФРОВОЙ КОРПОРАТИВНЫЙ БРЕНДИНГ 

▪ Цель модуля: научить докторантов видеть и управлять брендом в условиях 
цифровизации, Big data, e-commerce и метавселенных. 

▪ Результаты обучения: докторанты освоят цифровые экосистемы бренда, 
методы big data-аналитики, построение SMM-стратегий и работу с 
метавселенными. 

▪ Компетенции: проектирование цифрового корпоративного бренда; управление 
брендом в e-commerce; использование Big data для формирования восприятия; 
стратегическое видение бренда в условиях будущих технологий. 

ГЛАВА 1. КОРПОРАТИВНЫЙ БРЕНД В ЦИФРОВОЙ СРЕДЕ 
 
Эта глава раскрывает, как цифровизация изменила суть корпоративного брендинга. 
Amazon, Tencent (WeChat), SAP, Rakuten, Grab и Яндекс показывают разные стратегии 
построения цифровой идентичности. Докторант учится анализировать экосистемные 
бренды, где компания перестаёт быть просто производителем товаров или услуг, а 
становится частью повседневной жизни потребителя. Рассматриваются вызовы 
цифровой эпохи: информационные перегрузки, снижение внимания, новые каналы 
коммуникаций. Итог: цифровой бренд должен быть не просто «видимым», а 
встроенным в жизнь потребителя. 
 

▪ США: Amazon — экосистема e-commerce и цифровой бренд, интегрированный в 
жизнь потребителя. 

▪ Китай: Tencent (WeChat) — цифровая среда как ядро бренда и повседневности. 
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▪ Германия: SAP — цифровой бренд через облачные сервисы и корпоративные 
решения. 

▪ Япония: Rakuten — цифровая трансформация бренда в глобальном масштабе. 
▪ Сингапур: Grab — суперприложение как цифровая идентичность бренда. 
▪ Россия: Яндекс — экосистема сервисов как цифровой бренд национального 

масштаба. 
 
ГЛАВА 2. BIG DATA И АНАЛИТИКА ВОСПРИЯТИЯ БРЕНДА 
 
Big Data превращает управление брендом в точную науку. Netflix, Alibaba Cloud, 
Volkswagen, Sony и Сбер показывают, как аналитика помогает строить 
персонализированные коммуникации. Докторант осваивает методы анализа данных о 
клиентах: от сегментации и предиктивных моделей до анализа тональности в 
социальных сетях. Обсуждается вопрос этики: где границы использования 
персональных данных и как они влияют на доверие. Итог: современный 
корпоративный бренд строится на способности работать с большими данными и 
прогнозировать поведение аудитории. 
 

▪ США: Netflix — использование Big Data для управления восприятием бренда 
через персонализацию контента. 

▪ Китай: Alibaba Cloud — аналитика больших данных как поддержка бренда 
экосистемы. 

▪ Германия: Volkswagen — применение Big Data для управления брендом и 
доверием клиентов. 

▪ Япония: Sony — использование данных пользователей для развития бренда 
PlayStation. 

▪ Сингапур: DBS Bank — Big data как инструмент укрепления digital-first бренда. 
▪ Россия: Сбер — построение экосистемы бренда через аналитические данные о 

клиентах. 
 
ГЛАВА 3. SMM И ЦИФРОВЫЕ КОММУНИКАЦИОННЫЕ СТРАТЕГИИ 
 
Эта глава раскрывает стратегическое значение социальных сетей для брендов. Nike, 
Adidas, Uniqlo, Shopee и VK демонстрируют разные подходы: от глобальных 
спортивных сообществ до локальных цифровых кампаний. Докторант изучает методы 
построения SMM-стратегий: работа с инфлюенсерами, комьюнити-маркетинг, 
геймификация, таргетированная реклама. Обсуждаются риски: как контролировать 
бренд в среде, где любой пользователь может создавать контент. Итог: цифровой 
брендинг невозможен без системной SMM-стратегии, которая управляет 
восприятием в реальном времени. 
 

▪ США: Nike — SMM-стратегии как средство глобального цифрового брендинга. 
▪ Китай: Douyin (TikTok) — социальные сети как стратегический инструмент 

бренда. 
▪ Германия: Adidas — глобальная SMM-стратегия через спортивные комьюнити. 
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▪ Япония: Uniqlo — digital-маркетинг как платформа развития бренда. 
▪ Сингапур: Shopee — SMM через геймификацию и инфлюенсеров. 
▪ Россия: VK — SMM-стратегии бренда в условиях локального цифрового рынка. 

 
ГЛАВА 4. E-COMMERCE И БРЕНД В ОНЛАЙН 
 
Эта глава рассматривает бренды в сфере электронной коммерции — от eBay и JD.com 
до Ozon и Lazada. Докторант учится видеть, как в онлайн-пространстве бренд строится 
не только на цене, но и на доверии, логистике, пользовательском опыте. Примеры 
Rakuten и Zalando показывают, как локальные компании превращаются в глобальные 
бренды благодаря e-commerce. Поднимается тема «цифровой надёжности» — 
насколько бренд способен гарантировать безопасность данных и транзакций. Итог: e-
commerce превращает бренд в экосистему доверия, где важна каждая точка контакта 
с клиентом. 
 

▪ США: eBay — формирование бренда торговой площадки через доверие 
пользователей. 

▪ Китай: JD.com — построение бренда через электронную торговлю и логистику. 
▪ Германия: Zalando — e-commerce бренд как часть европейской fashion-

индустрии. 
▪ Япония: Rakuten — локальный бренд, превратившийся в глобальную платформу. 
▪ Сингапур: Lazada — бренд e-commerce под управлением Alibaba. 
▪ Россия: Ozon — формирование бренда крупнейшей торговой площадки в 

стране. 
 
ГЛАВА 5. МЕТАВСЕЛЕННЫЕ И КОРПОРАТИВНАЯ ИДЕНТИЧНОСТЬ 
 
Метавселенные становятся новым пространством для брендов. Meta, Baidu, Siemens, 
Square Enix, Refract Technologies, Яндекс и VK демонстрируют разные сценарии 
присутствия в виртуальных мирах. Докторант анализирует, как метавселенная может 
расширять корпоративную идентичность, создавать новые каналы коммуникаций и 
продукты. Обсуждаются риски: от чрезмерной виртуализации до потери 
аутентичности. Важная тема — гибридная идентичность, где бренд существует 
одновременно в реальном и цифровом пространствах. Итог: метавселенная — это не 
игрушка, а стратегический канал будущего брендинга. 
 

