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ВВЕДЕНИЕ

В современной российской экономике, характеризующейся сложной финансовой ситуацией и жесткой конкурентной борьбой, для выживания и успешного ведения рыночной деятельности российским предприятиям необходимы действенные конкурентные преимущества. Российские компании вынуждены противостоять не только друг другу, но и мощным западным конкурентам, в том числе и огромным международным корпорациям. В таких условиях критически важным становится оптимальное распределение ресурсов предприятия и, в частности, повышение эффективности расходов на продвижение товара, которые во многих случаях составляют значительную часть всех расходов предприятия.

Концепция формирования брэнда в продвижении товара всегда была заметной в западных маркетинговых кругах. С недавних пор она стала привлекать значительно больше внимания менеджеров по ряду существенных причин. Для многих отраслей промышленности, брэндинг предлагает прекрасные возможности для роста компании. Рынки становятся более сложными и более конкурентными, причем эти показатели растут экспоненциально. Новшества в сфере производства, дистрибуции и коммуникаций позволили создать целую россыпь новых продуктов. Многие из них пока еще не дифференцированы и, несмотря на наличие существенных различий, у пользователей не сформировалось четкого понятия о них. Розничным продавцам и покупателям становится все сложнее разобраться в мириадах товаров и услуг.

Успешный брэндинг может существенно помочь продвижению товара, неудачный - обрекает на провал; по крайней мере, существенно усложняет жизнь товара на рынке. Использование брэндинга дает компании три крупных преимущества - во-первых, брэнд создает естественные барьеры для новых конкурентов. Во-вторых, существование брэнда облегчает для компании вывод на рынок новых продуктов и позволяет занимать новые ниши рынка. В-третьих, брэнд дает компании дополнительное время в том случае, если появляется угроза рынку. Однажды сформированый, брэнд может помочь пережить тяжелые времена - фирма может защитить свою долю рынка без дорогих рекламных кампаний и большого снижения цен. Успешно проводя брэндинг для своих товаров и услуг, компания дистанцирует их в глазах покупателей от конкурентов. Если брэнд однажды создан, то атаковать его для конкурентов будет значительно труднее, чем некоторые характеристики товара или ценовую политику.

В мире, где любое, даже самое незначительное конкурентное преимущество должно быть максимально использовано, брэндинг не может остаться без внимания специалистов-практиков. В то же время российский опыт работы с брэндами пока еще достаточно мал - есть отдельные яркие примеры - пиво «Балтика», сок «Niko», автошины «Матадор» - есть международные компании, продвигающие свои мультинациональные бр?нды, но для основной массы российских товаров это эффективное средство работы на рынке практически не используе!ся или используется непрофессионально.

Таким образом, объектом исследования является брэнд как комплексная маркетинговая система, используемая в современной предпринимательской деятельности для создания дополнительных конкурентных преимуществ на рынке.

Предметом исследования являются методические, теоретические и практические вопросы формирования и управления брэндом как особым комплексным маркетинговым инструментом продвижения товара.

Автор поставил своей целью обобщить, систематизировать и адаптировать к российской действительности все методики и технологии работы с брэндом, которые могут иметь конкретное применение на рынке России, и создать единый алгоритм работы с брэндом на рынке. Практическое применение этого алгоритма рассмотрено только на одном примере, однако, он может быть с успехом применен для широкого спектра других товаров и услуг.

Потребность в информации по данной проблеме, несомненно, есть. Однако литературы по брэндингу на русском языке крайне мало, и даже те издания, которые уделяют внимание данной проблеме, в основном фрагментарно освещают некоторые практические аспекты применения концепции брэндинга, не затрагивая глубинных теоретических основ и не давая целостного системного представления об этом важном инструменте маркетинга. Поэтому неслучайно, что большинство источников, использованных при написании этой работы - иностранные, причем в основном использовались их электронные версии в Internet, поскольку эти книги и журналы в России не издавались. Значительная часть данных была получена непосредственно от компаний, так или иначе связанных с брэндингом - крупных фирм-производителей и дистрибьюторов, специализированных агентств по созданию и продвижению брэнда, дизайнерских и рекламных агентств, консалтинговых компаний (тоже преимущественно западных). Многие примеры были взяты непосредственно из российской практики. Поскольку практическая часть работы посвящена рынку продуктов быстрого приготовления, то при работе также использовались специализированные издания - как российские, так и зарубежные.

Особенно важным и актуальным в России брэндинг становится именно сейчас, когда российская промышленность начинает возрождаться, а на рынке появляются товары отечественного производства. Этим товарам приходится конкурировать с западными, и без брэндинга сегодня российским производителям не выиграть конкурентную борьбу. В то же время западные производители не всегда хорошо ориентируются в специфике российского рынка, не учитывают менталитет потребителей, что ослабляет позиции западных и международных брэндов в России и дает именно российским производителям занять лидирующее положение на рынке.

Таким образом, в России на сегодняшний день есть все предпосылки для формирования сильных, успешных брэндов отечественных товаров. Грамотное использование всех методов и приемов брэндинга позволит российским компаниям занять видные места на рынке, сделать продукцию собственного производства известной и любимой потребителями и - как следствие - обеспечить устойчивое финансовое положение и процветание на многие годы.

1. СТАНОВЛЕНИЕ И РАЗВИТИЕ КОНЦЕПЦИИ
ФОРМИРОВАНИЯ БРЭНДА В СИСТЕМЕ РОССИЙСКОГО
ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВА

Возможно, первое известное человечеству применение торговой марки практиковалось еще во времена Древнего Египта, когда ремесленники ставили свое тавро на сделанные ими кирпичи, чтобы определить создателя каждого кирпичика. Также существуют задокументированные свидетельства появления торговых марок на Греческих и Римских светильниках, Китайском фарфоре. Торговые марки использовались в Индии в 1300 году до нашей эры.

Отличительные знаки товаров активно применялись в Средние Века, когда цеховые ремесленники помечали свои товары особой маркой. Это стало необходимым, поскольку население росло, и на одной и той же территории появилось больше одного кузнеца, каменщика, сапожника или плотника. В некоторых старых городах Европы, таких как Зальцбург и Роттенбург, туристы до сих пор могут встретить подлинные железные "торговые знаки", отмечавшие мастерские, где работали "держатели" этих торговых марок. В 1266 английское законодательство официально требовало, чтобы булочники отмечали своим знаком каждую буханку хлеба, чтобы вес каждой буханки соответствовал заявленному.

С ранней истории Соединенных Штатов марки часто использовались для идентификации скота (коров, овец), позже стали использоваться для отмечания особого качества товара, представленного владельцем определенной фермы или ранчо. Американский табак одним из первых испытал на себе силу торговых марок - Smith's Plug and Brown и Black's Twist были первыми марками табака. В 1850 годах была выпущена первая карамель Procter & Gamble, которая стала популярна на всем протяжении Миссисипи. В 1870 году Конгресс начал требовать, чтобы каждый владелец торговой марки отсылал в Патентный Офис название и описание свое марки, а также уплачивал сбор в размере 25 долларов.

В период с 1914 по 1929 брэндинг начал развиваться повсеместно -компании-производители стали пользоваться услугами профессиональных агентств по созданию брэнда, которые создавали название, дизайн, программу продвижения, а также проводили маркетинговые исследования. Во время второй мировой войны многие брэнды исчезли с рынка, поскольку все средства были брошены на войну. После войны огромный отложенный спрос, новые технологические возможности и появление состоятельного среднего класса подстегнули развитие брэндинга. Настоящий расцвет идеи брэндинга пришелся на вторую половину .двадцатого века, и связано это было с вполне естественными причинами, которые способствовали возникновению современной философии брэндинга:

•   огромный по емкости мировой рынок и внутренние рынки стран, которые очень привлекательны для местных и международных компаний,

•  эти и без того большие рынки расширяются, появляются новые, ранее не существовавшие ниши,

•   категории продуктов не имеют четких различий между собой, часто продукты становятся взаимозаменяемыми,

•   потребитель не имеет четких предпочтений к тем или иным товарам,

•   на рынке одновременно существует большое количество похожих товаров.

На этой почве и появился такой инструмент маркетинга, как брэндинг, поскольку именно он позволил решить новые задачи, появившиеся у компаний и потребителей.

Современный брэнд-менеджмент оставался практически неизменным с 40х годов, когда краткосрочная маркетинговая политика по продвижению продаж стала заменяться стратегическими программами формирования ценности брэнда. Как считают специалисты, пик этого периода брэндинга пришелся на весну 1998 года, когда компании Disney и McDonald's подписали соглашение о взаимном продвижении своих торговых марок на рынок
,

В настоящее время мы являемся свидетелями перехода брэнд-менеджмента в новую стадию - он становится основой деятельности компании. Специалисты по брэнду получают больше полномочий в области управления дизайном товара, процессом его создания и продвижения на рынок. Переход брэнд-менеджмента от краткосрочных программ к долгосрочным стратегическим действиям оказывает огромное влияние на всех участников рынка: брэнд-менеджер становится одной из основных фигур в компаниях-производителях, агентства по созданию брэнда переориентируются на стратегическое консультирование; компании-производители осознают растущую роль брэндинга как ключевого фактора успеха в бизнесе
.

Развитие технологии оказало на человеческое общество огромное влияние. Во-первых, это выразилось в том, что мы все окружены техническими сложными приспособлениями, которыми пользуемся каждый день, имея смутное представление о том, как эта вещь устроена внутри. Даже более того, современные потребители иногда оказываются не в состоянии понять все характеристики покупаемого изделия. Здесь на помощь потребителю приходит брэнд, который выделяет из всех характеристик товара те, которые важны для потребителя, и облегчает понимание товара.

Вторая задача, которую решает брэнд - это упрощение выбора. Каждый день потребитель сталкивается со множеством похожих товаров, и у него просто физически нет времени сравнивать все аннотации, процентный состав, показания к применению и технические характеристики (для каждого типа товара будут свои особенности). Выходом из этого положения является позиционирование каждого конкретного товара, привязывание его к определенному сегменту рынка.

Достаточно полную и оригинальную классификацию современных функций, выполняемых брэндом, предлагает в своей книге "Стратегический брэнд-менеджмент" один из крупнейших современных специалистов в области брэндинга Жан Ноэль Капферер (Табл. 1-1)

Таблица 1.1

Функции брэнда по отношению к потребителю

	Функция


	Потребительская выгода



	Идентификация (Identification)

	Четкость,    осмысленность    предложения, возможность быстрого поиска интересных предложений.



	Практичность (Practicality)

	Позволяет    экономить    время    и    силы благодаря     аналогичным     покупкам     и приверженности определенному брэнду.



	Гарантия (Guarantee)

	Дает уверенность в одинаковом качестве продуктг или услуги вне зависимости от времени и места приобретения.



	Оптимизация (Optimisation)

	Дает уверенность в том, что приобретается лучший    продукт    в    данной    категории, наилучшим    образом    подходящий    для выбранной цели.



	Создание   образа (Characterisation)

	Подтверждает имидж потребителя для него самого или для окружающих.



	Постоянство (Continuity)

	Удовлетворение,  испытываемое  благодаря дружественным отношением, близостью с брэндом, который потребляется в течение многих лет.



	Удовольствие (Hedonistic)

	Удовлетворение,            связанное             с привлекательностью брэнда, его логотипом и стилем общения с потребителем.



	Этичность (Ethical)

	Удовлетворение, связанное с уважительным отношением брэнда к обществу (аспекты экологии,      безработицы,       гражданской ответственности,  отсутствие  шокирующей рекламы)




Любая компания, принимающая решение о создании брэнда, в первую очередь желает знать, что даст брэнд продукту, и чем будут отличаться обычные товары от "branded products".

Ценность продукта складывается из совокупности присущих ему качеств. С точки зрения потребителя, продукт представляет собой набор ценностей, то есть набор личных выгод, признаков или удовлетворяющих потребителя качеств, ценность которых зависит от конкретных потребностей и желаний покупателя. Следует заметить, что эти качества далеко не всегда являются просто физическими характеристиками.

Так, например, человек, приобретающий автомобиль, желает во-первых, получить от него чисто практическую пользу: удобство и быстроту передвижения, экономичность, вместительность. Но этих физических характеристик оказывается недостаточно. При покупке автомобиля потребитель также желает удовлетворить такие потребности, как потребность в самоуважении, гордость за свою машину. Ему хочется испытывать также эстетическое наслаждение от ее внешнего вида.

