Глава 6

Обзор программы создания бренда
В принципе в создании брендов нет ничего сложного. Этот процесс полностью может быть выражен через триаду: «найти потребность — ре​шить ее с помощью товара — продвинуть решение на рынок». Действи​тельно, задача любого бизнеса — зарабатывание все большего количест​ва денег. Это можно делать с помощью различных инструментов, сутью которых все равно является приобретение новых потребителей или «развитие» старых. А получать доступ к новым кошелькам или застав​лять расставаться с дополнительными деньгами лояльных потребителей можно только через удовлетворение естественных или «искусственных» (т. е. созданных производителем товаров или услуг) потребностей их владельцев. Поэтому потребности или нужно найти — если никто до тебя не обратил на них внимание, или создать — если для этого есть предпосылки в обществе, а также необходимое количество денег у со​здателя товара.
Создать товар или услугу, способные удовлетворить потребность, не просто. С какой бы степенью точности мы не описали проблему, которую должна решить новинка, финальный результат всегда будет отличаться от идеального. В первую очередь потому, что мы живем не в идеальном мире. Может случиться так, что даже та компания, которая определила новую потребность и приложила усилия по ее удовлетворению, позже уступит рынок тем, кто учтет ошибки первопроходца в создании своей версии «удовлетворялки» (Apple, создав первый в мире «персональный ассистент» Newton, уступила рынок компании Palm).
Обратить внимание потребителей на счастье, которое ждет их в бли​жайшем будущем при использовании новинки, — та еще задача! Люди инертны, зашорены и не желают реагировать на те вещи, которые се​годня находятся вне круга их интересов. Дистрибуция, внешний вид, цена, реклама и сотни других факторов должны сойтись воедино для того, чтобы обыватель начал покупать действительно нужные ему то​вары. В таблице 6.1 приведены примеры искусственных потребностей, созданных на наших глазах.
Специалисты называют «новым продуктом» множество типов со​здания и изменения товара (например, новая линия продуктов уже су​ществующего бренда, добавление к линии, улучшение или изменение, перепозиционирование, изменение цены и собственно новинка). В этой книге мы будем говорить о самом ярком случае нового товара — про​дукт или услуга, которые являются новыми для фирмы и находятся в дистрибуции, и, таким образом, доступны конечному покупателю не более чем в течение 6 месяцев. (Это определение составлено по NTC's Dictionary of Advertising (second edition, 1993) и PDMA Handbook of New Product Development.)
Таблица 6.1. Искусственные потребности, 
созданные в последнее время
	«Потребность»
	«Решение»
	Истинная причина

	Вам нужно работать эффективнее
	Увеличение производи​тельности компьютеров
	Производители ПО и hardware могут раз​виваться только при смене парка компью​теров

	Цвет в распечатках повысит продажи вашей компании и ваш личный успех
	Покупка цветных принтеров
	Цветные принтеры дают больший зара​боток и их рынок не заполнен

	Холестерин — смер​тельный враг человека

	Потребление специ​альных лекарств от холестерина
	Медицинским ком​паниям нужны новые источники получения денег

	Сигареты — смерть

	Наказать производите​лей сигарет
	Юридические компа​нии могут заработать на судах огромные комиссионные

	Перхоть — важная проблема
	Надо сделать так, чтобы волосы были гладкие и красивые
	Заставить людей пове​рить, что перхоть — это болезнь, и заработать на этом деньги

	Все страны мира долж​ны бороться с террори​стами
	Захват территорий, на которых могут нахо​диться бандиты
	Мировое господство и решение домашних проблем через интер​венции


Процесс создания нового товара
На рисунке 6.1 приведены этапы, гарантирующие производителю по​лучение положительного результата создания новинки при выполнении всех приведенных на каждом шаге процедур. При этом рациональный отказ от процесса на любом из этапов вследствие полученных данных — товар не понравился, нет достаточного финансирования и т. д., — также является положительным результатом.
Осознание проблемы
Приводящим в движение схему толчком могут стать совершенно различные события (рис. 6.2). Если производитель достаточно развит и его команда понимает, что и как она делает, то на предприятии должна быть сформирована «группа по созданию новых продуктов» (ветвь «по плану»). В нее могут войти руководители всех подразделений, которые так или иначе принимают участие в создании новинки. Встречаясь раз в месяц, эти пять-шесть человек получают информацию из отдела мар​кетинга о ситуации на рынке, из лаборатории — о новых технологиях и достижениях, из отдела продаж — данные о ценовой конкуренции и т. д. Даже неструктурированные, но регулярные дискуссии в течение двух часов в месяц на тему «Что бы нового можно было бы сделать» могут дать поразительные результаты.
Такой подход к new product development (создание нового товара) — са​мый правильный, так как позволяет заранее подготовиться к любым неожиданностям. Например, компания ЗМ позволяет сотрудникам тра​тить до 15 % рабочего времени на свободные творческие эксперименты: в результате 30 % товаров, выпускаемых компанией в течение последних трех лет, — абсолютные новинки
.
В случае резких изменений на рынке (принятие закона) или появ​ления новых каналов дистрибуции (приход на рынок нового мощного продавца) предприятию придется разрабатывать новинку в условиях, приближенных к боевым. Изменения в технологии и привычках потреб​ления могут не просто изменить рынок, а кардинально перекроить его. Правда, и то, и другое можно предвидеть и быть к этому готовым. Нуж​но лишь позаботиться о том, чтобы получить доступ к анализу отрасли и потребления из разных профессиональных источников.
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Изменения правил игры на рынке (неожиданная атака конкурента, его отказ от борьбы или изменение правил игры со стороны государства) могут вызвать к жизни товары, которые компания даже не планировала выпускать.
Кроме того, историю фирмы может изменить доступ к новым патен​там, оборудованию, выход на новых поставщиков или снижение цен на комплектующие (ветвь «технологии»).
Результат этапа: четкое понимание всеми людьми, от которых зависит успех процесса создания нового товара, того факта, что без энергичных действий компания или не сможет нормально развиваться, или даже пострадает.

Требования к продукту

Этот этап мы будем подробно рассматривать ниже, поэтому здесь дадим лишь общее описание. После того как мы осознали, что нужно создавать новинку, необходимо сформулировать маркетинговые (не продуктовые, это будет гораздо позже) цели ее существования. По ходу разработки некоторые их положения будут изменяться и уточняться, но мы с самого начала должны быть честны с собой и подготовить для «новичка» хотя бы черновое задание. Например, на предыдущем этапе цикла поступила информация, что через полгода в стране начнет работать самый большой продавец мира — Wal-Mart, и что у него есть определен​ные требования к майонезам, которые мы производим.
Мы можем поставить перед собой задачу сделать новинку, которая удов​летворит продавца. При этом появление нового майонеза позволит нам увеличить на 3 % долю на рынке, довести месячные продажи до 3 миллио​нов условных упаковок в месяц, усилить портфолио наших брендов и дать преимущество над теми конкурентами, у которых в портфеле нет майонеза. Может случиться так, что новый бренд будет призван прийти на смену устаревающему или даже спасти всю компанию. Четкое описание задачи позволит с самого начала знать, зачем мы затеяли весь этот сыр-бор.
Результат этапа: документ небольшого размера (1—3 страницы фор​мата А4), где будут изложены задачи, которые должен решить новый продукт.
[image: image1.jpg]rorsacnome

npsenr 5% rpmiep 3,





Анализ внутренних возможностей

Зачастую серьезные резервы роста находятся внутри самой компании. Кто, как не сотрудники отделов разработки товаров, маркетинга и продаж лучше знают свои товары и производство и могут подсказать направ​ление создания новинки?! Например, один из лидеров пивоваренного рынка Северной Америки торговая марка Coors до начала 80-х годов прошлого века не пользовалась услугами профессиональных произво​дителей оборудования: ее сотрудники сами разрабатывали, создавали и монтировали станки для розлива напитка
. А компания ЗМ, известная как самая инновативная компания в мире, получает идеи для новых товаров исключительно от работающего в ней персонала

Добейтесь того, чтобы руководитель каждого отдела провел совеща​ния с сотрудниками по поиску новых возможностей внутри компании. Пригласите экспертов из-за рубежа для повышения эффективности работы оборудования. Пройдите по цехам и отделам и поговорите с теми, чье мнение обычно никого не интересует. Найдите специалистов из смежных отраслей и пригласите их провести прямо на заводе дегус​тацию продуктов с последующим дружеским ужином: после теплого приема они непременно захотят поделиться своими наблюдениями на тему «Если бы директором этого завода был я».
Результат этапа: полномасштабный отчет всех подразделений о том, какие возможности по созданию нового продукта существуют на данной производственной базе.
Анализ внешних возможностей
Этот этап требует больших усилий и затрат, чем все предыдущие. Так как ни рынок, ни конкуренты, ни потребители не находятся в вашем единоличном владении, вам придется потратить деньги и время, чтобы понять состояние дел на каждом фронте.
Описание рынка и определение вектора его развития — самая легкая часть процесса, поскольку вы являетесь частью системы и имеете пред​ставление о том, что с ней происходит. Хитрость состоит в том, чтобы информация, которая принадлежит всем (а данные о рынке в целом могут получать все заинтересованные лица), подтолкнула к действиям, до которых никто не додумался, именно вас. Например, если существу​ет высокая вероятность запрета прямой рекламы производимого вами товара, может быть, стоит заранее побеспокоиться об инвестициях в альтернативные способы продвижения на рынок — в создание ориги​нальных идей, направленных на потребителей акций, в формирование собственного отдела организации мероприятий и т. д. Или к тому, чтобы начать готовить плацдарм для отступления в те виды товаров, которые не вызывают претензий со стороны закона.
С конкурентами будет сложнее. Анализ открытых данных о состоянии их дел вряд ли особенно вам поможет. Поэтому нужно тщательно изучать все шаги «друзей по рынку» и попытаться понять, почему они их делают. Нельзя списывать со счетов и источник информации под названием «слухи и сплетни». Люди часто не умеют держать язык за зубами.
Работа с потребителями продукции или услуг — самое неблагодарное занятие с точки зрения затрат и самое поразительное с точки зрения результатов. Правда, на этапе анализа внешних данных еще нет необ​ходимости заказывать направленные исследования — вы еще не знаете, где именно надо копать. Пока нужно подойти к изучению потребителя, основываясь на общедоступных данных или аналитике различных го​сударственных институтов.
Смотрите везде. Все может пригодиться. Статьи кинокритиков об изменении зрительских предпочтений; отчеты статистических служб об изменении состава населения; комментарии ведущего MTV о странном взлете интереса к определенной музыкальной группе; наблюдения за внешним видом публики на улице; отчеты интернет-поисковиков о наи​более часто запрашиваемых словах; сводки милиции об угонах автомо​билей; заметка об открытии новой станции метро... Любая информация об изменении настроений и предпочтений людей может стать ключом к дальнейшему тщательному поиску в выбранном направлении.
Результат этапа: 30-50 страниц отчета обо всех возможностях, кото​рые лежат за пределами сегодняшнего состояния производства. Анализ наиболее перспективных направлений и задание на более детальное их исследование.
Генерация идей
К этому моменту закончились все подготовительные этапы, и вы готовы творить новое. Столы усеяны отчетами, по прочтении которых у вас сложилось конкретное представление о том, что творится вокруг вас. На почетном месте лежит черновое задание на разработку про​дукта или услуги, под рукой — собранные в одной папке мнения всех потенциальных участников процесса о том, что и как можно сделать в заданном направлении. Теперь нужно определиться в полях поиска плодоносной идеи.
Но для начала обратим внимание на те источники получения оза​рений, которые не требуют запредельного напряжения серого вещест​ва. «Идеи от пользователей и покупателей» — самый дешевый способ заполучить мысль, которая изменит мир. Немедленно разработайте и запустите механизм сбора обратной информации от потребителей и покупателей ваших товаров и услуг. «Жалобщик», от которого все при​выкли по старинке отмахиваться, — святой человек. Он не только уже отдал вам свои деньги за товар или услугу, но нашел время и силы, чтобы достучаться до вас и рассказать, что его не устраивает. Поэтому его надо выслушать, поблагодарить и системно описать эту жалобу, чтобы в будущем на основании полученной информации можно было улучшить товар или даже выпустить новый.
Покупатель, конечно, может не только жаловаться. Внимательный анализ его поведения и постоянный контакт с типичными представи​телями важных для вас целевых аудиторий могут привести к сказочным результатам. Например, Fairy был разработан Procter & Gamble, когда менеджеры компании, проведя серию исследований in-home visits (посе​щение домов респондентов с наблюдением за жизнью семьи), обратили внимание, что при мытье посуды на губку выливается слишком много моющей жидкости. Эта информация пошла в отдел исследований и раз​работки новых товаров, который через некоторое время и создал первое в мире концентрированное средство для мытья посуды.
Маркетинговые исследования — один из самых популярных источ​ников получения данных для разработки новых продуктов. К сожале​нию, результаты таких исследований всегда предопределены вопроса​ми, которые были заданы заказчиком, поэтому четких рекомендаций о том, какие исследования нужно проводить и как именно это делать, не существует.
Без сомнения, полезные данные всегда можно получить, если тща​тельно «разобраться» со своими и с конкурентными товарами. Напри​мер, проведя серию фокус-групп по «разбору полетов» с теми брендами, которые вы собираетесь обогнать в капиталистическом соревновании. На этом этапе мы советуем не проходить мимо любой информации, в которой упомянуты ваши потребители или отрасль. Беспорядочное ее поглощение в любых количествах может привести к значительному скачку в качестве.
Информация о том, что собираются делать конкуренты — одна из самых ценных. Такие данные: а) экономят деньги на предваритель​ные исследования и снижают риск принятия неправильного решения; б) позволяют опередить конкурентов и вывести свой товар раньше, что приведет к потере конкурентной новинкой не только потенциально​го рынка, но и всех денег, вложенных в R&D (research & development, исследования и разработка). Промышленный шпионаж как уголовно наказуемая мера получения идей от конкурентов или анализ открытых источников как самая безобидная — весь спектр методов сбора инфор​мации хорош в борьбе за новых покупателей. Правда, следует помнить, что иногда конкуренты (как в фильмах про шпионов) создают ловушки, подбрасывая недостоверную информацию незадачливым любителям создать новый продукт за чужой счет.
Самый простой способ NPD — анализ происходящего на других рын​ках в своей категории. Для России и Украины — это сегодня наиболее популярный метод «разработки» новинок в сфере продуктов питания. Наши специалисты — самые внимательные посетители всевозможных зарубежных выставок. По приезду домой остается только выяснить, какой из увиденных в заморских странах продуктов может быть с наи​меньшими вложениями и наибольшей отдачей «воссоздан» в родной стране. Существуют и другие способы сбора информации о зарубежных рынках — отчеты специализированных информационных агентств.
Результат этапа: 10—30 идей, которые основаны на информации, собранной вами ранее, и которые, как вам кажется, могут решить по​ставленную задачу.
Отбор
Если на предприятии или в отделе правильно организован процесс создания новых идей, на первое место выходит проблема отбора наиболее жизнеспособных из них. Конечно, никто заранее не может знать, какое из 30 полученных на предыдущем этапе озарений окажется наиболее продуктивным в будущем. Однако для того, чтобы расставлять приорите​ты и не тратить ограниченные ресурсы на развитие всех понравившихся мыслей, нужно как-то определить, на какую лошадку ставить.
С нашей точки зрения главных критериев обзора всего три: слабые стороны идеи, совпадение ее с поставленными перед компанией и новым товаром целями и соответствие тенденциям развития рынка.
Если в вашей компании есть опытный аналитик (по-английски — trend analyst), или вы можете купить отчеты о развитии рынка и прогнозы на будущее и проанализировать их, считайте, что вам крупно повезло: слож​нее всего понять, что ожидает ваш товар в будущем. Ведь если через три года все откажутся от еды формата fast-food, а вы взялись инвестировать деньги в новую сеть быстрой еды, вас, скорее всего, ждет крах.
Проще проверить свои гениальные идеи на совпадение с целями компании. Предложенная вновь пришедшим начальником отдела сбыта яркая мысль о начале выпуска зонтиков и экспорта их в зимний сезон в тропические страны потенциально может принести немало денег, но лишь в том случае, если ваша компания не занимается изготовлением шпал для железных дорог.
Где-то посередине между анализом тенденций развития рынка и соот​ветствия с целями компании находится обычный разбор полетов на тему
 «Сильные и слабые стороны того, что мы придумали вчера». Наверное, вам случалось с сожалением отвергать утром те идеи, которые накануне вечером после пива казались просто блестящими. Еще бы, вечерний полет мысли, заправленной небольшим количеством правильного горючего, не ощущает никаких преград. Утро, как правило, приносит свежесть и обост​ряет аналитические способности, которые приходят на помощь живущему внутри нас критику. Однако он может уничтожить все вчерашние идеи...
 Поэтому для справедливой оценки мыслей, появившихся у нас на преды​дущем этапе, лучше всего воспользоваться помощью коллег и друзей.
Пусть они вместе с вами вынесут суждение о жизнеспособности хао​тично записанных на листке откровений. Последовательная оценка сильных и слабых сторон каждой идеи поможет вам выбрать ту, у которой наибольшее количество первых и наименьшее — вторых. Если этого вам покажется мало, можно прибегнуть к «расширенной оценке». Например, привлечь к анализу потенциальных потребителей или опросить экспер​тов. Ни то, ни другое не доставит проблем с точки зрения организации процесса и не нанесет вреда финансам компании.
Следует только учесть, что, проведя такие опросы, вы получите поляр​ные мнения — потребителей, которым в принципе все равно, о чем вы у них спрашивали, и экспертов, которые настолько погружены в проблему, что могут легко из мухи сделать слона.
Результат этапа: 3—5 идей, которые выжили после многочисленных варварских тестирований и которые могут являться кандидатами на то, чтобы в будущем стать полноценным товаром или услугой.
Развитие идеи
Теперь прошедшие жесткую «школу выживания» идеи должны быть разобраны «на косточки» и собраны заново в готовый продукт. Для того чтобы тщательно оценить, какая из 3—5 предложенных может претен​довать на звание «единственной», следует выяснить, что именно будет стоять за каждой идеей. Для этого можно использовать инструмент, ко​торый называется «трехмерное описание продукта». Эти три измерения не ширина, глубина и высота, а «атрибуты и функции», «использование» и «преимущества для потребителя».
«Атрибуты и функции» опишут, что именно будет входить в новый продукт, как все это будет работать и какие функции выполнять.
«Использование» объяснит, как именно и для чего потребитель мо​жет эксплуатировать новинку. «Преимущества» изложат основания для предпочтения потребителями именно нашей новинки.
Вполне может случиться так, что казавшиеся при предварительном анализе разными идеи пересекутся настолько, что некоторые из них бу​дет целесообразнее исключить из списка. На этом же этапе происходит более подробное бизнес-планирование: какие ресурсы понадобятся (в терминах денег, людей, времени, оборудования и пр.), откуда их можно привлечь, как долго будет идти процесс создания товара и — возможно, самое главное, — сколько времени потребуется для воплощения каждой идеи, для того, чтобы вернуть вложенные в нее деньги (в описании буду​щих этапов «бизнес-планирование» будет означать все более детализиро​ванное обоснование возможности существования новинки с финансовой точки зрения, поэтому мы не будет подробно его рассматривать).
Результат этапа: полное описание идей со всех сторон. Необходимо для точного определения, что именно стоит за каждой идеей.
Разработка концепции
На этом этапе каждая идея превращается в «почти готовый продукт». Главная проблема разработчиков здесь — сделать товары или услуги та​кими, чтобы их поняли покупатели. Это означает, что мы должны создать как можно более приближенный к настоящей жизни продукт. Он должен воплотить в себя все идеи с точки зрения технологий, дизайна, функций и упаковки. Он должен иметь имя, и за ним должно стоять понятное потре​бителю позиционирование. Одна из задач этапа — проверить готовность производства к новому продукту. На этой стадии в работу включаются все подразделения компании, от которых зависит рождение новинки.
Сценарное планирование возможных ситуаций с выведением нового товара на рынок должно быть проведено всеми участниками команды; лучше, если компания будет подготовлена к любым неожиданностям, включая выведение похожей новинки конкурентами.
Результат этапа: почти готовые продукты, каждый из которых может стать победителем «гонки». Продукт практически полностью сформули​рован так, что при первом контакте с ним покупатель воспринимает его как единое целое: имя и упаковка как «одежда», понятные получаемая выгода и преимущества использования.
Тестирование
На предыдущих этапах создания нового продукта мы сделали все от нас зависящее, чтобы будущее было как можно точнее выверено под настроения покупателей. Мы собирали данные о них, примеряли на них сгенерированные идеи, отбирали лучшие, спрашивая себя, захотят ли они это купить. Однако этот процесс — долгий, с его начала прошло много времени, множество идей появилось и умерло, и вполне может оказаться так, что к настоящему моменту то, что мы делаем, далеко не то, чего ждет от нас рынок. Чтобы застраховаться от неудач, нужно еще раз свериться с настроениями потребителей. Вот почему практически перед запуском конвейера лучше еще раз провести тестирование.
Правда, на этом этапе исследования могут быть значительно бо​лее затратными. Во-первых, на развитых рынках они должны быть количественными (или очень много качественных). Во-вторых, на этом этапе надо стараться создать обстановку реальной покупки, а это всегда очень дорого. «Полевые испытания» предполагают, что ваши потенциальные покупатели будут поставлены в ситуацию почти реального выбора. Это необходимо для того, чтобы люди перестали воспринимать товар как новинку, а отнеслись к нему как к чему-то давно знакомому.
После проведения испытаний нужно обработать полученные данные и, если есть необходимость, дать задание на изменения или совершен​ствования концептов (или концепта, если к этому моменту уже стало понятно, какая из идей обретет жизнь). Это означает, что нужно логи​чески вернуться на предыдущий этап, а после доработки вновь провести испытания. Количество таких итераций зависит от бюджета, тайминга, реакции конкурентов и прочих переменных, которыми лучше всего оперирует команда разработчиков.
Результат этапа: точное понимание того, как именно потребитель отнесется к новинке, и какой из концептов наилучшим образом может быть воспринят рынком. Отбор единственного наиболее удачного кон​цепта.
Программа запуска
Этот этап предполагает привлечение специалистов по планированию проектов. Вы должны точно описать все процессы, которые требуется запустить и пройти, чтобы новый товар появился на рынке. Этот этап особенно важен для технически сложных товаров. Следует взвесить не обходимые ресурсы, понять, сколько времени вам отпущено и сколько денег вы имеете на все операции.
Здесь так же необходимо сесть за разработку детального плана по маркетинговому продвижению товара. Даже если новинка изобилует преимуществами и покупатель должен побежать за ней в магазины с первого дня продаж, стоит придать этому процессу ускорение. Вероят​ность того, что товар «сам себя продаст», с каждым днем развития рынка стремится к нулю.
Результат этапа: описание процесса выведения товара на рынок. На​значение ответственных, распределение ресурсов, подготовка компании к выходу новинки.
Тест-маркет
Один из немногих этапов, которые на наших рынках можно не прово​дить. Хотя, если у вас достаточно денег и времени, и вы не боитесь, что о ваших идеях узнают конкуренты, не стоит его игнорировать.
В идеале этот этап предполагает ограниченную продажу готового (!) товара на выбранных локальных рынках. Такие эксперименты часто проводят американские компании: там большое количество штатов, в которых можно экспериментировать. Американцы справедливо считают, что лучше потратить миллионы долларов на создание продукта, доставку его в магазины и ограниченную рекламу на выбранной территории, чем сотни миллионов при работе сразу на всю страну.
Результат этапа: точное знание о том, что в новинке нужно исправить или доделать, будущее отношение к продукту и выверенное «миксиро-вание» элементов рекламной кампании.
Коммерческий запуск
Последние «мучения». Товар доводится до идеала, начинается про​изводство, получены первые отклики от покупателей. Обратите вни​мание, что появление товара на полках не означает, что мы все сделали правильно. Переход к массовому производству может вызвать в жизни промахи — в конструкции, упаковке, способе использования и пр., ко​торые по разным причинам ускользнули от специалистов на предыдущих этапах. Правильно налаженная обратная связь с покупателем — жизнен​но важный элемент этого этапа.
Покупатели бесплатно, без всяких фокус-групп, будут сообщать вам о своем неудовольствии теми или иными элементами вашего товара.
Последний штрих — поставленная и выполненная задача по проник​новению новинки на рынок параллельно с ростом знания и положитель​ного отношения к ней со стороны покупателей.
Результат этапа: товар — на рынке, возникают знание, первая проба и отношение.
***
Представленная схема создания нового товара — не более чем схема. Множество деталей, которые могут повлиять на будущее товара, не укладываются в рамки одной главы (все-таки наша книга посвящена другим вопросам). На Западе существуют целые институты и ассоциа​ции, основная задача которых — помочь производителям создавать новинки быстро, качественно и с минимальными ошибками. Кроме того, ежегодно издается множество книг, которые на разных уровнях сложности рассказывают о внедрении в компаниях процедуры создания нового товара.
Цикл создания бренда (обзор)
Цикл создания бренда отличается от программы разработки нового продукта, и иногда значительно (например, если товар уже существует на рынке некоторое время, а решение о создании бренда на его основе принято недавно).
Мы представляем вашему вниманию последовательность работ, ко​торая используется в компании BrandAid.
Initial Idea (начальная идея). Все, как всегда, начинается с идеи. (Ко​нечно, в нашей действительности еще много брендов, которые начались с приватизации «завалящего» заводика группой предприимчивых людей. Однако постепенно даже такой бизнес цивилизуется и входит в русло нормальных маркетинговых реалий.) Идея может быть революционной для компании, отрасли, страны или даже мира, а может просто являться логическим развитием уже существующего товара. Все равно это идея.
Чтобы первоначальный толчок мысли не забылся, а был четко донесен до партнеров (начальства, подчиненных или поставщиков), мы исполь​зуем форму Initial Idea Brief (краткое описание начальной идеи), которая состоит из четырех блоков: цель существования бренда для компании, описание его предполагаемых преимуществ, описание рынка, на кото​ром он будет работать, финансовые и маркетинговые задачи, стоящие перед ним.
Investigation (исследование). После того как была выдвинута идея бренда, необходимо внимательно изучить все возможности ее превра​щения в реальность. Но до этого мы должны удостовериться в том, что все службы, вовлеченные в создание бренда, до конца понимают задачи, поставленные перед ним. Следует провести серию встреч с ключевыми сотрудниками компании, обсудить с ними их представление о том, что будет происходить в организации, понять возможности компании.
Затем проводится полномасштабный анализ ситуации — вниматель​но изучаются существующие данные о рынке, потребителях и конку​рентах.
Essence (суть). Специальное описание полученных на предыдущем этапе данных позволяет свести количество идей к конечному числу.
Эти идеи должны соответствовать поставленной задаче, отвечать ситуации на рынке, удовлетворять потенциальных потребителей и быть конкурентоспособными. На этом шаге каждая идея получает свои атри​буты, выгоды, ценности, персоналию и суть.
Naming (имя). После конкретных процедур, позволяющих определить единственно верную в настоящее время и потенциально развивающую в будущем комбинацию атрибутов, выгод, ценностей, персоналии и сути, необходимо создать «одежду» для будущего бренда. В простейшем пучае она состоит из имени и упаковки (этикетки). Первым идет имя. \о этого этапа создать его было невозможно: было неизвестно, что именно следует именовать. Теперь, когда мы точно представляем себе нею бренда, задача упрощается.
Dressing (одежда). В любом случае — идет ли речь о товаре массо​вого потребления, компании или сервисе — бренд должен иметь свое лицо: логотип, шрифт, стиль подачи, упаковка, служебные надписи, форму сотрудников, оформление точек продажи и т. д. В каждом кон​кретном случае набор графических констант может меняться, но он непременно должен быть, иначе бренд не станет визуально отличим от конкурентов.
lasting (тестирование). По-английски «тестирование» — test, однако мы решили пользоваться более интересным словом — taste, в переводе обоз​начающим «пробование» и «кусочек»: попробовать кусочек. Бывает так, что мы и наши партнеры до конца не уверены, какая именно комбинация описания бренда, имени и «одежды» наилучшим образом достигнет пос​тавленной цели. В этом случае исследования — предложение потребителям «кусочков» бренда—лучший способ определиться. Но даже если ситуация достаточно очевидна, все равно необходимо проводить исследования.
Потребитель на таких испытаниях обязательно укажет на те просмотры и промахи, которые были допущены на всех этапах создания бренд*.
Bible (Библия). Конечно, правильнее было бы написать Brand Bible и использовать слово «библия» с маленькой буквы, поскольку здесь оно имеет значение «первоисточник», «основа». Вот почему мы не использу​ем более нейтральные «руководство» или «справочник». Смысл этих слов в русском языке допускает определенную необязательность пользования документами, стоящими за ними. Так, почитал и забыл. Если вообще дочитал... Значение же слова «библия», даже написанного с маленькой буквы, предполагает постоянное обращение к этому документу, который содержит в себе все, что помогает компании каждый день работать над развитием бренда.
Communication (коммуникация). Мы знаем о бренде все. Мы видим, ка​ким он должен быть. Мы определили, какие эмоции он должен вызывать. Теперь возникает вопрос: как всеми этими нашими знаниями поделиться с потенциальными потребителями? Конечно, через общение с ними. Любыми способами, которые будут признаны подходящими бренду и эффективными. Поэтому с самого начала нужно написать программу взаимодействия с будущими покупателями. Она должна охватывать все аспекты контактов с ними — от оформления мест продажи до рекламы в СМИ и direct-marketing-акций.
Entrusting (передача). Английское слово «entrust» было выбрано нами как точно передающее процесс, который стоило бы назвать «обучение сотрудников компании основным элементам бренда». После того как наш бренд сформулирован и описан, и мы уже знаем программу развития его как минимум на первый год существования, необходимо вовлечь всю остальную компанию в продвижение бренда. Для этого организуется серия обучающих занятий, в ходе которых всем сотрудникам компании передаются основные знания о бренде.
Implementation (реализация). Самый понятный с точки зрения опи​сания и самый сложный с точки зрения исполнения шаг. Понятно, что все созданное до сих пор на бумаге необходимо воплотить в реальность. Однако очевидно и то, что чаще всего это воплощение будет проходить непросто. Сотрудники могут подсознательно бойкотировать работы («зачем нам эти новые обязанности?»), поставщики — не выполнять в срок данные обещания, рекламные агентства представлять не совсем те идеи, которые хотелось бы увидеть и т. д. Но важность этого этапа очевидна: именно от того, как пройдет реализация, будет зависеть то, как покупатели воспримут новый бренд.
Analysis (анализ). После того как вся программа по созданию и выве​дению бренда на рынок будет выполнена, следует проанализировать, что же мы на самом деле сделали. Не удивляйтесь, но задуманное на первом этапе практически никогда не воплощается на 100 % в жизнь — слиш​ком много переменных, слишком много участников, слишком много времени от начала проекта, чтобы все прошло по плану. Тем более что и конкуренты не дремлют, да и потребитель меняется...
На первом году жизни анализ стоит проводить хотя бы один раз в пол​года (лучше всего — ежеквартально). Со второго — может хватить одного раза в год, если все идет по плану. После анализа нужно возвращаться ко второму этапу (Investigation) и в зависимости от серьезности отклонения от первоначальной идеи возвращать бренд на заранее определенный путь развития.
Сочетание процесса создания нового продукта и бренда
Теперь, когда мы получили некоторое представление о программе создания бренда, посмотрим, как она связана с этапами создания ново-| го продукта. Как видно на рис. 6.3, процесс создания нового продукта не всегда полностью совпадает с разработкой бренда. Например, идея бренда может предшествовать осознанию руководством компании не​обходимости в новом товаре («давайте создадим бренд, который будет нацелен на аудиторию студентов старших курсов, а для этого найдем товар, которого не хватает на рынке для этой аудитории»), а может и следовать за находкой какого-то оригинального продукта («мы приду​мали, как сделать дешевые питательные снеки, можно ли нацелить их на студентов?»). «Исследование» же бренда может растягиваться на весь процесс создания бренда, формально разделенный в создании продукта на две стадии (анализ внутренних и внешних возможностей), причем Investigation может начаться до запуска анализа внутренних возмож​ностей компании, после них и перед анализом внешних возможностей, а может — и после всех этих шагов.
Мы не будем подробно останавливаться на подробностях сочетания каждого из процессов, так как они описаны отдельно, и специалисту останется только разобраться, какие действия и в какой последователь​ности следует производить именно в его компании. Приведем лишь более подробную схему этого сочетания на рис. 6.4.
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Глава 7