▪ США: Meta (Facebook) — попытка создать новый цифровой бренд через 
метавселенную. 

▪ Китай: Baidu — развитие метавселенной XiRang как корпоративного бренда. 
▪ Германия: Siemens — применение метавселенных для цифровых двойников и 

бренда индустрии 4.0. 
▪ Япония: Square Enix — бренд игровой метавселенной. 
▪ Сингапур: Refract Technologies — формирование корпоративного бренда в 

метавселенной. 
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▪ Россия: Яндекс и VK — эксперименты с метавселенными и цифровыми 
пространствами. 

 
ГЛАВА 6. БУДУЩЕЕ ЦИФРОВОГО БРЕНДИНГА 
 
Заключительная глава формирует видение будущего. Google, ByteDance, Bosch, 
Toyota, GovTech Singapore и Сбер показывают разные подходы к развитию цифрового 
бренда. Докторант учится анализировать тренды: искусственный интеллект, интернет 
вещей, умные города, алгоритмические бренды. Рассматриваются прогнозы: что 
произойдёт, когда бренд станет «самообучающейся системой» в цифровой среде. 
Итог: лидер будущего должен уметь управлять брендом в условиях тотальной 
цифровизации, где доверие и инновации становятся главными факторами успеха. 
 

▪ США: Google — будущее цифрового бренда через AI и квантовые технологии. 
▪ Китай: ByteDance — прогнозы развития цифрового бренда через алгоритмы. 
▪ Германия: Bosch — будущее цифрового брендинга через IoT. 
▪ Япония: Toyota — цифровые бренды умных городов и mobility services. 
▪ Сингапур: GovTech Singapore — цифровой брендинг государства через 

технологии. 
▪ Россия: Сбер — цифровое будущее бренда через AI и экосистемы. 

 
МОДУЛЬ 5. НАЦИОНАЛЬНЫЙ, РЕГИОНАЛЬНЫЙ И ГОРОДСКОЙ БРЕНДИНГ 

▪ Цель модуля: показать роль национального, регионального и городского 
брендинга как инструментов soft power, экономики, политики и культуры. 

▪ Результаты обучения: докторанты освоят методы построения брендов стран, 
регионов и городов; научатся использовать культурные коды и политические 
символы для продвижения территорий; получат навыки анализа рейтингов и 
международной конкурентоспособности. 

▪ Компетенции: разработка стратегий территориального брендинга; интеграция 
культурных кодов в национальные образы; анализ и управление 
международными рейтингами брендов; способность проектировать 
территориальные бренды в политическом и экономическом контексте. 

ГЛАВА 1. НАЦИОНАЛЬНЫЙ БРЕНД И ЕГО ГЛОБАЛЬНОЕ ЗНАЧЕНИЕ 
 
Эта глава раскрывает концепцию национального бренда как стратегического ресурса 
страны. США с образом American Dream, Германия с Made in Germany, Япония с 
инициативой Cool Japan, Китай с проектом «Один пояс — один путь» — все эти примеры 
показывают, что бренд государства влияет на его экономику, туризм, экспорт и 
политическое влияние. Докторант учится видеть, что национальный бренд 
формируется не только через экономику, но и через культуру, дипломатические 
инициативы, достижения науки и спорта. Рассматривается роль государственных 
стратегий по укреплению бренда и примеры их провалов. Итог: национальный бренд 
— это soft power, напрямую влияющая на конкурентоспособность страны в мире. 
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▪ США — «American Dream» и «Made in USA». 
▪ Китай — инициатива «Один пояс — один путь» как стратегический бренд страны. 
▪ Германия — «Made in Germany» как бренд качества. 
▪ Япония — «Cool Japan» как культурная дипломатия. 
▪ Сингапур — «Passion Made Possible» как национальный бренд. 
▪ Россия — «Россия — страна возможностей» и «Made in Russia». 

 
ГЛАВА 2. РЕГИОНАЛЬНЫЕ БРЕНДЫ КАК ФАКТОР ИНВЕСТИЦИОННОЙ 
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ 
 
Регионы внутри страны также формируют собственные бренды, усиливающие 
инвестиции, туризм и имидж. Кремниевая долина в США, Шэньчжэнь в Китае, Бавария 
в Германии или Татарстан в России — это не только географические территории, но и 
бренды, формирующие доверие у инвесторов. Докторант изучает, как создаются 
региональные стратегии: через кластеры инноваций, особые экономические зоны, 
поддержку туризма. Рассматриваются различия между промышленными, 
культурными и образовательными брендами регионов. Итог: региональный брендинг 
становится инструментом конкуренции внутри страны и на глобальной арене. 
 

▪ США — Калифорния: бренд Кремниевой долины. 
▪ Китай — Шэньчжэнь: бренд инновационного региона. 
▪ Германия — Бавария: бренд региона как «индустриального сердца». 
▪ Япония — Киото: бренд традиционной культуры и туризма. 
▪ Сингапур — единый бренд «Smart Nation», продвигающий регионы как кластеры. 
▪ Россия — Татарстан: региональный бренд инноваций и Казани как спортивной 

столицы. 
 
ГЛАВА 3. ГОРОДСКОЙ БРЕНДИНГ И РАЗВИТИЕ ТУРИЗМА 
 
Города давно перестали быть просто местом жительства — они стали символами 
культурных и экономических трендов. Нью-Йорк с лозунгом I love NY, Берлин как 
столица креативной свободы, Токио как бренд Олимпиады и мегаполиса — всё это 
примеры городского брендинга. Докторант учится видеть, что городской бренд 
создаётся через архитектуру, культурные события, инфраструктуру и туризм. 
Рассматриваются стратегии «живых брендов городов», где жители становятся 
амбассадорами. Обсуждаются риски: перегрузка туристами, утрата аутентичности. 
Итог: городской бренд — это инструмент экономического развития и культурной 
идентичности. 
 

