Глава 12
Одежда бренда
В настоящее время визуальная идентификация бренда — один из самых главных аргументов в борьбе за внимание покупателя. В супер​маркете, где на полках находится до 20 тысяч единиц продукции, а выбор покупки в среднем занимает около 10 секунд, не выделяться среди конку​рентов — значит быть обреченным на гибель. Отечественные производи​тели начинают понимать эту прописную истину и инвестировать деньги в ID (identification — на маркетинговом сленге так иногда обозначают систему визуальной идентификации товара или услуги).

Сегодня лидеры российского рынка услуг разработки упаковки имеют много интересных решений и на фоне общего уровня развития дизайна в стране могут создавать работы мирового уровня. Стоимость услуг по разработке дизайна “от лучших” обусловлена среди прочего и дефици​том качественного предложения. Впрочем, если вы готовы выложить не менее 50 тысяч долларов за разработку полного набора ID (логотип, этикетка, упаковка и т. д.), можно обратить свой взор и за рубеж. При​знанные мировые авторитеты в области визуальной идентификации запрашивают за свою работу примерно такие суммы.

Что же нужно сделать, чтобы ваши кровные тысячи долларов не по​шли на оплату некачественного дизайна? В первую очередь — правиль​но поставить задачу. Правило, что половина ответа — это правильно поставленный вопрос, актуально и в дизайне.

Самый главный совет: дизайнер, который будет создавать “оболочку” вашего продукта или услуги, должен быть привлечен к проекту с первых дней, с самых первых шагов. Пусть он входит в состав рабочей группы, участвует в проведении качественных исследований или тщательно знакомится с их результатами, пусть принимает участие во всех встречах по неймингу и обсуждению целевой аудитории... В общем — дизайнер должен быть вовлечен в проект на все 100%! Только так вы добьетесь того, что он будет создавать внешний вид именно вашего бренда, а не просто “самовыражаться”.
Если же вы будете размещать заказ на дизайн у сторонней организа​ции, проведите отбор потенциального исполнителя как можно раньше и попросите руководство дизайн-агентства сразу назначить конкретного исполнителя, которого вы сможете вовлечь в работу по вышеописанной схеме. Заставьте этого человека стать вашим “сотрудником” на время проекта.

Если и это не получится, последняя ваша надежда — хороший бриф. Тщательно подготовьтесь к этому действию. Помните, что от качест​ва переданной дизайнерам информации будет зависеть внешний вид вашего продукта. Неудача на этом этапе может похоронить все ранее потраченные деньги и усилия: кому нужен бренд, который страшно взять в руки?

Компания (заказчик): 
Продукт (бизнес, услуга):

География распространения продукта:
Рынок (конкуренты):

Ценовой сегмент продукта/услуги:

Целевая аудитория (демография, ситуации потребления, другая информация):
Наиболее значимые атрибуты, преимущества, ценности продукта:

Суть бренда:

Основные места продаж. Любые пожелания к новому облику продукта:

Форма упаковки. Полный перечень:.
Обязательные требования:

Логотип (словесная часть ТМ). Опишите основные ожидания:.

Символьный элемент: 
•текстовый (входящий в состав логотипа); буквенная стилизация;
графическая эмблема; абстрактный символ; иные формы.

Опишите основные ожидания.

Перечень необходимой информации о продукте/услуге:

· логотипы/знаки конкурентов;

· фотографии и готовые образцы упаковки (этикетки/тары) по всему
линейному ряду бренда;

· технические требования к печати, допуски, ограничения и т. д.;

· полная текстовая информация на каждую единицу продукции (включая штрих-коды), подписи, пиктограммы, маркировка, спецификацию, ГОСТы, ингредиенты и т. д.;

· укажите, что категорически не должно присутствовать во внешнем
виде упаковки.

Примеры удачных упаковок:

Примеры неудачных упаковок:
В Приложении 11 мы привели еще один бриф — на логотип, — кото​рый может быть полезен вам в работе.