Сначала было слово: 
Initial Idea Brief
Представим себе, что по тем или иным причинам у нас возникла необходимость в новом продукте
. То ли конкуренты вывели/новинку, способную поколебать наше благополучие, то ли у нас началось сни​жение продаж вследствие переключения покупателей на более дорогие модели, то ли мы решили проникнуть на новый для нас рынок (см. рис. 6.2.). С чего правильно начать его создание?
С разговора.
С разговора по душам со всеми теми людьми, которые заинтересо​ваны в процветании родного предприятия. Конечно, в аспекте нашей книги «разговор по душам» касается нового продукта. Идеальным слу​чаем инициализации процесса создания новинки является решение постоянно действующей в компании рабочей группы по разработке нового продукта. Идея создания такой рабочей группы редко приходит в голову руководителям компаний. Хотя, казалось бы, чего уж проще: определить состав этой команды и периодичность ее встреч для гене​рации идей новых продуктов и пожинать плоды системного подхода к бизнесу.
Рабочая группа по разработке нового продукта
Для тех компаний, которые считают правильным подходить к плани​рованию новинок основательно и рационально, приведем здесь пример​ный перечень людей, которые должны входить в такую рабочую группу, и зоны их ответственности (табл. 7.1).

Состав участников рабочей группы (РГ) может быть больше или меньше, в него можно вводить представителей других департаментов. Главное, чтобы каждый приглашенный в эту группу чувствовал край​нюю ответственность за происходящее и всегда приходил на заседание подготовленным. Со стороны руководства компании должно быть сде​лано все необходимое, чтобы целесообразные решения РГ по новым продуктам претворялись в жизнь, и участники рабочей группы не де-мотивировались.
Таблица 7.1. Примерный состав рабочей группы по новому продукту (производство и сервис) и области ответственности каждого участника
	Кто
	За что отвечает

	Директор предприятия

	За проведение собрания, явку всех назначенных, регламент, подведение итогов, определение следующих шагов по итогам собрания и назначение ответственных по каждому «шагу». Может не принимать деятельного участия в работе группы, но должен являться своего рода модератором, чтобы вовре​мя останавливать бесплодные дискуссии или давать толчок тем идеям, что покажутся наиболее перспективными. Может информировать о тенденциях (политических, экономических), которые повлияют на будущее компании, и о которых в силу разных причин другие участники (пока) не знают


	Руководитель
отдела марке​тинга
	За предоставление подробной и целостной картины о со​стоянии рынка в терминах ситуации с брендами компа​нии, поведения конкурентов, изменений предпочтений потребителей. Является одним из наиболее ответственных членов груп​пы, так как обладает информацией о том, что в настоящее время происходит на рынке не только с точки зрения компании, но и с точки зрения потребителя. В идеале этот сотрудник должен приходить на встречи группы с «домаш​ними заготовками» идей новых продуктов

	Руководитель отдела анали​тики
	За предоставление прогнозов развития рынка и конкрет​ных брендов (как компании, так и конкурентных) в бли​жайшие полгода — год. Возможно, самый полезный сотрудник с точки зрения попыток предсказать будущее. К сожалению, большинство компаний не имеют в своем штате аналитиков (не говоря уже об отделах), хотя их ценность очевидна: грамотный спецалист может сэкономить миллионы долларов, выдавая точные прогнозы об изменениях спроса и предложения. Сложив прогнозы аналитика и маркетолога, можно по​лучить практически готовую картину того, как настоящее изменится в ближайшем будущем

	Руководи​тель отдела продаж
	За предоставление анализа ситуации с продажами наших (и, желательно, конкурентных) продуктов. Предоставляемая им информация является «почвой под ногами». Если маркетолог и аналитик вынужденно находятся в области неопределенности, то sales-люди оперируют только теми данными, которые можно точно измерить. Это дает возможность получать четкую обратную связь с рынком — какие вкусы, какая упаковка, какие названия, какой вес, где именно территориально — востребованы сегодня покупателем. Правда, не стоит забывать, что эта информация суть отражения прошлого. Она должна явиться «шлифовальным камнем» для общих прогнозов и идей маркетолога и аналитика

	Кто
	


За что отвечает

	Главный технолог
	За предоставление данных о настоящих возможностях оборудования, о том, что еще и при каких условиях можно произвести. Главный технолог точно знает, что можно и что нельзя сделать сегодня в рамках возможностей компании на су​ществующем оборудовании. Он по складу своего характера и стилю работы должен быть антагонистом всех изменений и противиться экспериментам. Это стоит принять во вни​мание в ходе обсуждения идей. (Сервис: вместо главного технолога должен присутствовать руководитель (или несколько руководителей), отвечающий за отдел, в котором будут появляться новинки: главный инженер или специалисты по системам и оборудованию для операторов мобильной связи; специалисты по банков​ским продуктам для банкиров и т. д.)

	Руководитель отдела ис​следований и разработки
	За информацию о потенциальных возможностях по произ​водству в рамках отрасли компании и в смежных отраслях. За информацию о развитии ранее запущенных в работу новинок. Самый важный человек с точки зрения создания новых продуктов. Отвечает за широкий поиск новых возможно​стей развития производства: постоянный анализ рын​ка промышленного оборудования (чтение отраслевых журналов, посещение выставок и конференций, поиск в Интернете). Представляет на суд рабочей группы потен​циальные новинки, исходя из возможностей оборудования (в отличие от маркетолога, который делает то же самое на основании желаний потребителей)
Также этот отдел «расхлебывает» гениальные идеи всех — от участников рабочей группы до рабочего за станком, который по программе поощрения «инициативы с мест» сделал предложение по улучшению товара. (В сервисной компании также может существовать долж​ность, подобная этой, — человек, который постоянно отвечает за новые продукты, вне зависимости от отдела, в котором они появляются (у оператора мобильной связи могут существовать отделы предоплаченных и контракт​ных абонентов, в банке этих отделов очень много, как и в страховом бизнесе).)