▪ США — Нью-Йорк: «I love NY». 
▪ Китай — Шанхай: бренд как «город будущего». 
▪ Германия — Берлин: бренд креативного и свободного города. 
▪ Япония — Токио: бренд мегаполиса и Олимпиады 2020. 
▪ Сингапур — «Garden City» и Marina Bay Sands как символы. 
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▪ Россия — Москва: «Москва — город, где создаётся будущее». 
 
ГЛАВА 4. ПОЛИТИЧЕСКИЙ БРЕНДИНГ И ГОСУДАРСТВЕННАЯ ИДЕНТИЧНОСТЬ 
 
Эта глава анализирует взаимосвязь между политическим брендингом лидеров и 
национальным брендом. Личность Барака Обамы как бренда «надежды», Ангелы 
Меркель как «канцлера стабильности» или Ли Куан Ю как «отца нации» показывает, 
что имидж политиков становится частью идентичности страны. Докторант учится 
видеть, как личные бренды формируют восприятие государств в международных 
отношениях. Рассматриваются примеры, когда политические бренды укрепляли 
национальные образы (Абэ и «Абэномика») или, напротив, подрывали их. Итог: 
политический брендинг — это зеркало и усилитель национального бренда. 
 

▪ США — Барак Обама: бренд «надежды» как национальная репрезентация. 
▪ Китай — Си Цзиньпин и «Китайская мечта». 
▪ Германия — Ангела Меркель: «канцлер стабильности» как символ бренда 

страны. 
▪ Япония — Синдзо Абэ и «Абэномика». 
▪ Сингапур — Ли Куан Ю: политический бренд реформатора и его связь с 

государственным брендом. 
 
ГЛАВА 5. КУЛЬТУРНЫЕ КОДЫ В НАЦИОНАЛЬНОМ БРЕНДИНГЕ 
 
Национальные бренды невозможно представить без культурных символов. Голливуд 
и джаз для США, кунг-фу и чай для Китая, балет и литература для России, аниме и 
дзен для Японии — все они становятся кодами национальной идентичности. В этой 
главе докторант учится выявлять и использовать культурные коды в построении 
бренда страны. Рассматриваются методы их трансляции через туризм, медиа и 
дипломатические программы. Обсуждается феномен «гибридных кодов», когда 
традиционные символы адаптируются к глобальному контексту. Итог: культурные 
коды — это основа эмоционального восприятия бренда страны. 
 

▪ США — Голливуд как культурный код. 
▪ Китай — кунг-фу и чайная культура. 
▪ Германия — Октоберфест и немецкая классическая музыка. 
▪ Япония — аниме, манга, дзен и чайная церемония. 
▪ Сингапур — мультикультурализм и кухня. 
▪ Россия — балет, матрёшка, русская литература. 

 
ГЛАВА 6. МЕЖДУНАРОДНЫЕ РЕЙТИНГИ И ОЦЕНКА БРЕНДОВ ТЕРРИТОРИЙ 
 
Заключительная глава знакомит докторанта с методами оценки национальных и 
региональных брендов. Рассматриваются международные рейтинги soft power, 
инвестиционной привлекательности, туристической узнаваемости. Примеры США, 
Германии, Японии и Сингапура показывают, что высокие позиции в рейтингах 
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формируют доверие инвесторов и туристов. Обсуждается роль политических 
факторов, кризисов и конфликтов, которые могут резко снизить силу бренда. 
Докторант учится анализировать динамику рейтингов и использовать её для 
разработки стратегий территориального брендинга. Итог: бренд территории можно 
измерить и управлять им через системные метрики. 
 

▪ США — ведущие позиции в рейтингах soft power. 
▪ Китай — рост национального бренда в международных рейтингах. 
▪ Германия — consistently top-3 по силе бренда страны. 
▪ Япония — высокие позиции по культурному влиянию. 
▪ Сингапур — лидер по инвестиционной привлекательности в Азии. 
▪ Россия — колебания рейтингов в зависимости от политических факторов. 

 
МОДУЛЬ 6. РЕБРЕНДИНГ И ТРАНСФОРМАЦИЯ КОРПОРАТИВНОГО БРЕНДА 

▪ Цель модуля: научить докторантов использовать ребрендинг как 
стратегический инструмент трансформации и развития компании. 

▪ Результаты обучения: докторанты освоят анализ причин ребрендинга, научатся 
управлять процессом, выстраивать антикризисные ребрендинговые стратегии и 
интегрировать изменения в корпоративную культуру. 

▪ Компетенции: стратегическое управление ребрендингом; разработка 
долгосрочных программ трансформации бренда; навыки работы с 
корпоративной культурой при изменениях; способность использовать 
ребрендинг для выхода на новые рынки. 

ГЛАВА 1. ПРИЧИНЫ И НЕОБХОДИМОСТЬ РЕБРЕНДИНГА 
 
В этой главе докторанты изучают, почему компании решаются на ребрендинг. Это 
может быть кризис (банкротство, скандалы), выход на новые рынки, цифровая 
трансформация или смена стратегических ориентиров. Примеры Facebook → Meta, 
Japan Airlines после банкротства или Сбербанк → Сбер демонстрируют разные 
мотивации. Особое внимание уделяется анализу факторов риска: неправильный 
момент, сопротивление аудитории, потеря аутентичности. Итог: ребрендинг — это не 
косметическая смена логотипа, а глубокая трансформация идентичности компании. 
 

▪ США — Facebook → Meta: стратегическая трансформация бренда. 
▪ Китай — Didi Chuxing: обновление бренда после кризиса безопасности. 
▪ Германия — Deutsche Telekom (T-Mobile): ребрендинг для глобального рынка. 
▪ Япония — Japan Airlines: ребрендинг после банкротства. 
▪ Сингапур — Singtel: цифровой ребрендинг традиционного телеком-оператора. 
▪ Россия — Сбербанк → Сбер: ребрендинг в экосистему. 
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ГЛАВА 2. УСПЕШНЫЕ КЕЙСЫ И НЕУДАЧИ РЕБРЕНДИНГА 
 
Здесь рассматриваются конкретные примеры успехов и провалов. PepsiCo и Xiaomi 
показали эволюционный подход, сохранив доверие аудитории. Volkswagen и Nissan 
продемонстрировали адаптацию бренда под экологические и технологические 
вызовы. В то же время провалы Gap или отдельных корпораций показывают, как 
несоответствие ребрендинга ожиданиям клиентов может привести к репутационной 
катастрофе. Докторант учится анализировать, какие факторы делают ребрендинг 
успешным: ясная стратегия, вовлечение аудитории, согласованность с ценностями. 
 