Последнее, что хотелось бы сказать про упаковку: не экономьте на покупке дизайна. Выберите лучших подрядчиков на рынке, торгуйтесь нещадно, но работайте с ними... Безвкусица, размноженная миллион​ными тиражами, убьет ваш великолепный бренд. Гениальная упаковка может спасти посредственность.
Глава 13

Исследования бренда

Как мыслит человек
Закончив разработку внешнего оформления бренда, можно проверять полученные результаты. Исследования новых товаров — одна из самых сложных отраслей исследовательского бизнеса. По поводу того, как правильно тестировать идеи новинок, упаковки, логотипы и прочие элементы бренда, сломаны сотни копий. Мы ни в коем случае не будем утверждать, что наш способ — самый правильный или единственный научно обоснованный. Просто за долгие годы его использования мы убедились в том, что он работает и дает правильные результаты, оцени​ваемые рынком большими объемами продаж.
Успешные компании, эффективные специалисты ВСЕГДА умеют во​время получать правильную информацию. В этом тезисе с точки зрения теории и практики брендинга важны две составляющие: своевременная и правильная информация.
Исследовательская информация дает возможность взвесить все «за» и «против», учесть подводные камни и предвидеть возможные подвохи для принятия управленческих решений, Учитесь, слушая и слыша ваших покупателей (нынешних и будущих) понимать:
· насколько они искренни в своих суждениях;
· не выдают ли они желаемое за действительное;
· является ли демонстрируемая ими тяга к новаторству и инновационное актуальной потребностью;
· в какой мере выражаемая ими склонность отказываться от нового
и нешаблонного действительно становится препятствием для внедрения инновационности в вашем продукте.
Возможно, эта мысль покажется вам необычной или революционной, но с нашей точки зрения различный успех исследований заключается в том, как исследователь представляет себе... процесс принятия чело​веком решения.
Все годы развития исследований потребителей (т. е. последние 100 лет) главный вопрос, вокруг которого кипят страсти, — как мыслит человек? — так и остается без ответа. Если принять за основу допущение, что люди могут четко, сознательно и достоверно формулировать причины своего поведения, можно спрашивать их об этом напрямую. К сожале​нию, большинство исследователей и их заказчиков так и делают. Мину​точку внимания, коллеги... Это же полная чепуха! Потребителя никогда не нужно ни о чем спрашивать «в лоб». Все, что вы услышите в ответ, будет потоком, как мы это называем, «умствований».
Мы стоим на позициях, что не существует людей, полностью осозна​ющих причины своего выбора при покупке, и что поведение покупателей предопределяется действием как сознательных, так и бессознательных механизмов.
В условиях усиливающейся агрессивной информационной стимуля​ции людей, потребители получают большие возможности выбора товаров и брендов, и в силу этого становятся более требовательны в оценке товара и менее лояльны к маркам. Поэтому есть только один способ удерживать внимание покупателя на своем бренде — это понимать мотивацию его поведения и использовать ее.
Очевидно, не существует ни одного решения, в текстуру которого не были бы вплетены предыдущий опыт человека, его настроение, ожидание будущего настроения, контекст происходящего и т. д. Ни один человек не сможет четко и аргументированно объяснить, почему он сделал то или иное действие и, например, купил тот или иной товар. Конечно, задав вопрос, мы имеем шанс услышать объяснение, иногда точное, подробное и связное. Иногда — крайне убедительное. Но, судя по всему, в подавляющем большинстве случаев — не имеющее ничего общего с правдой. С той правдой (первого уровня), которую, как известно, люди не говорят даже себе самим
.
Опираясь на работы современных специалистов по психологии че​ловека, необходимо акцентировать внимание в исследованиях на мо​тивации поведения покупателей и их МЕЧТАХ. Создавая новый бренд, вы должны учитывать тот факт, что имеете дело с областью ожиданий человека (активированных или пока еще дремлющих). Нет ничего более сложного, чем исследовать то, что будет пользоваться спросом, то, с чем человек еще не был знаком и не имел ранее опыта взаимодействия. Наша сверхзадача — смоделировать ситуацию принятия человеком решения о выборе новинки: какие факторы будут предопределяющими, какой прежний опыт окажет воздействие на новые взаимоотношения.
Парадокс «слепого» тестирования