	Секретарь

	За подготовку помещения (бумага, карандаши, флип-чарт, чай, кофе)


	Регистратор

	За регистрацию хода обсуждения в электронном или пись​менном виде, расшифровку, оформление в удобочитаемом виде, описание следующих шагов и ф"зическое доведение этих документов до каждого участника. Эта функция может быть возложена как на секретаря, так и на одного из младших специалистов (этот вариант оптимальнее)


Для того чтобы встречи проходили продуктивно, каждый из участни​ков должен к ним подготовиться. В идеале следует рекомендовать отделу кадров ввести в функциональные обязанности вышеперечисленных специалистов участие в работе по новым продуктам как обязанность, нормировав ее определенным рабочим временем. В принципе подго​товка к встрече не должна занимать более одного рабочего дня в месяц, поскольку так или иначе все знания, которыми обмениваются участники РГ, находятся в соответствующих отделах; нужно лишь структурировать их для обмена с коллегами. Конечно, сбор документов в первый раз будет делом непростым, но через три-четыре заседания затраты времени на приготовление должны упасть до минимума. Ниже приведен пример​ный перечень документов, которые должны быть на столе РГ во время работы (табл. 7.2).
Таблица 7.2. Перечень документов, которые должны быть представлены на заседание рабочей группы
	Кто
	Какие документы представляет

	Директор пред​приятия
|
	Краткая справка о результатах предыдущего собра​ния: что решено и что сделано. Справка о всех решениях РГ по новым продуктам: на каком этапе какой проект находится (статус-репорт по новым продуктам)

	Руководитель отдела маркетинга
	Отчет по количественным исследованиям рынка (ежевартальный: по основным конкурентам — зна​ние/потребление/лояльность; профиль потребителей и прочее). Анализ конкурентных ТВ-роликов, рекламы и пуб​ликаций в прессе (кабинетные исследования). SWOT-анализ своих и конкурентных продуктов. Ценовая сегментация своих и конкурентных про​дуктов

	Руководитель отдела аналитики
	Анализ изменений, произошедших со времени по​следней встречи; что было предсказано верно/не верно и почему. Прогноз ситуации на год вперед (в целом по рынку, по основным продуктам; по поведению потребителей)

	Руководитель отдела продаж

	Отчет о продажах товаров компании за прошедший период. Любая информация о продажах конкурентов, появле​нии новинок на полках (информация может прийти через мерчендайзеров)

	Главный технолог
	Отчет о состоянии дел с ранее запущенными в про​изводство новинками. Обзор «что еще можно сделать на нашем оборудо​вании»

	Руководитель отдела исследований и раз​работки

	Отчет о состоянии дел с ранее запущенными в про​изводство новинками. Отчет о состоянии дел в отрасли в мире: особо ин​тересные новинки (как продукты, так и средства их производства). Отчет о новинках на своем рынке


Такая же рабочая группа будет собрана руководителем и в случае, если компании срочно потребуется сделать новый продукт, но не в результате продуманных действий, а как реакцию на действия конкурентов или изменения условий работы на рынке.
Если в результате обсуждения участниками РГ будет принято решение о производстве новинки, подытожить встречу должны два документа: описание действий всех членов группы по воплощению решения (пофа​мильно и со сроками исполнения) и Initial Idea Brief. Как мы упоминали выше, этот документ состоит из трех блоков.
Назначение Initial Idea Brief и его содержание
Назначение Initial Idea Brief (или «Краткого описания начальной идеи бренда») очевидно из его названия. В этом документе рабочая группа описывает задачи, которые будет выполнять будущий бренд. Причем сама идея должна отвечать критерию «начальная»; т. е. нам следует созна​тельно избегать окончательных формулировок и четких суждений. Ведь мы описываем ИДЕЮ, которая в ходе ее развития и оформления может претерпеть десятки, если не сотни изменений. Поэтому превращать НАЧАЛЬНЫЙ документ в догму — означает сковать всю инициативу рабочей группы в будущем.
Конечно, не стоит допускать и такой ситуации, когда в конце процесса разработки нового бренда окажется, что полученный продукт никоим образом не отвечает начальному брифу. Ведь идея появилась не с по​толка, а была основана на данных и включала в себя видение будущего специалистами компании. И если начало совершенно не похоже на конец, это значит, что или идею разрабатывали некомпетентные люди, или наши действия завели нас не туда... Причем второе, скорее всего, означает возможные проблемы с новым продуктом.
Часто задаваемый вопрос. Можно ли обойтись без этих бумаг? И так их развелось слишком много... Все участники рабочей группы или руководители отделов и так помнят, о чем шла речь. Да и вообще, каждый делает свое дело, зачем вся эта писанина?
Ответ. Одна из проблем современного этапа развития капитализма в странах постСССР — пренебрежительное день простоя приносит денежные потери. Сдругой стороны, без ,:■, jдеталей не получаются сложные вещи, а современные продук​ты являются сложными проектами. Эффект «разобщенного знания» — когда все в компании все знают, и никто не знает ничего, — один из признаков такой ситуации. Если через четыре месяца рабочая группа решит вспомнить, с чего все началось, высока вероятность того, что мнения разойдутся. Кроме того, очень важно, что в этом документе описываются задачи, которые компания хочет поставить перед новым товаром.
Для того чтобы таких проблем не возникало, и придумано «Краткое описание начальной идеи бренда». Оно состоит из четырех разделов.
1. Положение об общих задачах бренда.
2. Дифференциация бренда (области компетенции, преимущества
перед конкурентами).
3. Описание рынка, на котором он будет работать.
4. Финансовые и маркетинговые задачи, которые он должен выполнить в ближайшие один и три года.
Положение об общих задачах бренда

Здесь в свободной форме излагаются цели, которые компания ставит перед новым продуктом.
Если с самого начала трудно четко сформулировать, чего вы хотите от новинки, то изложите мысли, которые привели к появлению нового бренда. Выводы из них и будут являться задачами бренда. Например: «Нас давит компания X. Она снизила цену, наши покупатели стали приобретать ее товары, значит, нам надо или тоже снизить цену, или сделать новый товар по такой же цене для тех покупателей, которые не лояльны нам». Как видно из текста, в одной простой фразе намечено два выхода из ситуации: перевод товара в новую ценовую категорию (что в терминах создания новых продуктов является новинкой, рис. 7.1) или создание нового товара для этой категории.
Более точно сформулировать задачу можно такими словами: «Вслед​ствие снижения главным конкурентом цены на свой товар, сезонное падение продаж может иметь продолжение и ощутимо сказаться на товаров, в котором мы работаем вообще и к нашему бренду в частно​сти, они могут переключиться на конкурентный товар на постоянной основе. Вот почему мы считаем, что нам необходим новый продукт по паритетной с товаром главного конкурента цене. Мы не будем развивать его в самостоятельный стратегический бренд, а станем использовать как способ удержания наших покупателей, предложив им "то же самое", что и конкурент, по качеству и цене».
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Рис. 7.1. Типы новых продуктов (по различным источникам)
Наиболее часто встречающимся и вполне логичным является следу​ющее предназначение нового продукта: «увеличение прибыли компа​нии». Как правило, несмотря на то что создание бренда требует больших инвестиций по сравнению с просто выпуском товара, долгосрочный возврат от брендов существенно превышает «эксплуатацию» «простого товара». Именно поэтому большинство компаний во всем мире возла​гает свои надежды получить большие прибыли на новые бренды или на грамотные модификации уже существующих.
Если вы прямо сейчас заглянете в словарь брендинговых терминов, приведенный в конце книги, то, глядя на классификацию брендов, смо​жете самостоятельно перечислить, какие задачи они могут выполнять. Здесь же мы немного расширим перечень этих задач.
1. Принести дополнительную прибыль.
2. Защитить от атаки конкурента.
3. Занять раньше других новый сегмент.
4. Выйти в уже освоенный другими сегмент и занять в нем лидирующую позицию (на основании конкретных преимуществ).
5. Укрепить позицию существующего бренда за счет расширения
в новые сегменты.
6. Проверить готовность компании к работе с брендами (вообще или
в каком-то конкретном сегменте).
7. Сгладить сезонные колебания, которым подвержен стратегический
бренд, и т. д.
Ниже приведен реальный пример постановки задачи перед брендом. В этом проекте шла речь о начале производства товаров под собственной торговой маркой большого российского дистрибьютора иностранных брендов.
1. Основать новое направление в компании «Город» — производ​ство товаров под собственной маркой. Новый ассортимент должен
обеспечить независимость компании от стратегий владельцев мультинациональных марок.
2. Создать марку, полностью принадлежащую компании. Это направление должно принести большую норму прибыли, чем при дистрибуции мультинациональных марок, и укрепить положение компании
как ведущего поставщика для клиентов и партнеров.
3. Отработать процедуру создания и запуска новых товаров компании — как внутренне, так и с точки зрения работы с поставщиками
услуг.
4. «Проторить» дорогу другим товарам, которые будут создаваться
и продаваться «Городом».
Обратите внимание, что по логике этого задания, даже если окажется, что компания не готова к производству товаров под собственной торго​вой маркой, это тоже будет успех бренда! Для того его и делали, чтобы понять, есть ли возможность перейти от дистрибуции к собственному производству (сначала на аутсорсинговой основе, а далее, возможно, на собственных заводах). Вот почему четкое прописывание задания с самого начала позволит вам ясно понимать, зачем был затеян весь этот «крестовый поход»: ведь вы сами себе определяете критерии, по которым будете оценивать успех или неуспех мероприятия.
 Дифференциация бренда
К сожалению, в нашей жизни подчас недостаточно просто сказать: «хочу». Нужно еще доказать, что на это «хочу» вы имеете право. В случае с брендами мало просто заявить: «я хочу, чтобы бренд сделал то-то и то-то». Надо убедить в первую очередь себя, а потом — потенциальных покупателей, что у вашего нового продукта есть способности, которые помогут ему достичь поставленной вами цели. Для этого существует пункт второй Initial Idea Brief — «Область компетенции, в которой он должен достичь превосходной позиции». В этом разделе следует описать все свойства и особенности продукта, которые позволят ему выполнить возложенные на него задачи.
При этом не стоит забывать и о преимуществах, стоящих за но​винкой: преимущества вашей компании. В современном мире очень непросто придумать абсолютно новый продукт, поэтому большинство вновь приходящих на рынок брендов представляют собой различные модификации уже существующих. А в этом случае предложить карди​нально отличительные преимущества, которые мгновенно выделят но​винку из ряда подобных, очень трудно. Значительно легче подтолкнуть вперед немного улучшенный продукт за счет уникальных особенностей компании.
Продолжая пример компании «Город», приведем здесь второй пункт Initial Idea Brief. Как станет ясно ниже, компания решила начать работать в динамично развивающемся на Западе сегменте современной косметики Face & Body Patches (косметические салфетки для тела и лица). В России этот сегмент товаров практически не развит, вот почему компания «Го​род» решила воспользоваться своим знанием международных трендов развития рынка и системы распространения товара в стране.
Дифференциация: салфетки — это современное средство ухода за кожей: функционально, экономно, гигиенично, компактно. Таким об​разом, салфетки несут дополнительную ценность:
· компактны, подходят для любой ситуации (дом, работа, путешествие);
· направленное применение — нос, глаза, шея — экономичное ис​пользование; знаешь, что делаешь (т. е. обрабатывается непосредственно проблемная область);
· оперативное решение проблемы (отеки под глазами, антистресс и т. д.);
· уникальные области применения: грудь, шея и т. д.;
· крем в банке менее гигиеничен, в большую банку попадает воздух,
крем при долгом хранении портится; наши patches — одноразовые,
поэтому безопасные.
Дифференциация (области компетенции) компании:
· за счет широкой дистрибьюторской сети мы сможем поставить
товар во множество точек — от бутиков до супермаркетов, что
мгновенно приблизит его к покупателю;
· за счет наших знаний производителей таких товаров мы сможем
не только на первом этапе заказать их производство на опти​мальных для России производствах, но и в будущем заказывать более сложные продукты, рассчитанные на специальное приме​нение.
Дополнительная дифференциация будущего бренда:
· предложение серии косметических салфеток для рук (этого нет ни
у одного конкурента);
· предложение серии «увлажнение», «питательная» и «тонизиру​ющая» для одной области тела или лица (нет ни у одного конку​
рента);
· оригинальная упаковка по три-пять штук (нет ни у одного конку​рента);
· разработка имени и дизайна, которые будут восприниматься покупателями как дорогие и высококачественные (упаковка главного
конкурента «дешевит» продукт);
· выпуск серии продуктов для области декольте (нет ни у одного кон​курента).
Как видно из этого описания, областей компетенции оказалось дос​таточно много; они существуют не только для конкретного будущего бренда, но и для всей категории в целом. Это возможно только для абсо​лютной новинки для рынка
, когда вся категория обладает неоспоримы​ми преимуществами по сравнению с уже известными товарами. Помимо реальных плюсов самого продукта (оригинальный дизайн упаковки, компании: она является одной из самых успешных дистрибьюторских компаний страны, что сразу ставит ее в ведущее положение по сравне​нию с конкурентами. Это также можно считать преимуществом брен​да — доставка товара до покупателя иногда важнее формулы продукта или его упаковки.
Теперь, по прочтении этого раздела Initial Idea Brief, вопрос, на осно​вании чего мы считаем возможным создание успешного бренда, просто не должен возникать. Если же приведенные аргументы не кажутся убе​дительными всем участникам рабочей группы по созданию новинки, необходимо искать новые — путем вскрытия неиспользованных резервов компании, покупки уникального оборудования и т. д. Если же в конце концов окажется, что в этот раздел брифа нам совершенно нечего впи​сать, то перед нами проблема: наш будущий бренд не обладает ничем, что выделит его из сонма подобных.
Вот некоторые преимущества, которые часто встречаются в брифах и являются реально поддерживающими продукт.
· Единственное в стране оборудование для производства такого типа
продуктов.
· Оборудование позволяет выпускать пока не появившиеся на рынке
модификации продуктов.
· Доступ к уникальным (и потому ограниченным) ресурсам (напри​
мер, источники воды, оборудование для мобильной связи).
· Владение уникальными патентами и технологиями.
· Опыт в создании подобных продуктов.
· Наличие профессиональной команды, способной качественно
продвинуть продукт на рынок.
· Новая упаковка, облегчающая использование (кстати, очень по​
пулярный способ достижения превосходной позиции с минималь​
ными затратами).
· Самое большое количество модификаций продуктов (только если
это является реальным преимуществом на рынке).
Последнее, на что хотелось бы обратить внимание в этом разделе: вы должны понимать, что области компетенции вашего бренда в боль​шинстве случаев не являются вашей собственностью. Рано или поздно конкурент вторгнется на вашу территорию и постарается тем или иным способом присвоить «ваши» компетенции, если они представляют ре​альный интерес для покупателя. Поэтому чем точнее и глубже вы опре делите свои компетенции, чем более уникальны и защищены они будут, тем выше вероятность того, что у вашего бренда имеется большой запас времени на становление.
Например, одна из украинских компаний — производителей молочной продукции выпустила питьевой йогурт в новой для рынка упаковке tetra-top компании Tetra-Pak. Особенностью tetra-top была многоразовость: клапан можно открывать и закрывать несколько раз. Для того чтобы использовать особенности этого продукта в полной мере, компания-производитель заключила договор с поставщиком оборудования о том, что в течение года подобная линия по розливу продукции не появится на рынке страны. Запас по времени позволил новому продукту утвер​диться в качестве стандарта питьевого йогурта. В дальнейшем другие производители так же стали производить продукты в tetra-top, но пер​вичная ассоциация на уровне атрибута (упаковка) прочно закрепилась за первопроходцем.
Этот пример показывает, что если даже у вас нет реальных областей компетенции, их можно создать. Даже путем специальных договорен​ностей с поставщиками (оборудования, комплектующих и т. д.). Не стесняйтесь думать об этом и действовать в этом направлении: ваш бренд должен быть защищен как можно сильнее.
Описание рынка, на котором он будет работать
Наверное, самый простой раздел Initial Brief. В нем создающие бриф должны описать рынок, на котором будет работать их бренд. Текст дол​жен занимать не более одной страницы А4 (одинарный интервал между строками, поля не более 2 см) и содержать краткую характеристику рынка в целом, основных игроков и их продуктов и описание основной группы потребителей.
Несмотря на то, что в большинстве случаев компания хорошо знает рынок, на котором работает, этот раздел не лишний. Он напоминает всем участникам рабочей группы, о каком рынке идет речь. Ведь главный технолог или руководитель отдела исследований и разработки могут не знать определенных подробностей о конкурентах или потребителях. «Описание рынка» является своеобразной точкой отсчета — «мы все договорились, что представляем рынок именно так». Это делается для того, чтобы в будущем не возникало разногласий по поводу того, что кто-то из рабочей группы упустил в описании рынка значимые моменты, повлиявшие на успешность реализации проекта. Немаловажно, чтобы «Описание рынка», попадая в дальнейшем в руки других специали​стов, участвующих в проекте, передавало знания о рынке, которые, как правило, недоступны сотрудникам других отделов или более низких иерархических ступеней компании.
Простота этого раздела не должна ввести рабочую группу в заблужде​ние. «Одна страница, подумаешь! Ее так легко заполнить». В принципе да, легко. Но только если вы обладаете полным знанием рынка (имеете доступ к регулярно проводящимся исследованиям или сами их зака​зываете) и умеете качественно их перерабатывать: общеизвестно, что умение создать краткое изложение томов информации — это талант. Но не отчаивайтесь, если краткость — не ваш конек. В этом разделе всегда можно сделать ссылку на дополнительную информацию, которая хра​нится в отделе маркетинга, аналитики или продаж.
Мы не будем приводить здесь подробный пример этого раздела из реально заполненных брифов: они слишком велики для книги, тем бо​лее что совершенно понятно, о чем следует писать. Покажем лишь на примере все той же компании «Город», как можно подойти к «Описанию рынка» с минимальной информацией на руках. Сразу оговоримся, что подобный подход несет в себе опасность: прогнозы развития рынка в таких описаниях крайне неточны. В любом случае в будущем, если возникнет вопрос точных расчетов объема продаж или понадобится прогноз поведения покупателей, компании придется потратить деньги на подробные исследования. Но для начального брифа, когда еще не совсем понятно, дойдет ли этот проект до конца в том виде, в котором был задуман, и дойдет ли вообще, даже такого описания рынка может хватить.
Отдельные позиции салфеток присутствуют в ассортименте многих косметических марок. В основном это очищающие полоски для носа, влажные очищающие или освежающие салфетки, салфетки для области вокруг глаз, салфетки для интимной гигиены. Но полного ассортимента салфеток нет в рамках ни одной марки. Как любому новатору в категории, нам предстоит бороться:
· за обучение покупателя (правила пользования);
· против «обычных» кремов и средств ухода за кожей (patches — но​
вое слово в косметологии).
Самая близкая категория — кремы для лица и тела. Потенциальный рынок (приблизительный расчет): городское женское население России = 30 млн человек, из них кре​мами пользуется 70 % (=21 млн).
Можно предположить, что женщины, пользующиеся кремами, явля​ются потенциальными потребительницами салфеток. Из них наша целевая аудитория (25+) равна 14 млн чел. (ок. 70 %). А женщин «25+» с доходом «средний+» около 4 млн чел.
Итого наш потенциальный рынок составляют 4 млн женщин (13 % женского городского населения). Наш Потребитель (ЦА):
Основа: женщины «25+», доход «средний+», образованные, рабо​тающие, следящие за последними тенденциями моды, космети​ки и т. д.
Дополнительно: мужчины, «30+», следящие за собой. Дистрибуция: магазины, супермаркеты, аптеки, не рынки. Крупные города России.
Финансовые и маркетинговые задачи, которые бренд должен выполнить в ближайшие один и три года
С этим пунктом тоже все просто: здесь вы должны указать финан​совые задачи, которые стоят перед вашим брендом на краткосрочный (1 год) и долгосрочный (3 года) периоды. Также в этом разделе нужно прописать маркетинговые задачи, которые для нормально развива​ющихся брендов обычно имеют прямую положительную зависимость с финансовыми. Или, еще точнее: выполнение маркетинговых планов приводит к выполнению финансовых. Для установления маркетинговых планов нужно привлечь отдел маркетинга, который, пользуясь данными рыночных исследований, показателями сходных брендов и интуицией, сможет «выдать на-гора» искомые цифры
.
Для примера приведем эту часть брифа, заполненную менеджерами компании «Город».
На первые три года существования марки можно поставить следую​щие цели:
· уровень знания марки = 10 %;

· уровень потребления марки = 2 %;

в денежном выражении: годовой объем к третьему году продаж со​
ставит 1,2 млн долларов (при средней розничной цене за упаковку
3 доллара).
Глава 8

Кейс

Поскольку книга имеет практическую направленность и призвана передать читателям не только знания, но и навыки создания брендов, мы ввели в нее кейс по разработке нового бренда.
Специально для книги был доработан кейс, который в течение четырех лет прошел «испытание боем» на более чем 500 специалистах по брендингу в Беларуси, Латвии, Казахстане, России и Украине в ходе более чем 50 тренингов
. В ходе практических занятий мы пройдем через все стадии создания нового товара.
В ходе выполнения практического задания мы рассмотрим создание нового бренда в категории товаров массового потребления — на рынке питьевой воды. Этот продукт выбран намеренно, так как брендирование воды — сложная задача: товар близок к так называемым «комодити», т. е. к практически обезличенным продуктам с минимальными элементами воспринимаемой дифференциации. Это, как известно, усложняет задачу по созданию бренда.
С другой стороны, несмотря на развитие системы коммунального хозяйства в Европе и неизменно высокое качество систем доставки воды в дома в Северной Америке, потребление бутилированной воды растет во всем мире. Проблема добычи и распределения воды в ближайшее столетие станет более острой, чем замена нефти другим источником получения энергии. Эксперты мировой ассоциации бутилированной питьевой воды прогнозируют дальнейший рост ее продаж и считают, что для производства питьевой воды (в отличие от производства газиро​ванных напитков) большое значение имеет объем запасов источников, стабильность состава и высокие характеристики качества. По этим па​раметрам бизнес питьевой воды сопоставим с нефтяным бизнесом, а по ценам на единицу продукции даже превосходит его.
Этот кейс базируется на реальном примере выведения нового товара на рынок, поэтому шаги и результаты можно «верифицировать» отно​сительно события, уже ставшего историей.
Кейс начинается с постановки задачи перед компанией и, пройдя все этапы, заканчивается заполнением креативного брифа на продвижение новинки. После соответствующих пояснений вам будет предложено самостоятельно заполнить несколько брифов и ответить на некоторые вопросы.
Все документы для кейса (постановка задачи, вариант решения, чис​тые и заполненные брифы, наборы имен и многое другое) находятся в Приложении и в электронном виде по адресу: http://book.pertsiya.com.
Кстати, тщательное следование кейсу даст внимательному читателю дополнительный эффект. Вы не только сможете в будущем самостоятель​но работать по процедуре создания бренда, но и сэкономите 700 евро: примерно столько стоит реальное участие в тренинге «Анатомия бренда», вы же пройдете все практические занятия самостоятельно.
Внимание! Если вы хотите проверить свои силы, не читайте дальше — ре​шите кейс. Постановка задачи расположена в Приложениях 1 и 2. В при​ложении 3 приведен вариант решения кейса.
Глава 9
Исследования: потребитель на ладони
Перед тем как вы продолжите работу над кейсом, мы хотим коротко сформулировать наш вариант стратегии по развитию бизнеса компании New Age: выйти на новый для компании рынок — «тихой воды» (5 литров) для домашнего использования — и стать на нем лидером путем создания нового продукта, используя потенциал существующей марки в газирован​ной воде.
Решение этой задачи красной линией будет проходить через книгу. Брифы и документы, на которые мы будем ссылаться в тексте, написаны под эту задачу.
Ранее мы разобрались, что такое Initial Idea Brief и из чего он состоит, и фактически описали «Общие задачи, стоящие перед брендом». Вам осталось заполнить пункты 2—4.
Заполните, пожалуйста, бриф для выбранной вами стратегии развития компании.
1. Общие задачи, стоящие перед брендом (см. наш вариант
ответа на этот вопрос в Приложении 5).