Таким образом, покупка автомобиля значительно усложняется, поскольку вместо одной базовой потребности в перемещении потребитель удовлетворяет еще целый ряд других потребностей. Изучая данное явление, следует рассматривать продукт как набор утилитарных и символических ценностей, предназначенных для удовлетворения функциональных, социальных, психологических, экономических и прочих нужд потребителя.

Именно на этой почве и возникает идея брэндинга как возможности придать продукту новые качества в глазах покупателя. Фирма, предлагающая брэнд, должна разрабатывать не просто продукт или услугу, а уникальную концепцию продукта с учетом соответствующих функциональных и символических способов удовлетворения потребителя. Концепция продукта отражается не только в том, из чего и как он сделан, но и в том, как он назван, классифицирован, упакован, выставлен и рекламирован. На этом этапе и рождается брэнд, товар приобретает статус, именуемый в западной литературе "branded product", или товар с именем.

Основной задачей брэндинга становится дифференциация продукта, то есть придание ему отличительных особенностей с целью завоевания преимущества перед конкурентами. Продукты могут быть технологически идентичными изделиями, брэнд же - всегда уникален.

Отличительные особенности самого продукта могут быть ощущаемыми, неощущаемыми и воображаемыми
.

Ощущаемые различия определить наиболее просто. Они визуально очевидны до покупки - это может быть вес, запах, размер, цвет, мягкость или яркость. Потребитель сам в состоянии определить разницу между двумя продуктами, и посторонняя помощь ему при этом не нужна. Если товар обладает ощущаемыми различиями, то брэндинг не имеет решающего значения в его судьбе на рынке. Если эти различия - в пользу продаваемого товара, то все, что необходимо сделать специалисту по брэнду - это обратить на них внимание потребителя. Гораздо сложнее положение, когда конкурентные товары обладают более привлекательными ощущаемыми характеристиками. В этом случае задача сводится к тому, чтобы переключить внимание потребителя на неощущаемые или воображаемые различия, где товар имеет преимущество перед конкурентами.

Неощущаемые различия реально существуют, но не бросаются в глаза. Например, это может быть разница во вкусе пищевых продуктов, устойчивость работы двигателя автомобиля, долговечность бытовой техники. Различия могут быть неощущаемыми или скрытыми вначале, но они существуют и могут оказать сильное влияние на желание приобрести тот или иной продукт. Для того, чтобы потребитель оценил неощущаемые достоинства продукта и приобрел товар, он должен либо сам испытать его (именно поэтому западными компаниями, продвигающими на российский рынок свои брэнда, так широко используется практика "сэмплинга" (sampling) - раздачи бесплатных образцов товара: когда потребитель сам попробовал товар, неощущаемые различия превращаются для него в ощущаемые, испытанные), либо получить веские доказательства других, что эти различия действительно существуют. На этом основан прием "свидетельствования" (testimonial) в рекламе, когда один из представителей целевого сегмента утверждает, что именно этот товар обладает исключительными особенностями и именно его стоит приобрести.

Воображаемые различия между товарами (скорее, их следовало бы назвать привнесенными) - это различия, созданные искусственно путем рекламы или других методов продвижения товара. Оригинальные торговая марка, упаковка, способ распространения, продажа и реклама добавляют новую ценность к товару. Воображаемые различия могут быть как изначально заложены в товаре (вкус, долговечность), так и созданы продавцом товара или услуги.

К неощущаемым различиям также можно отнести поддержку и консультации для технически сложных изделий (компьютеров, автомобилей, станков и инструментов), а также гарантию и дополнительные услуги, приобретаемые вместе с товаром. Все эти элементы привносят дополнительную ценность к товару и иногда имеют решающее значение при принятии потребителем решения.

Естественно, каждый товар обладает комплексом характеристик --в чем-то он уступает конкурентам, в чем-то - превосходит. Интересно заметить, что важность отличия для потребителя не зависит от того, ощущаемым, неощущаемым или воображаемым является различие -порой потребитель предпочитает неощущаемое различие (например, экономичность автомобиля) или даже воображаемое (соображения престижа) ощущаемому (дизайну).

По-настоящему брэндинг становится нужным только в том случае, когда товары обладают неощущаемыми или воображаемыми различиями (собственно, воображаемые различия создаются им). Особенно это существенно для высокотехнологичных товаров с их коротким жизненным циклом, технической сложностью и отсутствием видимых, явных различий. Потребитель просто не успевает, а иногда просто недостаточно грамотен, чтобы справиться с потоком технической информации о товарах. В итоге в его голове возникает путаница, он перестает понимать различия между товарами. В этой ситуации брэндинг является просто «спасательным кругом» - на каждый товар наклеиваются простые, ясные, понятные неспециалисту ярлычки: «дорого, но престижно», «экономично», «для новичков», «молодым и раскрепощенным» и т.д.

Внедренный в умы потребителей, брэнд-имидж товара позволяет добиться ощущения его особой ценности, что дает компании конкурентные преимущества и позволяет получать дополнительные прибыли, повышая цену на товар.

В более широком смысле, ценность товара, идентифицируемая брэндом, формируется как бы в трех пластах. Во-первых, особенностями страны, местности, отрасли. Многие товары признаны во ьсем мире и покупаются потому, что произведены в соответствующих регионах. Так, Франция известна высокой модой, Швейцария - точностью. В-вторых, престижность товара создается авторитетом фирмы-производителя. В-третьих, престижность формируется брэндингом, используя два предыдущих направления, создающие и поддерживающие долгосрочную репутацию товара, даже если он модифицируется в соответствии с требованиями времени или конъюнктурой рынка.

Одна из особенностей брэнда как маркетингового явления заключается в том, что брэнд способен не только облегчать продвижение товара на рынок, но и фактически создавать новый товар, рождать новые потребности. Ряд брэндов оказался настолько успешным, что превратился из названия товара в родовое понятие -название компании Xerox превратилось в родовое название копировальных аппаратов - "ксерокс". Аналогичная ситуация произошла с процессорами 486 - первоначально появившись как номер конкретной модели процессора Intel, впоследствии это сочетание цифр стало обозначать конкретный класс процессоров, производившихся многими компаниями кроме Intel (Advanced Micro Devices, National Electronic Seniconductor и другими). На пути к превращению в родовые понятия стоят многие известные сегодня брэнды, такие, например, как Snickers, Татрах или Martini.

Брэнд - это такая же ценность, как производственное оборудование. В 1999 году в журнале "FINANCIAL WORLD" был опубликован обзор брэндов, сделанный компанией Interbrand, интернациональной консалтинговой компанией. В него включены самые дорогие брэнды мира (Табл. 1 - 2).

В 1999 году та же компания Interbrand опубликовала свой анализ самых дорогих торговых марок, The World's Greatest Brands (New York University Press, 1999). В списке содержится оценка 350 марок по четырем критериям: вес торговой марки (ее влияние в своей категории рынка), "длина" марки (расширение вне пределов первоначальной категории), "ширина" марки (ее влияние на различные возрастные группы, типы потребителей, региональные рынки) и "глубина" марки (ее способность создавать потребительские предпочтения). Основываясь на этих критериях, компанией Interbrand были выделены 10 лучших марок мира (Табл. 1 -3).

Таблица 1 -2 

Самые дорогие брэнды мира

	№


	брэнд


	Текущая стоимость брэнда (млн. $)


	Порядковый номер по рейтингу 1998г


	Стоимость брзнда      в 1998 году



	1.


	Coca-cola

	$47.978


	2


	$43.427



	2.


	Marlboro

	$47.635


	1


	$44.614



	3.


	IBM

	$23.701


	4


	$18.491



	4.


	McDonald' s

	$19.939


	3


	$18.920



	5.


	Disney

	$17.069


	5


	$15.358



	6.


	Sony

	$14.464


	15


	$8.800



	7.


	Kodak

	$14.442


	6


	$13.267



	8.


	Intel

	$13.274


	10


	$10.499



	9.


	Gilette

	$11.992


	11


	$10.499



	10.


	Budweiser

	$11.985


	8


	$11.267



	11.


	Nike

	$11.130


	19


	$7.267



	12.


	Kellog's

	$10.668


	7


	$11.409



	13.


	AT&T

	$10.392


	вне рейтинга


	вне рейтинга



	14.


	Nescafe

	$10.337


	9


	$10.527



	15.


	GE

	$10.289


	13


	$9.304



	16.


	Hewlett-Packard

	$9.423


	16


	$8.111



	17.


	Pepsi

	$9.320


	14


	$8.895



	18.


	Microsoft

	$8.993


	вне рейтинга


	$5.634



	19.


	Frito-Lay

	$8.991


	17-


	$7.786




	20.


	Levi's

	$8.167


	18


	$7.376




Таблица 1 - 3

Десять лучших торговых марок мира

	1 . McDonalds

	McDonalds - международная торговая марка №1 с собственной системой ценностей, существенным весом   в   промышленности   и  ярко   выраженной индивидуальностью.



	2. Coca-cola

	Почти столь же значимая, эта торговая марка была оценена выше, чем McDonalds, rib глубине, что отражает ее мультинациональный характер.



	3. Disney

	Высокая оценка торговой марки Disney   - это отражение    ее    философии    создания    "единой системы, в которой каждый элемент улучшает и усиляет целое".



	4. Kodak

	В 1888 году Kodak впервые выдвинула слоган -"Вы   нажимаете   на   кнопку,   мы   делаем   все остальное",   который   стал   принципом   копании, которая придерживается его все время во время построения брэнда.



	5. Sony

	Сила торговой марки Sony - в четкой концентрации на   электронике,   техническом   совершенстве   и инновациях,    а   также    политики    "глобальной локализации".



	6. Gilette

	Изначально   позиционированная   как   компания, производящая   предметы   для   бритья,   недавно Gilette сделала свою торговую марку моложе и динамичней.



	7. Mercedes

	Для   многих   Mercedes-Benz является   образцом торговой     марки,     символизирующей     статус, воплощением безопасности, верности традициям и долголетия.



	8. Levi's

	Джинсы продаются по всему миру, и Levi's -доминирующая торговая марка,  которая сильно ассоциируется с Америкой и ковбоями.



	9. Microsoft

	Разностороняя     деятельность  компании  вывела Microsoft из   числа   компаний,   занимающихся только разработкой программного обеспечения, в разряд фирм, продвигающих высокие технологии.



	10. Marlboro

	Marlboro - ведущая международная торговая марка сигарет, мгновенно узнаваемая благодаря красно-белой упаковке и "ковбойскому" имиджу.




Лучшие брэнды способны передавать четкие установки о продукте или услуге, который они представляют, и те выгоды, которые они предоставляют покупателям. Такие брэнды становятся "символами", значение которых превосходит только товарные категории, которые они представляют.

1.1. Анализ и развитие понятийного аппарата брэндинга

1.1.1. Определение брэнда
Разные специалисты по-разному определяют брэнд, выделяя в нем те или иные черты, но в целом их определения схожи:

Немецкая компания Branding Kaeuffer Marken-Kreation, профессиональное агентство по созданию брэнда, предлагает следующее определение брэнда:

"Брэнд - это уникальность продукта, товара или услуги, представленная публично. Иначе говоря, это формула, которая включает в себя все элементы маркетинг-микса: продвижение товара или услуги, позиционирование, дизайн продукта, особые выгоды, предоставляемые продуктом и т. д
".

Другое агентство, находящееся в Соединенных Штатах, определяет брэндинг так: «Брэндинг - это процесс создания торговых марок и управления ими. Он может включать в себя создание брэнда, усиление, ре-позиционирование, обновление и изменение стадии развития брэнда, его расширение и углубление. Брэндинг - это приемы создания особого впечатления, которые вносят свой вклад в общий имидж и в отношение целевого сегмента рынка к торговой марке
".

Агентство Masar-Johnston Advertising & Design дает следующее определение: "Хороший брэнд - это не только название, торговая марка или стратегия развития индивидуальных черт компании. И в то же время это не продукт. Вернее, ничто в отдельности. Это комплекс, сплав многих ассоциаций в мозгу потребителя, отражающий те ценности, которыми он восхищается или которые уважает.Брэнд будет успешным в том случае, если он стимулирует лояльность к продукту и веру потребителя в компанию. Чтобы достичь этого, брэнд должен создавать постоянный, правдоподобный имидж продуктов, услуг, сотрудников и – самое главное - основных ценностей компании
."