Только таким образом можно получить информацию о... будущем поведении людей. Ведь давно известно, что причины наших еще не совершенных действий черпают свою энергию в питательном растворе уже сделанных проб, успехов или неудач. Этим объясняется и край​не любимый маркетологами эксперимент по «слепому» тестированию продуктов питания. Как известно, в ходе такой пробы людям дают про​бовать различные виды одного и того же продукта (например, пива), предварительно удаляя с тестируемых вариантов (со стаканов, бутылок, коробок) все возможные идентификационные признаки. Контрольным тестом является та же самая проба, перед которой имя, логотип и про​чие атрибуты бренда восстанавливаются на пробниках (бутылках). Как правило, в подавляющем количестве случаев испытуемые при «слепом» тестировании не могут отличить товары или приписать им определенные четкие свойства; а при «не слепой» пробе с радостью говорят об отличи​тельных вкусовых качествах продуктов.
Объясняется такой «обман» крайне просто, если принять во внимание, что наши ощущения формируются не только в момент непосредственно​го возникновения причин ощущений, а проходят через сложные филь​тры предыдущих знаний, хранящихся в основном в бессознательном. Так, например, существует вероятность, что мы будем приписывать определенные положительные качества пиву «X», если в один из не​давних (а, возможно, и давних) жарких деньков после долгого похода по солнцепеку нам удалось присесть в холодке открытого ресторана и посмаковать холодный бокал именно этого продукта. При следующем контакте с «X» это ощущение (уже зафиксированное в нашей памяти как позитивный опыт) вернется на бессознательном уровне и придаст пиву РЕАЛЬНЫЕ дополнительные ощущения. Почему выделено слово «реальные»? Потому что для мозга записанные и воспроизведенные со​стояния и ощущения не отличаются от тех, которые человек проживает, как говорится, «на самом деле». Мозгу все равно, откуда получать сигнал. Так же невозможно ни в коей мере списывать со счетов эмоции — мощ​нейший источник различных стимулов поведения человека. Можно говорить, что все, совершаемое нами, делается исключительно в целях получения тех или иных эмоций. Такой подход к принятию решения потребителем проиллюстрирован на рис. 13.1.
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Рис. 13.1. Иллюстрация процесса принятия решения
Покупатель в большинстве случаев принимает решение, основы​ваясь на эмоциональной оценке вариантов, не отдавая себе отчета в истинных причинах выбора. Мы можем «рационализировать» любое наше действие, но это будет всего лишь демонстрация правды «третье​го уровня». Огромный пласт бессознательных мотивов и эмоций, влияющих на наше поведение, остается «за бортом» сознания и не может быть объяснен покупателем (в силу элементарной ложности этого «самопсихоанализа»), но должен быть понят исследователем, ибо в этом — ключ к пониманию механизма воздействия на процесс выбора и покупки.
Например, в ответ на вопрос: «Почему вы купили краску марки XYZ», мы можем получить десяток рациональных объяснений: «экономная», «хорошо ложится на поверхность», «достаточно вязкая» и т. д. Хотя на самом деле вполне может оказаться, что причина покупки заключается в том, что в детстве респондента его любимая игрушка была покрашена дедушкой бирюзовой краской, и такого оттенка краска есть у имен​но компании XYZ. При этом интервьюируемый может никогда и не вспомнить этого факта. Таким образом, получается, что большинство
исследователей имеют дело не с реальными мотивами и эмоциями, которые формируют решение о покупке, а с объяснениями причин совершения покупки.
Поэтому в наших исследованиях мы очень четко проводим дифферен​циацию между мотивировкой и мотивацией деятельности покупателей. С первым сталкивался любой человек, хотя бы раз задававший покупа​телю вопрос о причине его выбора.
Мотивировка — это объяснение причин своего поведения и своих действий. Мотивация требует особого умения как задавать вопросы, так и анализировать ответы; она означает истинные причины поведе​ния человека, однако, в отличие от психоаналитической практики, для разработки новых брендов важно понять общие тенденции в поведении больших групп людей — целевой аудитории бренда.
Что такое «правильное тестирование бренда»
Мы предлагаем вам разделить с нами следующие постулаты хорошего исследования брендов.
1. Не существует универсального метода исследований: в каждом
новом проекте — свой самый эффективный способ получения
информации.
2. Поведение покупателей определяется как сознательной, так и бес​
сознательной (не осознаваемой ими) мотивацией.
3. Все элементы бренда должны быть комбинаторны, т. е. концепту​
ально взаимосвязаны.
4. В восприятии целое всегда сильнее его частей.
5. Анализировать настоящее, чтобы прогнозировать будущее.
6. Будущее строится на прошлом опыте потребителей.
7. Потребитель — непостоянен, разнообразен, со множеством по​
требностей и самоидентичностей.
8.Поведение покупателя формируется в социокультурном контек​сте.
Кроме того, мы предлагаем отныне при исследованиях брендов при​нять за правило такой подход: при тестировании концепции товара (будь то словесное описание, рисунок или трехмерный прототип) всегда смотреть не на то, «нравится» ли идея товара покупателям, а соответст