2. Дифференциация.
3. Описание рынка.
4. Финансовые и маркетинговые задачи.
Было бы правильно, если бы вы не начали просматривать прямо сейчас за​полненный вариант брифа, а постарались заполнить его самостоятельно.
Задание на дополнительные исследования
После того как мы поставили перед собой задачу, самое время опре​делиться, какой информации не хватает для ее решения. Ведь хорошо заданный вопрос содержит в себе более половины ответа! Поскольку мы с вами движемся по кейсу, то здесь стоит привести мой вариант того, чего мы хотим добиться на рынке.
Итак, наша компания уже работает на рынке воды, и работает неплохо. Следовательно, мы имеем некоторое представление о потребителях воды. Тем более, что в прошлом году мы активно рекламировались — любое рекламное агентство перед размещением рекламы и изготовлением роликов должно было описать нам ту целевую аудиторию, которая под​вергалась воздействию рекламы.
Но даже если мы уже использовали для работы исследования, то они могут быть нерелевантны поставленной перед нами задаче: выйти на но​вый рынок. До сих пор мы «общались» с теми, кто покупает воду в неболь​ших емкостях для личного (0,5 л) или коллективного (1,5л) потребления. Вряд ли мы обладаем полной информацией для того, чтобы принимать решение об аудитории, управляемой совершенно другими мотивами, которая должна покупать пятилитровые емкости. Поэтому перед тем как переходить к остальным аспектам построения бренда, нам нужно понять, с кем и о чем мы будем говорить, разрабатывая новый товар.
Первые шаги в этом направлении сделать легко: в России и Украине существует несколько регулярно проводящихся исследований по раз​личным аспектам жизни населения
.
Как правило, в данных этих замеров всегда можно найти описание си​туации потребления тех или иных продуктов. Если исследования идут на протяжении нескольких лет, а исследовательские компании — крупные (что позволяет им делать работу более качественно, на большой выборке и по подробной анкете), то такой информации вполне достаточно, что​бы узнать детали о потребителях интересующего нас продукта. По двум словам, описывающим тип получаемых данных, — usage (пользование) и attitude (отношение) — такого рода исследования часто называют U&A («ю-энд-эй»).
Данные, которые нам нужны, не представляют особой сложности для сбора и обработки. С самого начала мы хотим узнать всего лишь основные социодемографические характеристики потребителей воды в пятилитровых упаковках.
Поскольку желательно, чтобы книга давала практические знания, мы опишем здесь потребителя газированной питьевой воды. Вы же определите профиль именно потребителя пятилитровой емкости.
 Потребителя газированной питьевой воды можно описать так:
•скорее мужчина;
        • от 12 до 39 лет;
· с начальным, неполным средним или средним общим образованием;
· с доходом А;
· работающий;
· женатый, или в свободном браке, или холостой;
· тратит на еду меньше четверти семейного дохода или примерно от четверти до половины.
Опишите профиль аудитории потребителей пятилитровых упа​ковок питьевой минеральной воды: пол, возраст, образование, доход, занятость, семейное положение, затраты на питание.
Интересно, пришли ли мы к одинаковым выводам:
· женщины;
· от 30 до 54 лет;

· среднее специальное, среднее общее и высшее образование;
· с доходом А и В;
· работающие;
· замужние;
· с тратами на питание от половины до четверти бюджета.
Даже формальная логика описания потребления «пятилитровок» подтверждает правильность нашего описания:

· основная забота о семье лежит на плечах женщины, и она должна
быть наиболее восприимчива к идее покупки чистой воды для
питья и приготовления пищи;
· в возрасте от 30 до 54 лет большинство женщин замужем (или живут в гражданском браке), у них есть дети (вот объяснение популярно​
сти воды среди 12—15-летних — мамы приносят), о которых надо
заботиться;
· низкий доход не позволяет пока в нашей СТРАНЕ покупать бутилированную воду (поэтому выбраны группы с доходом А и В
достаточно низкими к бюджету тратами на питание);
· в основном эти женщины работают.
Обращаю ваше внимание на то, что пока мы не сделали никаких новых открытий по поводу возможных потребителей, а лишь констатировали текущую ситуацию. Тем не менее мы значительно продвинулись по пути создания нового товара: у нас уже есть первое представление о том, какие люди будут потреблять наш будущий продукт!
Часто задаваемый вопрос. У моей компании нет денег на покупку отдельного отчета (и даже на проведение всех иссле​дований) за прошлый год по нужной мне категории. Руково​дитель говорит: «Зачем мы тебя наняли? Ты должен (должна) и так все знать или выяснить без денег!» Что мне делать? 
Ответ. Искать другое место работы! Ведь ваш руководитель не предлагает рабочему паковать огурцы руками в банки без линии, или добывать воду из скважины и заливать ее в бутыл​ки (выдувая их самостоятельно из РЕТ-форм), или паять дета​ли компьютера без паяльника... Если не хотите менять мес​то работы, объясните ему, что эти данные являются для вас таким же инструментом работы, как для рабочего — линия по упаковке, розливу или сборке. Что без этого инструмен​та ваша работа неэффективна, что вы можете «прикинуть» описание целевой аудитории, но качество этого допущения будет сравнимо с выдувом бутылки вручную. Попытайтесь донести до руководства, что незначительная ошибка в нача​ле создания товара приводит к огромным отклонениям в за​вершающей стадии и, как следствие, к потере денег, усилий и времени. Поищите в Интернете и литературе примеры таких ошибок. (Ошибка «по теме»: в 1994 году компания Coca-Cola потратила миллионы долларов на выведение продукта New Coke, который ждал полный провал. Причина: неправильные допущения мотивов потребления продукта, сделанные по ре​зультатам огромного количества исследований. Эти и другие примеры ошибок можно найти в книге: Хартли Р. Ф. Ошибки и успехи в маркетинге. — Вильяме, 2003.)
Прежде чем двинуться дальше в поисках более точного описания возмож​ных потребителей пятилитровых бутылок воды с точки зрения их мотива​ции, поведения, поисков выгод и прочего, мы должны убедиться в том, что наша идея выйти с новым предложением на развивающийся (по статистике) рынок будет встречена населением СТРАНЫ с должным энтузиазмом.
В действительности мы с вами пока исходим из предположений, касающихся общих трендов развития рынка: что сегмент, упакованной в большие емкости, воды растет, и что конкуренты пока слабы в этом сегменте (всего 3 предложения воды из 31). Мы ничего не знаем о при​чинах роста сегмента; кто именно, где и как покупает «пятилитровки»; почему они это делают и т. д. Нам нужно получить дополнительную информацию о рынке, т. е. провести исследование.
Какие вопросы вы бы хотели прояснить перед тем, как принять окончательное решение о выходе на новый рынок, в данном случае рынок питьевой минеральной воды в пятилитровых ем​костях?
Поскольку мы не можем дать в книге результаты исследований в пол​ном объеме, то далее будет приведена основная информация, которую мы получили в результате исследований.
Полное описание целевой аудитории

Наши основные потенциальные потребители — жительницы боль​ших и средних городов. Они заботятся о себе, так как средства массовой информации постоянно нагнетают истерию по пово​ду экологии и рассказывают о том, как хорошо часто думать о правильном образе жизни. Они заботятся о тех, с кем вместе живут: о детях, муже (партнере) и родителях, так как чувствуют определенную ответственность. Да и в обществе принято эту ответственность проявлять и даже демонстрировать. Наши возможные покупательницы, скорее всего, имеют детей, так как наиболее интенсивно в настоящее время потребление воды наблюдается в группе 30—54 лет. В возрасте 30 лет в нашем об​ществе принято иметь хотя бы одного ребенка: для приготовления пищи и ухода за ним требуется чистая вода. Среди основной группы женщин 30-54 лет распространено убеждение, что питьевая вода «из-под крана» крайне неполез​на, что состояние систем коммунального хозяйства оставляет желать лучшего, и поэтому подаваемую в дома воду по воз​можности не стоит использовать для питья или приготовления пищи. В тех городах, где местные власти построили колонки и так называемые бюветы на источниках чистой воды, ими ста​раются пользоваться около трети опрошенных нами женщин. Еще около трети регулярно (один раз в неделю, в две недели) покупают упакованную воду в супермаркетах. Треть делает это нерегулярно, но говорят, что, как только позволят финансы, будут пользоваться лишь бутилированной водой. Доход семей, в которых проживают наши потенциальные потреби​тельницы, в основном средний (600 наших «долларов» на семью в месяц). Семья позволяет себе покупать почти все продукты питания, которые хочет (за исключением чего-нибудь особенно экзотического и дорогого), и тратить часть денег на покупку одеж​ды. Крупные покупки (стиральная машина, телевизор) требуют накоплений в течение полугода. Ежегодно «наша семья» может позволить себе 2-3-недельный отдых на недорогом зарубежном курорте (Турция, Болгария).
Если говорить о поведении семей в различных регионах страны, то тут наблюдаются отличия и в предпочитаемых марках, и в стиле потребления. Самое высокое потребление воды вообще — на юге и западе страны. Как мы смогли выяснить, связано это с плохим состоянием системы снабжения водой и низким качеством самой воды. Покупательницы этих регионов более активно пробуют но​вые марки воды, обращая особое внимание на место ее добычи. Предпочтение отдаютлибо разлитым втех регионах, которые они признают экологически чистыми, либо тем, которые... активно рекламируются.
Из такого описания уже можно почерпнуть значительно больше ин​формации, чем из предыдущего (Женщины / От 30 до 54 лет / Среднее специальное, среднее общее и высшее образование / С доходом А и В / Работающие / Замужние / С тратами на питание от половины до четверти бюджета).
Например, интерес вызывает то, что на юге и западе страны, где наблю​дается «провисание» с продажами, люди пьют много воды. Значит, новый продукт может помочь нашим продажам вырасти в этих регионах.
Важно и то, что среди наших потенциальных покупательниц уже су​ществует фобия по отношению к водопроводной воде. Это поможет нам при размышлениях о подаче продукта в СМИ и рекламе. Стоит обратить внимание и на то, что представительницы нашей целевой аудитории демонстрируют желание заботиться о семье и о себе.
Частота покупки — также важные данные: можно рассчитать, сколько товара попадает в дом за одну закупку.
В это же описание могут попасть и медиапредпочтения наших будущих покупательниц, и описание других продуктов, которые они закупают в супермаркетах, и стиль препровождения выходных дней — вся эта и другая информация поможет нам при планировании нового товара и выводе его на рынок.
Несмотря на такое подробное описание аудитории, пока мы не мо​жем принимать решение о создании нового продукта. Еще нет ясного понимания, на чем именно строить стратегию продвижения новинки: на страхе перед водопроводной водой, на заботе о семье, на стиле жизни («так делают в лучших домах Лондона») или на доверии к известным лицам, которые будут ратовать в будущем за нашу марку...
Поэтому, чтобы найти те мотивы потребления, к которым в будущем нужно обратиться в борьбе за покупателя, следует пользоваться други​ми инструментами. Ведь информация о «нелюбви» к водопроводной воде может быть получена любым конкурентом, коль скоро найти ее оказалось так просто. В этом случае существует вероятность того, что какой-либо конкурент уже готовит коммуникацию на основании этих данных: решив развивать продукт на этой платформе, мы опоздаем, и все деньги, инвестированные в развитие нового продукта, будут потеряны.
Для поиска новых вариантов разделения потенциальных потребителей на группы BrandAid пользуется простыми, но эффективными приемами сегментации.
Часто задаваемый вопрос. Зачем нужно такое подробное описание целевой аудитории? Я знаю много компаний, где замечательно обходятся примитивным «соцдемом» и ничего, хорошо продают...
Ответ. Спешим вас успокоить: какие бы ни были успехи у компаний, обходящихся «примитивным соцдемом», это не​надолго. Все рынки имеют одну устойчивую тенденцию — усложняться, и в первую очередь благодаря появлению но​вых, молодых и наглых конкурентов. Поскольку лидер рынка, как правило, предлагает продукт «для всех», новичкам нужно искать неудовлетворенных таким положением дел потреби​телей, выявлять причины недовольства и предлагать товары или услуги, которые его снимут, т. е. тщательно разбираться в мотивах и мотивации представителей целевой аудитории. Чем развитее рынок и чем больше на нем конкурентов, тем сложнее мотивы поведения потребителей, и тем лучше нуж​но понимать их.
Сегментация
Сегментация — прием по разделению рынков на устойчивые группы, не раз описанный в различных учебниках. Сегментация — дочь услож​нения рынков. Любой рынок начинается как монополия компании, первой выпустившей новый продукт на рынок (Xerox — копировальные устройства высокого качества), а заканчивается как базар, на кото​ром толкаются сотни производителей (Canon, Осе, Minolta, Panasonic), предлагая все тот же товар, но модифицированный для всевозможного использования в любых условиях.
Однако смысл сегментации не только в разделении единого рынка на части по определенным критериям, а в поиске того набора критериев, который до вас никто не увидел: он даст вам возможность выпустить но​вый или модифицированный старый товар практически на монопольный рынок (ведь до вас его никто не «нашел»!)
Как это происходит в реальной жизни, видно из следующих при​меров.
Дети хотят пить вкусные напитки, которые, как правило, не полезны. А взрослые заставляют их пить полезные напитки, которые, как пра​вило, невкусные. Новая сегментация: полезные и вкусные напитки для детей. Продукт: Sunny Delight от Procter & Gamble.
Покупка вина — сложный процесс. Место происхождения, цвет, тип вина, сорт, возраст и прочие реально отличающие разные продукты друг от друга признаки могут настолько утомить человека, что он вов​се откажется от покупки. Новый сегмент: покупатели, которые хотят быстро, без необходимости решать проблему выбора, купить вино. Продукт: «Винодел» от компании «Княжий Град».
Некоторые потребители ноутбуков хотят выделиться из толпы. Даже те, кто пользуются IBM-совместимыми компьютерами, хотят, чтобы их «машины» были не такими, как у всех. Новый сегмент: пользователи ноутбуков, которые хотят выделиться. Продукт: iMac от Apple.
Мебель для дома продается в больших мебельных магазинах. Раз​личные производители дают мебельным гарнитурам названия, но дальше этого дело не идет, поэтому покупатель вынужден выбирать из такого предложения: «серия А от производителя Б». Новый сег​мент: покупатели, которые хотят довериться специализирующемуся на домашней мебели бренду. Предложение: бренд домашней мебели Noveal от завода «Энран-Акрос».
Таким образом, найдя новый, не занятый конкурентами, сегмент рынка, вы не только сможете получить новую целевую аудиторию, но и стать владельцем целой категории!
Стоит посмотреть на сегментацию еще и с другой стороны. Если принять во внимание современную точку зрения о том, что в настоящее время у человека не осталось никаких неудовлетворенных потребностей и что ныне задача производителя — удовлетворять уже существующие отличным от конкурентов путем, то через сегментацию можно находить новые пути удовлетворения потребностей!
Перед тем как перейти к способам сегментации нашей компании, хотелось бы напомнить общие положения.
· Сегмент рынка — это совокупность потребителей, одинаково реа​гирующих на демонстрируемые (обещаемые) свойства товара (услуги) и/или на побудительные стимулы маркетинга.
· Сегменты рынка дифференцируются в зависимости от типа потребителей и соответствующих этому типу различий в потребностях, поведении и мышлении потребителей.
· Сегмент — это группа потребителей, характеризующаяся однотип​ной реакцией на предлагаемый продукт и на набор маркетинговых стимулов.
· Сегмент рынка — это группа потенциальных или настоящих по​требителей, решающих схожие проблемы с помощью товара.
· Сегменты состоят из людей (а не товаров).
· Если люди имеют общие «проблемы», значит, они ищут одних
преимуществ, имеют схожие приоритеты и примерно одинаковые
ожидания от товаров, которые приобретают.
Сегмент рынка считается определенным, если он:
· измеряем;
· достижим;
· существенен;
· уникален;
· подходит компании или бренду;
• стабилен.
Это очень важные показатели сегмента, поэтому рассмотрим их более подробно.
Измеряем. Существует ли сегмент «зеленоглазые брюнеты, ростом не ниже 182 см, проживающие в городах с населением не менее 100 тысяч жителей»? В нашем воображении — да, ведь мы его описали. В реально​сти — нет: мы не можем его измерить. Следовательно, с ним невозможно проделать и никакие другие операции. Например, рассчитать, сколько товара нужно выпустить для этих брюнетов.
Достижим. Предположим, что мы смогли с помощью специальных исследований найти всех указанных в предыдущем абзаце брюнетов и посчитать их. Как наши товары попадут к этим людям? Как пере​дать им информацию о том, что специально разработанные для них продукты ждут их в магазинах? Если нет способа достичь описанную группу людей через дистрибуцию или СМИ, этого сегмента для нас не существует.
Существенен. Сегмент должен генерировать нужное нам количество покупок. Если мы хотим выпускать 5000 специальных очков для зеле​ноглазых брюнетов в год, а таковых всего 500, то это значит, что завод будет работать всего на 10 % мощности (а еще у нас могут появиться конкуренты). Следовательно, сегмент определен неправильно, и он для нас несущественен.
Уникален. В данном случае сегмент должен отличаться по ряду при​знаков от других.
Подходит компании и бренду. Соответствовать выпускаемым товарам и направлению развития бренда.
Стабилен. Если в ходе исследований мы нашли сегмент, который в течение шести месяцев, которые требовались для выпуска товара, распался, — мы ошиблись.
Универсальный инструмент сегментации 5W
Для полноценного описания всех возможных сегментов мы пользу​емся инструментом «5W»: What, Who, Why, When, Where.
Что (What) — сегментация рынка по типу товара.
Кто (Who) — по типу потребителя.
Почему (Why) — по мотивации покупки и потребления.
Когда (When) — по возникновению обстоятельств потребности.
Где (Where) — по месту получения выгоды (в т. ч. и по каналам дист​рибуции).
Что представляет собой метод «5W», лучше всего объяснить на при​мере. Допустим, нам нужно определить все возможные сегменты для за​пуска новой учебной программы тренингового центра «Планета знаний». Мы определяем для себя, что эта учебная программа призвана поднять знания прошедших ее специалистов на новый уровень, что позволит им претендовать на более высокие позиции в компании или просить об увеличении зарплаты. «5W» для продукта под названием «повышение зарплаты или уровня работы в компании через образование» могут вы​глядеть следующим образом.
Что?
· Обучение краткосрочное в России.
· Обучение долгосрочное в России.
· Обучение долгосрочное за рубежом.
· Обучение по узкой теме.
· Всеобъемлющее обучение.
· Обучение «по специальности».
· Обучение по программе «личностного роста».
· Обучение по «авторским методикам отечественных специа​листов».
· Обучение по «авторским методикам иностранных специалистов».
· Обучение по «иностранным методикам».
· Чтение книг.
· Чтение журналов.
· Общение с более опытными коллегами.
· Более усердная работа.
· Обращение в агентство по трудоустройству.
· Поиск знакомых (и знакомых знакомых) с целью получения более выгодной работы.
Кто?
· Люди, которые хотят зарабатывать больше.
· Осознали, что им не хватает знаний или умений.
· Ищут уверенность в завтрашнем дне.
· Матери выросших детей; военные в отставке.
· Потерявшие место работы в течение последних шести месяцев.
· Те, кого без соответствующего образования не назначают на новую
должность в иностранной компании.
Почему?
· Зарабатывать больше денег.
· Изменить жизнь.
· Стать более компетентными сотрудником.
· Повысить результативность работы.
· Поверить в себя.
· Сразу влиться в трудовой коллектив (без времени на адап​тацию).
· Получить новую работу.
· Поверить в себя, в свою способность получить новую работу.
· Повысить себестоимость на рынке труда.
· Приобщиться к кругу тех, кто уже обучался.
· Доказать окружающим, что могу.
· Повысить статус.

Когда?
· Уволили.
· Не повысили зарплату, как обещали.
· Повысили другого сотрудника, а не меня.
· Перед проведением аттестации на предприятии.
· Резкое повышение расходов (ребенок, болезнь, свадьба, девушка, семья).
· Возраст поджимает, пора что-то делать...