В книге "Современная реклама" американские ученые Бове и Арене дают следующее определение: "Брэндинг (branding) - технология создания и внедрения долгосрочного предпочтения к товару. Это деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанная на совместном усиленном воздействии на потребителя товарного знака, упаковки, рекламной аргументации, материалов и мероприятий sales promotion и других элементов рекламной деятельности, объединенных единой идеей и унифицированным оформлением, выделяющим товар среди конкурентов, создающим его образ, подчеркивающим позицию, выделяющим уникальное торговое предложение. Под унификацией понимается единообразие визуального и вербального представления рекламной продукции, критериями которого являются соблюдение определенной стилистики, использование одних и тех же фотографий, персонажей, слоганов, текстовых аргументов, символов и других элементов брэнда
."

Крупнейший центр исследования и развития брэндинга, общество создателей брэнда при Центре Менеджмента Брэдфордского Университет утверждает, что "Исполнительные директора компаний определяют брэнд как систему связывающих взаимоотношений, в которую мы инвестируем ради будущего нашей компании - это сердце современных стратегий бизнеса, новой информационной эры маркетинговых коммуникаций... Задачи брэндинга заключаются в следующем: объединение и структуризация всех ценностей, которыми обладает компания, ориентирование сотрудников на корпоративные ценности компании, создание атмосферы восприимчивости к изменениям, позиционирование организации как центра исключительного качества
".

Одно из самых изящных определений брэнда можно найти в корпоративных документах компании Upshaw & Associates, агентства, которое занимается маркетинговым консалтингом в США: "В основе своей брэнд - это обещание, которое дается и выполняется год за годом, создавая некое соглашение между покупателем и продавцом, которое выражается в долгосрочных отношениях между ними. С другой стороны, брэнд можно описать иначе - как набор ожиданий, которые выполняются или даже перевыполняются в течение продолжительного времени
."

Карл Бондорфф, профессор Бизнес-Колледжа Линдби, утверждает в своей книге «Модели и инструменты маркетинга», что "Брэнд - это название, термин, символ или рисунок или комбинация этих элементов, предназначенная для идентификации товаров или услуг определенного производителя и дифференциации их от продукции конкурентов. Брэнд служит как якорь, ярлычок для большого набора фактов и эмоций
".

Интересную формулировку сути брэнда предалагает крупный специалист по теории брэндинга Карл Эрик Линн (Carl Eric Linn
). По его словам, брэндинг - это двусторонний процесс, в котором взаимовыгодно обмениваются две стороны: одна получает ценность за деньги, а другая - деньги за ценность. Одна сторона продает вместе с продуктом Функции, Дизайн, Коцепцию Коммуникаций и Систему Распространения Товара, другая - приобретает Полезность, Доступность, Удовольствие, Отношения с Производителем и Социальную Значимость. Получается "балансовая модель", которая теоретически имеет место при каждом акте купли-продажи. Как только одна из частей уравнения меняется в ту или в другую сторону, мометально меняется и другая - таким образом поддерживается равновесие
.

Суммируя все приведенные выше высказывания, можно выделить основные черты брэнда. Таким образом, в двух словах брэнд - это комбинация функциональных и эмоциональных характеристик товара или услуги, существующих в уме потребителя, определяющих индивидуальность данного товара или услуги, которая, в свою очередь, стимулирует потребительские предпочтения определенной категории людей.

1.1.2. Составляющие элементы брэнда как целостной маркетинговой системы
С брэндом связан определнный набор понятий, которыми оперируют специалисты. Поскольку автор работы впервые вводит терминологический аппарат брэндинга в русский язык, для удобства ссылок в скобках представлены англоязычные варианты терминов.

Каждый брэнд обладает определенными свойствами (Brand Attributes) - функциональными или эмоциональными ассоциациями, присвоенными брэнду покупателями и потенциальными клиентами. Атрибуты брэнда могут быть как позитивными, так и негативными, могут иметь различную силу и важность для разных сегментов рынка. Любой брэнд обладает главной, основной характеристикой, которая определяет его суть (Brand Essence). Все атрибуты брэнда в совокупности составляют индивидуальность брэнда (Brand Identity) - его значение, которое создает и поддерживает специалист по брэнду. Индивидуальность брэнда выражает то, что должен означать брэнд и являются неким долгосрочным обещанием потребителям от авторов брэнда.

Индивидуальность брэнда является комбинацией нескольких компонентов:

позиционирования (Brand Positioning) - того места, которое брэнд Занимает в умах потребителей и относительно других брэндов; характера, или личности (Brand Personality/Character) человеческих черт, которыми создатели наделяют брэнд и отношения (Brand Attitude) к потребителям - "как считают потребители, что брэнд думает о них".

В каждый конкретный момент любой брэкд обладает определенным имиджем (Brand Image) - уникальным набором ассоциаций, которые в настоящий момент находятся в умах потребителей. Эти ассоциации выражают то, что означает брэнд именно сейчас, и являются сиюминутным обещанием потребителям от авторов брэнда. В частности, имидж брэнда может сформировать рекламная кампания. Важно отметить, что имидж брэнда - это то, что в настоящий момент находится в умах потребителей, в то время как индивидуальность брэнда - это гораздо более долгосрочное понятие.

На практике часто встречаешься с тем, что путают два близких понятия - брэнд и торговую марку, причем подобные разногласия встречаются даже в научной русскоязычной литзратуре по маркетингу. Проблема возникает преимущественно потому, что в англоязычной литературе два понятия обозначены разными словами - brand и trademark. В русском же языке существует пока всего одно устоявшееся понятие - "торговая марка", которая в зависимости от контекста может обозначать как брэнд, так и торговую марку. В данной работе намеренно используются оба понятия, поскольку одной из задач, поставленных перед данной работой, является внесение ясности в вопрос терминологии. Не любая торговая марка является брэндом (или, скорее, его элементом), не любой брэнд связан с торговой маркой - здесь речь идет о брэнде личностей -актеров, певцов, политиков, бизнесменов; брэнде некоммерческих организаций - в широком смысле слова, например, православная церковь - это тоже пример устойчивого, хорошо раскрученного брэнда. Однако отрасль "личностного" брэндинга не рассматривается в данной работе, поскольку речь в ней идет лишь о коммерческих организациях и товарах или услугах. Как правило, на рынке товаров и услуг торговая марка является частью брэндинга.

Согласно западной теории брэндинга, существуют следующие различия между брэндом и торговой маркой: торговая марка - это юридическое понятие, вещественное воплощение брэнда (см. Табл. 1.1.2 - 1), сам же брэнд существует только в умах людей и ценен именно этим. Соответственно, в данной работе при разборе вопросов, связанных с созданием, позиционированием, управлением и контролем будет использоваться понятие "брэнд". В то же время, во всех главах, посвященных юридическим аспектам брэндинга, созданию графических, звуковых или иных элементов брэнда; будет использоваться понятие "торговая марка".

Таблица 1.1.2. - 1 

Составляющие элементы торговой марки

	Слово


	"Snickers", "Довгань", "Вист", "Bosh"


	Сочетание букв


	IBM, МММ, ПТС



	Сочетание цифр


	911,486



	Слово+ Дизайн


	Практически   каждый   брэнд   обладает   не   только именем,   но   и   определенным   дизайном   -   белые прописные буквы на красном фоне - Coca-cola, белые на синем - Ford, скругленные буквы без засечек, белые на синем  фоне  -  Panasonic. Классический пример сочетания слова и дизайна - логотип "Intel Inside"


	Картинка


	Например,    птичье    гнездо    Nestle,   медвежонок "Красного Пекаря" или комбинация точек - логотип Sony, круг, разделенный на три сектора - Mercedes


	Цветовые комбинации


	Знаменитый белый с красным - Coca Cola, красный с желтым - McDonalds, оранжевый с зеленым - Carrols, желтый с черным - Zanussi, цвет морской волны с белым - Siemens.



	Сочетание звуков


	Щелчок   зажигалки Zippo зарегистрирован в США как товарный знак. Сочетание звуков как элемент брэнда   широко   используется   радиостанциями   -"Европа  Плюс",  "Радио  модерн",   "Ностальжи"   и другими,   характерные   сочетания   звуков   также используются      телевизионными      каналами      и киностудиями.



	3-D формы


	Одними из лучших примеров может быть фигурка ягуара, которую несут на бампере автомобили Jaguar и Vivendum - резиновый человечек фирмы Michelin.




Понятие    брэнда товаров и услуг более широкое, чем понятие торговой марки, поскольку в него еще дополнительно входят:

-   сам товар или услуга со всеми его характеристиками,

-   набор характеристик, ожиданий, ассоциаций, воспринимаемых пользователем и приписываемых им товару (имидж товара, brand-image)

-   информация о потребителе,

-   обещания   каких-либо  преимуществ,  данные  автором   брэнда потребителям то есть тот смысл, который вкладывают в него сами создатели (достаточно распространенная ошибка заключается в том, что создатели брэнда полагают, что их восприятие и восприятие целевой аудитории одинаковы; на практике довольно часто расходится с восприятием потребителя).

Еще одно достаточно распространенное заблуждение заключается в том, что многие отождествляют рекламу и брэндинг, что действительности не соответствует. Реклама - это лишь один из многих компонентов в системе брэндинга. Это особенно важно отметить потому, что работа делает упор именно на брэндинге высоких технологий, для которых реклама играет лишь вспомогательную роль, а может не использоваться вообще. Фактически, некоторые известные торговые марки были созданы вообще без рекламы в среден, массовой информации - Netscape, Ferrari, 3Com, Silicon Graphics, BobCat и другие.

Хорошая реклама очень важна для успешного брэндинга в большинстве компаний, но брэндинг - понятие гораздо более широкое, чем реклама. Компании контактируют с аудиториями, создавая брэнд, с помощью многих контактных точек, включая сервисную поддержку пользователей, продажи, дизайн продукта, каналы дистрибуции, отношения с инвесторами, упаковка и ценовая политика. Для большинства торговых марок в индустрии сервиса личные контакты с клиентом - основное средство коммуникации для брэндинга.

Когда каждая из контактных точек методично доставляет сообщения о торговой марке, все они постепенно сливаются и суммируются. Суть брэндинга - в методичном и осмысленном обещании потенциальным клиентам и поддержке этих обещаний всеми элементами компании, всеми средствами маркетинга.

Говоря о теминологическом аппарате брэндинга, следует обратить внимание еще на один важный аспект. В западной литературе два понятия - "brand" и "branded product" ("продукт с раскрученной торговой маркой") используются в качестве синонимов. Тем не менее, в русскоязычной литературе понятие "брэнд" обычно трактуется как некое приложение к продукту, его дополнительные свойства. Некоторые западные специалисты, в частности, Карл Эрик Линн (Carl Eric Linn), для того, чтобы более четко разделить понятия товара и брэнда, выделяют особое понятие "метапродукта" - это то, что потребитель знает о продукте благодаря своим чувствам и знаниям, а не только благдаря непосредственному восприятию. Однако такая терминология пока не прижилась, поэтому в данной работе применена следующая терминология: когда речь идет непосредственно о технологическом изделии, то применяется понятие "товар", когда же имеется в виду вся совокупность характеристик товара, включая неосязаемые, то используется понятие "брэнд".

Характеризуя брэнд и его основные черты, нельзя не упомянуть о его важнейшей маркетинговой особенности - о жизненном цикле брэнда. В традиционной теории маркетинга понятие "жизненный цикл" относилось исключительно к товару или услуге. В то же время, как показывает практика, в развитии брэнда тоже можно выделить определенные периоды: создание, появление на рынке, расцвет, зрелость, насыщение, спад и уход с рынка. Таким образом, понятие "жизненного цикла" может быть применено и к брэнду. В то же время всегда следует учитывать, что брэнд - это маркетинговое явление, которые обладает рядом кардинальных отличий от товара или услуги, что накладывает свой отпечаток на развитие жизненного цикла брэнда.

В отличие от товара или услуги, брэнд дает гораздо большую свободу в управлении жизненным циклом. Без осторожного, бережного управления, брэнды ждет та же участь следования жизненному циклу, что и продукты: переход уже известных стадий в достаточно быстром темпе. Хорошо управляемые брэнды могут быть практически бессмертными.

Примеры долгожительства брэндов хорошо известны: торговая марка Lowenbrau была впервые представлена в 1383. Thomas J. Lipton начал продавать чай под своим именем в 1889 году и популяризовал его в Великобритании во времл царствования Королевы Виктории. Чай под торговой маркой Lipton все еще популярен - фактически, он пережил Британскую Империю. Брэнд Coca-Cola впервые появился в 1886 году.