вует ли она (или ее части) той модели бренда, которая сформулирована в результате нашей аналитической работы.
Отсюда следует парадоксальный для «правильных исследователей» вывод: упаковка (логотип, прочие элементы бренда) может не нравиться потребителям, но выполнять возложенную на нее функцию по привлече​нию их внимания: опрашиваемые могут говорить на исследованиях, что упаковка им нравится, и при этом товар в магазине не покупать. И наобо​рот, могут говорить, что упаковка им не нравится и... покупать товар.
Таким образом, наш подход к исследованиям полностью объясняет непонятный большинству создателей новой упаковки эффект «дурного покупателя», который проявляется в двух формах: «мы старались, ста​рались, они [потребители] на исследованиях говорили «нам нравится», а теперь не покупают» или «мы слепили какую-то лабуду, а эти [потре​бители] метут ее с прилавков как чумные».
К сожалению, большинство создателей упаковок, логотипов и других элементов корпоративной идентификации гонятся за красотами в ущерб их цельности. В принципе это не их вина — большинство производителей до начала создания продукта не имеет четких критериев, по которым можно судить об успешности будущего графического выражения его сущности. Поэтому им приходится полагаться на разработчиков графи​ческих компонент, исследователей и потребителей. Если допустить, что каждый из этих трех элементов системы создания и тестирования имеет собственную точку зрения, не коррелирующую с другими, результат вполне предсказуем: победит та упаковка (или этикетка), которая «просто понравится» всем трем, включая заказчика.
Тем не менее яркость и броскость упаковки — не самоцель. Все со​ставляющие бренда должны находиться в гармонии, объединяемые его сутью и идентичностью, которая понятна, привлекательна и актуальна для потребителя и стимулирует его к покупке. Успешным дизайн стано​вится только тогда, когда обладает уникальными, дифференцирующими от конкурентов и привлекательными в восприятии потребителей призна​ками. При этом потребитель покупает не цвет и форму, а эмоциональную ценность, выражаемую комбинацией внешних атрибутов.