· Закончился очередной цикл жизни (женщина после декретного отпуска, офицер по увольнению, пенсионер по выходе на пенсию,
33 и 40 лет для мужчин).

· Надоело жить в глубинке, хочется в Москву.
· Прочитал статью об одном знакомом, который в том же возрасте, что и я, «поднялся» по карьерной  лестнице.
 Где?

     В Москве.
· В Подмосковье.
· За пределами страны.
· Краткосрочные тренинги.
· Долгосрочные тренинги.
· В помещении тренинговой компании.
· На предприятии.
· Дистанционное обучение.
Теперь мы можем попробовать описать потенциальные целевые ауди​тории, выявленные с помощью «5W». Первая: «Сотрудник иностранной компании, которому без образования невозможно получить новую по​зицию; ему нужно краткосрочное образование в Москве; оно должно быть закончено до аттестации; чтобы получать больше денег и повысить свой статус среди коллег». Вторая: «Молодая мама, у которой закончился декретный отпуск; которая не может вернуться на старое место работы, так как компания прекратила свое существование; хочет пройти средне​срочные курсы широкого профиля и тренинг личностного роста; чтобы опять начать работать, но на более высоком уровне, стать полноценным сотрудником и доказать себе, что она может добиться поставленной цели». Третья: «Жители Подмосковья или городов-спутников Москвы, которые хотят найти работу в Москве, но не знают, как и где ее искать; которые хотят изменить свою невостребованную на родине специаль​ность; получить возможность найти новую работу; для этого хотят быстро получить новые знания».
Таким же инструментом «5W», называющимся «Market Mapping», поль​зуется компания Added \klue. В одноименной с названием компании книге (Added Wue. Palgrave MacmiUan, 2003) ее президент, Марк Шеррингтон (Mark Sherrington), так описывает сегментацию для новых продуктов Levi's «Red» и «Levi's® Engineered Jeans™» (на русском языке эта книга вышла под названием «Незримые ценности бренда», Вершина, 2006).
· Создатели тенденций. Люди, которые генерируют новые идеи и задают тенденции. Свободные духом; ищут новинки во всем; озабочены только мыслями о себе и о том, как выделиться в толпе.
· Модернисты. Ищут у окружающих признания, основанного на их особом интеллигентском отношении к миру. Мужчины и женщины
от 21 до 35 лет. Не представляют себе жизнь без общения. Призна​ние у других — самое важное в их жизни.

· Передовики. Большие однородные группы людей, которые хотят принадлежать к любой группе — лишь бы принадлежать. Хип-хоп или ролики, не важно, что: лишь бы это была «моя группа».
К попаданию в такие группы тяготеют мужчины.
· Пользовательницы. Каждый сезон мода другая, значит, и я — другая. Сама себе на уме. Живая. Знаю, как повеселиться.
· Модники. Юноши 15—25 лет. Все, что ни покупается, должно быть с большим логотипом модной компании. Вечера — только в мод​ных клубах. Разговоры — только на модные темы.

· Монахи. Люди, которые знают свои цели. Им может быть 16, а мо​жет быть — 36 лет. Главное, что их объединяет, понимание того, что они хотят получить от жизни.
· Вне моды. Люди, которые мало задумываются о моде. Покупают то, что есть в ассортименте магазина (группа была выявлена в ходе исследования предыдущих групп).
Как работать с помощью 5W?
1. Соберите вместе сотрудников компании из «рабочей группы по
разработке нового продукта».
2. Пригласите к работе ваше рекламное агентство и/или консультан​
тов по маркетингу, с которыми вы сотрудничаете, и/или исследова​
тельское агентство (если вы работаете с исследователями). Как вы
уже поняли, вам нужны все те люди, которые хоть что-то понимают
в вашем товаре, рынке, конкурентах и потребителях. Если никто
не может прийти, или у вас нет связи с рекламным агентством,
консультантом или исследователем, сделайте дальнейшие шаги
самостоятельно.
3. Задайте первый вопрос, относящийся к вашему товару (услуге):
«Почему покупатель покупает или должен купить наш товар (услу​
гу)»? Мы начинаем с «почему» (why), а не «кто» и «что», — нам
кажется это более логичным. «Почему» быстрее включает группу
в работу. Хотя вы можете начать с любого вопроса.
4. Запишите все ответы.
5. После этого пройдите по всем остальным W. Не останавливайте
себя и коллег. Дайте им возможность говорить все, что придет
в голову. Отвечая на вопросы «5W», вы должны дать себе полную
свободу!
6. Соберите все ответы для всех W и запишите их на листе бумаги.

7. Сделайте копии этого листа для всех членов команды. Дайте еще
5—10 минут на изучение записанного и добавление тех ответов,
которые пришли в голову при взгляде на общую картину.
Это был подготовительный этап. Теперь вам и вашим коллегам по мар​кетингу на предприятии нужно найти среди этих «5W», превратившихся в 25 или, может быть, в 65W, новые интересные сочетания, которые до сих пор не были никем оценены как перспективный рынок. Положите лист перед собой. Смотрите на него и прокручивайте в голове различные комбинации W, чтобы натолкнуться на оригинальную.
Для того чтобы немного облегчить задачу, можно уменьшить список до 5—7 позиций по каждому W. Естественно, вычеркивать надо те, которые кажутся вам самыми маловероятными для сегментации или пересека​ющимися с другими.
Для более удобного представления общей картины можно воспользо​ваться способом, который называется mind mapping (рис. 9.1).
Как видно из рисунка, при таком представлении вся картинка потен​циальной сегментации у вас перед глазами.
При получении потенциально сотен вариантов описания целевой аудитории, возникает вопрос: какая из них наиболее интересна для освоения?
Правильный ответ на этот вопрос звучит так: необходимо прове​сти количественное исследование по всему интересующему вас рынку. (В случае с нашим кейсом — воды; например, все города с населением более 500 тысяч человек; в случае с выводом новой программы обуче​ния — Москву или Подмосковье, в зависимости от выбранной потен​циальной аудитории.)
В ходе такого исследования хорошая исследовательская компания сможет дать ответ на вопрос «Сколько процентов жителей Подмосковья мечтают работать в Москве и считают краткосрочное обучение стои​мостью до 700 долларов прекрасным способом повысить свою привле​кательность на рынке», или «Какой процент мам, вышедших в течение последних шести месяцев из декретного отпуска, собирается начать работу не по специальности и желает зарабатывать не менее 500 долла​ров в месяц».
К сожалению, такой правильный ответ очень дорого стоит. Естест​венно, эти траты абсолютно необходимы, если объем планируемых инвестиций значителен. Десятки или сотни тысяч долларов «ничего не стоят» на фоне миллионов, которые планируется вложить в производ​ственные линии и продвижение будущего товара.
Значительно хуже обстоит дело, если вы работаете на предприятии, которое давно на рынке и выпускает похожую на другие компании продукцию, а руководство не считает нужным тратиться на «все эти ваши штучки...». Авторы часто встречались с такой ситуацией, по​этому единственный выход для маркетолога — воспользоваться ин​туицией.
В принципе цена ошибки не так высока: речь идет об уже знакомом товаре и об устоявшемся рынке. Можно рискнуть. Особенно если до вас
на вашем рынке никто ничего не делал. Для верности, конечно, лучше всего привлечь пару знакомых, которые работают в вашей сфере. Но если их нет, не беда. Очень много наших успешных товаров выходили на рынок без длительных дорогостоящих количественных исследований по оценке емкости описанных нами сегментов. Конечно, не стоит сбра​сывать со счетов, что многие вещи мы делали первыми: «иностранная вода» «Аляска» для Украины, мороженое-десерт «Лапландия» для всей семьи, водка «Мягков» для душевной компании, дающий выгоду (а не скидки) дискаунтер «Фора» и т. д. Изначально в каждой нашей идее была необычность. Как найти этот необычный ход, вы узнаете, прочитав до конца книгу.
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Рис. 9.1. Представление сегментов рынка в виде mind map
Часто задаваемый вопрос. Существует большое количе​ство способов сегментации целевых аудиторий. Есть ли правила, которые нужно всегда держать в голове, чтобы делать хорошую сегментацию?
Ответ. В принципе вы можете обойтись и социодемографической сегментацией. Иногда она одна может спасти вашу компанию от «стрельбы по площадям». Если же у вас есть хоть какая-то дополнительная информация о ваших поку​пателях, было бы неплохо провести сегментирование по выгодам, выяснив, что покупатель хочет получить от ис​пользования вашего товара. Например, кто-то ожидает от стирального порошка — «стирает эффективно и в холодной воде», кто-то — «вещи выглядят как новые и после сороко​вой стирки». Неплохо описать способ использования товара: разные покупатели могут использовать один и тот же товар отличающимися способами. Кто-то — пить сок после спор​та, кто-то — запивать алкогольный напиток. Место покупки и вовлеченность в нее также могут быть очень полезны при дальнейшем планировании создания бренда.
Глава 10
Суть бренда (Brand Essence)
Основные положения Brand Essence
В предыдущих главах мы рассматривали процесс сохранения инфор​мации в голове покупателя и использования ее в ходе выбора и покупки товара. Поскольку никто не знает, как в действительности работает наш мозг, специалистам приходится создавать модели, воссоздающие интересующие их процессы. AIDA была первой моделью, которую взял на вооружение рекламный бизнес, за ней последовали десятки других. Рекламистов интересовал один вопрос: возможно ли описать поведе​ние человека так, чтобы приблизиться к пониманию всех критериев, влияющих на покупку, и всех этапов покупки, в ходе которых можно влиять на его выбор. Если такая задача может быть решена, покупателем возможно управлять.
К счастью, мир и человек сложнее любых моделей. Поэтому задачу, поставленную именно так, решить не удастся. Тем не менее большинство моделей покупки тех или иных товаров достаточно хорошо проработа​ны. Они базируются на определенных допусках, и так же упрощенно представляют действия покупателя.
Модель Brand Essence также базируется на определенных допусках, и вполне доходчиво, без особых психологических изысков, описывает процесс принятия решения человеком о покупке или предпочтении товара.
1  допуск. Человек ищет дополнительные преимущества. Он предпочи​тает бренд только в том случае, когда ощущает в нем хотя бы небольшое
преимущество по сравнению с конкурентными брендами.
2 допуск. Дополнительные преимущества бывают четырех типов:
функциональные, эмоциональные, психологические и социальные.
Функциональное дает преимущества по сути товара (пылесос с более
мощным мотором); эмоциональное — дополнительные положительные
переживания («мне весело»); психологическое — укрепляет веру в себя,
дает аргументы для уважительного отношения к себе («я молодец, что
сделал/сделала это»); социальное — определяет наше положение в об ществе на всех уровнях, от семьи до работы и клуба («я соответствую этому кругу»).
3 допуск. Преимущество воспринимается на основании фактов (о то​варе, услуге, человеке, месте, событии: в зависимости от того, что имен​но мы брендируем). Факт — элемент информации, который можно объективно проверить. Человек подвергает его интерпретации (любой возможной, основанной на его опыте, социальной принадлежности, других интерпретациях и пр.), которая затем вызывает ощущение/по​нимание преимущества.
Приняв в расчет эти три допуска, мы можем описать «функциониро​вание» модели бренда.
Как вы помните, Brand Essence состоит из пяти уровней: атрибуты, выгоды, ценности, персоналия и суть. Атрибут — это факт, который имеет отношение к бренду, и может быть объективно проверен. В этот «раздел» бренда попадает и внешний вид, и информация о месте производства, и особенности упаковки, и владение определенными know-how, и многое другое. Все то, что можно «пощупать руками». Например, для банка атрибутами являются внешний вид отделения (который тоже можно разложить на составляющие), количество этих отделений, набор «банковских продуктов», наличие права эмитиро​вать международные платежные карты, количество кандидатов наук и многое другое. Даже внешний вид сотрудников может быть причислен к атрибутам.
В уже упомянутом выше проекте по развитию бренда учебного заве​дения в ходе исследований было выявлено множество фактов, главными из которых оказались:
· школа давно на рынке;
· ее работа регулярно получает хорошие отзывы от прошедших обу​чение;
· прием в школу невозможен без конкурсного отбора;
· школа пользуется в обучении своими наработками;
· программа курса насыщена и содержит много практических за​нятий;
· в школе сложился хороший климат;
· в ходе обучения студенты получают дополнительные знания по личному развитию;
· по окончании школы выдается диплом;
· при желании студента школа помогает с трудоустройством.
Факт, подвергаясь в воображении потребителя определенной интер​претации, определяет получаемую им выгоду. Например, факт «прием в школу невозможен без конкурсного отбора» может привести к целому набору выгод для потребителя:
· проводится проверка знаний;
· собирается однородная группа (в ходе отбора «слабые» потенци​альные студенты отсеиваются);
· школа заботится о своей репутации;
· можно научиться проходить подобные тесты.
Эти выгоды, в свою очередь, «превращаются» в воображении потре​бителя в ценности, т. е. окрашиваются эмоционально. В таблице 10.1 приведена цепочка «атрибуты — выгоды — ценности», которую можно построить на выгоде «прием в школу невозможен без конкурсного от​бора». Понятно, что по аналогии с цепочкой «факты — выгоды» сле​дующая цепочка тоже может быть разветвленной. Например, выгода «собирается однородная группа» может породить ценность «я получаю новый круг общения, который пригодится мне в будущем при поиске работы» и т. д.
Таблица 10.1. Цепочка «Атрибуты - выгоды — ценности»
	Атрибуты
	Выгоды
	Ценности

	Школа давно на рынке
	Не обманут
	Я могу доверить им свои деньги

	Ее работа регулярно получает в хорошие отзывы прошедших обучение
	Подтвержденное качество
	Я получу реальные знания

	Прием в школу невоз​можен без конкурсного отбора
	Сильная группа — проще учиться
	Мое время не будут тратить на обучение «неумех»

	Школа пользуется в обучении своими наработками
	Знают, о чем говорят
	Я покупаю реальные знания

	Программа курса насы​щена и содержит много практических занятий
	Много практики — реальных знаний
	Эти знания я смогу сразу применить

	В школе сложился хоро​ший климат
	В хорошей атмосфе​ре проще учиться
	Я больше выучу — зна​ния лучше «усваиваются»

	Атрибуты
	Выгоды
	Ценности

	В ходе обучения студен ты получают дополнительные знания по личному развитию
	«2 в 1» — за одни деньги получается больше знаний
	Я получаю больше

	По окончании школы выдается диплом
	Официальный доку мент
	Я могу подтвердить свои знания

	При желании студента школа помогает с трудо устройством
	Сразу можно ре шить проблему «что дальше»
	Я могу не волноваться за будущее, сэкономить деньги, сразу  получитьработу получить


Теоретически может оказаться так, что 10 фактов породят 40 выгод, которые, в свою очередь, произведут на свет 160 ценностей. «Коэффи​циент прогрессии» может быть и большим. В сложных товарах новые технологические компоненты способны порождать прямо-таки огром​ное количество выгод для потребителя и, соответственно, множество ценностей. Например, ABS на автомобиле приводит к большому коли​честву выгод (и ценностей) для владельца: от возможности тормозить без срыва в занос до лучшей управляемости машиной и безопасности для путешествующей семьи. Поэтому в будущем мы уделим особое вни​мание определению наиболее существенных для потребителя цепочек «факт — выгода — ценность» (табл. 10.2).
Таблица 10.2. Цепочка основных выгод и ценностей
	Выгода
	Ценность

	Проводится проверка знаний
	Я могу бесплатно пройти тестирование и проверить свои силы

	Собирается однородная группа (в ходе отбора «слабые» потенци​альные студенты отсеиваются)
	Преподаватель не будет тратить время на «тормозящих» студентов — я смогу полу​чить те знания, которые планирую

	Школа заботится о своей репу​тации
	Я получаю котирующиеся на рынке знания

	Можно научиться проходить по​добные тесты
	В будущем умение проходить тесты может пригодиться