▪ США — PepsiCo: обновления бренда в разных эпохах. 
▪ Китай — Xiaomi: эволюционный ребрендинг и обновление логотипа. 
▪ Германия — Volkswagen: переход на минималистичный логотип и зеленую 

стратегию. 
▪ Япония — Nissan: обновление бренда в эпоху электрификации. 
▪ Сингапур — OCBC Bank: этапный ребрендинг как часть digital-трансформации. 
▪ Россия — МТС: трансформация бренда от телеком-оператора к digital-сервису. 

 
ГЛАВА 3. УПРАВЛЕНИЕ ПРОЦЕССОМ РЕБРЕНДИНГА 
 
Эта глава посвящена инструментам и управленческим шагам при проведении 
ребрендинга. На примере Mastercard, Baidu, Lufthansa, Panasonic и Ростелекома 
показано, как управлять изменением визуальной идентичности и ценностной 
платформы. Докторант осваивает этапы процесса: диагностика, стратегия, 
разработка, внедрение, коммуникация и контроль. Поднимается вопрос вовлечения 
сотрудников — без этого ребрендинг не станет частью корпоративной культуры. Итог: 
ребрендинг — это проект корпоративного масштаба, требующий системного 
управления. 
 

▪ США — Mastercard: упрощение логотипа и digital-first айдентика. 
▪ Китай — Baidu: обновление визуального кода для глобальной аудитории. 
▪ Германия — Lufthansa: рестайлинг бренда авиакомпании. 
▪ Япония — Panasonic: эволюция визуальной идентичности. 
▪ Сингапур — CapitaLand: обновление айдентики как отражение новой стратегии. 
▪ Россия — Ростелеком: новый визуальный стиль и ребрендинг компании. 

 
ГЛАВА 4. РЕБРЕНДИНГ В УСЛОВИЯХ КРИЗИСА 
 
Кризисные ситуации часто становятся триггером для ребрендинга. Кейсы Luckin 
Coffee, Olympus, Adidas, Tiger Beer и ВТБ показывают, что обновление бренда может 
быть стратегией выхода из кризиса. Докторант изучает, как правильно строить 
коммуникацию в этот период: открытость, признание ошибок, демонстрация новых 
ценностей. Рассматриваются примеры провалов (Gap) и удачных перезапусков (Toyota 
после кризисов качества). Итог: кризисный ребрендинг требует максимальной 
честности и готовности к глубинным изменениям. 
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▪ США — Gap (неудачный ребрендинг) как урок. 
▪ Китай — Luckin Coffee: попытка восстановить бренд после кризиса. 
▪ Германия — Adidas: репозиционирование в digital-маркетинге. 
▪ Япония — Sharp: управление брендом после кризиса и продажи иностранным 

инвесторам. 
▪ Сингапур — Tiger Beer: успешный ребрендинг для глобальных рынков. 
▪ Россия — ВТБ: репозиционирование бренда как универсального банка. 

 
ГЛАВА 5. ВЛИЯНИЕ РЕБРЕНДИНГА НА КОРПОРАТИВНУЮ КУЛЬТУРУ 

Ребрендинг затрагивает не только внешний образ, но и внутреннюю жизнь компании. 
Uber после скандалов полностью изменил культуру взаимодействия с сотрудниками 
и клиентами. Deutsche Bank и Olympus демонстрируют, что ребрендинг требует 
реструктуризации и изменения управленческих практик. Докторант осознаёт, что 
культура и бренд неразрывны: нельзя изменить одно, не трансформировав другое. 
Важная тема — сопротивление сотрудников, которое может саботировать 
ребрендинг. Итог: успешный ребрендинг возможен только тогда, когда он встроен в 
корпоративную культуру. 

▪ США — Uber: кризисный ребрендинг после скандалов с безопасностью. 
▪ Китай — Evergrande: попытки ребрендинга при долговом кризисе. 
▪ Германия — Deutsche Bank: реструктуризация и обновление бренда. 
▪ Япония — Olympus: кризисный ребрендинг после скандала с бухгалтерией. 
▪ Сингапур — Hyflux: банкротство и репутационный кризис. 
▪ Россия — «Транснефть»: антикризисный ребрендинг отраслевой корпорации. 

 
ГЛАВА 6. РЕБРЕНДИНГ КАК ИНСТРУМЕНТ ВЫХОДА НА НОВЫЕ РЫНКИ 
 
Заключительная глава показывает, как ребрендинг используется для международной 
экспансии и освоения новых сегментов. Примеры Microsoft (переход к облачным 
сервисам), Lenovo, Siemens, Toyota и DBS Bank демонстрируют стратегическую силу 
ребрендинга. Докторант учится видеть, что ребрендинг открывает компании новые 
горизонты — новые аудитории, новые отрасли, новые бизнес-модели. Поднимается 
тема баланса: как сохранить узнаваемость и доверие при радикальных изменениях. 
Итог: ребрендинг — это инструмент стратегического роста и глобализации. 
 

▪ США — Microsoft: успешная трансформация в cloud-компанию. 
▪ Китай — Lenovo: устойчивость бренда после глобальной экспансии. 
▪ Германия — Siemens: бренд устойчивости и инноваций после реструктуризации. 
▪ Япония — Toyota: адаптация бренда к эре электромобилей. 
▪ Сингапур — DBS Bank: бренд digital-first как долгосрочная модель. 
▪ Россия — Aeroflot: поддержание устойчивости бренда после обновления. 
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МОДУЛЬ 7. БРЕНДИНГ ИННОВАЦИЙ И ТЕХНОЛОГИЧЕСКИХ КОМПАНИЙ 

▪ Цель модуля: раскрыть специфику брендинга в сфере инноваций и технологий, 
где бренд становится отражением прогресса и будущего. 

▪ Результаты обучения: докторанты научатся создавать бренды стартапов, 
позиционировать компании вокруг инноваций, формировать глобальные 
технологические бренды и работать с инвесторами через бренд. 

