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                             Это сладкое слово бренд …

 Что скрывается  за словом «бренд» и кто и когда может себя  назвать им? Об этом    «Южной столице» рассказывает  преподаватель курса «Брендинг» рекламного факультета ЮРГИ , сертифицированный оргконсультант, маркетолог, практический психолог, управляющий партнер консалтинговой группы «Контакт» ( Ростов-Краснодар) Лариса Винникова. 

Еще два года назад  о брендах  в Ростове говорили немногие.. Вспоминается прошлогодний случай, когда топ- менеджер одной из довольно крупных компаний на слова о том, что брендинг –  это стратегический инструмент управления компанией,  с недоумением возразил: «Да, кто это сказал?». 

Сегодня диаметрально противоположная  история –  все стали брендами, о брендах активно пишет пресса. В ответ на такую масштабность и скорость превращения товаров в бренды невольно напрашивается вопрос: кто и  по каким критериям  присваивает титул «Бренд»? Обычно  менеджеры по рекламе на такой вопрос говорят: нам так сказали производители. Бытуют на местном рынке и такие  иллюзии с которыми довелось встречаться: имидж не имеет значения в  брендинге, не нужно слушать мнение потребителей,  в брендинге главное иметь деньги на рекламу,  работа  с коллективом в брендинге  - бренд,   время жизни бренда 7 лет,  хороший бренд в рекламе не нуждается вовсе, а стремление руководителей заниматься брендом одно местных СМИ  окрестило  «ростовским явлением».  
Бренд или торговая марка?

 Первая причина таких заблуждений в том,  что зачастую брендом называют товары и торговые марки. На самом деле это разные стадии развития товара в условиях нарастающей конкуренции рынка. В отличие от торговой марки, носителем которой является товар, носителем бренда  является  сознание потребителя. Ведь бренды – это информационные мифы вокруг торговой марки, которые существуют в сознании потребителей, их цель создание  армии лояльных потребителей, верных и любящих бренд. При этом   важно помнить то, что бренды создаются  далеко не только средствами рекламы, которая является одним из видов маркетинговых коммуникаций,  а могут и без нее, как например, это было с «Amason.com». Для большей понятности, хочу привести  слова известного московского эксперта Владимира Шкардуна  - руководителя направления маркетинга  программы МВА международного института развития бизнеса  МИРБИС и директора консалтингового агентства «Полимекс»: «Если потребление какого-то продукта является признаком принадлежности к определенной социальной группе или ассоциируется с неким образом жизни, то это и есть брендовый продукт. При этом марка продукта является визуальным образом бренда». Вот теперь и задайте себе  простой вопрос: какой из ростовских товаров олицетворяет ваш образ жизни, образ жизни вашей группы или любой известной вам социальной группы? Какой товар вы покупаете, потому что просто любите, а какой товар),  потому что это выгодней по цене, по качеству, по близости места продажи  и т.д.? – В первом случае это бренд, во втором – торговая марка.  Что руководит вами при покупке, возникают ли  чувства и какие, каким человеком вы себя ощущаете сделав покупку? Ответы на такие вопросы все быстро ставят на свои места и разведут бренды от торговых марок.  По мнению, московских экспертов, ростовские товары – это торговые марки. На мой взгляд, «Глория Джинс»  – бренд – она сумела  выполнить свою миссию и одеть российских детей в свою одежду, при этом негласно стала школьной формой (хотя сегодня  видна тенденция перепозиционирования компании), в брендовом ключе развивается магазин «Лего» компании «Премьер».

 Есть ли у брендов срок жизни?  -   У брендов нет запланированного срока жизни, потому что бренд – это не товар и не доля на рынке,  а отношения с потребителем. Сначала рынок заполняют товары, но конкуренция заставляет производителей превращать их в торговые марки, для этого они «украшают» их  красивыми  именами, упаковками, слоганами ( создают фирменный стиль) , и лишь потом, когда похожими  торговыми марками заполнен рынок, нечего другого не остается как брендировать марку, т.е. создавать вокруг нее информационный миф для того, чтобы потребители  привязались,  полюбили этот товар, компанию, т.е. вступили с ними в некие отношения. Цель бренда – чувства потребителей.  Поэтому в бренде всегда не только рациональные, но и нематериальные составляющие. «Дисней», «Кока –кола», Ливас», «Жилетт», «Кодак»  дали людям нечто большее, чем товар, недаром им  более ста лет!  У  брендов нет отмерянных сроков, но есть смерть. Они  умирает тогда, когда люди, которые их создают, теряют контакт с рынком, не могут сохранить прежние отношения с потребителями.   Никто не  мечтает и не планирует свои  потери и  убытки через 7 или 10 лет,  но для оправдания  неудач подобный миф годится. 

  Более того, и потребители хотят, чтобы жили  полюбившиеся бренды, с помощью которых они выражают свою индивидуальность,  они привыкают к ним и не хотят расставаться с  ними.  -  Неслучайно более 100 лет живет бренд компании «Дисней» суть которого семейные ценности, хотя продает  компания товары, у которых есть срок жизни - мультфильмы, кинофильмы, детские кафе и т.д.  Представьте на минуту, что Дисней прекратил заниматься производством мульфильмов и открыл сеть казино! Хрестоматийный пример -  когда «Coca-Cola» выпустила  новый продукт «New Coke», и   тем самым отняла у  американцев символ американского образа жизни, которым была старая «Coca-Cola».  Потребители не приняли новый продукт, и компания вернулась к производству старого напитка потеряв миллионы долларов. 