Подводя итог, можно сказать, что модель бренда позволяет понять, по​чему человек должен предпочесть наш бренд по сравнению с конкурен​тами, т. е. отвечает на вопрос «Как подтолкнуть человека к покупке».
Возвращаясь к нашему кейсу, мы можем перейти к этапу поиска основных выгод, которые покупатель хочет получить от нашей воды. Если вы уже составили описание целевого потребителя, самое время положить его перед собой. Внимательно ознакомьтесь с тем профилем потенциальных покупателей, который у нас уже есть, изучите варианты сегментации по «5W». Появились догадки, чем можно привлечь поку​пателя к новому товару? Отлично!
Часто задаваемый вопрос. Я знаю о существовании боль​шого количества моделей брендов. Почему их так много, чем они отличаются друг от друга и какими из них лучше всего пользоваться?
Ответ. Мы делим все модели на два типа: «внутренние» и «внешние». Модели первого типа подробно описывают кон​струирование бренда «изнутри», уделяя львиную долю внима​ния таким вопросам: кто покупатель, почему покупает, как его привлечь на свою сторону и т. д. К ним, кстати, принадлежит Brand Essence. Модели второго типа сосредоточены на помо​щи рекламным агентствам в продвижении товара на рынок. Они помогают понять, чем товар отличается от конкурентов в глазах покупателей, как создать у покупателя определенные ощущения относительно товара, как правильно его позицио​нировать... «Внутренние» модели разных компаний относи​тельно одинаковы, так как построены на одной платформе — современном понимании психологии потребителя. Правильно пользоваться ими очень легко: нужно выбрать ту модель, которая подходит для вашего бизнеса, и оптимально адаптировать ее, добавив или убрав необходимые элементы.
Качественный метод построения Brand Essence
В ходе своей работы мы используем два способа построения моделей брендов: качественный и количественный. Качественный используется для ситуаций, когда:
· категория неразвита;
· торговые марки мало коммуницируют с потребителем;
· в продвижении товаров используются только простейшие инстру​
менты маркетинга;
· нужно выводить на рынок новые бренды.
Количественный способ используется в ситуациях, когда:
· высока конкуренция за потребителя;
· все бренды заняли определенные ниши;
· потребитель подвергается жесткой «бомбардировке» сообщениями;
· требуется развить уже существующие бренды.
Перед тем как перейти к описанию процесса создания моделей бренда, необходимо объяснить, как именно мы будем ими пользоваться. Совер​шенно ясно, что модель как таковая нам не нужна. Кроме понимания того, как покупатели реагируют на бренд «в настоящем», и знания об основных мотивах покупки эта модель ничего не дает. Конечно, непло​хо понимать текущий момент. Однако, если мы хотим развивать бренд, стоит обозначить будущее.
Допустим, мы провели анализ нашего и конкурентных брендов (не всех, а основных), знаем их модели. Мы осуществили даже более сложные исследования, и выяснили, какие именно выгоды заставляют покупате​ля выбирать тот или иной бренд. Как определить, будут ли эти выгоды привлекательны завтра? На самом ли деле они привлекательны сегодня (может быть, они важны в отсутствие других, более интересных, выгод)? Какие выгоды мы можем «отобрать» у конкурентов, а какие — потерять в ближайшем будущем под их давлением? Для того чтобы выяснить все это, необходимо обозначить некоторую идеальную точку, относительно которой «крутится» выбор в нашей категории.
Маркетологи давно оперируют в своей практике понятием «идеально​го товара». Это такой товар, который по описаниям покупателей является для них самым лучшим выбором. А поскольку этот товар обладает выго​дами и ценностями, то в представлении покупателя он становится самым настоящим «идеальным брендом» (ИБ). Как мы понимаем, идеал недо​стижим. Поэтому И Б следует рассматривать как «светлое завтра», к кото​рому стоит стремиться, но которое, в силу объективных (невозможность произвести такой товар) и субъективных (непостоянство покупателей) ограничений, всегда будет оставаться за линией горизонта. Несмотря на возвышенный образ «идеала», у ИБ есть вполне функциональная задача: он воплощает в себе те атрибуты, выгоды и ценности, которые должны быть реализованы в нашем бренде для того, чтобы его купили.
Итак, для полноценного анализа настоящего мы должны понять мо​дели брендов в настоящем, а для понимания устремлений покупателей — ать модель бренда «в идеале». И для того, чтобы сконструировать такую модель нашего бренда, к которой должен стремиться покупатель, мы должны взять самые важные компоненты бренда в настоящем и... до​бавить самые важные компоненты идеального бренда. (Забегая немного вперед, скажем, что «просто добавить» не получится, покупателю еще надо доказать правомочность владения ими.)
Например, если мы будем говорить о кофе, то такой атрибут, как «черный», будет чаще всего вспоминаться потребителями на исследо​ваниях. Это немудрено. Факт «черный» интерпретируется людьми как «крепкий»; что, в свою очередь, дает ценность «этот кофе меня бодрит». Абсолютно точно, что для большинства потребителей атрибут «черный» войдет в модель идеального бренда. Тогда понятно, что любой кофе, который желает вызвать к себе интерес, должен доказать потребителям, что именно он является самым черным (т. е. — самым бодрящим). И если бы эта цепочка (черный — крепкий — бодрящий) не была уже занята Nescafe, то такой ход можно было бы признать лучшим.
Кстати, вы будете совершенно правы, если вспомните, что ни в одной рекламе Nescafe не говорится о «черноте». Почему же потребители вы​строили в голове вышеупомянутую цепочку? Дело в том, что люди — су​щества нерациональные, и могут самостоятельно придумывать факты под те выгоды, которые кажутся им крайне привлекательными. Вспомните, сколько раз ваши друзья яростно спорили с вами, доказывая достовер​ность той информации, которую им по разным причинам было выгодно или удобно считать фактами (которые, вы точно (!) это знали, таковыми не являлись). То есть цепочки «факт — выгода — ценность» могут стро​иться, начиная с любого звена. Nescafe и не надо было доказывать, что этот кофе — самый черный. Они сделали это, «доказав», что он самый бодрящий. «Доказав» взято в кавычки, так как на самом деле никаких доказательств нам не представляли. Вместо фактов демонстрировалась реклама, которая показывала «пробуждение» эмоций человека после потребления чего-то черного из красной кружки. Вот яркий пример качественного построения бренда на всех уровнях его модели!
В этой главе мы несколько раз упомянули «прошлое» и «будущее». Действительно, весь маркетинг строится на превращении прошлого в будущее. Сегодня покупатель покупает не наш товар — как заставить его завтра покупать наш? Сегодня он воспринимает нашу компанию отрицательно — как изменить его мысли завтра?
Модель настоящего, будущего и идеального
Если посмотреть на брендинг менее пристально, не сосредоточиваясь на подробностях, то окажется, что мы с вами говорим об очень простой вещи: об изменении поведения человека. Если товара не было раньше, мы намерены заставить покупателя его захотеть. Если товар был, и мы его репозиционируем, то хотим, чтобы человек изменил свое отношение к бренду. Бренд должен научить человека другой форме поведения.
Для этого нам нужно сделать три «простые» вещи.
1. Изучить организацию опыта человека относительно нужного нам
объекта в настоящее время: как человек воспринимает объекты (распо​
знавание, идентификация), классифицирует их (существенные сходства
и отличия), оценивает их (наделяет значением и смыслом), какое место
в его жизни занимает этот объект и взаимодействие посредством этого
объекта, что побуждает его к активности, наконец, как он организует
свою деятельность.
2. Создать модель будущего опыта человека. Все те же самые элементы,
но в нужном нам наполнении.
3. Создать программу «перевода» человека из настоящего состояния
в требуемое нам (будущее).
Ранее мы обсудили возможность представления информации о вос​приятии бренда человеком в виде «колеса бренда» (Brand Wheel). Теперь пора рассказать о том, что этих «колес» бывает несколько.
«Описательное колесо» отражает объективные специфические характе​ристики бренда. Это наша текущая модель восприятия и покупки товара потребителями. «Описательное»: потребители просто описывают, как они воспринимают элементы бренда, что возможно при помощи опро​са. Составляется для нашего товара и конкурентных. В модели нашего товара и конкурентных могут войти одинаковые атрибуты, выгоды или ценности, так как большинство брендов похожи друг на друга.
«Идеальное колесо» — представление потребителя об идеальном бренде на рынке. Строится путем составления модели для категории. В опи​сатели этого «колеса» могут входить все описатели из «колес» нашего и конкурентных брендов. Высока вероятность того, что потребители могут назвать некоторые уникальные описатели, которых нет ни у одного реально существующего товара.
Для того чтобы понять, что из «описательного колеса» «принадлежит» (приписывается потребителями) нашему бренду, а что — брендам кон​курентов, существует «уникальное колесо».
«Уникальное колесо» дает информацию о том, какие именно элементы описательного бренда принадлежат только нам. Для получения таких колес потребители называют те описатели, которыми, по их мнению, «владеют» соответствующие бренды.
Ни «описательное», ни «уникальное» колеса не дают четкого понима​ния того, какие именно описатели бренда заставляют человека выбирать его. Для этого существует «мотивирующее колесо».
«Мотивирующее колесо» отражает те характеристики, которые уни​кальны для бренда и мотивируют покупателя выбрать именно его. Они получаются путем сопоставления «уникального колеса» и «идеального». Те элементы «уникального колеса» бренда, которые входят в «идеальное» (категории), и являются мотивирующими.
Теперь мы знаем, что покупатель делает сегодня («описательное» и «уникальное» колеса), какой образ идеального товара существует в его воображении («идеальное колесо»), и что мотивирует его для выбора нашего товара сегодня («мотивирующее»). Мы бы не занимались таким подробным анализом, если бы не хотели изменить поведение потреби​теля с помощью создания новой модели бренда. Та модель, которую мы создадим, является «будущей и мотивирующей».
«Будущеемотивирующее колесо» бренда — модель, которая должна быть продвинута на рынок (в головы покупателей). Она получается в результате добавления тех элементов «идеального колеса», которые потребитель хочет видеть в бренде, но до сих пор не получает. Естественно, бренд должен иметь возможности «присвоить» их себе.
Если вы внимательно следили за логикой наших рассуждений, теперь все стало на свои места.
· Мы знаем, каково представление о бренде потребителя в настоящее
время.
· Мы знаем, какие элементы заставляют потребителя покупать наш
бренд.
· Мы знаем, что покупатель хотел бы купить.
Для полного понимания процесса рассмотрим пример. Пусть в ходе исследований стиральных порошков мы обнаружили, что у порошков следующие описательные модели «колес» (табл. 10.3).
Таблица 10.3. Описательные модели «колес» трех брендов стиральных порошков
	А
	Б
	В

	Быстро удаляет грязь
	Стирает при 30 градусах
	Эффективен при выве​дении сложных пятен

	Стирает при 30 градусах
	Быстро удаляет грязь
	Произведен известной компанией

	Произведен известной компанией
	Ведущий местный производитель
	Продается во всех торговых точках

	Не требует дополни​тельных ингредиентов
	Доступная цена
	Можно стирать раз​личные вещи

	Предотвращает скаты​вание ткани
	Подходящее решение для экономной жен​щины
	Для тех, кто не хочет тратить время на стирку


Как мы видим, в «описательных колесах» всех трех брендов есть по​вторяющиеся в моделях конкурентов описатели. Это означает, что нужно проделать дополнительную работу по определению, какому бренду при​надлежат повторяющиеся описатели. Пусть в результате определенного опроса мы получили следующую картину (табл. 10.4).
Таблица 10.4. Уникальные описатели брендов
	А
	Б
	В

	
	Стирает при 30 градусах
	Эффективен при выве​дении сложных пятен

	
	
	Произведен известной компанией

	
	Ведущий местный производитель
	Продается во всех торговых точках

	Не требует дополни​тельных ингредиентов
	Доступная цена
	Можно стирать раз​личные вещи

	Предотвращает скаты​вание ткани
	Подходящее решение для экономной жен​щины
	Для тех, кто не хочет тратить время на стирку


У бренда «А» осталось всего два уникальных описателя. Менее всех пострадал бренд «В», у которого и в «описательном колесе» был всего один повторяющийся с конкурентами описатель: «произведен известной компанией», но и он при более детальном выяснении предпочтений потребителей остался за брендом «В». Если вы внимательно следите за текстом, то обратили внимание, что из всех моделей колес исчез опи​сатель «Быстро удаляет грязь». На него претендовали два бренда: «А» и «Б», но он не достался никому. Так бывает, если потребители не могут определить, какой из претендентов более достоин «владеть» описате​лем. Логично признать его «ничейным», во всяком случае, в настоящем времени. Если этот «ничейный» описатель входит в идеальную модель бренда (о чем немного ниже), и у какого-либо бренда (или «А», или «Б») существует шанс в будущем присвоить этот описатель себе, его не стоит терять из виду.
В ходе исследований мы выяснили, что идеальный стиральный поро​шок должен содержать следующие описатели (табл. 10.5).
Таблица 10.5. Набор описателей идеального стирального порошка
	Идеальный стиральный порошок

	Стирает при 30 градусах
	Продается во всех торговых точках

	Ведущий местный производитель
	Для тех, кто не хочет тратить время на стирку

	Доступная цена
	Щадит ткань при стирке

	Можно стирать различные вещи
	Не портит механизмы внутри стиральной машинки

	Произведен известной компанией
	Не вызывает аллергии при контакте с кожей

	Эффективен при выведении сложных пятен
	


Сравнивая описатели брендов в уникальных «колесах» и описатели идеального стирального порошка, мы видим, что у бренда «А» нет пересе​чений, бренд «Б» владеет описателями «стирает при 30 градусах» и «веду​щий местный производитель», бренд «В» — «продается во всех торговых точках», «для тех, кто не хочет тратить время на стирку», «можно стирать различные вещи» и «эффективен при выведении сложных пятен». Таким образом, мы видим, что бренд «А» в тяжелой ситуации: у покупателей нет предпосылок для его покупки. Описатели «не требует дополнитель​ных ингредиентов для стирки» и «предотвращает скатывание ткани» публику сегодня не интересуют (их нет в описателях идеального бренда стирального порошка), а те описатели, которые входят в эту идеальную модель, не принадлежат «А».
Следовательно, у «А» нет «мотивирующего колеса». Бренд «Б» выгля​дит лучше. Он «присвоил» себе два описателя. Этого, очевидно, мало для  выбора покупателями, но лучше, чем ничего. Бренд «В» — очевидный лидер. Из пяти его описателей четыре входят в «идеальное колесо». Следовательно, его шансы на привлечение внимания к себе со стороны покупателей максимальны. Для наглядности посмотрим мотивирующие описатели всех брендов (табл. 10.6).
Таблица 10.6. Мотивирующие описатели брендов
	А
	Б
	В

	
	Стирает при 30 гра​дусах
	Эффективен при выве​дении сложных пятен

	
	
	Произведен известной компанией

	
	Ведущий местный производитель
	Продается во всех тор​говых точках

	
	
	Можно стирать различ​ные вещи


Теперь становится ясно, что задача порошка В — всего лишь передать свою модель потребителям с помощью различных коммуникационных средств. Потребитель отреагирует на коммуникацию покупкой, так как в модель бренда вошли те выгоды, которые ожидаются рынком от иде​ального продукта и которые «содержатся» в порошке В.
Создать модель бренда по Brand Essence очень просто. Нам требу​ется найти все атрибуты, выгоды и ценности, которые потребитель приписывает определенному бренду. Для определения Brand Essence качественным способом (т. е. с помощью качественных исследований) необходимо сделать следующие шаги.
1. Предварительная подготовка: генерация всевозможных атрибутов, выгод и ценностей. Это можно сделать самостоятельно или с при​влечением рекламного агентства, исследовательской фирмы или консультантов.
2. Проведение качественных исследований среди потребителей наших и
конкурентных товаров с целью поиска атрибутов, выгод и ценностей
(описателей бренда). На этом этапе на суд потребителей выносятся все
найденные на предыдущем шаге описатели. Из них «собираются» все
описатели, которых нет в предварительно подготовленном списке.
3. Анализ проведенных исследований: отбор наиболее значимых
высказываний (критерием может быть неоднократное упоминание
описателей различными участниками исследований).
4. Качественные исследования по отбору наиболее значимых вы​
сказываний и присвоение их определенному бренду (нашему или
конкурентным). В этих же исследованиях — составление «идеаль​ного бренда категории».
5. Аналитическая работа по созданию будущего «идеального колеса»
бренда.
6. Тестирование будущего «идеального колеса» бренда на потреби​телях.
Это, так сказать, механика процесса. В чем же заключается фило​софия? В том, что мы создаем модель поведения покупателя, согласно которой он должен отреагировать на наш товар. Разберем ее по шагам.
1. Выясняем текущую модель покупки товара — нашего и конкурент​ного, отвечая на вопросы: «Почему человек покупает их? Какие
атрибуты, выгоды и ценности берутся им во внимание?»
2. Определяем текущую модель покупки в категории: отвечаем на
эти же вопросы относительно всей категории. Для нас эта модель
является идеальной.
3. На основании полученных данных создаем такую модель бренда
нашего товара, использование которой подтолкнет человека к по​купке нашего товара в будущем.
4. Однако остается открытым вопрос, что нужно делать для того,
чтобы эта модель «попала» в голову нашего потенциального поку​пателя. Эту задачу мы рассмотрим ниже, когда речь пойдет о пред​ставлении бренда на рынок.
Перед тем как перейти к заданию по кейсу, мы приведем несколько примеров «колес брендов», сделанных для различных товаров. Надеемся, что они помогут вам более точно понять, как они выглядят и как их строить.
Водка
Атрибуты.
· Без резкого запаха спирта.
· Доступная цена.
· Оригинальная бутылка.
· Водка из спирта «Люкс».
· Наличие пузырьков при взбалтывании.
· Запоминающееся название.
Преимущества.
· Легко пьется.
· Удобно ложится в руку.
Выгоды.
· С ней всегда быстро выходишь на непринужденный тон об​щения.
· Идеально подходит для мужской компании.
· Создает атмосферу уюта, расслабленности, откровенности и взаи​мопонимания.
· Сближает друзей, подчеркивает взаимное доверие.
· Уверен, что эта водка «держит свое слово» — гарантирует стабиль​ное качество.
Ценности.
Ощущение уважения к себе и к своим друзьям.
Персоналия
· Мужчины (именно так — множественное число), 30-45 лет.

· Надежный друг, ему доверяешь, и он не подводит.
· Радушный, щедрый хозяин.

· Живет на основе жизненного и житейского опыта.
· Честен, держит свое слово.
· Имеет тонкое чувство юмора, но не хохмач.
· У него есть свои принципы.
Суть: искреннее общение. 
Косметика
Атрибуты.
· Испания.
· Натуральные компоненты.
· Доступная цена.
· Доступен в продаже.
· Необычное название.
· Широкий ассортимент.
· Некоторые оригинальные позиции, которых нет у конкурентов.
Преимущества.
· Длительный эффект.
· Дополнительный уход за кожей (в средства добавлены дополни​тельные компоненты).
· Эффективность: удаление волос за один прием.
· Легкость, удобство и комфорт применения.
· Мягкость, свежесть в процессе применения и после него.
Выгоды.
· Уверенность в себе и своем выборе.
· Спокойствие за действие средства.
Ценности.
Когда я уверена в себе, я могу получить то, что хочу.
Персоналия
· Молодая.
· Уверенная в себе.
· Новатор.
· Городская.
· Современная.
Суть: уверенность в себе. Автозаправочные станции
Атрибуты.
· Высокая скорость обслуживания.
· Хорошее расположение.
· Дружелюбные сотрудники.
· Современный внешний вид заправок.
Выгоды.
· Эта заправка не обманывает.
· Она удобна во всем.
· Сотрудники дружелюбны.
Персоналия
■'.,,:'.
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· Динамичный.
· Развивающийся.
· Современный.
· Самоуверенный.
Ценности.
Я проявляю уважение к себе.
Суть: уважение к себе.
В Приложении 9 приведен шаблон «Колесо бренда». Просьба заполнить его.
Конечно, вы не проводили исследований и не можете рассказать за потребителя об атрибутах, преимуществах и ценности бренда. Поэтому для выполнения этого упражнения надо включить фантазию.
Персоналия бренда
Персоналия бренда — это то, какими чертами характера обладал бы бренд, если бы был человеком.
Мы, люди, склонны описывать человеческими характеристиками все объекты, с которыми сталкиваемся: так нам проще взаимодействовать с окружающим нас миром. Поэтому, вольно или невольно, мы наделяем каждый бренд теми или иными человеческими чертами. Посмотри​те, каким представляется потребителям Интернета идеальный бренд провайдера услуги доступа: созидатель, работящий, прогрессивный, образцовый, стоящий, цельный, труженик, и каким видится один из операторов этого рынка: однобокий, узкий, немудреный, зубрила, креп​колобый, ограниченный, буквальный.
Нам кажется, что читатель уже готов к обобщению: все компоненты бренда (атрибуты, выгоды, ценности и т. д.) формируют в воображе​нии потребителя некий единый образ «человека», который мы можем описать соответствующими определениями. Чтобы понять, что же не так с брендом, специалисту по брендингу вполне достаточно сравне​ния желаемого потребителем идеала и существующего восприятия бренда потребителями. Однако ответ на вопрос «Что нужно сделать для исправления ситуации?» не может быть дан без расшифровки персоналии бренда в те самые его атрибуты, из которых он состоит. Что, например, отвечает в атрибутах бренда за то, что потребители воспринимают его «однобоким» или «зубрилой»? То, что его реклама  однообразна? Или то, что в центре поддержки продукта отвечают на звонки скучными голосами?
Для измерения индивидуальности брендов мы пользуемся так назы​ваемыми «личностными профилями». Цель этой методики — измерение индивидуальности различных брендов, их наглядное представление и описание в виде набора личностных черт и точное сравнение индивиду​альности брендов. В основе методики «Личностные профили брендов» лежит теория личностных конструктов, предложенная американским психологом Джорджем Келли. Согласно данной методике, потребители описывают сходство и отличия между брендами в терминах личностных черт человека. С помощью психологической экспертной программы, значения каждой личностной черты обрабатываются по 15 факторам личности. В результате обработки полученных данных индивидуаль​ностей брендов они могут быть представлены как в виде личностного профиля по пятнадцати хорошо известным факторам личности, так и в виде набора наиболее характерных личностных черт.
Мы не будем здесь подробно разбирать механизмы работы BrandAid с персоналиями бренда: это отдельная проблема наших внутренних спо​собов обработки информации. На простейшем уровне вы легко можете провести работу по определению личности бренда, попросив потреби​телей во время исследований описать ваш бренд, бренды конкурентов и идеальный бренд в терминах человеческих характеристик. Уверены, что результат вас порадует, удивит или расстроит. Но уж точно не оставит равнодушным...
Для более полного понимания темы приведем здесь несколько при​меров из зарубежных источников. Поскольку такие бренды, как Nike, Disneyland и Gillette всем известны и в каждой коммуникации четко передают свои личностные черты, понять нашу идею легче именно на этих примерах.
Disneyland: развлекающий, создающий новое и будящий вообра​жение.
Nike: харизматичный, стильный, талантливый, одаренный. Gillette: уверенный в себе, успешный, привлекательный.
Конечно, методом опроса потребителей вы не добьетесь такой точнос​ти в описании бренда, какой позволяет достичь методика «личностные профили бренда». Однако того, о чем расскажут вам потребители, ока жется вполне достаточно для понимания их отношения к обсуждаемому вопросу.
При анализе персоналии бренда очень важно не забывать о потреби​теле: какими чертами характера он обладает?
Персоналия потребителя отличается от персоналии бренда. Иногда кардинально, иногда — минимально. Все зависит от того, какие отно​шения вы предполагаете создать между потребителем и брендом. Если они дружеские, высока вероятность того, что психологические профили должны совпадать. Если бренд должен быть учителем, то и отношение его к «ученику» (потребителю) должно быть соответствующим.
Например, в нашем проекте по позиционированию майонеза (мы вспо​минали о нем выше) оказалось, что женщины, которые чаще всего покупают и используют этот продукт, воспринимают майонез как идеального мужчину. Посмотрите на эти прилагательные: положительный, добродетельный, справедливый, высоконравственный, верный, заступник и заботливый. Разве это не идеал спутника жизни? Поэтому если вы хотите, чтобы такой майонез завоевал сердце женщины, нужно определить личность потреби​тельницы в тех психологических чертах, которые быстрее всего отреагируют именно на такого «мужчину-майонеза», и в дальнейшем продвигать этот майонез так, чтобы не нарушить созданный образ бренда.
Персоналия, так много говорящая потребителю при правильной ком​муникации, как и многие другие атрибуты бренда, должна отразиться в его сути, в той единственной фразе, которая выражает все, что бренд хочет рассказать о себе потребителю.
Суть бренда
Суть бренда включает следующие составляющие.
· Благородное постоянство.
· Гармоничные отношения.
· Друзья всегда выполняют обещания.
· Магия детства.
· Душевная мягкость.
· Можно положиться...
Вряд ли вы когда-либо встречались с этими фразами в рекламе. Но, согласитесь, они кажутся такими родными... Они представляют собой то, что мы называем «сутью бренда». Это одно, желательно короткое, выра​жение, которое передает все, что потребителю нужно знать о бренде.
Почему суть бренда в той или иной форме и под тем или иным назва​нием встречается во многих техниках создания бренда? Потому что она представляет собой квинтэссенцию всех усилий разработчиков. Кто из ваших потребителей, партнеров по бизнесу и акционеров будет вникать в тома исследований, аналитику и сотни страниц отчетов на тему «По​чему эти атрибуты должны войти в модель нашего бренда»? А скажите вы, что BMW—это ultimate driving machine, a Mercedes-Benz — excellent engineered, и все станет на свои места...
Суть бренда должна одной фразой донести до всех, участвующих в создании и продвижении бренда, «о чем он». С другой стороны, суть является мощнейшим ограничителем, который бренд накладывает на себя. Если Gillette заявляет рынку Ultimate Performance, согласитесь, теперь отступать этому бренду некуда: раз ошибся, выпустил на рынок недостаточно качественную продукцию — и потребитель отвернется.
Если чай говорит «Благородное постоянство», он должен делать все, чтобы передать это сообщение потребителю (упаковка, название, оформ​ление места продажи); потребитель, поняв это сообщение, взыщет по полной, если чай не сможет соответствовать им же заданной планке.
Мы специально начали эту главу с примеров: чай, консервация, теле​ком, развлекательный парк, водка и майонез. Дело в том, что суть бренда проще объяснить на примерах. Как и рассказать, что ею не является:
· это не рекламная фраза (слово «мягкость», которое значится в сути бренда водки «Мягков» ни разу не использовалось при продвиже​нии бренда до 2006 года, когда производитель сменил свое реклам​ное агентство);
· это не описание функции товара (Gillette — это не «лучшее
бритье»);.