▪ Компетенции: построение брендов в высокотехнологичных сферах; интеграция 
инноваций в стратегию бренда; работа с венчурным капиталом; разработка 
digital-first стратегий; прогнозирование будущего брендинга. 

ГЛАВА 1. ОСОБЕННОСТИ БРЕНДИНГА СТАРТАПОВ 
 
Эта глава раскрывает специфику построения бренда в условиях неопределённости и 
ограниченных ресурсов. Стартапы часто не имеют истории и капитала, поэтому их 
бренд строится на личности основателя, идее и инновационности. Примеры Tesla, 
Huawei, SAP, Grab и Яндекс показывают разные сценарии — от дерзких визионеров до 
«технологий для каждого». Докторант учится видеть, что бренд стартапа должен быть 
гибким, чтобы адаптироваться к изменениям рынка. Обсуждается феномен доверия 
инвесторов и первых клиентов: бренд стартапа — это обещание будущего. Итог: 
брендинг в стартапах — это ускоритель роста и фактор выживания. 
 

▪ США — Tesla: бренд инноваций в электромобилях. 
▪ Китай — Huawei: инновации как фактор национального бренда. 
▪ Германия — SAP: цифровые инновации и глобальное позиционирование. 
▪ Япония — Sony: инновации как часть ДНК бренда. 
▪ Сингапур — Grab: инновации в сфере супер-приложений. 
▪ Россия — Яндекс: инновации в искусственном интеллекте. 

 
ГЛАВА 2. ИННОВАЦИИ КАК ЯДРО БРЕНДА 
 
Инновации становятся сердцем бренда технологических компаний. Google (Alphabet), 
Toyota, Bosch, A*STAR и Сколково демонстрируют, что R&D и постоянное улучшение 
— это не просто процессы, а часть идентичности. Докторант учится формировать 
бренд вокруг инноваций, делая их видимой ценностью для клиентов и партнёров. 
Рассматривается феномен «бренд-инновация»: компания воспринимается как лидер 
отрасли не благодаря рекламе, а благодаря постоянному созданию нового. 
Обсуждаются риски: инновации без бренда остаются незамеченными, бренд без 
инноваций быстро стареет. Итог: инновации и бренд — это две стороны одного 
стратегического актива. 
 

▪ США — Google (Alphabet): бренд лидера через инновационные проекты (Waymo, 
DeepMind). 

▪ Китай — Baidu Research: R&D как основа бренда в AI. 
▪ Германия — Bosch: бренд инженерных инноваций. 
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▪ Япония — Toyota: бренд через исследования в области водородных технологий. 
▪ Сингапур — A*STAR: государственные R&D-кластеры. 
▪ Россия — Сколково: бренд инновационного центра. 

 
ГЛАВА 3. ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ КОРПОРАЦИИ И ГЛОБАЛЬНЫЕ БРЕНДЫ 
 
Эта глава анализирует, как технологические компании превращаются в глобальные 
бренды. Примеры SpaceX, ByteDance, BioNTech, Mercari, Carousell и Ozon показывают 
разные траектории. Докторант учится видеть, что в высокотехнологичных отраслях 
бренд строится вокруг доверия к качеству, безопасности и инновациям. Особое 
внимание уделено скорости масштабирования: стартап может за несколько лет стать 
мировым брендом. Рассматривается роль государственных и международных 
партнёрств. Итог: технологический бренд — это всегда глобальный проект. 
 

▪ США — SpaceX: бренд стартапа как прорывного лидера. 
▪ Китай — ByteDance (TikTok): стремительное формирование бренда. 
▪ Германия — BioNTech: стартап, ставший глобальным брендом во время 

пандемии. 
▪ Япония — Mercari: бренд инновационного стартапа в e-commerce. 
▪ Сингапур — Carousell: локальный стартап как национальный бренд. 
▪ Россия — Ozon (в ранние годы): бренд стартапа в e-commerce. 

 
ГЛАВА 4. ВЕНЧУРНЫЙ КАПИТАЛ И БРЕНД СТАРТАПА 
 
Инвесторы обращают внимание не только на бизнес-модель, но и на бренд. Эта глава 
раскрывает, как личность основателя, история стартапа и позиционирование влияют 
на привлечение венчурного капитала. Примеры IBM Watson, Ant Group, Siemens Digital 
Industries и Nintendo VR демонстрируют, что бренд становится активом, повышающим 
стоимость компании. Докторант изучает инструменты брендинга для переговоров с 
инвесторами: презентации, публичные выступления, PR-кампании. Итог: бренд 
стартапа и его создателей — это стратегический фактор в венчурных инвестициях. 
 

▪ США — IBM Watson: бренд компании через искусственный интеллект. 
▪ Китай — Ant Group: блокчейн-идентичность и fintech-бренд. 
▪ Германия — Siemens Digital Industries: цифровизация и брендинг. 
▪ Япония — Nintendo VR: цифровые инновации как развитие бренда. 
▪ Сингапур — Singtel 5G: инновации как имиджевый драйвер. 
▪ Россия — Сбер: цифровая трансформация и AI как основа бренда. 

 
ГЛАВА 5. DIGITAL-FIRST БРЕНДЫ И НОВЫЕ МЕДИА 
 
Мир брендинга смещается в сторону digital-first стратегий. Tesla, CATL, Siemens, 
Kyocera и Temasek показывают, как бренды формируются в цифровых медиа и 
социальных платформах. Докторант учится видеть, что digital-first бренды используют 
социальные сети, стриминг и геймификацию как основное поле идентичности. 
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Обсуждается феномен «мгновенного бренда» — когда благодаря медиа стартап 
становится глобальным за несколько месяцев. Итог: цифровая среда стала главным 
пространством брендинга для технологических компаний. 
 

▪ США — Tesla: инновации и экологический брендинг. 
▪ Китай — CATL: инновации в аккумуляторах и ESG-брендинг. 
▪ Германия — Siemens: инновации в «зелёной энергетике». 
▪ Япония — Kyocera: устойчивые инновации в философии бренда. 
▪ Сингапур — Temasek: инвестиции в устойчивые инновации. 
▪ Россия — Норникель: инновации для снижения экологического ущерба. 

