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Сильные бренды создают культуру,

но  всегда ли  ту, которую хотелось бы ……

Как уже писал автор  на страницах  «Южной столицы»  бренд -  звание «народное»,  ибо носитель бренда сознание потребителей. И только от  наличия лояльных потребителей, образ жизни которых олицетворяет бренд, зависит его сила на рынке. Доля присутствия  на рынке тут ни при чем. Можно занимать, к примеру,   30%   рынка, но оставаться  только хорошей торговой маркой (таков, например, российский рынок растительного масла), а можно быть востребованным на небольшом сегменте потребительского рынка, как, например, некоторые марки швейцарских часов, и быть сильным  брендом.  В чем же секрет успеха брендов, переживших своих конкурентов? – в создании отношений между производителями и покупателями. Бренд – это не просто покупка, это покупка без риска, подобная  дружеской  встрече, это процесс взаимодействия -  контакт -  между производителем и потребителем.  И такая близость и  хорошо,  и плохо.

Так про что наша дружба? 

Почему хорошо? - На рубеже веков маркетинг переживает значительные изменения: старые принципы массового маркетинга, базирующегося на массовом производстве, снижении издержек и навязчивой рекламе  сменяются индивидуальным подходом, основанном на сегментации рынков, позиционировании компании, маркетинге партнерских отношений, прямых продажах, и организации системы обратной связи с потребителем. Рынком начинают править бренды,   философия которых - доверительный контакт между людьми.  Когда компания, вступает на непростой путь  брендирования торговой марки,  (в том понимании, которое  существует  в цивилизованных странах, где движущей силой развития бизнеса является  конкурентная борьба, а не лоббирование чиновников),  она приходит к тому, что начинает интересоваться предпочтениями и потребностями потребителей,  воспринимает  персонал как ключевой фактор. Отношения, которые нужны персоналу, ( прибыль компании нужна только ее владельцу),  создаются с помощью брендовой идеологии. Поэтому сегодня брендингом занимаются не только маркетологи, но вся команда, а брендинг стал стратегическим инструментом управления компанией. Примечательно то,  что бренд-технологии сегодня  применяют не только монстры рынка, но и небольшие предприятия, которые становятся успешными на своем  местном потребительском рынке. Любопытно так же  и то,  что если на Западе потребность в брендинге возникла  на рынках, перенасыщенных торговыми марками, то в России брендированные товары появляются тогда, когда емкость рынка еще позволяет оставаться маркой ( так появился в свое время  бренд «Коркунов»).  Брендинга расширил  цели компаний -  к материальным он добавил  нематериальные. Именно брендинг  дал толчок к смене парадигмы управленческого мышления, когда  впервые в истории экономического развития ведущей идеологией бизнеса становятся отношения с  миром, что собственно и  подняло его на пьедестал стратегического инструмента управления бизнесом. Поэтому бренды создавали и продолжают создавать ценности будущего, новые культуры, вовлекая в свою идеологию все большие массы людей, перешагивая через границы государств. Так, культуру семейных ценностей  создал Уолт  Дисней,  культуру персональных пользователей компьютеров Билл Гейтс,  быстрого питания для всей семьи «McDonald’s», дух свободы байкеров  «Harley-Davidson», культуру защиты окружающей среды - сеть магазинов экологически чистой косметики, которая не испытывается на животных «Body shop» и  т.д.

Почему плохо? - С другой стороны, когда в информационный век  сила слова возросла на порядки, что можно говорить о власти слова над сознанием,  нередко хорошо осведомленные в тонкостях восприятия человеческой души, создатели  брендов становятся  манипуляторами.
Известный французский  психолог,  гештальт – терапевт  Серж Гингер  пишет о том, что «стремительное развитие средств коммуникации и  СМИ  извратили контакт: отныне он уже не результат наших желаний, направленных на установление подлинного аутентичного отношения с кем – либо, а всего лишь «непредвиденное обстоятельство» за  которое мы едва ли ощущаем себя ответственными: мы щелкаем программами, повинуясь сиюминутному настроению»… - Действительно, реклама на телевидении не просто врывается в наше жизненное пространство, она  давно стала синхронной, и от нее никуда уже не деться. 