· это не преимущества бренда («только у нас оригинальный Микки Маус»);
· это не обещание бренда (сравните «Можно положиться» и «Ты
можешь быть спокойна, когда я рядом», — обещание сужает более широкую суть).
Попробуйте предложить несколько вариантов сути бренда разраба​тываемой нами воды. Покажите их коллегам и выясните: сразу ли им понятно то, что вы хотите сказать?
В Приложении 9 приведен шаблон «Колесо бренда». Просьба за​полнить то, что касается персоналии нашего бренда и его сути.
Глава 11
Имя бренда
К этому этапу создания бренда у нас собран огромный объем инфор​мации. Мы знаем, кто наш потребитель, как с социодемографической, так и с мотивационной стороны, и знаем, чего он хочет. Мы выяснили его настоящее восприятие категории и нашего товара и смоделировали, как он должен воспринимать их в будущем. Все наши знания, собранные вместе, могут составить увесистый том.
Теперь мы должны уместить их в одно или два, как правило, коротких слова, т. е. разработать имя.
Один из создателей теории позиционирования Эл Райе (Al Ries) в своей книге «22 непреложных закона брендинга»
 высказался по поводу имен следующим образом: «В долгосрочном понимании бренд — это не бо​лее чем просто имя. Самое важное решение — как назвать свой товар или сервис, поскольку на большом интервале времени бренд — всего лишь имя. Не следует путать, что делает бренд успешным на коротком временном интервале, а что — на долгосрочном. На коротком отрезке времени бренду нужна уникальная идея или содержание. Он должен быть первым в новой категории товаров или услуг и создать свое слово-символ в сознании потребителей. В долгосрочном плане первоначальные преимущества исчезают. Остаются лишь различия в имени вашего бренда и брендов ваших конкурентов».
Дополнив известного американского специалиста по маркетингу, хочется сказать, что бренд — это имя и в краткосрочной перспективе. Ведь первое, что запоминает человек — звук. Можно смело заявить, что 90 % людей в мире не нарисуют логотип любимого товара хоть не​много похожим на оригинал. Хотите пари? Изобразите на полях книги лого Wrigley's или Lacost. Bud? «Русский стандарт»? Можем продолжать до бесконечности. Имя помнят все. Логотип — единицы. Что с точки зрения бренда стоит за именем Lamborgini, знает пара тысяч человек в мире. Имя Lamborgini знают все. Вот почему создание имени — крайне ответственная и кропотливая процедура. Хорошее имя выручит даже плохо построенный бренд, а плохое — убьет гениальный.
Часто задаваемый вопрос. У себя в компании мы несколь​ко раз пробовали создавать имя в узком кругу руководите​лей. Но каждый раз процесс не шел. Может быть, необхо​димо привлечь к разработке имени весь завод? Назначим приз, попросим каждого придумать по три имени. Наградим победителя. Так мы получим большое количество разных имен и решим задачу.
Ответ. В нашей практике было немало примеров подобных «игр отчаявшихся». В самом грандиозном, о котором мне рассказали из первых уст, участвовало 600 рабочих одной компании — производителя продуктов питания. В результате такого«массовогопорыва»былопридуманооколо 1000 имен! (Ура! Вот он, креативный порыв творящих людей!) 980 из этих имен... были зарегистрированы другими компаниями задолго до эксперимента, а 19 — никуда не годились... Одно (еще раз — ОДНО!) было более-менее связано с темой, не занято и интересно.
В принципе создание имени для товара — такое же искусство, как и разработка упаковки или составление маркетинг-плана. Понятно, почему такие игры с народом обречены... Обычные люди не решают творческих задач каждый день. Они работа​ют головой в другом направлении. Даже если мы попросим сочинить имя талантливого инженера, автора 100 изобрете​ний, это не значит, что он правильно выполнит нашу просьбу. Дело в том, что нейминг (от анлийского — naming, создание имен) такой же вид работы, как финансы, строительство или маркетинг, и существуют специалисты, умеющие работать со словом. Обычный человек с трудом вырывается за пределы «круга первичных ассоциаций» (поэт — Пушкин, фрукт — яб​локо. ..), тогда как неймер умеет искать имена не только в глу​бинах родного языка, но и в иностранных; не только в совре​менном языке, но и в так называемых устаревших словах; не только простые, но и несущие определенные смысловые нагрузки.
Существуют профессионалы (компании и люди), которые умеют создавать имена. Поэтому, если вам не удалось найти имя самостоятельно — по нашей или по своей схеме, — не отчаивайтесь и не позволяйте себе тратить время на пустые игры в «народный креатив». Найдите профессионалов и до​верьтесь им.
Критерии хорошего имени
Необходимо обсудить критерии хорошего имени, прежде чем пере​ходить к описанию процесса его создания. Они универсальны, по какой бы процедуре и для какого бы товара вы ни создавали имя. Идеальное имя должно отвечать следующим критериям.
1. Короткое и значимое.
2. Выражающее миссию бизнеса и взгляды владельцев/топ-менед​жеров на бизнес компании.
3. Отличное от других имен и уникальное.
4. Связанное с реальностью.
5. Устанавливающее коммуникационный процесс.
6. Запоминающееся.
7. Приятное для глаз и для ушей.
8. Без негативных ассоциаций.
9. Защищенное от атак конкурентов.
10. Способное работать в разных сферах бизнеса.
Некоторые из этих критериев являются универсальными для любой страны мира, некоторые востребованы лишь на постсоветском про​странстве. Рассмотрим их внимательнее.
1.
Короткое и значимое.
Конечно, существуют успешные товары с длинными и нудными име​нами. Однако, скорее всего, успех такого товара пришел не через имя. Хорошее имя должно быстро запоминаться, быть звучным и, желательно, нести хоть какой-то сигнал покупателю. В идеале оно должно комму-ницировать один из основных компонентов бренда. Из правила «ко​роткое» существует немало исключений, которые появились вследствие своеобразного развития категории. Например, вино принято называть двухсловными именами. Так же двумя словами обычно именуют одежду или аксессуары.
2.
Выражающее миссию бизнеса и взгляды владельцев/топ-менеджеров
на бизнес компании.
Такого критерия хорошего имени вы не встретите ни в одном зарубеж​ном учебнике по маркетингу или публикации по неймингу. Отторжение бизнеса от его владельцев и крайняя степень конкуренции на Западе привели к тому, что тамошним управленцам почти все равно, какое имя имеет их товар, лишь бы оно было патентно чистым и понятным покупателю. В России и Украине владельцы бизнеса еще очень долго будут активно участвовать в управлении своими активами. Это с одной стороны. С другой — славянский менталитет пока не позволяет считать выпускаемые товары или услуги чем-то отдельным от того, кто это вы​пускает. Вот почему мы считаем, что имя товара или услуги, создаваемого для славянского бизнеса, должно учитывать пожелания владельцев или высокопоставленных менеджеров. Рождение ребенка, а именно так воспринимается в России и Украине таинство появления продукта на свет, требует от родителей активного участия в последующем процессе подбора имени. Если владельцу приятно имя его товара или услуги, высока вероятность того, что он будет более активно принимать участие во всех дальнейших этапах его развития.
3.
Отличное от других и уникальное.
Идеальное имя должно моментально дать понять покупателю, чем товар, на котором оно красуется, отличается от подобного товара кон​курентов. Отличие, доведенное до абсолюта, есть уникальность. То, что никто не сможет скопировать и даже попытаться повторить. Поэтому при разработке имени ставьте перед собой сверхзадачу: сделать то, чего никто не делал до вас. Это потребует выхода за шаблоны категории, в которой будет существовать ваш товар. Возможно, что этот выход не будет вос​принят покупателями. Но моментальная узнаваемость и долгосрочная защита рыночной ниши только за счет имени — огромные дивиденды тем, кто успешно решит проблему уникального имени.
4.
Связанное с реальностью.
Хорошее имя должно рассказывать о чем-то реальном и специфи​ческом о компании или продукте. Красивые абстрактные имена имеют только один плюс: они могут подойти к любому товару. И множество минусов, главный из которых такой: подобное имя ничего не говорит о товаре.
5.
Устанавливает коммуникационный процесс.
У вашего товара есть позиционирование. У вашей компании — цель. Хорошее имя расскажет всем о том, для чего служит товар и чем живет компания. Хорошее имя с первых минут начнет налаживать долгосроч​ную связь между товаром и потребителем.
6.
Запоминающееся.
Имя должно легко запоминаться, легко произноситься и легко вос​приниматься. Сложные или неоправданно длинные имена испаряются из памяти сразу, как только товары-владельцы перестают маячить перед глазами.
7.
Приятно для глаз и ушей.
Мозг переводит слова в звуки. Имя товара в миллионы раз чаще произносится, чем читается. Значит, оно должно быть приятным на слух. Это правило, в первую очередь, касается вновь придуманных имен и перенесенных из других языков в русский или украинский.
8.
Без негативных ассоциаций.
Если прекрасное имя имеет дурной смысл на сленге — откажитесь от него, это плохое имя. Хорошее имя не должно вызывать никаких отрицательных эмоций и ассоциаций.
9.
Защищенное от атак конкурентов.
Одному из наших клиентов, владевших в свое время брендом слабо​алкогольного напитка «220V» мы вполне серьезно рекомендовали заре​гистрировать на себя «127V» и «380V», которые могли бы использовать конкуренты. Вадим Усков, директор юридической компании «Усков и партнеры», называет такой подход «вирусологическим» тестированием имени, которое позволяет вам заранее определить те имена, которые могут использовать бойкие конкуренты, чтобы «проехаться» на волне вашего успеха.
10.
Способное работать в разных сферах бизнеса.
Очень часто при начале бизнеса его создатели не думают об отда​ленной перспективе. Хорошо, если данное любимому делу (бренду или услуге) имя не существовало в языке до того, как вы его придумали. Это повышает шансы на то, что, когда вы захотите «растянуть» его на новые категории, вам удастся сделать это. Но если вы взяли для вина имя «Ви​нодел», то вряд ли сможете продавать под ним водку.
Теперь, когда понятно, что именно мы будем создавать, можно разо​браться с тем, как сделать это правильно.
Бриф на создание имени
Хороший вопрос — это половина ответа, поэтому правильно запол​ненное задание на разработку имени крайне важно для успешного про​цесса. Всегда настаивайте на том, чтобы в процедуре заполнения брифа на имя принимал участие директор компании, ее владелец (совладелец),
принимающий решение топ-менеджер. Не важно, сотрудник ли вы стороннего рекламного агентства, выполняющего подряд для важного заказчика, или руководитель отдела маркетинга завода. Если «лицо, принимающее решение» (ЛПР) не согласится с постановкой задачи, то имя будет рождаться в муках.
Мы используем следующие поля для брифа по имени.
Компания (заказчик):

Продукт (бизнес, услуга):
__
География распространения продукта:
Рынок (конкуренты):

Ценовой сегмент продукта/услуги:

Целевая аудитория (демография, ситуации потребления, другая ин​
формация): 

Наиболее значимые атрибуты, преимущества, ценности продукта при
выборе его потребителем:

Суть бренда:    
Язык имени — пожелания/предпочтения заказчика:
___
Общие и особые пожелания заказчика к имени:

Ожидания и видение (например, короткое, длинное, допускается ли шутливое, больше одного слова, искусственное (т. е. составное, не
существующее в современном языке и т. п.)):

Примеры удачных названий на рынке:

Примеры неудачных названий:

Наверное, этот бриф не вызовет у вас вопросов: в нем приведена вся та информация, которую мы уже собрали (создали) в ходе выполнения проекта разработки бренда. Последние три поля призваны помочь за​казчику высказать свои личные пожелания и замечания. Поля «примеры удачных/неудачных названий» дадут вам бесценные ориентиры: что нравится заказчику на рынке, а что нет. Эта информация позволит не создать имя, которое вызовет неприятие на уровне предыдущего опыта заказчика. За пять лет активной работы в области нейминга мы убе​дились в том, что негативные барьеры в воображении того, кто платит за работу, невозможно преодолеть практически никакими способами (вплоть до демонстрации результатов качественных и количественных исследований).
Создание имени
После того как заказчик (внешний, если вы рекламное или маркетин​говое агентство, или внутренний, если вы руководитель отдела марке​тинга компании) заполнил бриф на разработку имени, наступает время его создания. Для разработки первоначальных вариантов достаточно двух недель. Естественно, что не все две недели (10 рабочих дней по 8 часов) уйдут на сидение за столом и писание слов. Вам потребуется пара-тройка дней на «раскачку» подсознания: поставленная задача начинает крутить​ся в голове вне зависимости от того, думаете ли вы о ней в данную минуту. Затем некоторое время уйдет на сбор дополнительной информации по теме имени (об этом ниже). Собственно говоря, может так случиться, что в прямом смысле «делать имя» вы будете не более одного дня или пары часов. Творческий процесс, к сожалению или к счастью, невозможно запустить или остановить по расписанию.
Перед тем как перейти к первому этапу разработки имени, вам по​требуется «напитаться» информацией из предметной области будущего шедевра. Если перед вами стоит задание сделать название товара для дома и семьи, смело идите в книжный магазин и скупайте все журналы на тему «Мой дом». Не забудьте просмотреть их «наискосок» до начала работ по созданию имени.
Не мешает запастись купленными в магазине или одолженными у дру​зей англо-, французско-, немецко-, испанско-, итальянско-русскими (-украинскими, -белорусскими) словарями. Иногда простой перевод найденного вами слова на иностранный язык может дать искомый ре​зультат.
Итак, задача, стоящая перед вами на этом этапе, формулируется так: «Хочу все знать».
В компании BrandAid существуют восемь этапов создания имени брендов.
1. Анализ рынка.
2. Разработка «тематических полей».
3. Генерация имен по «тематическим полям».
4. Повторная генерация.
5. Защита и отбор.
6. Маркетинговый и лингвистический фильтры.
7. Полный юридический анализ и защита.
8. Утверждение имени.
Анализ рынка
Мы уже имеем достаточно полное описание будущего бренда. Знаем его целевую аудиторию, стоящие перед ним задачи, атрибуты, преиму​щества, ценности и прочую важную для создания имени информацию. Согласитесь, разрабатывать имя для косметики, нацеленной на девочек-подростков с карманными деньгами и на преуспевающих деловых жен​щин, — это, как говорят в Одессе, две большие разницы. Теперь нужно посмотреть на то, что уже находится на рынке. Для этого необходимо собрать полную базу имен в той категории, в которой будет работать ваше имя. Сделать это просто.
Зарегистрированные имена, на которые уже выданы свидетель​ства (такие имена полностью охраноспособны по закону), можно получить через Роспатент (Федеральный институт промышленной собственности, www.fips.ru) в России и Укрпатент (www. ukrpatent.org) в Украине. Интернет-адреса здесь указаны не зря. Если вам нужно делать имена часто, или у вас есть желание держать руку на пульсе процесса регистрации имен в вашем классе, то имеет смысл подклю​читься к базам этих уважаемых организаций через Интернет. Тогда вы сможете оперативно получать данные о состоянии нейминговых дел в вашей категории. К сожалению, через Интернет вы не сможете получить информацию о тех именах, которые еще лишь поданы на регистрацию. До появления их в базе Роспатента (Укрпатента) пройдет не менее полугода. Поэтому вы будете вынуждены обратиться в эти организации для получения списка имен, которые «стоят в очереди» на получение свидетельства.
Существует еще такая группа имен, которую можно описать как «а я не знал». Это имена, под которыми выпускаются товары, но их владельцы или не знают о том, что словесный знак должен быть зарегистрирован, или не побеспокоились сделать это. Найти их можно только волею случая (шел по магазину, увидел) или через Интернет. Почему стоит побеспокоиться и об определении таких незарегистрированных имен, понятно: может случиться так, что владелец имени «а я не знал» займется регистрацией именно в то время, которое пройдет между вашим поиском уже зарегистрированных имен и созданием и подачей своего имени. В этом случае у вас нет никаких шансов избежать проблем с юридиче​ским оформлением прав на имя. Успокаивает только то, что шанс такого совпадения в принципе мал. Тем более, если вы будете делать имя по правилам — нестандартное, яркое и интересное.
Разработка «тематических полей»
При более детальном рассмотрении становится понятно, что по одному и тому же заданию можно разработать сотни разных имен. Причем все они могут самым точным образом соответствовать тому, что требует заказчик. Для того чтобы избежать вкусовщины и исклю​чения в будущем ненужных споров, следует использовать в своей работе такой вспомогательный инструмент, как «тематические поля». Это описания тех «зон» языка, которые будут являться основой бу​дущих имен. Например, для создания имени питьевой воды, можно воспользоваться следующими зонами: «чистота», «здоровье», «бод​рость», «семья». В этом случае имя Premium Water — возможно очень интересное и успешное на каком-то конкретном рынке, не должно приниматься к рассмотрению на будущих стадиях работы: оно явно принадлежит области «дорогое» или «исключительное», но никак не к нашим четырем областям.
Генерация имен по «тематическим полям»
После того как вы определились с полями, наступает время творчества. К сожалению, на этом этапе советами не поможешь — каждый творит по-своему. Конечно, существуют техники повышения креативных на​выков, но они вне темы этой книги. По своему опыту можем посовето​вать создать вокруг себя то окружение, которое может способствовать открытию потока вашей креативности.
Через час вдумчивой творческой работы мы искренне рекомендуем вам... выбросить все, что вы сочинили, в мусорное ведро. По законам работы мозга первые 30—40 минут он «выдает на-гора» все ассоциации, которые накопились у нас в сознании. В случае с неймингом это будут так называемые «первичные ассоциации», или «ассоциации первого порядка»: поэт — Пушкин, минеральная вода — «Горный ручей», под​солнечное масло — «Золотой подсолнух» и т. д. Ваша задача в создании имени — перешагнуть за этот порог. Войти в область нестандартных ассоциаций, которые позволят будущему имени выделиться из ряда по​добных (дискаунтер «Фора», которую мы даем покупателям; пиво «Пер​вая частная пивоварня», которая выпускает немного, но качественного продукта; краска «Том Сойер», который очень не любил красить заборы; сеть супермаркетов «Симпатик», в которой легко и приятно покупать).
В современном мире существуют средства для облегчения любой работы. Есть они и в дисциплине нейминга.
Неологизмы (вновь созданные). Так называют технику придумывания имен, которых не существует в речи. Tylenol, Teflon и Pepsi — все это неологизмы. Такая методика содержит в себе как положительные, так и отрицательные стороны. К первым можно отнести то, что неологизмы не имеют «истории». Новое слово ничего не значит, и если повезет, название может не только запомниться, но и перенестись на целую индустрию (Xerox). Такие слова идеальны для товаров, которые продаются по всему миру: всегда существует вероятность, что придуманное имя значит что-нибудь плохое на каком-либо языке.
Самым большим минусом неологизмов является именно то, что они ничего не значат. Удачное имя со смыслом может быстрее запомниться и сразу описать товар лишь при его назывании, тогда как в неологизм еще нужно вдохнуть жизнь.
Слова, которые используются в обычной речи. Лучшими примерами использования таких слов являются названия, которые перекликаются с родом занятий компании или сферой использования продукта: Sprint, Oracle, Time Manager — все эти имена четко указывают на то, что именно они представляют. Использование уже существующих слов может при​водить к изменению восприятия товара или компании. Так, имя Apple позиционировало производителя компьютеров не как большую и непо​воротливую компанию, но как веселую, дружественную и открытую.
Обратная сторона использования существующих слов — невоз​можность полного переноса смысла при смене рынка. Так, Rolls Roys столкнулся с тем, что название нового дорогого автомобиля Silver Mist («Серебряная дымка») на немецком языке звучало как «Silver Manure» («Серебряный навоз»). Вторая проблема — невозможность защитить такие названия в полном объеме. Так, например, слово «кола», вхо​дящее в названия многих напитков, не может принадлежать никому. И последняя опасность — неверный выбор названия. «Big Sucker» для пылесоса или «Stiletto» для нового соуса из помидоров — не самые удач​ные названия...
Гибриды (аббревиатуры). Такие имена, как ThinkPad, PanAm и Aquafresh, — гибриды. Причина использования подобных имен оче​видна: с одной стороны, вы описываете продукт с помощью обычных слов, с другой — имеете полное право на регистрацию такого названия. Да и проблемы с переводом здесь возникают значительно реже, чем у названий, составленных из обычных слов.
Акронимы. Что такое акронимы станет понятно, как только мы вспом​ним, что ВР и IBM на нормальном языке звучат как British Petroleum и International Business Machines. Акронимы пришли к нам от инженеров, которым было проще именовать свои «железяки» не тремя-пятью слова​ми, а по набору первых букв составляющих их слов. Использование акро​нимов в наше время не популярно, так как для того, чтобы акронимное новое имя запомнили, нужно приложить очень много усилий: его тяжело запомнить, и оно ничего не говорит потенциальному покупателю.
Таблица 11.1. Техника образования имен