Знаменитые российские кондитерские фабрики Им. Крупской, "РотФронт" продвигают свои новые товары, используя мощный брэнд, наработанный за годы Советской Власти. Тольяттинский ВАЗ - самый мощный на сегодняшний день брэнд на автомобильном рынке России. За время существования этого брэнда сменилось несколько поколений автомобилей, поскольку каждая модель имеет определенный срок жизни на рынке, однако сам брэнд, благодаря его способности переноситься на новые товары, здравствует и по сей день.

Продукты, продаваемые под определенной торговой маркой, могут "вымереть" от исчезновения или изменения вкусов потребителей, брэнд может существовать "в согласии" с умами потребителей практически бесконечно. Так, сегодня брэнд Kodak перенесен на цифровые фотокамеры, поскольку фотографии на химической основе уже приближаются к завершающей стадии своего жизненного цикла
.

В своей книге "World Class Brands" профессор Дэвид Аакер приводит результаты двух известных исследований. Согласно первому, потребителей (100 человек в разных городах США) просили назвать столько брэндов, сколько они смогут вспомнить -им платили за каждый брэнд, который они вспомнили. В итоговом списке брэндов 85% были старше 25 лет, 36% - старше 75 лет, 10% -старше ста лет. Средний возраст брэндов, которые вспомнили потребители, составлял 72 года.

Во втором исследовании, проведенном Бостонской Консалтинговой Группой, было проведено сравнение лидирующих брэндов в 22 товарных категориях в 1925 году с лидирующими брэндами по тем же товарным категориям в 1985 году. В результате выяснилось, что в 19 из 22 категорий лидирующий брэнд в 1925 году остался лидирующим шестьдесят лет спустя (в оставшихся трех категориях лидеры 1925 года все еще играют существенные роли на рынке 
).

Существует, однако, ряд брэндов, которые созданы специально для того, чтобы существовать определенное короткое время - это брэнды политических деятелей, поп-звезд, брэнды всевозможных финансовых пирамид - лучшего примера, чем МММ, найти просто невозможно.

Таким образом, брэнд предоставляет гораздо больше возможностей для управления жизненным циклом, чем товар или услуга - грамотное использование этих возможностей позволяет компаниям-производителям извлечь дополнительный доход.

1.2. МАРКЕТИНГОВАЯ КЛАССИФИКАЦИЯ БРЭНДОВ

Сильный и слабый брэнд
Как и любое другое явление нашей действительности, брэнд может обладать разной силой. Сила эта прежде всего выражается в том, насколько брэнд способен влиять на сознание потребителей и формировать их предпочтения.

Существует понятие «сильный брэнд», который основан на высокоэффективом товарном знаке, выделяющемся среди конкурентов, внедряющемся в сознание потребителя и вызывающем в его памяти при упоминании определенной группы товаров. Он обладает художественной ценностью и формирует позитивное отношение к товару. Слабый брэнд, напротив, не выдяеляется среди конкурентов и не вызывает в памяти потребителя ассоциаций с товаром.

Классификация по типу объектов брэндинга
Один из крупных специалистов теории брэндинга, Линн Апшоу, утверждает, что понятие брэнда намного шире, чем традиционно принято считать. Он утверждает, что существует шесть основных типов брэнда, каждый из которых занимает свое место на рынке и предлагает следующую классификацию:

Товарные брэнды (Product Brands) - это первые из появившихся брэндов на рынке. Они являются основной, ядром брэндинга, поскольку явно превалируют в количественном отношении над другими типами и вспоминаются потребителями в первую очередь.

Сервисные брэнды (Service Brands). Их гораздо меньше на рынке, чем товарных брэндов. Неосязаемые услуги гораздо тяжелее представить в привлекательном виде и продать покупателям, которое часто испытывают трудности с выбором даже тех товаров, которые они могут увидеть и пощупать. С другой стороны, так называемый "сервисный менталитет", который просто необходим для формирования сервисного брэнда сегодня, будет являться также универсальным требованием для любого брэнда в следующем тысячелетии - вне зависимости от его вида.

Некоторые сервисные брэнды, такие, например, как брэнд розничной торговой сети, на самом деле способствуют продаже AVT товаров; однако брэндом является сам магазин, а не те товары, которые он продает.

Брэнды личностей ("Personal" Brands) - спортсмены, певцы, политики, бизнесмены - всегда существовали в человеческом обществе, но именно сейчас они стали похожими на все остальные брэнды. Их особенность как "брэнда" заключается в том, что их знаменитость распространяется гораздо дальше, чем сфера их деятельности - спортсмены и политики снимаются в рекламе, певцы - в кино, актеры и бизнесмены проводят спортивные соревнования.

Брэнды организаций ("Organizational" Brands) - корпораций, некоммерческих организаций, политических партий, образовательных учреждений. В настоящее время организации начинают понимать важность планомерного создания собственного брэнда. Следует отличать корпоративный брэнд, который создается для продвижения на рынке товаров, от брэнда организации. General Electric, Microsoft, AT&T, Boeing, Benetton - все это примеры корпоративных брэндов, при работе с которыми применяются те же методы, что и с товарными или сервисными брэндами, которые продаются под корпоративными "зонтиками". Брэнд самой организации - это новая, пока еще мало разработанная и сложная область. Он тесно переплетается с брэндом продуктов, которые продает компания, и зачастую - с брэндом личности продавца этого товара. Так, например, брэнд Nike на самом деле представляет собой мириад ассоциаций с брэндом, которые работают совместно на всех уровнях. Кстати, если придерживаться теории Линна Апшоу, то можно смело утверждать,что православная церковь - это сильный, устоявшийся брэнд.

Брэнд событий ("Event" brands) - периодически проходящие события, как правило, в мире спорта, индустрии развлечений и искусства. Цели организаторов подобных мероприятий чаще всего достигаются засчет использования традиционных инструментов брэндинга. Те суммы, которые рекламодатели платят за право показать свой продукт в перерывах при трансляции престижного спортивного турнира - вот цена подобного рода брэндов.

"Географические" брэнды ("Geographical" brands) - города, страны, курорты. Этот вид брэнда постепенно становится распространенным, ссобенно в туристическом бизнесе, где создание "географического" брэнда позволяет извлекать дополнительные доходы. Наиболее яркие примеры уже сложившихся географических брэндов - горнолыжный курорт Сент-Моритц, Французская Ривьера и Сейшельские острова - приносят туристическим компаниям немалую долю прибыли именно за счет брэнда
.

Потребительский и высокотехнологичный брэнд.
Интуитивно наиболее понятная классификация брэнда - по типу товаров, для которых этот брэнд создан. Товары обладают разными характеристиками, по-разному продаются и используются, удовлетворяют разные потребности. Все особенности товара отражаются в брэнде и в управлении им.

Традиционная концепция брэндинга в основном сориентирована на потребительский рынок и потребительские товары. Все традиционные мероприятия брэндинга (Brand Actions) -специальные акции и программы, разработанные и примененные с целью усиления брэнда, его свойств и индивидуальности на всех стадиях общения с потребителем, которые ведут к увеличению «подъемной силы» брэнда.

Концепция брэндинга потребительских товаров - это концепция продвижения, "проталкивания" товара к потребителю. Традиционные мероприятия потребительского брэндинга - это реклама, продвижение товара на месте продаж, сэмплинг, мерчайдайзинг, формирование собственной дилерской сети.

Брэндинг потребительских товаров широко используется в мире и в России, особенно широко практикуется представительствами западных мультинациональных корпораций - Uniliever, RJR, Coca-cola, Gilette, Phillip Morris и других. За последние несколько лет на рынке появились и российские производители, обладающие достаточно сильным брэндом - это корпорация "Довгань", производители молочной продукции: "Петмол", "Петрохолод", производители мяса и мясопродуктов "Самсон", "Черкизовские клобасы", "КампоМос", пивзаводы: "Балтика", "Завод им. Степана Разина" и другие производители. В основном отечественные брэнды пока развиваются в области  пищевой промышленности, косметических средств.

Брэндинг высокотехнологичных товаров стал активно развиваться только в последнее время, это сравнительно новая отрасль маркетинга. На первый взгляд, слова "брэндинг" и " высокие технологии" кажутся несовместимыми. Брэнд предполагает стабильность, уверенность и долгосрочные отношения между производителем и покупателем оборудования, те качества, которые нечасто встретишь в быстро меняющихся высокотехнологичных отраслях. Тем не менее, высокая скорость изменения высокотехнологичных рынков и невозможность получения достоверной информации о предстоящих изменениях на них делают концепцию брэндинга особенно привлекательной.

Борьба за покупательское расположение в среде быстро меняющихся технологий, огромного выбора, сильной конкуренции и невозможности пользователя разобраться во всех тонкостях продукта очень сложна, но тем большие выгоды она сулит. Превосходство в удовлетворении потребностей каким-либо конкретным товаром перед другими стимулирует покупателя стать лояльным по отношению к конкретному брэнду. Однако, если продавец не в состоянии создать долгосрочной поддержки, он фактически оставляет дверь открытой для других, альтернативных торговых марок.

Сила потребительского предпочтения зависит от сложности продукта и риска, необходимого в процессе принятия этого продукта - чем сложнее продукт и чем больше риск при приобретении товара, тем больше будет сила потребительского предпочтения - однажды решившись работать с данной торговой маркой, потребитель будет испытывать большие трудности при переключении на продукты производства другой фирмы.

Сложность "приема", восприятия товара на рынке - это прежде всего риск, который покупатель берет на себя при покупке. Он связан со скоростью морального старения продукта, рынком, изменениями в расстановке сил поставщиков, а также совместимостью с уже существующими продуктами. Простые, доступные для понимания продукты, при приобретении которых покупатель не берет на себя никакого риска, могут продвигаться также как обычные потребительские товары. При этом технология их производства может быть очень сложной -примером могут служить компьютерные игры, игрушки с электронным управлением или интеллектуальные стиральные машины. Тогда акцент брэндинга делается на то, что потребитель будет ощущать себя уникальным, единственным из толпы. Традиционная техника продвижения брэнда не подходит для высокотехнологичных рынков. Технологически сложные продукты, требующие покупательского понимания и минимизации риска, должны продвигаться с использованием двустороннего диалога.

Этот подход годится для высокотехнологичных продуктов, каждый из которых обладает многофункциональностью, несовместимостью, быстрой устареваемостью и большой настраиваемостью. Управление потребительскими предпочтениями в таких условиях зависит от двух элементов - насколько этот продукт подходит потребителю и от отношений с вендором. Интерактивный диалог между вендором и покупателем плюс устроенный вендором диалог между уже существующими и будущими пользователями увеличивает ощущение безопасности пользователя, доверие, увеличивает пользовательские предпочтения. Это имеет значение, например, при производстве программных продуктов. Компании эффективно используют диалоговый процесс не только для того, чтобы установить отношения с будущими покупателями на ранней стадии развития продукта, но и для того, чтобы постоянно его улучшать.

Наиболее известные сегодня высокотехнологичные марки - Intel, Hewlett-Packard, Sun, Cisco, Novell и Microsoft - шли именно по такому пути создания брэнда. Сильные, успешные брэнды этих компаний стали таковыми не благодаря традиционным мероприятиям по продвижению брэнда, а с помощью уверенной демонстрации своего лидерства в течение длительного времени
.

Корпоративный и товарный брэнд.
Существует два подхода к организации брэндинга, две культуры -западная и европейская. В этих двух культурах различно все -взгляды на роль торговых марок, концепции, инструменты управления, причем чаще всего мы даже не осознаем значения этих различий, что иногда приводит к серьезным ошибкам.

Самым ярким примером западной культуры может стать Procter & Gamble (P&G). Западная культура брэндинга стала своеобразной библией маркетинга, по крайней мере в области быстро меняющихся потребительских товаров. Эта концепция предполагает, что головная компания-производитель должна быть спрятана от конечных потребителей, в основном из-за страха перед переносом негативного имиджа одной торговой марки на всю фирму и весь спектр товаров. Это концепция, ориентированная на товар - у каждого продукта есть собственная торговая марка. Таким образом, Procter&Gamble развивает набор торговых марок в каждой категории продуктов
. Аналогичным образом поступает крупнейшая табачная корпорация RJR. Она является производителем известнейших марок сигарет: Camel, Winston, More, Magna, Петр I, Беломорканал, Луч. В то же время для большинства курильщиков название .компании-производителя остается неизвестным.