Невозможно  не заметить,  как зачастую инструменты маркетинговых коммуникаций – пиар ( политический и экономический)  и реклама используются для манипуляций  большими группами потребителей, избирателей. Именно  с их помощью формируется иллюзорный мир, навязываются вкусы, нормы, правила поведения, ведутся информационные войны, как в политике так и в экономической конкуренции, и, в конечном счете, меняется культура,  общественное сознание. Например.  «Что мы будем делать? – конечно же, пить пиво  «Клинское! » - радостно восклицают с экрана телевизора подростки на улице, неся полные авоськи с пивом», - так реклама учит подростков тому, что пиво – это  напиток ежедневного употребления.  «Пиво клинское – пиво продвинутых», -  утверждал ролик, получивший премию на одном из фестивалей рекламы,… за креатив. Стоит ли тогда удивляться  появлению пивного алкоголизма – явлению  постсоветского периода.  Нет ничего удивительного в том,  что на улицах крупных промышленных городов, в частности   Санкт-Петербурга, Магнитогорска, Челябинска молодежь буквально поголовно пьет пиво  независимо от пола. В Ростове, к счастью такого нет. Нам повезло, поскольку в донской столице всегда была культура употребления пива – пиво  с рыбой и раками, - это традиция,  своеобразный ритуал.

 Другой всем хорошо известный пример, завуалированная реклама  крепких спиртных напитков. Например, минеральная вода «Гжелка» и т.п.   
Ответственность, как известно,  дело добровольное…
 Профессиональная этика, ответственность за влияние коммуникаций в брендинге – дело добровольное и не только у нас в России. Автор поинтересовался у зарубежных коллег, как это происходит  в цивилизованных странах.  Как написал  в письме  известный американский специалист по брендингу  Джо Ле Пла, соавтор  книги «Интегрированный Брендинг», «Компании  в основном не думают об общественном сознании, социальной поддержке  как о части бренда. Мы верим, что этот шаг неизбежен», - считает ЛеПла,  – «но, возможно, он может наступить только когда центром деятельности станет кризис  (такой как  глобальное потепление  или  конец мировых запасов нефти), который сделает это необходимостью…».  

Известный  шведский гуру брендинга Томас Гэд, семинар которого состоится в Ростове в  начале мая,  автор четырехмерной модели брендинга и нашумевшего бестселлера «4D брендинг», автор слогана «Объединяя всех» для Nokio,  о скрытой рекламе (когда закон запрещает рекламу водки, и водка рекламируется под именем минеральной воды),  написал,  что  «так происходит во всем мире. К сожалению, также легкие  сорта пива рекламируются вместе  с крепкими,  водка «Абсолют» использует рекламу  музыки, путешествий,  «Мальборо» рекламирует сигареты вместе с одеждой. Безусловно, я считаю это неэтичным. Но этот процесс трудно остановить».  

Действительно, нужно признать,  что когда главная задача бизнеса – получение прибыли,  вопрос об ответственности за деятельность компании не прост, в первую очередь потому,    что он далеко выходит за рамки бизнеса и напрямую связан с ответом на экзистенциальный вопрос:  «В чем смысл  жизни?»…  А у этого вопроса нет временных и пространственных рамок. Он вечен, и каждый, однажды, свой выбор делает сам. 

Свой выбор делали люди  в прошлом веке и сейчас,  выбор делают независимо от того известные они или самые простые: в начале прошлого века Уолд Дисней, создавая культуру «семейных ценностей»,  спустя  почти сто лет  Джо Ле Пла и Линн Паркер, создавших модель интегрированного бренда, которая не позволяет манипулировать сознанием людей,  Томас Гэд, создавший модель четырехмерного бренда,  описав  социальное, ментальное и духовное измерение бренда, свой выбор сделал и автор статьи, обучая клиентов и студентов  тому,  что именно ценности являются притягательной силой бренда  как для сотрудников так и для покупателей, своеобразным двигателем процесса брендинга  в соответствие и наподобие с которым развивается вся система предприятия ( самоподобное развитие системы).
  А какой выбор делаете Вы? …..  Осознаете ли вы его? Берете ли ответственность за результат своей работы? 

Тогда попробуйте ответить  себе на вопрос: «В чем миссия моей компании? Что напишут на моей могильной плите мои покупатели – дети, подростки, взрослые, мужчины и женщины. Что останется в мире после деятельности моей компании,  после рекламных и PR - компаний, организованных мной и моей компанией ? 

Как пишет Томас Гэд: «Отношения – ключ коммерческому успеху,  не строятся быстро и легко. Их нельзя подделать. Представьте себя,  а потом свою  компанию через 10-15 лет. Как соотносятся эти картины? Если разрыв между миссиями, видением будущего и ценностями компанией огромен, то, скорее всего компанию ждут неприятности. Ценности должны быть осмысленными и долговечными, иначе они ничего не стоят…». 