Оценка «одежды» бренда
Теперь, когда мы поделились с вами нашими взглядами на исследо​вания, вам будет понятнее, как тестировать бренд таким образом, чтобы получать достоверный результат.
С самого начала, что уже было показано выше, мы получаем в ходе исследований информацию о том, как потребители воспринимают бренд на уровне ожиданий и потребностей в параметрах атрибутов, преиму​ществ, ценностей («колесо бренда»).
1. Проверяем все элементы идентификации бренда на соответствие
требуемой модели.
2. Принимаем решение о том, какой вариант дизайна упаковки наиболее эффективно:
· выражает принципиально важные элементы «колеса бренда»;
· сочетается с именем, моделью бренда, его ценой;
· содержит мотивирующие потребителей к покупке атрибутивные
и ценностные компоненты;
· влияет на решение маркетинговой задачи.
Итак, до начала создания упаковки у вас должно быть сформули​ровано «колесо бренда», которое будущая упаковка должна передать. В этом случае в процессе исследований упаковки стирального порошка вы будете спрашивать у потребителей не «Нравится ли вам этот зеленый логотип?», а «Соответствует ли этот логотип описателю?»
Один из важных аспектов анализа дизайна упаковки — принцип гештальта: бренд воспринимается потребителями целостно, через оценку его единого образа, а не отдельных элементов (лого, форма, цвет, материал, функциональные атрибуты). Поэтому в ходе исследований недопус​тимо спрашивать у будущих потребителей — нравится ли им какой-то конкретный элемент упаковки. Необходимо ставить вопрос о продукте целиком. Таким образом, мы проверяем жизнеспособность новых ди​зайнов моделированием ситуации выбора и покупки и... наблюдением за тем, как покупатели реагируют на новый продукт или новый дизайн уже знакомой марки.
Тестирование имени
Тестирование имени — отдельный вопрос. Будучи лидером в разработ​ке имен в СНГ, BrandAid использует тестирование имен не всегда. Если за плечами почти 100 работающих в разных отраслях имен для разного уровня брендов, начинаешь верить своей интуиции (кстати, еще одному важному инструменту маркетолога, в этой книге не обсуждаемому), когда она говорит: «Это именно то имя, которое понравится заказчику, продаст товар и попадет на скрижали истории». Очень сложно объяснить тем людям, которые никогда не занимались неймингом и не верят в интуицию, почему авторы имен для водки «Мягков», сети молодежного фаст-фуда «Челюсти», сигарет Velvet, сети игровых автоматов «Сейсмо»
 и других хитов были уверены в рыночном успехе до выхода товара на рынок.
Тем не менее бывает так, что среди нескольких разработанных вариан​тов крайне тяжело выбрать даже тем, кто занимается созданием товаров долгие годы. Очень часто затруднения встречаются тогда, когда в кон​цепцию бренда ложатся несколько имен, отвечающих разработанным критериям. В этом случае проводится тестирование имени, на которое распространяются все оговоренные выше критерии исследований. Имя оценивается согласно модели бренда как цельный и неотъемлемый атрибут будущего товара. Только так мы можем гарантировать, что оно выполнит возложенную на него задачу.
Предлагаем обратить внимание на следующие аспекты тестирования имени.
· Анализ объективной реакции респондентов на имя БЕЗ (!) оценочных суждений (оценочные суждения транслируют вопросы
типа «нравится ли вам имя (идея)?», «подходит ли это имя для
категории?», «будете ли вы покупать продукт с таким именем?»).
· Маркетинговый и лингвистический фильтр: явный и скрытый
«подвох» с точки зрения культурологических, возрастных, половых
и других особенностей.
· Фоносемантический анализ.
· Анализ эмоционально-ценностной лексики.
· Уровень «инновационного барьера»: в какой степени новизна,
оригинальность и необычность имени будет препятствовать формированию стимула к покупке.
· «Ведущий» или «ведомый»: имя формирует оригинальный образ,
актуальный для целевой аудитории или выражает стереотип восприятия в категории.
Последний тип исследований — анализ рекламных сообщений на соответствие поставленных перед брендом задач, мы рассмотрим далее.
Глава 14
Библия бренда (Brand Bible)
В начале книги мы говорили о том, что компании страдают так назы​ваемым «разрозненным знанием»: все отвечающие за создание нового бренда сотрудники что-нибудь знают, но нет никого, кто бы знал все. Это наблюдение справедливо не только для начала проекта по созданию бренда, но и для его окончания. После того как были проведены масштаб​ные исследования, неймеры разработали имя, маркетологи определили целевую аудиторию и описали все элементы будущего хита, а дизайнеры облекли его в сверхпривлекательные «одежды», может оказаться так, что не существует единого документа о бренде.
Понятие Brand Bible используется специалистами редко. Мы ввели его в свою практику, чтобы противопоставить общеизвестному Brand Book. Как правило, большинство компаний под «Книгой бренда» понимает сборник графических стандартов, которые описывают все визуальные элементы бренда от упаковки и логотипа (минимальный набор brand book) до оформления точек продажи и внешнего вида продавцов (опти​мальный). Существуют «бренд-буки», содержащие сотни страниц только одних указаний по размещению логотипа на тех или иных объектах (например, в General Electric).
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Рис. 14.1. Обязательные разделы Brand Bible
Однако сегодня даже неспециалистам в маркетинге стало очевидно, что такой «графической» информации недостаточно для работы. Нужно иметь под рукой сведенные в единый документ полные сведения о брен​де. Маркетолог, продавец, линейный сотрудник любого отдела должен в любую минуту получить информацию о том, что такое бренд, зачем он нужен, кто его потребляет и т. д. Информация о бренде должна быть ин​струментом завоевания потребителя, а не тайной за семью печатями.
Исходя из этих соображений, мы предлагаем взять на вооружение тер​мин Brand Bible. В этом документе должна быть собрана вся информация, которая помогает работать с брендом: от описания целевой аудитории до правил расположения товара на полке. Каждая компания, создавая свою «Библию бренда» должна определиться с ее наполнением: конечно, все, касающееся бренда, описать невозможно, однако есть информация, без которой этот «фолиант» просто бесполезен.