 
ГЛАВА 6. БУДУЩЕЕ ИННОВАЦИОННОГО БРЕНДИНГА 
 
Заключительная глава посвящена трендам будущего. OpenAI, SenseTime, Fraunhofer, 
RIKEN, Biopolis и Лаборатория Касперского показывают, как инновационные бренды 
становятся символами будущего. Докторант изучает такие направления, как 
искусственный интеллект, биотехнологии, квантовые вычисления, умные города. 
Рассматриваются прогнозы: каким будет бренд науки и технологий в эпоху 
искусственного интеллекта и метавселенных. Итог: брендинг инноваций — это не 
только про рынок, но и про формирование образа будущего человечества. 
 

▪ США — OpenAI: бренд как символ будущего AI. 
▪ Китай — SenseTime: инновационный AI-бренд. 
▪ Германия — Fraunhofer Institute: бренд института как символ инноваций. 
▪ Япония — RIKEN: бренд науки и инноваций. 
▪ Сингапур — Biopolis: бренд инновационного кластера. 
▪ Россия — Касперский Lab: инновации в кибербезопасности как глобальный 

бренд. 
 
МОДУЛЬ 8. ИНТЕГРАЦИЯ БРЕНДИНГА В КОРПОРАТИВНОЕ УПРАВЛЕНИЕ 

▪ Цель модуля: показать, как брендинг становится частью корпоративного 
управления и влияет на финансовую, культурную и стратегическую 
устойчивость компании. 

▪ Результаты обучения: докторанты освоят управление брендом как 
стратегическим активом, научатся оценивать бренд-капитал, интегрировать 
корпоративную культуру и ESG в бренд-политику, использовать бренд для 
глобального позиционирования. 

▪ Компетенции: стратегическое управление брендом на уровне совета 
директоров; оценка и защита бренд-капитала; формирование корпоративной 
культуры как бренда; разработка ESG-брендов; глобальное позиционирование 
компаний через брендинг. 
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ГЛАВА 1. РОЛЬ БРЕНДА В СИСТЕМЕ КОРПОРАТИВНОГО УПРАВЛЕНИЯ 
 
Здесь рассматривается, как бренд становится частью стратегической архитектуры 
компании. Примеры Apple, Huawei, Volkswagen, Toyota, DBS Bank и Сбера показывают, 
что бренд — это не только маркетинг, а инструмент стратегического управления. 
Докторант учится видеть, что бренд формирует долгосрочную устойчивость бизнеса, 
влияет на капитализацию и инвестиционную привлекательность. Подчёркивается 
важность встраивания брендинга в систему корпоративного управления, где он 
становится равным по значимости финансовым и операционным стратегиям. Итог: 
бренд — это стратегический актив, требующий институционального контроля. 
 

▪ США — Apple: бренд как ядро корпоративной стратегии. 
▪ Китай — Huawei: бренд как стратегическая опора в условиях санкций. 
▪ Германия — Volkswagen: бренд и корпоративная стратегия в эру 

электромобилей. 
▪ Япония — Toyota: бренд Kaizen как философия стратегии. 
▪ Сингапур — DBS Bank: бренд digital-first как стратегическая основа. 
▪ Россия — Сбер: интеграция бренда в стратегию экосистемы. 

 
ГЛАВА 2. СОВЕТ ДИРЕКТОРОВ И БРЕНД-СТРАТЕГИИ 
 
Совет директоров играет ключевую роль в формировании бренд-стратегий. Примеры 
Microsoft, Alibaba, Siemens, Sony, Temasek и Газпрома показывают, что брендинг всё 
чаще обсуждается на уровне наблюдательных советов. Докторант учится 
анализировать, как принимаются решения по изменению бренда, ребрендингу и 
запуску новых инициатив. Рассматривается вопрос ответственности: кто отвечает за 
бренд в компании — маркетинг, CEO или совет директоров? Итог: сильный бренд 
требует институциональной поддержки и стратегического надзора на высшем уровне. 
 

▪ США — Microsoft: роль совета директоров в ребрендинге к облачным 
стратегиям. 

▪ Китай — Alibaba: корпоративное управление брендом через партнёрскую 
модель. 

▪ Германия — Siemens: участие совета директоров в управлении брендом. 
▪ Япония — Sony: решения по реструктуризации бренда. 
▪ Сингапур — Temasek Holdings: управление брендом в госкомпаниях. 
▪ Россия — Газпром: бренд-политика на уровне корпоративного управления. 

 
ГЛАВА 3. ФИНАНСОВЫЙ КАПИТАЛ И БРЕНД-КАПИТАЛ 
 
В этой главе раскрывается взаимосвязь между финансовой стоимостью компании и её 
бренд-капиталом. Примеры Google, Tencent, BMW, Nintendo, Singapore Airlines и 
Яндекса показывают, что бренды могут составлять до 70% рыночной капитализации. 
Докторант осваивает методы оценки бренд-капитала (Interbrand, BrandZ, финансовые 
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модели). Обсуждаются риски: падение бренда ведёт к падению стоимости акций. 
Итог: корпоративное управление невозможно без оценки и защиты бренд-капитала. 
 

▪ США — Google: бренд и внутренняя культура инноваций. 
▪ Китай — Tencent: корпоративная культура цифрового гиганта. 
▪ Германия — BMW: бренд «Driving Pleasure» и культура инженерии. 
▪ Япония — Nintendo: культура креативности и брендинг. 
▪ Сингапур — Singapore Airlines: сервисная культура как ядро бренда. 
▪ Россия — Яндекс: инновационная культура как бренд. 

 
ГЛАВА 4. КОРПОРАТИВНАЯ КУЛЬТУРА КАК БРЕНД 
 
Эта глава показывает, что корпоративная культура становится важнейшей частью 
бренда. Patagonia, BYD, BASF, Kyocera, Keppel Corp и Норникель иллюстрируют, что 
культура устойчивости и ответственности формирует восприятие бренда. Докторант 
учится видеть, что ценности, нормы поведения и управленческие практики становятся 
частью идентичности компании. Обсуждается вопрос: как формировать культуру, 
которая будет усиливать бренд, а не разрушать его. Итог: корпоративная культура — 
это бренд, живущий внутри организации. 
 