	№ п/п
	По-русски
	По-английски
	Пример

	1
	Аббревиатура
	Abbreviation
	FedEx, Microsoft, PanAm

	2
	Акроним
	Acronym
	IBM, BP, KFC, ТНК, ЖЗЛ(коньяч​ная серия)

	3
	Аллитерация
	Alliteration
	Dunkin' Dnuts, Roto Rooter, Intel Inside, Семь морей

	4
	Намек
	Allusion
	London Fog, V-8, B-12, 7-Eleven

	5
	Аналогия
	Analogy
	Gateway 2000, Kool-Aid

	6
	Перенесение
V'ftf.
	Appropriation
i  ,. t1   ....
	Soap (мыло) и Java (сорт кофе) для программного обечения, Bloody Mary's (для ресторана), Солнечная сторона (агентство недвижимости)

	7
	Произволь​ный
	Arbitrary
	Apple, Red Pepper, Poppy, Паприка (рекл.агентство)

	8
	Классические корни
	Classical Roots
	Pentium, Quattro, Arterium (фарм-компания), Status (водка)

	9'
	Неологизмы (комбинация)
	Composition
-./')■■ .
	Nutrasweet, Kodak, Qualcomm, Europort, (с/маркет возле вокзала), БонФиле (мясные и колбасные изделия), Юнавит (витамин для под​ростков), Соктейль (сокосодержащий напиток), Смакиталия (макаронные изделия)


	№ п/п
	По-русски
	По-английски
	Пример

	10
	Описатель
	Descriptive
	\blkswagen, Caterpillar, Head & Shoulders

	11
	Заимство​вание из иностранного языка
	Foreign Language
	Haagen Daz, \blare, Montero, BON-VIVANT(euno)

	12
	По фамилиям основателей
	Founders
	Hewlett Packard, Hilton, Disney, Ford, Тинькофф, Бондарев (водка)

	13
	Соединение
	Fusion
	Eveready, DirecTV, ReaLemon, TEA-MO (tea то, люблю тебя), Плодород

	14
	Историче​ские и геогра​фические
	Historical & Geographical
	Rocky Mountain Chocolate, Silicon Wley Bank, Одесский каравай (хлебный бренд)

	15
	Юморные
	Humor
	Yahoo! (эгей!), Please Go Away (Отвали, турагентство), Раздолбай (агентство по разрушению стен)

	16
	Идиофонемы
	Ideophonemes
	7-UP, Union 76, 3COM, U2, 4U

	17
	Журналист​ские
	Journalistic
	Silicon Valley, New England

	18
	Метонимия
	Metonymy
	Sillicon Alley, Starbucks

	19
	Подражатель​ный
	Mimetic
	Krispy Kreme, Kleenex, Цыпа

	20
	Морфемные конструкции
	Morpheme Construction
	Amtrak, Unisys, Qualcomm, CompuServe, Vinofest (вино)

	21
	Мифологиче​ские
	Mythological
	Centaur, Mercury, Ариадна, Прометей

	22
	Звукоподра​жательные
	Onomatopoeia
	ZapMail, Kookooroo, Kisses

	23
	Оксюморон
	Oxymoron
	Lowe Alpine, True Lies, Упасть вверх (фильм Стриженова), Широко за​крытые глаза

	24
	Поэтические
	Poetics
	Rockin' Tacos, Звёздный час, Нежный возраст (магазин одежды)

	25
	Реальные слова
	Real words
	Apple, Adobe, Velvet (премиум-сига-реты)

	26
	Старого про​исхождения
	Retrogressive Formation
	Ceaser's Palace
■:xmf'

	Таблица 11.1 (продолжение)
	

	№ п/п
	По-русски
	По-английски
	Пример

	27
	Рифмованное
	Rhyme
	Osh-Kosh, Вовка-морковка, Фокус-покус (мороженое)

	28
	Из песни или рассказа
	Song and Story Origins
	Orient Express, Aladdin Thermos, Простоквашино, 33 коровы, Том Сойер (краска)

	29
	Звуковой символизм
	Sound Symbolism
	Talon, Kraft, RoundUp, Yahoo

	30
	Символизм
	Symbolism
	Tahoe, Yukon, Ford Explorer, Mustang

	31
	Вырезание и склеивание
	Tacking and Clipping
	Nilla Wafers, FedEx, Amex, AmCham

	32
	Тематические
	Themes
	Apple Macintosh, BMW, Boeing 707

	33
	Метафора
	Metaphor
	Хранитель времени (вино)

	34
	Каламбур
	Pun
	Легковые решения (название автоли​зинговой компании), Володимирсъка Прка (горькая и горка)

	35
	Урезание
	Truncation
	Seismo

	36
	Конку​рентное преимуще​ство/смысл продукта
	Competition Advantage
	Fleksys (гибкость программного решения)


Разумеется, существует гораздо больше техник придумывания имен, чем мы описали. На вышеперечисленные мы обратили ваше внимание только потому, что ими пользуются чаще всего. В таблице 11.1 приведены все 36 способов имяобразования, которые помогут вам в работе.
Возьмите чистый лист бумаги и запишите пять полей для генерации имен; затем разработайте не менее 30 имен для воды.
Повторная генерация
После того как вы отбросили первые варианты созданных вами имен, самое время перейти к поиску тех бриллиантов, которые станут украше​нием вашего маркетинга. Значит, вы должны провести не менее двух часов подряд в придумывании имен. Второй час не только позволит вам «раско​чегарить» свой мозг, но и откроет второе дыхание. Задачи этапа «повторная генерация» все те же: поиск имен по заданным заранее полям.
Часто задаваемый вопрос. Что делать, если в процессе разработки имени я нашел такое имя, которое мне очень нравится и отвечает общему направлению поиска имен, но не принадлежит ни одному полю?
Ответ. Маркетинг — это не набор сухих правил, а искусст​во. Поэтому если в процессе созидания к вам пришла муза, не нужно прогонять ее словами «у нас нет такого поля поис​ка имени». Единственная проблема, которая возникнет при обсуждении такого имени, это то, что ваши коллеги могут не оценить всей красоты находки. Как минимум потому, что «у вас нет такого поля поиска имени». В принципе они будут правы — уговор не только дороже денег, но и позволяет не делать лишнюю работу... Тем не менее есть путь, который позволит вашему имени попасть в число кандидатов. Попро​сите коллег вернуться на шаг назад и включить в список то поле, откуда «пришло» ваше имя. Таким образом, у членов ва​шей команды появится возможность подумать над новыми именами-кандидатами, а вы легализуете появление своего детища в списке претендентов на победу.
Защита и отбор
Не очень простая процедура, как может показаться на первый взгляд. Казалось бы, чего там — обсудили и отобрали, но на деле процесс может не только затянуться, но и привести к появлению напряжения между членами команды. Уход «в объективность» с привлечением большого числа отбирающих («А давайте напечатаем имена на бумажке и да​дим всем 7562 сотрудникам нашей компании. Пусть каждый отберет лучшее!») превращает процесс в фарс: зачем вы создавали поля и ого​варивали условия, если отбирать будут люди, которые даже не догады​ваются, какие задачи поставлены перед именем? Оговорки о том, что эти 7562 человека являются в принципе целевой аудиторией будущего продукта, и что если им понравится, то понравится и другим, — глупы. Большинство лишь воспринимает то, что изобретают единицы. По​этому дать на откуп большинству процесс оценки означает превратить свои мысли в объект ненужных издевательств, не более того.
Для того чтобы отбор имен был проведен корректно, следует собраться тем же составом, которым в свое время принималось решение о начале процесса создания имени. При этом обязательно должен присутствовать тот человек (те люди), от которого зависит дальнейшая судьба имени. Руководитель проекта (надеюсь, вы не забыли его назначить?) должен сделать краткий доклад, в котором необходимо отразить:
· причины, по которым был начат поиск нового имени;
· результаты анализа рынка;
· смысл идеи тематических полей, и какие именно были взяты в ра​
боту;
· суть бренда и его основные положения (кратко);
· те имена, которые уже предложены на момент встречи.
После такого вступления все присутствующие в течение 15-ти минут должны кратко прокомментировать каждое имя (за, против, почему). При этом руководитель проекта не должен допускать отклонений в сторону («Почему не привлекли Петрова к созданию имен, он же у нас гений» или «Кто же мог додуматься до такого чуда?»). Отбор — крайне важный этап создания имени. Не менее значимый, чем этап генерации. Ведь от того, что у вас останется «в активе» после этой встречи, зависит и дальнейшая работа, и общее настроение команды.
Один из приемов, который мы используем, называется «защита». Смысл его ясен из названия: каждое имя защищается перед собрав​шимся советом в отношении его положительных и отрицательных качеств при потенциальном использовании. О чем идет речь, станет понятнее при рассмотрении нижеследующего примера. Это пример реального анализа имени, проведенного по заказу компании «АТБ-Маркет» (Днепропетровск, Украина). «АТБ-Маркет» попросил нас проверить (защитить) несколько имен, которые были зарегистриро​ваны за компанией. Предлагаем вашему вниманию анализ одного из них — «Рыбный день».
Имя состоит из двух слов и его нельзя назвать коротким: на три слога приходится десять знаков.
В качестве имени использован «общепитовский» термин, известный многим еще с советских времен: в этот день (обычно — четверг) в сто​ловой предлагались только блюда из рыбы, либо ассортимент рыбных блюд был значительно расширен по сравнению с другими днями. В силу широкой известности этого словосочетания вероятность по​становки неправильного ударения крайне низкая. Имя звучное, ритмичное (благодаря аллитерации в слове «рыбный»). Произношение украинского варианта имени незначительно отличает​ся от русского варианта в слове «день». Отличие в написании («и»/«ы» в первом слове) способно создать незначительный дискомфорт для представителей русскоговорящей аудитории. Имя относительно легко встраивается в речевые формулы процесса покупки и обсуждения продукта, спрягаясь по слову «день». Обладает неоднозначной транслитерацией в латиницу из-за различ​ных способов передачи «ы» и смягченного «н». Широкая известность словосочетания способна придать имени не​обходимую степень узнаваемости и запоминаемости. Кроме того, имя отличается от существующих на украинском рынке марочных решений.
Социально-историческая «сниженность» имени (сфера общепита)также в полной мере соответствует профилю целевой аудитории. 
Не обладая способностью к непосредственной визуализации, рас​сматриваемое имя тем не менее способно спровоцировать интерес​ные решения в упаковке и рекламе.
Понятно, что такой полный «разбор полетов» позволяет принима​ющей решение команде почти без проблем выбрать фаворитов «имен​ной» гонки. Стоит сразу оговориться, что подробный анализ — сложная задача, которая по плечу лишь профессионалам-неймерам. Но упро​щенный вариант анализа — как имя звучит, к каким коллективным ассоциациям апеллирует и т. д., — вполне можно провести на «люби​тельском» уровне.
Маркетинговый и лингвистический фильтр
Проведенная на предыдущем этапе «защита» может быть засчитана как часть этого этапа. После того как команда отобрала имена-канди​даты на дальнейшее рассмотрение, нужно провести финальный анализ. В идеале он проводится на двух основных уровнях: маркетинговом и лингвистическом. Последний, в свою очередь, состоит из следующих подуровней: фонетический, графический, семантический и лексический. Более подробно эти уровни выглядят следующим образом.
1. Лингвистические.
Фонетические.
· Звуковой образ. Ритмическая структура. 
· Фоносемантика слова
(эмоциональная оценка звучания).
· Эвфония (благозвучие).
· Количество слогов и звуков.
· Наличие омофонов или близких по звучанию слов.
· Общеязыковые фонетические ассоциации.
· Для неологизмов: соответствие нормам фонетического согласова​
ния, ударения, произношения.
· Наличие различных норм произношения и ударения (допустимых, профессиональных).

Графические.
· Количество знаков.
· Количество слов.
· Используемый набор символов (общекириллический, общелатин​ский, русский, украинский, английский и т. д.).
· Особенности начертания.
· Графические ассоциации.
· Наличие омографов или близких по написанию слов.
•
Наличие пунктуационных  знаков.
Семантические и лексические.
• Происхождение слова. Степень освоенности (для заимствованной лексики).
•
Прямое значение.
• Коннотативные значения и ассоциации.
• Лексическая сочетаемость слова.
· Морфологическая характеристика (принадлежность к части речи, морфологическая парадигма).
· Наличие паронимов.
· Вхождение во фразеологизмы (идиомы), крылатые слова и цитаты.
· Сфера распространения (лексические новообразования, устарев​шие слова, слова иноязычного происхождения, профессиона​лизмы, жаргонизмы, диалектизмы, разговорные и просторечные слова, канцеляризмы, речевые штампы).
· Принадлежность к функциональному стилю.
· Общеязыковая употребляемость слова.
· Образность (потенциальная, эвидентная, ситуативная, художест​венная).
•
Паралингвистические ассоциации (жесты, мимика, предметы и т. д.).
2. Маркетинговые.
· Вероятность постановки различных вариантов неправильного (или не предусмотренного разработчиком имени) ударения и их влияние
на звуковой образ слова и его семантику.
· Фонетические ассоциации в маркетинговом контексте.
· Способность встраиваться в речевые формулы (в ситуациях по​купки и обсуждения продукта).
· Графический потенциал имени.
· Предполагаемая степень охраноспособности (для незарегистри​рованных имен и до осуществления проверки).
· Конкурентоспособность.
· Эмоциональные ассоциации и концепты.
· Образность. Рекламоспособность.
· Уникальность. Запоминаемость.
· Связь с продуктом.
· Степень совпадения в написании и прочтении с точки зренияпредставителей украиноговорящей и русскоговорящей аудиторий (параметр актуален для языковой ситуации в Украине).
· Однозначность транслитерации имени (в латиницу для кирилли​ческих имен и в кириллицу для имен, использующих латиницу).
При полном анализе по приведенным параметрам никак не обойтись без профессионалов — как филологов, так и маркетологов. Сомнитель​но, чтобы сегодня такой развернутый «допрос» имени осуществлялся на постоянной основе. Однако с ростом стоимости разработки имен, когда слово в прямом смысле будет на вес золота, вероятность востребования таких сложных процедур проверки возрастет.
Расширенный лингвистический анализ может понадобиться компа​нии, если она собирается выходить со своим товаром на международные рынки. Существует множество примеров, когда хорошие товары гибли, пересекая границу страны производства, из-за того, что их создатели не имели представления о звучании их имен на других языках.
Полный юридический анализ и защита
Последний этап перед появлением имени на свет этапом — юридиче​ская очистка. Требуется она для того, чтобы владелец будущего шедевра был уверен, что он действительно единственный и полноправный его хозяин. Вы, конечно, не обязаны регистрировать свое имя. Однако высока вероятность, что рано или поздно вам позвонят и предложат выкупить его как уже зарегистрированное на другое лицо.
С точки зрения закона имя является товарным знаком (для обозначе​ния товаров) или знаком обслуживания (для обозначения услуг). Почему «или-или»? Потому что закон равно относится как к первым, так и ко вторым. Для спокойной жизни вы должны сначала проверить свое имя в базе зарегистрированных и поданных заявок на регистрацию товарных знаков. Это можно сделать с помощью специальных баз данных или через патентных поверенных. Если разработанное вами имя свободно, подайте заявку на регистрацию товарного знака. Заявка проходит про​верку в течение года. Если вы очень торопитесь, можно ускорить процесс до шести месяцев.
Несмотря на то, что процедура подачи заявки и дальнейшие перипетии по регистрации имени просты, мы настоятельно рекомендуем пользо​ваться услугами патентных поверенных. И — подчеркнем особо — хо​роших патентных поверенных... С одной стороны, вы сэкономите время на бумажную волокиту и хождение по инстанциям. С другой — избежите проблем, связанных с нечестностью или непрофессионализмом пове​ренных.
Утверждение имени
Нам нечего добавить к тем сотням тысяч замечательных книг о раз​работке визуализации брендов, написанных за последние 30 лет. Мы позволим себе лишь помочь читателю парой советов по организации процесса создания логотипа, упаковки и других «одежд», необходимых бренду.
Последний этап наступает после того, как вы убедились, что ваше имя (или имена) свободны, и на их регистрацию можно подать заявку. Сбор вашей рабочей группы должен привести к консенсусу обсуждения, какое именно имя увенчает будущий хит продаж. В принципе если у вас есть несколько сильных претендентов на звание победителя, то лучше регистрировать все. Пока стоимость этой процедуры относительно не​велика по сравнению с выгодой обладания хорошими именами, которые вполне могут пригодиться в будущем.
Часто задаваемый вопрос. С одним из наших продуктов мы работаем с рекламным агентством. Недавно мы реши​ли создать еще один продукт. Дали задание на разработку имени своему РА. И пока не получили достойного результата: было две презентации агентством разных имен (минимум по 50 штук за встречу), но понравившиеся нам имена заняты или представляют собой абсолютную чепуху. Почему не идет процесс? Ведь рекламные агентства — собрание творческих людей, они же должны уметь делать имена... Ответ. Рекламное агентство — не универсальный солдат. Ос​новная задача РА — придумывать рекламу. Нейминг— это отдельная дисциплина знаний и работы с языком. Конечно, в рекламных агентствах существуют люди, которые могут при​думывать имена, — копирайтеры. Но они не специализиру​ются на этом. Ведь и стоматолог может дать рекомендации о том, как лечить гайморит, но при этом никто не будет тре​бовать с него гарантий правильного лечения носовых пазух. Поскольку нейминг в стране только развивается (в США, на​пример, несколько десятков компаний, специализирующих​ся лишь на нейминге), то пока заказчики вынуждены идти в рекламные агентства. В этом случае наберитесь терпения и тщательно и скрупулезно работайте с копираитерами до по​лучения нужного вам результата.
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� Согласно наблюдениям психологов, пришедшие вечером идеи лучше всего анализировать следующим вечером. Утро включает иные механизмы оценки сделанного, поэтому утренний отбор часто является безжалостным и неспра�ведливым.





� Здесь и далее за исключением особых примечаний мы будем описывать процесс с точки зрения производителя товаров или услуг, имея в виду руководителя или сотрудника отдела маркетинга.





� В нашей книге будем считать абсолютной новинкой тот товар, который имеет индекс проникновения не более 5 (т. е. не более 5 % населения страны или вы�бранной территории пользуется этим продуктом).





� Если до сих пор вы не имели возможности делать такие прогнозы, то в этой книге в разделе «Маркетинговый бриф» мы подробно обсудим, как сделать это правильно.





� С ноября 2001 по март 2003 года читался однодневный семинар с элементами тренинга. С 3 марта 2003 года подготовлен и читается двухдневный тренинг, в ходе которого участниками выполняется около 10 практических заданий, кото�рый в силу своей продвинутое™ даже получил имя собственное — «Анатомия бренда»®.


� Подробнее обзор существующих в России и Украине исследованиях такого рода смотрите в Приложении.





� The 22 Immutable Laws of Branding: How to Build a Product or Service into a Wbrld-Class Brand (Hardcover) by Laura Ries, Al Ries.





� В качестве примера того, что все или почти все техники могут быть использо�ваны в русском или украинском языках, приведены имена (выделены курсивом), разработанные BrandAid.