Будучи привязанной к конкретному продукту, подобная торговая марка не позволяет расширять продающиеся под ней типы продуктов. Возможно лишь расширение товарного ряда - выпуск модификации уже известного товара - сигареты Camel Light, стиральный порошок "Лотос Био", клей "Момент-Герметик".

В Азии принята несколько иная концепция - компании инвестируют в брэнд на уровне корпорации в первую очередь и лишь во вторую очередь, в гораздо меньшей степени, на уровне продукта. Японский менеджер поставил бы вопрос таким образом: "почему Вы прячете компанию за торговой маркой вместо того, чтобы вести их вверх вместе?". Фактически, в Японии, торговая марка товара без гарантии корпоративной марки фирмы вообще не стала бы покупаться
.

Каждый из методов формирования брэнда имеет свои недостатки. Фактически, классический западный подход сегментирования рынка и параллельного создания мириада брэндов ведет в тупик. Западные компании уже сейчас оказались перед проблемой избытка торговых марок (overbranding) - это негативно отражается на потребителях, которые перестают понимать разницу между разными брэндами.

Проблема состоит в том, что переход к корпоративным торговым маркам от товарных несет в себе необходимость глубоких перемен в менеджменте. Это не просто смена торговой марки. С точки зрения функционирования и роли корпоративные торговые марки абсолютно непохожи с товарными марками. Товарные марки используют инструменты уточнения, дифференциации, сегментирования и "нацеливания", корпоративные же торговые марки, напротив - объединения, связывания и создания единства.

Следует также иметь в виду, что некоторые категории потребителей - причем весьма важных для компании - воспринимают компании только на корпоративном уровне - это держатели акций и облигаций, инвестиционные брокеры и аналитики, сотрудники и потенциальные сотрудники, поставщики и правительственные организации
.

В последнее время наметилась тенденция к уменьшению значимости товарных брэндов в пользу корпоративных. В 1999 году исследовательской фирмой Louis Harris & Associates был проведен телефонный опрос, в ходе которого людей спрашивали о лучшей, по их мнению, торговой марке в США. Как замелил журнал Business Week, респонденты, к удивлению многих, вспоминали названия компаний, которые не были торговыми марками в чистом виде (например, General Motors, Procter&Gamble, Johnson&Johnson). Исследование подтвердило, что сильный корпоративный образ и фирменный стиль корпорации помогает продвижению ее товарных брэндов
.

Брэнд производителя и торговый брэнд
Следует заметить, что корпоративные брэнды тоже могут быть разными. Корпоративный брэнд может принадлежать производителю продукции, а может - торговой организации. В таком случае речь идет о торговом брэнде. Это явление пока не свойственно российской экономике, поскольку для создания торговых брэндов, таких, как Mark&Spencer, необходимо развитие сетей розничных магазинов. В то же время на Западе от 30% до 50% продающегося в магазине - это торговые марки оптовика или розничного торговца. Тенденция развития в этом направлении уже наметилась - в Москве разиваются сети магазинов, состоящие из 6 -7 точек, в Петербурге к понятию торгового брэнда приближаются магазины "Дом Лаверна". В России наблюдается также другая интересная тенденция - создание торговых марок оптовиками. Крупные оптовые фирмы сейчас создают свои марки. Так, например, на рынке чая марки, созданные оптовыми торговыми домами, безусловно доминируют - например, "Майский чай".

Поскольку ни товарный, ни корпоративный брэнд в отдельности часто не в состоянии решить все задачи, которые ставит компания перед брэндом, то возникают разнообразные "гибридные" формы, объединяющие преимущества того и другого вида брэнда. Зонтичный брэнд.

Корпоративные торговые марки часто служат в качестве "зонтика", который распределяет ценность марки на ряд подчиненных суб​марок. Эти суб-марки получают преимущества и от корпоративной марки и от продукта. На практике, товарные и корпоративные марки часто используются совместно, перенося ассоциации корпоративной марки на продукт. Как правило, в названии продукта, к которому применяется зонтичный брэнд, будет звучать и название конкретной модели товара, и название компании-производителя. Примерами могут служить Ford Scorpio, Opel Cadett Hewlett Packard DeskJet
.

В западной практике существует также понятие объединенного брэнда - banner brand (основной брэнд; брэнд, соответствующий группе товаров). Этот брэнд шире, чем товарный брэнд, созданный для одного продукта, он охватывает ряд продуктов и услуг, предоставляемых фирмой. В то же время этот брэнд не является корпоративным, поскольку не распространяется на всю фирму -часть товаров может продаваться под другой торговой маркой (товарный брэнд). В то же время одна компания-производитель может иметь несколько объединенных брэндов. Подобная политика становится особенно актуальной в случаях, когда компания создает транснациональный брэнд, поскольку у нее появляется возможность направить все средства, выделенные на продвижение товара, на создание единого брэнда, вместо продвижения множества мелких продуктов и создания отдельного брэнда для каждого из них.

Объединенный брэнд использует позитивный опыт потребителя. сталкивавшегося с одним товаром фирмы, и переносит его на другие товары, которые компания уже предлагает или только собирается предложить
 .

Таким образом поступила, например, компания Colgate-Palmolive, распространив   свою   торговую   марку   на   многие    категории продуктов.

"Если цель компании - сформировать доверие потребителя к брэнду и его хорошую осведомленность о брэнде за максимально короткое время с максимальной эффективностью, не имеет смысла фрагментировать усилия по созданию брэнда, распыляя.их на ряд товарных брэндов. Используйте товарные брэнды, чтобы донести до потребителя информацию об особых свойствах продукта и перекрывайте их корпоративным брэндом, чтобы дать ему ощущение целостности и качества
."

Таким образом, выбор модели построения брэнда определяется двумя основными факторами - задачами, которые стоят перед брэндом и типом товара, для которого он создается: 

Торговые марки дистрибьюторских компаний чаще всего встречаются в секторе потребительских товаров - компания дает товарам свое имя, вызывающее доверие - Marks & Spencer, Sainsbury, Carrefour (в России - Littlewoods, "Максидом" и "Дом Лаверна", Berghaus и "Британский Дом")

Высокотехнологичные продукты, как правило, концентрируются на одном имени компании: Mitsubishi, Yamaha, ABB, Siemens, GE, Philips
Торговые марки косметических товаров обычно включают широкий спектр продуктов нескольких направлений: Vichy, Pond's, Nivea, L'Oreal (это классический пример объединенного брэнда - banner brand).

Виды брэнда по образам, создаваемым в умах потребителей. Основоположником идеи классификации брэнда по образам, создаваемым в умах потребителей, является один из крупнейших специалистов в области современного брэндинга, Дэвид Аарон Аакер. В своей книге "Building Strong Brands" ("Создание сильных брэндов") он предлагает уподобить отношения между человеком и брэндом отношениям между двумя людьми. Аакер справедливо полагает, что концепция отношений между брэндом и человеком (аналогично отношениям между двумя людьми) дает новые возможности для работы с брэндом.

Для того чтобы увидеть, как работает модель брэнда на базе отношений, стоит рассмотреть существующие типы людей и природу отношений между людьми. Так, например, отношения могут быть такими:

• Приземленный, сориентированный на семью, искренний, старомодный брэнд. Таким образом можно описать такие брэнды, как Hallmark, Kodak и даже Coke. Отношения с подобным брэндом напоминают отношения с близким, уважаемым и любимым членом семьи.

• Вдохновленный, юный, современный, энергичный брэнд. Среди безалкогольных напитков Pepsi подходит под это определение брэнда гораздо лучше, чем Coca-cola. Было бы особенно приятно провести с таким человеком выходные.

• Образованный, влиятельный, компетентный брэнд. Лучше всего на эту роль подходят Hewlett-Packard и Wall Street Journal. Отношения с VW Golf, таким брэндом похожи на то уважение, которое возникает с людьми, которых уважаешь за их знания и опыт - учителями, министрами, крупными бизнесменами..

• Претенциозный, богатый, снисходительный брэнд. Для некоторых такие отношения олицетворяют BMW, Mercedes или Lexus - В противоположность Mazda Miata или VW Golf. Такие отношения можно встретить с могущественным боссом или богатым родственником.

• Атлетичный, "туристский", немного диковатый и неотесанный брэнд. Nike (в противоположность LA Gear), Marlboro (в противополжность Kent) - вот примеры брэндов, использующих такой тип отношений. Такая компания хороша для загородной прогулки.

Таким образом, отношения между потребителем и брэндом складываются из двух элементов. Во-первых, существует отношения между брэндом-как-человеком и потребителем, аналогичные отношениям между двумя людьми. Во-вторых, существует личность брэнда - тот тип человека, который олицетворяет брэнд. Присутствие личности придает брэнду глубину, эмоциональность и реалистичность. Конечно же, отношения между брэндом и потребителем могут основываться на выгоде, точно также как два человека могут иметь строго деловые отношения.

Отношения, которые используют многие брэнды - это дружественные отношения, которые характеризуются доверием, надежностью, пониманием и заботой. В зависимости от личности брэнда, отношения могут варьироваться, по-прежнему оставаясь в рамках дружбы. "Друг рядом с тобой, относится к тебе с уважением, с ним приятно проводить время и он тебе нравится. Этот тип отношений может устанавливаться брэндами с совершенно разными личностями. Heкоторые  друзья веселы и беззаботны. Другие -серьезны и исполнительны. Третьи - надежны и не претенциозны. С другими просто приятно находиться рядом. Акцентирование внимания не на личности брэнда, а на дружественность отношений с ним дает больше возможностей и гибкости в формировании индивидуальности брэнда.

«Люди живут в постоянном состоянии стресса, неуверенности и суеты. Человеческий организм вырабатывает механизмы ухода от этого состояния. Брэнд может взять на себя часть этой роли, становясь "восхищенным" или "доверенным" приятелем. Установив дружеские отношения с потребителем, брэнд получает существенное конкурентное преимущество
."

Виды брэнда по географии потребителей.
По ширине охвата потребителей современная теория разделяет брэнд на три основные категории - локальный, национальный и мультинациональный брэнд.

Местный, или локальный, брэнд можно определить как брэнд, существующий на определенной ограниченной территории - в пределах одного города или даже городского района, в рамках одного региона (например, Северо-Запада). "Локальность" брэнда не является признаком его слабости - это может быть результат продуманной стратегии брэнда, рациональное распределение ресурсов. Так, например, газета "Деловой Петербург", выпускаемая в Санкт-Петербурге и Северо-Западном регионе, является безусловным лидером деловой прессы города. Многие компании предпочитают создавать сильный локальный брэнд и сконцентрироваться на одном регионе вместо создания слабого, "размытого" брэнда национального уровня. Примеры сильных брэндов локального уровня - кондитерские изделия "Север", "Красный пекарь", "Мечта".

Национальный брэнд существует в пределах одной страны. Естественно, что национальный брэнд требует больших вложений для развития, чем локальный. Примерами российского национального брэнда являются, например, автомобили ВАЗ, с некоторыми оговорками - компьютеры "Вист".

В международной практике выделилось понятие мультинационацьного (мирового) брэнда - world brand, которое можно определить следующим образом - это брэнд, который использует одни и те же стратегические принципы позиционирования и маркетинга по всему миру, в то время как конкретные маркетинговые мероприятия могут отличаться в зависимости от национальных особенностей страны. Карл Бондорф выделяет следующие признаки мирового брэнда:

•   Присутствие  во  всех  сегментах  рынка  данной   категории   и родственных товаров.

•   Наличие возможностей для расширения товарного ряда.

•   Товар продается и заметен во всех секторах розничного рынка.

•   Существует множество вариантов упаковки и доставки товара до потребителя.

•   Нет    существенных     отличий     между     потребителями     по географическому принципу.

•   Брэнд является лидером рынка
.

Наиболее яркими примерами мирового брэнда могут служить Coca-cola, Mercedes, Marlboro, Adidas.

2. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ КОНЦЕПЦИИ ФОРМИРОВАНИЯ БРЭНДА

Концепция формирования брэнда, широко используемая в западной практике, состоит из нескольких взаимосвязанных элементов: создания брэнда, тестирования его до и после выхода на рынок, продвижения, а также оценки и контроля над брэндом.

 Теоретической основой концепции формирования брэнда послужили законы и теории человеческого восприятия, законы потребительского поведения и система приниятия решений, а также основные положения классической школы маркетинга, позволяющие получить ответы на следующие ключевые вопросы брэндинга:

•   Кто является целевой аудиторией.