▪ США — Patagonia: бренд через экологическую ответственность. 
▪ Китай — BYD: бренд через экологические инновации. 
▪ Германия — BASF: бренд устойчивости. 
▪ Япония — Kyocera: философия социальной ответственности. 
▪ Сингапур — Keppel Corp: ESG как часть бренда. 
▪ Россия — Норникель: ребрендинг через экологическую ответственность. 

 
ГЛАВА 5. ESG И БРЕНД СОЦИАЛЬНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ 

Эта глава раскрывает роль устойчивого развития и ESG (экология, социальная 
ответственность, корпоративное управление) в брендинге. Примеры Amazon, Tencent, 
Adidas, Panasonic, CapitaLand и Лукойла показывают, что без ESG невозможно 
формировать сильный бренд в XXI веке. Докторант изучает механизмы интеграции 
ESG в корпоративное управление и бренд-политику. Рассматривается вопрос: как ESG 
влияет на восприятие инвесторов, клиентов и сотрудников. Итог: ESG становится 
новым «языком брендинга», обеспечивающим доверие и инвестиции. 

▪ США — Amazon: бренд и его капитализация. 
▪ Китай — Tencent: бренд как фактор инвестиционной привлекательности. 
▪ Германия — Adidas: бренд и его роль в рыночной стоимости. 
▪ Япония — Panasonic: бренд и финансовая устойчивость. 
▪ Сингапур — CapitaLand: бренд в инвестиционной политике. 
▪ Россия — Лукойл: бренд как актив энергетической компании. 
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ГЛАВА 6. БРЕНД КАК ИНСТРУМЕНТ ГЛОБАЛЬНОГО ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ 
 
Заключительная глава поднимает стратегический уровень: бренд как средство 
глобальной конкуренции и дипломатии. Примеры Meta, Ant Group, Siemens Energy, 
Toyota, Smart Nation и Ростех показывают, что бренд используется не только в 
бизнесе, но и в национальных стратегиях. Докторант учится видеть, что бренд 
компании и страны могут работать синхронно, усиливая глобальное 
позиционирование. Обсуждаются инструменты: участие в международных рейтингах, 
глобальные коммуникационные кампании, бренд как soft power. Итог: интеграция 
брендинга в корпоративное управление делает компанию игроком мирового уровня. 
 

▪ США — Meta: интеграция бренда в управление метавселенными. 
▪ Китай — Ant Group: цифровое управление брендом. 
▪ Германия — Siemens Energy: бренд и управление энергетическим переходом. 
▪ Япония — Toyota: бренд в стратегии устойчивого транспорта. 
▪ Сингапур — Smart Nation: национальный бренд в стратегическом управлении. 
▪ Россия — Ростех: интеграция брендинга в госуправление корпорациями. 

 
 
Докторанты развивают компетенции по построению и управлению брендом 
организации: 
 

▪ Видение бренда как стратегического актива компании — равного капиталу, 
технологиям и человеческим ресурсам. 

▪ Навыки анализа корпоративной идентичности: ценности, архетипы, культура, 
миссия бренда. 

▪ Разработка стратегий позиционирования и бренд-платформы: от уникального 
предложения до долгосрочной эволюции бренда. 

▪ Управление визуальной айдентикой и опытом бренда, создание бренд-буков, 
бренд-гайдлайнов. 

▪ Умение интегрировать брендинг в корпоративное управление: работа совета 
директоров с брендом, оценка бренд-капитала, формирование корпоративной 
культуры. 

▪ Компетенции в области ESG-брендинга: построение брендов устойчивого 
развития и социальной ответственности. 

▪ Навыки глобального позиционирования компаний: работа с международными 
рынками, брендинг в дипломатии и soft power. 

▪ Антикризисное управление корпоративным брендом: реструктуризация 
бренда, репутационная защита, ребрендинг. 

 
Блок формирует компетенции архитектора корпоративной идентичности, 
способного интегрировать бренд в стратегию бизнеса, усиливать его капитализацию 
и обеспечивать долгосрочную устойчивость. 
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ОСОБЕННОСТИ И УНИКАЛЬНОСТЬ ПРОГРАММЫ DBA 
 
В современном мире бренд перестал быть лишь символом маркетинга. Он стал 
фундаментом стратегии, языком доверия и способом управления будущим. Именно 
эту философию воплощает программа Doctor of Business Administration (DBA) 
«Управление персональным и корпоративным брендингом». Её уникальность 
заключается в том, что она соединяет академическую глубину с прикладной силой, 
превращая обучение в интеллектуальную лабораторию по созданию и защите 
идентичности — личной и корпоративной. 
 
Две опоры одной системы: личный и корпоративный брендинг 
 
Программа построена вокруг двух взаимодополняющих блоков — управление 
персональным брендингом и управление корпоративным брендингом. Первый 
развивает лидерскую личность, помогая докторанту превратить собственное имя в 
капитал, инструмент доверия и долгосрочного влияния. Второй формирует 
архитектора корпоративной идентичности, способного интегрировать бренд в 
стратегию бизнеса и превратить его в нематериальный актив, равный по значимости 
технологиям и капиталу. Такое двойное измерение — редкость даже для ведущих 
мировых бизнес-школ. Здесь будущий лидер учится не только выстраивать бренд 
компании, но и развивать собственную репутацию как её неотъемлемую часть. 
 
Синтез науки и практики 
 
Отличительная черта программы — ориентация на прикладные навыки при 
сохранении академической строгости. Докторанты осваивают современные теории 
брендинга, но сразу же применяют их в кейсах, проектах и исследованиях. Каждый 
модуль завершается аттестацией в форме практических заданий — от разработки 
стратегий ребрендинга до защиты онлайн-репутации. Таким образом, обучение 
становится не абстрактным, а инструментальным: знания напрямую конвертируются в 
управленческие решения. 
 
Международный и локальный контекст 
 
Программа создавалась в партнёрстве британской и сингапурской академий, а в 
России была глубоко локализована ведущими учёными и практиками. Это делает её 
по-настоящему уникальной: она объединяет лучшие мировые практики брендинга с 
российскими и евразийскими реалиями. В фокусе оказываются не только корпорации, 
но и национальные и региональные бренды, бренды городов и территорий, 
культурные и политические проекты. Выпускник программы приобретает не просто 
управленческое знание, а компетенции, позволяющие формировать идентичность 
целых сообществ и государств. 
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Практико-ориентированная миссия 
 
Главная миссия DBA — воспитать поколение стратегов брендинга, которые мыслят не 
категориями сиюминутных кампаний, а долговременной репутацией. Выпускники 
программы становятся архитекторами брендов, способными выдержать давление 
глобальной конкуренции и кризисов, объединить корпоративные и национальные 
ценности, а также превратить бренд в источник устойчивости и роста. 
 