 Поэтому о бренде судят не по решению владельца бизнеса или утверждениям журналистов,  пиарщиков, рекламистов, а по оценкам потребителей. Сделайте простой опрос покупателей, спросите: что они  испытывают, когда покупают продукт? С каким образом ассоциируется ваш продукт? С каким чувством они его выбирают, что он дает им  такого в отличие товаров конкурентов? Если товар приносит чувства радости, удовлетворения и т.д. – это бренд. Если продукт   купили проходя мимо, по пути, или потому что на два рубля дешевле,  -  это  товар. Если выбрали ссылаясь  на  какие-то качественные характеристики – это торговая марка. (Разумеется, что  все потребители на рынке не могут быть лояльными).  И этому можно верить. В свою очередь  задайте себе тестовый  вопрос: а что наша компания делает с рекламациями? Знаем ли мы о них? А хотим ли вообще знать о них?  - И Вы поймете каковы ваши отношения с рынком. Поэтому прежде чем назваться брендом, надо сначала им стать.  

Кто и как строит бренд?  Еще одна иллюзия – бренд под ключ могут построить только за рекламные деньги внешние консультанты.  Заверения о готовности преподнести бренд на блюдечке с голубой каемочкой красивы... но сказочны. Как говорят китайцы: «Хочешь помочь голодному – не давай ему рыбу, а научи его  ловить ее». Консультанты могут помочь им в этом, показать как это делать: маркетологи определить маркетинговые стратегии продвижения брендов и проанализировать рынок, определить место компании на рынке, свободные ниши,  целевую аудиторию, ее  портрет, каналы коммуникаций, спозиционировать будущий бренда и т.д. Психологи – оргконсультанты могут сделать анализ внутрифирменной среды, поработать с корпоративной культурой, чтобы наемные работники стали инициативными сотрудниками, приверженными идеям  компании. Консультанты должны определить параметры будущего бренда, инициировать процесс брендинга и показать как это происходит для того, чтобы  компания могла  позже работать  без присутствия  консультантов. Ведь брендинг - это начало  изменений в компании, которые затрагивают абсолютно всю бизнес систему, поэтому  задача консультантов  помочь пройти этап сопротивления, который неизбежен  в период изменений. Но бренды стоят компании, команды,  а не консультанты или индивидуалы -  менеджеры и  это непростой процесс во времени.

Не стоит забывать, что брендинг - это  непрерывный процесс построения отношений с одной стороны с  потребителями,  с другой -  со своими сотрудниками,  Невозможно без постоянного исследования рынка и изучения мнения потребителей сохранить бренд.  Также невозможно сохранить  бренд без поддержки сотрудников,  потому что именно их усилиями, работой  транслируется миф. Поэтому  главный бренд- менеджер – ее директор, и это не просто директор  - а лидер, за которым идут люди ( к сожалению, далеко не все руководители – лидеры) .  Задайте себе вопрос: как часто уходят от вас ваши сотрудники? Какой процент сотрудников не только  знает о достоинствах вашего бренда, но и верит в него, гордится тем, что работает у вас и не покинет вашу компанию в трудные времена? Что вы знаете о своих работниках? Вы уверены, что ваши работники за воротами вашей о компании отзываются о ней хорошо?- (не забывайте, что  они  являются источниками незапланированных коммуникаций и влияют на имидж) 

Миф о том,  что бренд создается только рекламой?   – не более чем миф,  Достаточно сказать, что ни одно информационная работа не начинается без анализа рынка, чтобы понять, что сил и знаний одних рекламистов недостаточно для брендинга. Задайте себе вопрос: как часто вы делаете анализ рынка прежде чем принять решении о трате денег на рекламу? Как часто вы исследуете рынок после рекламных акций? Какую маркетинговую задачу выполняет тот или иной вид коммуникаций, в том числе и реклама?    

Не все бренды братья. Нужно добавить, что все вышеназванные принципы относятся к стратегии построения так называемых  интегрированных брендингов, которые ориентированы на контакт с потребителями,  на миссию,  создание новых стандартов  и являются стратегическим инструментом управления компанией.  При таком подходе производственная, сбытовая, информационная,  аналитическая стратегии разрабатываются на основе одной программы,  принципы бренда становятся  принципами работы всей компании, а бренд – команда состоит  из представителей разных отделов. Обратная связь с потребителями  как флюгер  определяет стратегию маркетинговых коммуникаций. Миссия компании четкая  и понятная рынку,  потому что  сама  деятельность компании является логическим продолжением бренда. Как, например,  бренд «Вольво»  построен на  «безопасности», и компания организует и  участвует  во всей мероприятиях, посвященных безопасности, является лидером инноваций систем безопастности. «Харли Дэвидсон» не только производит и продает мотоциклы, но является организаторами ралли, международного клуба рокеров, олицетворяя  дух свободы.  

Другая категория брендов - «поверхностные» бренды ориентированы  на товар, на расширение  рынка за счет снижения издержек в том числе и за счет авторитарной системы управления персоналом, навязчивую рекламу. 

Российская экономика  породила  свой подход – манипулятивный, когда рынок регулируется административными ресурсами, в ход идет манипулятивная и  скрытая реклама, вроде минеральной воды с названием водки. Наши бренды – это поверхностные бренды, в первую очередь потому, что человеческий ресурс у нас не в большом почете.  
Эпоха брендов – это эпоха отношений, в которой  бренды строят люди, ради того,  чтоб завоевать симпатии других  людей. В условиях  действительно конкурентного,  перенасыщенного рынка, рынком  правят уже не прибавочная стоимость и производственные мощности, а интеллект, эмоции  и информация. И нам, возможно,  еще предстоит  жить в этом  времени. Поэтому  справедливо будет рассуждать о брендах после того,  как откроются ворота ВТО. 

Лариса Винникова.  