•   Какое обещание (предложение) следует сделать этой аудитории.

•   Какое доказательство необходимо ей привести, чтобы показать, что это предложение чего-то стоит.

•   Какое конечное впечатление следует оставить
.

В рамках концепции формирования брэнда определяется также, с помощью каких методов четыре перечисленные выше пункта могут быть выполнены - то есть то, как товар сделан, назван, классифицирован, упакован, выставлен и рекламирован.

2.1. Сегментирование рынка, виды сегментирования
Сегментирование рынка - это первый этап, с которого начинается работа с брэндом, "исходная точка", с которой начинаются любые мероприятия брэндинга: создание нового брэнда, корректировка существующего или возрождение когда-то существовавшего брэнда. Согласно теории маркетинга, сегментирование - это разделение рынка на определенные группы потенициальных покупателей и выработка индивидуальной стратегии для каждой группы, поскольку их потребности в одном и том же продукте могут отличаться очень сильно.

Сегментирование рынка - большая и достаточно сложная часть теории маркетинга, рассмотрение которой не является задачей данной работы. Следует лишь упомянуть, что кроме традиционных, хорошо известных маркетинговых методов сегментирования рынка, для целей брэндинга используются и иные методы сегментирования рынка, сориентированные в большей степени на индивидуальность товара и восприятие этой индивидуальности потребителями. Эти методы распространены не столь широко, однако именно они дают больше возможностей при формировании индивидуальности брэнда. Так, в частности, для целей брэндинга может использоваться психографическое сегментирование рынка.

Психографическое сегментирование рынка.
Психография - это группирование людей по однородным секторам на основе психологических характеристик, а именно: индивидуальности и стиля жизни. Психография идет дальше стандартных демографических и поведенческих описаний, указывая на мечты, надежды, страхи и взгляды покупателей
. Она классифицирует людей по их отношению к жизни (исполнители, сориентированные на успех, приверженцы традиций) и по их покупательским привычкам (какие газеты и журналы читают, какие марки сигарет покупают, какие телепередачи смотрят).

Одной из систем классификации ценностей, которая используется в качестве основы для психографического сегментирования, является «VALS» («Values and Life Style» - «Ценности и стиль жизни»
). VALS использует иерархическую структуру из четырех основных классов стиля жизни и индивидуальных качеств личности: движимые потребностью, эстраверты, интроверты и интегрированные личности.

Каждый из этих классов включает разные подгруппы: Движимые потребностью включают: (а) стремящихся выжить и (б) стремящихся сохранить свое положение. Это - люди, имеющие временную работу, большей частью бедные и отверженные, не располагающие достаточными средствами для совершения необходимых покупок. Их основная потребность состоит в том, чтобы хоть как-то обеспечить свое каждодневное существование. Экстраверты включают людей с традиционным типом мышления, которые в свою очередь делятся на: (а) устойчивых членов своего круга - консервативных, конформистски настроенных представителей низшего и среднего социальных классов, часто из числа квалифицированных рабочих или пенсионеров; (б) подражателей - старающихся что-то сделать людей, часто молодых и честолюбивых, со средним уровнем образованности и неплохим доходом; вероятно, имеющих долги и (в) достигших положения -лидеров в бизнесе, своей профессии, правительстве. Интроверты - люди, склонные к современным, инновационным стилям жизни, согласно VALS, подразделяются на: (а) эгоцентристов - молодых, склонных к самолюбованию людей, переживающих переломные стадии в своей жизни, импульсивных, часто переменчивых; (б) жизнелюбов - активных, артистичных натур, имеющих хорошее образование и достаточный доход, живущих полной жизнью; (в) осознающих себя членами общества -хорошо образованных, с приличными доходами и интересующихся окружающим, тенденциями будущего, событиями и личным ростом, предпочитающих простой стиль жизни
.

Интегрированные личности - психологически стабильные, самоутвердившиеся личности среднего возраста, хорошо образованные и финансово обеспеченные, имеющие чувство меры, возможно, наиболее активно участвующие в благотворительности
.

Так, например, жизнелюбы составляют основную массу покупателей на рынке товаров для здоровья и средств самосовершенствования, и именно на их восприятие нацелены брэнды с высокэмоциональной индивидуальностью.

VALS часто критикуют за чрезмерную упрощенность в трактовке личности, что снижает практическую-ценность системы. Подобное исследование может обойтись компании-заказчику слишком дорого. Сегментирование рынка по системе VALS проводить достаточно трудно,  поскольку оно требует задействия высококвалифицированных специалистов, кроме того, возможна неверная трактовка ответов интервьюируемых .

Однако VALS - это одна из немногих систем сегментирования рынка, которая дает возможность разделить потребителей не по какому-либо формальному признаку, а по внутреннему состоянию потребителя. VALS дает возможность описать те черты брэнда, которые окажутся наиболее привлекательными для каждой группы потребителей и сформировать личность брэнда, а не его физические характеристики.

Сегментирование по типу отношений брэнд-потребитель.
Сегментирование рынка проводится не только на этапе создания брэнда, но и при необходимости его корректировки. Иногда при работе с брэндом возникает ощущение, что потенциал брэнда используется не полностью, хотя видимых причин этого явления нет. При выяснении причин падения интереса к брэнду может помочь сегментирование потребителей по типу отношений брэнд-потребитель: отношение потребителя к брэнду и "отношение брэнда к потребителю".

Сегментирование по типу отношений «брэнд-потребитель», как правило, проводится в соответствии со следующим алгоритмом. На первом этапе проводится опрос 50 -100 респондентов, обычно по телефону. Задается ряд открытых вопросов: по поводу ассоциаций, которые возникают с названием; по поводу личности брэнда, характеристики любимых и нелюбимых брэндов, а также диалоговая секция ("Что бы брэнд сказал Вам, если бы он был человеком"). Первая стадия анализа включает экспресс-анализ данных и формирование гипотезы по типам существующих отношений. На второй стадии респонденты разбиваются на категории по отношению в соответствии с гипотезой. В процессе сегментирования типология отношений уточняется. После этого отношения формализуются в виде спецификации, респонденты окончательно классифицируются, после чего создается описание каждого сегмента. Чаще всего группировка происходит на тех, кому нравится брэнд ("довольных"), на. тех, кому он не нравится ("недовольных") и на нейтрально относящихся к брэнду ("нейтральных"). Так например, при исследовании кредитных карт, "недовольные" считали, что брэнд сноб, группа "довольных", наоборот, ощущала, что брэнд их принимает
 . В конечном итоге, разница в отношениях брэнд-потребитель выражается в степени потребления товара, однако для анализа и позиционирования сегментирование по принципу отношений "брэнд-потребитель" информативнее, чем по степени потребления.

При проведении сегментирования могут использоваться разные технологии, в частности дифференциальная, комплексная и смешаная
. Может использоваться кластерный и дискриминантный анализ
 - в любом случае, в результате сегментирования должно быть получено четкое описание сегментов, на основе которого будет создаваться индивидуальность брэнда и проводиться позиционирование.

2.2. Позиционирование брэнда
Следующий этап в разработке брэнда после сегментирования рынка - его позиционирование на рынке. Современная теория маркетинга определяет позиционирование брэнда (Brand Positioning) как место на рынке, занимаемое брэндом по отношению к конкурентам, а также набор покупательских потребностей и восприятий; часть индивидуальности брэнда, которая должна активно использоваться для «отстройки» от конкурентов. Соответственно, Позиция брэнда (Brand Positioning Statement) - это то место, которое занимает брэнд в умах целевого сегмента по отношению к конкурентам. Она фокусируется на тех достоинствах брэнда, которые выделяют его из числа конкурентов. Обычно используется следующая схема
: «Для целевого сегемента брэнд X - это брэнд, который среди ... выделяется ...".

Позиционирование - это понятие, относящееся не только к брэндингу, но и ко всему комплексу маркетинга в целом. По словам Дэвида Огилви, решение, как позиционировать товар, в маркетинге и рекламе является первым и самым важным. Огилви определяет позиционирование как «что делает товар и для кого он предназначен
». Суммируя все приведенные выше определения, мы можем определить позиционирование товара как выбор целевого сегмента и привязку данного товара к данному сегменту.

Опасное заблуждение заключается в том, что брэнд должен нравиться абсолютно всем. Обычно большое число претендентов борются за один и тот же сегмент рынка, и каждый из них способен привлечь лишь малую долю потребителей Отсюда возникает необходимость позиционирования - определения, какую именно долю рынка собирается занять этот брэнд, на кого он рассчитан. Слишком подробное позиционирование, с другой стороны, может привести к негативным последствиям - мелкое дробление рынка на сегменты сужает емкость каждого из них, слишком широкий модельный ряд затрудняет выбор покупателя (то есть фирма возвращается к проблеме, от которой она пыталась уйти с помощью брэнда).

Позиционирование товара должно давать исчерпывающие ответы на следующие вопросы:

-   для кого?    - определение целевой группы, целевого сегмена рынка,

-   зачем? - выгода потребителя, потребительские мотивы,

-   для какой цели (для какого использования?),

-   против какого конкурента?
Позиционирование проводится как по отношению к конкурирующим товарам, так и по отношению к своим собственным. Большинство компаний-производителей шампуней производят не один продукт, а целые товарные линии: "для жирных волос", "для ломких", "для сухих", "для частого мытья" и т. д. Особое значение принимает позиционирование товара в стадии зрелости, когда рынок насыщается, число новых покупателей невелико, и компании увеличивают доли продаж только в ущерб конкурентам.

Удачное позиционирование товара может оказаться мощным конкурентным преимуществом. Так, например, при продвижении российского брэнда телевизоров "Рекорд" (вернее, при возрождении этого брэнда, одного из самых популярных в советские времена), были проведены маркетинговые исследования, которые выявили, что в России есть много семей, у которых дома нет даже одного цветного телевизора. "Рекорд" был позиционирован именно на этот сегмент рынка, и это явилось одной из главных причин растущей популярности возрожденного брэнда
.

Виды позиционирования брэнда.
Позиционируя товар, компания всегда оказывается между двумя альтернативами - либо занять сходную позицию рядом с конкурентом и постараться "отбить" у него клиентов; либо найти позицию, не занятую конкурентом, и сделать быстрый ход, чтобы занять ее самому, возможно, путем дифференциации товара или сегментирования рынка.

При этом всегда следует иметь в виду, что позиционирование товара как "аналогичного конкурентному, но дешевле" не является эффективным, поскольку в сознании потребителя эта ниша уже занята другим товаром. Для потребителя позиционирование подобным образом означает наличие в товаре скрытых недостатков, о которых умалчивается в рекламе. Таким образом, если товар претендует на место, уже занятое конкурентом, то при позиционировании брэнда должны быть выделены те черты, которые отличают его от конкурента в выгодную сторону. Отстройка от конкурентов может осуществляться любыми методами - вплоть до создания иной индивидуальности брэнда - главное, чтобы в сознании потребителя товар был четко отличим от товаров конкурентов.

Сигма-модель позиционирования брэнда
Одной из практических моделей позиционирования брэнда является Сигма-модель
, представляющая собой условное графическое представление всех областей человеческой деятельности. Позиционируемый товар располагается соответствующем месте (например, пиво Heineken - среди продуктов питания), что дает возможность оценить окружение (другие брэнды, находящиеся в этой же категории), а также сравнить, насколько данный брэнд подвержен влиянию другого брэнда (чем дальше они расположены друг от друга, тем меньше сила и вероятность взаимовлияния).

Таким образом, в Сигма-модели, разработанной профессором Рихтером, локализуется и выверяется позиция, зависимости и влияние торговой марки на среду, которая ее окружает.

Кроме того, Сигма-модель позволяет проследить тенденции развития торговых марок компаний и продуктов. Модель дает возможность определить с высокой степенью вероятности шансы и потенциал торговой марки с одной стороны и конкурентную основу для принятия решений с другой.

С практической точки зрения данная модель представляется применимой не во всех случаях и не для всех товаров, поскольку она слишком теоретизирована. Тем не менее, она может служить дополнительным средством при анализе позиционирования брэнда, поскольку позволяет оценить не только конкурентные марки, но и "окружение" брэнда - те товары, которые не являются ни прямыми, ни косвенными конкурентами рассматриваемого брэнда, однако в сознании потребителей они стоят рядом и могут влиять друг на друга (например, товары принадлежат к разным классам и юридически могут иметь одинаковое название; однако, согласно Сигма^модели, они находятся рядом, и потребители могут их путать - соответственно, будет предпочтительнее подобрать для товара другое название).

3. РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВЫХ МЕРОПРИЯТИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ БРЭНДА ФИРМЫ «АКМА»

Материалы данной главы собраны на основе внутренних корпоративных данных компании «Акма», поэтому все цифры, если иной источник не указан отдельно, получены непосредственно от соответствующих отделов компании. В процессе формирования и внедрения новой концепции брэнда участвовали практически все отделы предприятия - отдел маркетинга с подчиненными ему отделами рекламы и рыночной аналитики, отдел розничных продаж, отдел дистрибуции и отдел корпоративных продаж, отдел сервиса и производственный отдел (см. рис. 3-1).

На схеме наглядно видно, что практически все отделы компании тем или иным образом были задействованы при формировании брэнда. Это обстоятельство дает гарантию того, что брэнд создается не в интересах какого-либо одного отдела, а в интересах компании в целом, является стержнем, объединяющим и координирующим работу всех отделов компании.

Таким образом, в компании «АКМА» разработана и введена в действие новая концепция брэнда «АКМА» и программа его продвижения на рынке.

Позиционирование брэнда.
Концепция позиционирования брэнда «АКМА» была разработана достаточно недавно, в 2002 году, во время создания и первоначального развития компании. Брэнд следует скорее определить как локальный, а не как национальный. Основной позиционирования брэнда «АКМА» (еще и как корпоративного брэнда) было качество продаваемой продукции, компания позиционировала себя как продавец продуктов быстрого приготовления (лапши, картофеля, риса) - естественно, ниже, чем западные брэнды, такие, как Доширак, Ролтон, Магги, Кинг Лион, но выше, чем большинство российских брэндов – Быстров, Добряк, Александра и Софья. 

В последнее время данная концепция стала менее эффективной и требовала корректировки, во-первых, потому, что технологически продукция компании по производительности не отличалась от продукции других компаний-производителей российских и локальных брэндов и фактически переставала быть лучшей российской, а во-вторых, потому, что развитие техники и технологий постепенно вывело пищевую промышленность на столь высокий уровень надежности и быстродействия, что технические характеристики аналогичных компонентов отличаются достаточно мало, и потребители уделяют основное внимание не производительности, а надежности, качеству и гарантиям.

В настоящий момент, безусловным лидером на рынке вермишели быстрого приготовления является «Доширак», однако у него достаточно высокие цены. Компания «Акма» избрала стратегию «следования за лилером». В качестве лидера была выбрана компания «Ролтон», имеющая большие мощности и использущая активные методы продвижения своей продукции



Рис. 3.1. Структура компании «Акма» и участие отделов в формировании брэнда
Эта рыночная тенденция должна найти отражение при уточнении позиционирования корпоративного брэнда.

Что касается брэнда товаров компании «АКМА», то его позиционирование в сознании потребителя проводилось по совокупным характеристикам: цена, вкусовые качества, упаковка, асортимент, так как продукция «АКМА» обладает сходными характеристиками и спецификацией с товарами конкурентов.

Сама идея появления данного вида бизнеса состоит в следующем:

1) дать возможность людям всегда и везде иметь горячее питание;

2) дать возможность работающим людям иметь горячее питание на рабочем месте, даже если оно для этого не приспособлено или нет достаточного времени для приготовления другой пищи;

3) дать возможность людям иметь горячее питание за минимальные деньги (возможность экономить);

4) дать возможность людям экономить время на приготовлении пищи.

Оценка целевого рынка

	Географическое положение
	Предприятие по производству быстрого питания из макаронных изделий «Акма» имеет выгодное географическое расположение (наличие в регионах не только сбытовых, но и производственных отделов). Это является конкурентным преимуществом, обеспечивая прочные позиции в провинции. 

	Социальный класс
	Целевой аудиторией компании «Акма» являются прежде всего люди имеющие средний и ниже среднего достаток.

Кроме того, имеются постоянные связи с постоянными и крупнооптовыми торговыми организациями.

Дальнейшие разработки в области создания нового товара расширят целевую аудиторию

	Потребности целевого рынка
	Потребность в качественном продукте быстрого приготовления. Важные качества: вкус, легкость, срок хранения, цена. 

	Частота использования продукта
	Обычно разовые покупки для частных потребителей и регулярные для опртовых организаций

	Чувствительность к маркетинговому воздействию
	Целевая группа чувствительна к воздействию при условии грамотно подготовленной программы маркетинга и соответствующего способа воздействия (например, реклама, акции PR).

	Тенденции роста целевого рынка 
	Существует не быстрая, но постоянная тенденция роста целевого рынка (при условии неизменной политической и экономической ситуации, грамотной стратегии целевая группа может быть увеличена примерно на 50%). 


Диагностируя субрегиональные рынки по ряду важнейших показателей, правомерно дифференцировать их на высокоперспективные, перспективные, малоперспективные и не​перспективные. Данная оценка рынков проводится на сопоставлении регионов России, на которых представлена продукция  компании «Акма» по ряду важнейших параметров (емкости рынка, динамики,  уровню конкурентности, степени экономической безопасности и т.д).

В числе высокоперспективных рынков (Москва, Волгоград, Кубань, Петербург, Краснодарский край).

Общая стратегия развития фирмы «АКМА» такова, что помимо собственного базового производства, она активно пытается внедриться в регионы посредством открытия произодства своей продукции на базе других, уже существующих предприятий. Это является взаимовыгодным, поскольку с одной стороны «Акма» обеспечивает дополнительными мощностями уже существующие производства, а с другой стороны таким образом активно внедряется в регионы.

На сегодняшний день имеется три реальных крупнейших конкурентов на рынке  вермишели быстрого приготовления России. До недавнего времени конкурентов было больше, однако некоторые участник решили объединиться с целью завоевания дополнительных конкурентных  преимуществ путем объединения и унификации сбытовых сетей и снижения управленческих, сбытовых и других издержек).
Сравнительная характеристика конкурентов 

	Фирмы-конкуренты
	Основные приемущества
	Основные недостатки

	Ролтон
	Низкая цена, соответствующая качеству
	При больших рекламных затратах – слабая узнаваемость марки

	Доширак
	Большая известность вследствие агрессивной рекламной кампании
	Довольно высокая цена

	Магги
	Хорошие вкусовые качества, известная и «раскрученная» марка
	Слабые региональные позиции, отсутствие потребительского предпочтения

	Кинг Лион
	Низкая цена.
	Слабая известность


Формируемая фирмой «Акма» система целей ориентиро​вана на общую трансформацию региональной рыночной ситуации, ха​рактеризуемую:

— возрастанием конкурентности российского рынка вермишели быстрого приготовления;

— усилением роли  «иностранного фактора» на рынке (подтверждением чему служит и успешная коммерческая деятельность фирмы «Доширак» и «Кинг Лион» из стран Юго-Восточной Азии), опережающим развитием соответствующих его сегментов, адаптацией российского потребителя к данным продуктам;

— прогрессирующей дифференцированностью рынка, углубляющимися количественными и качественными различиями между его от​дельными конкурентами;

· увеличение факторов неценовой конкуренции (упаковки, ассортимента и т.д);

· использование очень активной рекламной поддержки.

Имеющиеся как на региональном, так и на столичном рынке тенденции в целом благоприятствуют избранному фирмой «Акма» виду предпри​нимательской деятельности. В настоящий момент ей удалось завоевать весьма прочные позиции на региональных рынках: Саратова, Ставрополя, Новосибирска, Волгограда, Уфы, Тулы, Минска и др. 
Управление товарной политикой

Ассортимент основного продукта фирмы «Акма» вермишели быстрого приготовления достаточно широк. За последние годы, путем добавления различных ароматизаторов и вкусовых ингредиентов, компания представляет на рынке следующие разновидности товара:

 Вермишель со вкусом:

· курицы;

· говядины;

· креветок;

· лука и сыра;

· сыра и бекона;

· грибов.

Наиболее покупаемыми и, соответственно наиболее перспективными являются куриные и говяжие упаковки. Это обусловлено наиболее традиционными предпочтениями потребителями.

Помимо традиционной для компании вермишели быстрого приготовления, в планах руководства имеется идея производства быстрорастворимых бульонов и супов быстрого приготовления. Однако, эти начинания требуют конкретного маркетингового обоснования.

В Таблице  приведены основные аспекты, связанные с товарной продукцией.

	Описание товара
	Вермишель быстрого приготовления

	Этап жизненного цикла товара
	Продукт  является сезонным. Основной сезон продаж: апрель – октябрь. В течение основного сезона продаж вся произведенная продукция продается с конвейера. В последний сезон, благодаря ТВ рекламе, наблюдался дефицит продукции в размере не менее 55%.

	Товары – заменители
	Товарами-заменителями в данном случае являются предприятия, предлагающие продукцию быстрого приготовления – прежде всего супы. Наиболее распространенными являются продукты фирм «Кнор», «Магги», «Быстов» 

	Марка
	Роль брэнда очень велика для продвижения товара. Огромное значение имеет слоган, дизайн упаковки, узнаваемость рекламы. 

	Позиционирование
	Здесь важна близость к потребителю, доступность и легкость в приобретении 

	Прогноз объема продаж
	Необходимо привлечение за счет специальных маркетинговых программ покупателей. Важно, чтобы товар стал «народной» маркой


Имя брэнда.
Поскольку сама компания «АКМА» (ранее “Анаком”) существует с 2002 года, имя как корпоративного брэнда компании, так и товарного брэнда сухих продуктов к моменту написания данной работы было уже сформировано и имело определенную ценность. Название брэнда «АКМА» появилось благодаря долгой и кропотливой работы, проведенной руководством компании с привлечением специальных маркетинговых, рекламных агентств и дизайн-студий).

Лингвистический анализ слова "«АКМА»" показал что, благодаря специальным методикам, имя брэнда было выбрано достаточно удачно. Основными принципами создания данного брэнда были следующие принципы:

1) необходимо, чтобы это было короткое слово;

2) ноеобходимо, чтобы это было звучное, крассивое слово, которое бы легко произносилось;

3) необходимо, чтобы данное слово по англиски (латиницей) писалось и читалось также как и по русски;

4) необходимо, чтобы первой буквой была буква «А», являющаяся первой буквой русского алфавита.

Таким образом, специалистами дизайн-студий рекламного агентства был предложен ряд вариантов, наиболее удачным из которых оказалось название «АКМА», которое и было выбрано в качестве брэнда.

В русском языке слово "«АКМА»" ассоциируется со словами «мама», «мягкий». Достаточно неудачным для компании «АКМА» был вывод на рынок дешевого маргарина под маркой «Рама», поскольку создал ненужные ассоциации с именем компании, однако продукты – супы, картофель, пюре быстрого приготовления и маргарин - (согласно Сигма-модели позиционирования брэнда) находятся достаточно далеко друг от друга и восприятие качества практически не переносится с одного брэнда на другой.

В немецком языке слово "«АКМА»" может быть ассоциировано со словами Асamie, что в переводе означает «рами, китайская крапива», или Ramme, что означает «копер, трамбовка». В английском языке "«АКМА»" имеет те же ассоциации, что и в немецком - aсmie ['reemi:] - китайская крапива или волокно из нее, или rammer ['гэетэ] - трамбовка, баба. Кроме того, определенные ассоциации с именем брэнда также создают английские аббревиатуры AMC, что в Великобритании означает Медицинский Батальон Королевской Армии - Army Medical Corps.

Как видно из анализа, слово «АКМА» не несет в себе неприятных смысловых ассоциаций на русском, английском или немецком языках. Существующие ассоциации достаточно слабы, во-первых, потому что ни в одном из языков нет слов, фонетически идентичных слову "«АКМА»", а во-вторых - потому что неполное созвучие происходит с редкими, малоупотребительными словами.

Фонетический анализ показывает, что слово легко произносится на любом из трех языков (впрочем, это слово может быть легко произнесено практически на любом языке мира). Имя брэнда состоит из звонких, ярких звуков "К", "А", "М", создающих ощущение энергичности, силы, прозрачности и легкости; краткий звук "К" в середине имени придает ему законченность, завершенность. Имя брэнда скорее можно назвать «женским», поскольку в нем преобладают мягкие звуки, что соответствует цели, поскольку подавляющее число потребителей брэнда «АКМА» - женщины. Таким образом, фонетически слово «АКМА» построено также   правильно   (в   качестве   аналогичных   примеров   можно вспомнить такие имена брэндов, как "Kodak", "Mondeo", "Vitara"). В целом, анализ имени брэнда «АКМА» позволяет сделать вывод, что имя брэнда, хоть и случайно, было создано грамотно, оно отвечает всем поставленным задачам и не требует корректировки.