Уникальность программы в трёх измерениях 

▪ Целостность: объединение личного и корпоративного брендинга в одной 
системе. 

▪ Международность: глобальный академический стандарт в сочетании с 
российской практикой и культурой. 

▪ Стратегичность: подготовка лидеров, которые воспринимают бренд как 
фундамент идентичности и капитал будущего. 

 
DBA «Управление персональным и корпоративным брендингом» — это не просто 
образовательный курс. Это интеллектуальное пространство, где докторант учится 
управлять идентичностью — своей и корпоративной, национальной и культурной. Это 
программа для тех, кто готов выйти за пределы маркетинга и осознать: бренд — это 
не реклама, а стратегия жизни и бизнеса. 
 
АККРЕДИТАЦИЯ И СЕРТИФИКАЦИЯ ПРОГРАММЫ 
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ВЫПУСКНЫЕ ДОКУМЕНТЫ ПО ОКОНЧАНИИ ОБУЧЕНИЯ 
 

▪ Диплом Singapore Academy of Corporate Management DBA Chief Branding Officer; 
▪ Диплом British Business Academy Research & Teaching International DBA Chief 

Branding Officer; 
▪ Квалификационный сертификат Singapore Academy of Corporate Management с 

результатами квалификационных тестов (List of Achievements); 
▪ Квалификационный Сертификат Chief Branding Officer от European Economic 

Committee по стандарту EU-NQF с занесением персональных данных в 
Европейский Реестр управляющих (EU) и выпиской из Реестра в личное дело; 

▪ Диплом Международного НИИ проблем управления DBA Chief Branding Officer 
международного образца; 

▪ Апостиль Диплома Singapore Academy of Corporate Management. 
 
СТОИМОСТЬ ОБУЧЕНИЯ И ДОСТУПНЫЕ ГРАНТЫ 
 

▪ Полная академическая стоимость обучения 29500 Фунтов стерлингов; 
▪ Грантовая стоимость обучения по программе грантов Европейского Союза 8500 

Фунтов стерлингов; 
 
СТАРТ ПРОГРАММЫ DBA В РОССИИ, СТРАНАХ ЕАЭС И ВОСТОЧНОЙ ЕВРОПЕ 
 

▪ 1 января, 2026 года 
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СИНГАПУРСКАЯ АКАДЕМИЯ КОРПОРАТИВНОГО МЕНЕДЖМЕНТА 
 
Сингапурская Академия Корпоративного Менеджмента (SAСM) – это ведущий 
международный образовательный институт, который готовит управленцев нового 
поколения, способных эффективно работать в условиях глобальной экономики. 
Академия предлагает передовые программы DBA, PhD и программы Executive 
Manager для топ-менеджеров, государственных служащих и предпринимателей. 
 
Престиж и международное признание 

▪ Академия входит в число ведущих бизнес-школ Азии, предоставляя обучение 
мирового уровня на всю жизнь с обновлением учебного контента. 

▪ Программы разрабатываются в соответствии с международными стандартами 
и признаны в различных странах. 

▪ Выпускники Академии получают конкурентное преимущество на глобальном 
рынке труда. 

 
Инновационные методики обучения 

▪ Практико-ориентированный подход: обучение строится на реальных кейсах, 
симуляциях и бизнес-играх. 

▪ Использование современных технологий: цифровые образовательные 
платформы, интерактивные вебинары и виртуальные сессии. 

▪ Гибкий формат обучения: возможность совмещения учебы с работой благодаря 
дистанционным программам. 

 
Уникальный преподавательский состав 

▪ Академия привлекает ведущих экспертов – действующих дипломатов, бизнес-
аналитиков, предпринимателей и топ-менеджеров крупнейших 
международных компаний. 

▪ Практические знания из первых рук: преподаватели делятся реальным опытом 
работы на глобальных рынках. 

▪ Постоянное обновление программ в соответствии с актуальными трендами 
международного бизнеса. 

 
Широкая сеть международных контактов 

▪ Академия предоставляет доступ к глобальному сообществу выпускников, 
состоящему из лидеров бизнеса и государственных структур; 

▪ Возможность участия в международных форумах, конференциях и 
нетворкинговых мероприятиях; 

▪ Сильное GR-сообщество: программы включают взаимодействие с 
правительственными и дипломатическими структурами. 

 
Практическая направленность программ 

▪ Все программы разработаны с учетом актуальных вызовов бизнеса и 
дипломатии; 
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▪ Разбор кейсов из реального бизнеса и государственных структур; 
▪ Возможность применения знаний на практике сразу во время обучения. 

 
Гибкость и доступность обучения 

▪ Онлайн-формат позволяет учиться из любой точки мира; 
▪ Индивидуальный подход: возможность адаптации программы под карьерные 

цели докторантов; 
▪ Обучение на русском и английском языках. 

 
Эксклюзивные возможности карьерного роста 

▪ Диплом DBA открывает двери в высшие эшелоны управления бизнесом и 
государственными структурами; 

▪ Возможность карьерного роста в международных корпорациях, 
дипломатических миссиях, правительственных организациях; 

▪ Академия поддерживает выпускников, помогая им находить новые 
возможности для профессионального развития. 

 
 
ОФИЦИАЛЬНЫЙ ПАРТНЕР-ОПЕРАТОР ПРОГРАММЫ SACM DBA В РОССИИ 
 
МЕЖДУНАРОДНЫЙ НИИ ПРОБЛЕМ УПРАВЛЕНИЯ 
МНИИПУ / Singapore Academy of Corporate Management 
 
Отдел набора на программу, Консультации, Запись на собеседования к Тьюторам 
Цифровой Кампус в России, Москва, Проспект 60-ти летия Октября, дом 9, Офис 1112. 
Телефон: +7 (495) 741-80-98  /  +7 (925) 741-80-98.    E-Mail: info@singapore-academy.org 
Время работы представительства: понедельник – пятница / 10:00 – 18:00. 
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