Слоган брэнда.
На момент создания данной работы компания не использовала слоган брэнда. В ходе развития брэнда «АКМА» с 2002 года было сделано несколько попыток создания слогана. Так, в разные периоды в рекламных кампаниях использовались такие слоганы, как «АКМА»- быстро и полезно» и шокирующий неожиданной бессмысленностью и ассоциациями со школьным букварем "Мама мыла «АКМА»". Также одно время вместе в «морским и водным» имиджем использовался слоган «АКМА+АКВА». Как показала практика, все эти слоганы работали на имидж брэнда неэффективно, и от их использования вскоре отказались. Анализ показывает, что основная ошибка слоганов заключалась в том, что все они были созданы лишь на основе имени или имиджа брэнда, не имея ничего общего с его индивидуальностью, не выражая его основных черт. Таким образом, слоганы лишь отчасти помогали потребителям запомнить имя компании, рифмуя его или просто привлекая к нему внимание. Создаваемая вторым слоганом ассоциация, достаточно сильная и устойчивая практически для любой категории населения, ни в коей мере не способствовала донесению до потребителя на образном уровне определенных черт брэнда, скорее наоборот, вносила недоумение и раздражение. В результате руководство компании приняло решение отказаться от использования слогана.

Такой подход, вызванный отсутствием подходящего слогана, может быть временной мерой, однако для крупного брэнда продукции быстрого приготовления полное игнорирование мощного элемента индивидуальности может оказаться непростительной ошибкой. Соответственно, создание слогана брэнда стало одним из наиболее приоритетных направлений работы над брэндом в компании «АКМА».

Имидж брэнда.
Как уже было подчеркнуто, компания «АКМА» с самого создания придерживалась «дорогого», добротного имиджа. Ассортимент в розничных магазинах подбирался в соответствии с данной концепцией, оформление витрин, торговых залов, работа службы сервиса создавали впечатление респектабельной фирмы, создающий качественный продукт. Однако эта концепция, с точки зрения имиджа, таит в себе одну опасность - брэнд рискует показаться потребителям «снобским». Именно с таким явлением столкнулась в последнее время компания «АКМА». В то время как общая тенденция некоторго снижения цен и обострение конкуренции на  рынке продуктов быстрого приготовления позволила многим, даже небольшим магазинам расширить ассортимент и спектр предлагаемых сухих продуктов, при этом набор продуктов компании «АКМА» был по-прежнему небольшим, а цены достаточно высокими. В результате «дорогой» имидж компании оказался необоснованно «снобским», что стало негативно отражаться на продажах. Опросы потребителей, которые проводились в розничной сети, показывали их негативное отношение к имиджу: «У вас слишком дорогие товары», «В магазинах неуютно» и т. д. Несмотря на большой потенциал, который можно извлечь из имиджа, в условиях снижающейся покупательской способности такой имидж брэнда «АКМА» не только не помогал, а наоборот, был помехой продажам. Таким образом, сложившийся имидж требовал изменений, корректировки при сохранении общей направленности. В него было необходимо внести несколько новых черт, которые помогли бы добавить привлекательности, в первую очередь для новых категорий покупателей, смягчить «снобизм» и создать приятные ассоциации с брэндом.

Лучшим способом формирования и продвижения брэнда, как известно, является реклама. В течении последнего времени компанией «АКМА», разумеется при содействии рекламных агентств были отсняты три рекламных ролика, которые в настоящий момент монтируются и готовятся к запуску в телеэфире. Рекламные ролики сняты в юмористической, игровой форме. В роликах прослеживается одна концепция, при рекламе различных товаров (пюре, вермишель), присутсвуют одни и теже забавные персонажи, крупно и апетитно показан сам рекламируемый продукт.

Графические идентификаторы брэнда «АКМА».
Компания «АКМА» в ходе своего развития использовала несколько разных графических идентификаторов. Они фактически не несли в себе смысловых ассоциаций, перед ними не ставилась задача донести определенную мысль до потребителя. Аналогичным образом использовался и товарный знак - яркое и лаконичное графическое решение не несет на себе никакой смысловой нагрузки. Однако следует отметить, что компания достаточно настойчиво и систематично в течение всех шести лет продвигала свой товарный знак, используя его на всех документах, во всех рекламных кампаниях, благодаря чему знак стал хорошо узнаваем и полностью выполняет свою функцию (следует заметить, что некоторые из известных товарных знаков также не несут в себе естественных ассоциаций с названием компании или родом ее деятельности - для примера можно вспомнить такие всемирно известные знаки, как Opel, Mercedes, Toyota, Nestle или Lucent Technologies). Безусловно, предпочтительнее, чтобы товарный знак вызывал определенные ассоциации с именем или деятельностью компании не только благодаря рекламе, но и своим видом, формой, цветом (как, например, товарный знак концерна Volkswagen, состоящий из букв «V» и «W»). Однако графическая лаконичность является более важным требованием при работе с товарным знаком. Стоит также добавить, что на подсознательном уровне товарный знак компании «АКМА» и слово «АКМА» хорошо сочетаются между собой (поскольку знак состоит из прямых линий с острыми углами, оставляя впечатление стройности, ясности и законченности, и выглядит привлекательно скорее для мужчин, чем для женщин), что облегчает их совместное использование и формирование общих ассоциаций.

Согласно законам восприятия, фирменные цвета, используемые в компании (зеленый и желтый), создают впечатление спокойствия, надежности и уверенности, что способствует формированию положительного имиджа; кроме того, они легко читаются на белом фоне, что важно при оформлении корпоративных документов и печатной рекламы, и хорошо сочетаются друг с другом.

Таким образом, логотип и фирменные цвета полностью соответствуют целям компании и не нуждаются в исправлении. Что касается остальных графических идентификаторов, то необходимо создать связь между ними и существующим имиджем брэнда, или сформировать новые идентификаторы, более подходящие для этой цели. В связи с тем, что имидж брэнда также должен быть подвергнут корректировке, представляется более целесообразным сформировать новую систему идентификаторов одновременно с обновленным имиджем, связав их логически и эмоционально.

Существовавшая архитектура брэнда «АКМА».
На момент написания работы архитектура брэнда «АКМА» состояла из двух элементов - корпоративного брэнда компании и брэнда продуктов быстрого приготовления, построенного по принципу объединенного брэнда - все товары (пюре, супы, вермишель) назывались соответственно «АКМА»-суп, «АКМА»-пюре, «АКМА»-вермишель, кроме того, каждая модель имела собственный номер и название вкуса, например «АКМА»-суп грибной”. 

Ценообразование.
На современном этапе сложилось так, что компания «АКМА» получала достаточно высокую премию за брэнд - за все время существования компании она была порядка 10 - 15%, даже тогда, когда брэнд «АКМА» был мало известен потребителям. По сухим супам премия была равна или даже превышала эмпирические 15%. (Для оценки были использованы неизвестные, но сравнимые по качеству супы, поскольку основная масса супов быстрого приготовления не-брэндов стоит на 30-40% дешевле, но значительно уступает продуктам «АКМА» по качеству). Установив высокие цены на продаваемую продукцию, компания «АКМА», с одной стороны, сформировала имидж высококачественных продуктов (что благотворно сказалось и на имидже картофельного пюре, вермишели и супов), но с другой стороны потеряла значительную часть потенциальных потребителей. Положение осложнилось также обострением конкуренции и как следствием общим снижением доходности работы на рынке продуктов быстрого приготовления, что привело к определенному снижению цен на иностранные и  российские брэнды сухих продуктов, а также активной маркетинговой политикой компании, которая длительное время проводила распродажи сухих супов со скидками, в то время как цены на продукцию «АКМА» остались неизменными. В результате некоторые виды супов и вермишели «АКМА» сравнялись или почти сравнялись в цене с продукцией иностранных конкурентов – «Доширак» и «Кнорр». Как и следовало ожидать, потребители стали отдавать предпочтение товарам «Доширак»» и «Кнорр», что незамедлительно сказалось на объеме продаж. Как показала практика, компания должна выработать более гибкую и щадящую ценовую политику для брэнда, особенно на стадиях его продвижения на рынок.

Бухгалтерский учет и финансовая отчетность по брэнду в компании «АКМА».
Компания «АКМА» как владелец торговой марки «АКМА» ведет ее учет в соответствии с правилами российского бухгалтерского учета и планом счетов. Все расходы, понесенные компанией при регистрации торговой марки, находятся не счете 04 «Нематериальные активы». Амортизация торговой марки учитывается на счете 05 «Износ нематериальных активов» исходя из расчета равномерного погашения в течение 10 лет, как установлено учредительными документами компании. Что касается брэнда «АКМА», стоимость которого безусловно превышает стоимость зарегистрированной торговой марки, то его учет с бухгалтерской точки зрения не ведется. Компания проводит независимые периодические оценки различных характеристик брэнда, но все они носят внутренний характер и используются в работе отдела маркетинга и отдела финансов, во многом потому, что российское законодательство пока не выработало систему учета брэндов на предприятии. Что касается передачи прав на использование брэнда «АКМА» сторонними организациями, в первую очередь региональными дилерами, то в настоящее время передача осуществляется безвозмездно (согласно условиям дилерского договора), и бухгалтерский учет данных операций не ведется.

К моменту начала написания данной работы финансовая отчетность по брэнду практически отстутствовала. Бюджет отдела рекламы (как составная часть бюджета отдела маркетинга) включал в себя такую статью, как расходы на поддержку торговой марки. Отдельного понятия брэнда в бюджете компании не выделялось. Компанией предпринимались попытки оценки отдельных характеристик брэнда, однако оценка стоимости не производилась, что делало невозможным оценку его эффективности. Невозможность оценить эффективность брэнда снижала интерес к нему со стороны руководства компании, что привело к отказу от ряда оригинальных проектов по продвижению брэнда «АКМА» в городе. Фактически, отсутствие финансовой отчетности не позволяло использовать брэнд в полную силу, находить его сильные и слабые стороны и корректировать с целью повышения эффективности.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Проведен комплекс работ, направленный на адаптацию к российской действительности, обобщение и систематизацию ряда западных технологий создания, продвижения, управления и оценки брэнда в единую концепцию брэндинга, а также проведено успешное применение эффективности данной концепции на примере компании «АКМА».

1. Сформулировано понятие брэнда как комплексной маркетинговой системы, определены отличия понятий «брэнда», «продукта» и «торговой марки», разработаны определения ключевых составляющих брэнда - его сути, имени, атрибутов, графических идентификаторов, имиджа Выявлены различные подходы к понятию брэнда, определена типология и классификация брэндов на сильный и слабый брэнд, потребительский и высокотехнологичный, корпоративный и товарный. Выделены такие специфические виды брэнда, как зонтичный и объединенный брэнды особенности разных видов брэндов. Определены виды брэнда по образам, создаваемым в умах потребителей, а также по географии распространения. Особое внимание уделено специфике брэндов на рынке продукции быстрого приготовления, где они играют если не решающую, то по крайней мере одну из наиболее значительных ролей при формировании потребительских предпочтений на большинстве сегментов рынка. Определены особенности жизненного цикла брэнда и его отличия от жизненного цикла товара, в первую очередь «вечность» жизненного цикла брэнда.

2. Сформирован методологический комплекс создания брэнда как единой маркетинговой системы.

Рассмотрена роль и влияние потребителя на процесс формирования брэнда, в частности — специфические методы сегментирования рынка по психографическим характеристикам и по типу отношений брэнд-потребитель, позволяющими более точно определить целевой сегмент, на который ориентирован брэнд.

8. Концепция брэндинга была с успехом применена на практике в деятельности компании «АКМА». Согласно внутренним данным компании, полученным по методике «Стоимость надбавки за брэнд (Price/Earnings Multiple)», уже сегодня брэнд «АКМА» приносит ежемесячно дополнительные 3—5 тысяч долларов к прибыли компании. Как считает руководство компании, внедрение новой концепции брэнда принесло единовременный экономический эффект 25 тысяч рублей, из которых большая часть приходится на повышение эффективности рекламы.
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