На рисунке 14.1 представлена информация о том, что, по нашему мне​нию, должно входить в финальный документ, сопровождающий бренд. Как видно, он охватывает все стороны существования бренда: от опи​сания его миссии для сотрудников и владельцев через план воздействия на покупателей и до системы контроля за развитием бренда.
Бывают ситуации, когда никаких документов по описанию бренда создавать вообще не нужно: если вместе работают единомышленники и одна фраза (любая, описывающая бренд достаточным для них образом) является альфой и омегой бренда. В этом случае все будет идти хорошо, пока эта группа едина и монолитна и не впускает в свое «тело» людей со стороны.
	№п/п
	Что

	1
	Философия бренда

	1.1
	Миссия

	1.2
	Выражение миссии для сотрудников

	1.3
	Выражение миссии для партнеров

	1.4
	Выражение миссии для потребителей

	2
	Финансовые цели бренда

	2.1
	Доля/Объем рынка

	2.2
	Количество проданных штук (литров)

	2.3
	Прибыль

	3
	■ Маркетинговые цели бренда

	3.1
	Знание

	3.2
	Количество первых проб

	3.3
	Лояльность

	3.4
	Желаемая цена продаж

	4
	Маркетинг-план бренда

	4.1
	План действий на год (цикл продажи)


	4.2
	Описание рынка

	4.3
	Сегменты (текущая, возможная, перспективная)

	4.4
	Какой сегмент наиболее ценен и почему


К сожалению, для организаторов бизнеса рано или поздно приходится нанимать на работу людей, которые могут поколебать его устои. Ведь трудно, практически невозможно заставить верить в одно и то же тысячи людей, работающих на разных предприятиях в разных концах страны... То, что очевидно создателям и «воплотителям» бренда, не совсем понятно пришедшим «с холода». Они будут сомневаться, пы​таться «улучшить» или отрицать все сделанное до них. В таком случае без «Библии», в которую нужно верить только «потому, что это так», никак не обойтись.
Этот документ должен просто и быстро объяснить людям, «почему это так» и не подлежит изменениям. Психолога утверждают, что большинство принимаемых на работу людей склонны максимально доверять докумен там, с которыми их ознакомили до приема или в начале работы как с тем, «чем надо руководствоваться». Поэтому в идеале ваши новые сотрудники должны получать свой личный экземпляр «Библии» при приеме на работу. Тогда «плоть и кровь» бренда будут для них священны.
Таблица 14.1. Подробная структура Brand Bible
	Таблица 14.1
	(продолжение)

	№п/п
	Что

	4.5
	Описание критериев выбора на рынке

	4.6
	Конкуренты и их основные преимущества (SWOT)

	4.7
	Конкуренты, их потребители и как их переманить к нам

	5
	План работы с покупателем

	5.1
	Описание целевой аудитории вашего бренда

	5.2
	Причины переключения на ваш бренд

	5.3
	Причины отказа от вашего бренда

	5.4
	Легенда бренда

	5.5
	Что покупатель должен думать после контакта с брендом

	5.6
	Желаемое поведение покупателя

	6
	Модель бренда

	6.1
	Тип бренда

	6.2
	Основное обещание (позиционирование)

	6.3
	Источник выгоды для покупателя

	6.4
	Мотивация поведения покупателя

	7
	Описание бренда


	7.1
	Визуальные константы (brand book)

	7.2
	Сервис и поддержка

	7.3
	Оформление мест продажи

	7.4
	Интернет

	7.5
	Использование и утилизация

	7.6
	Другие компоненты описания

	8
	Стратегия коммуникации бренда

	8.1
	Стратегии: рекламная, BTL-, PR-, Интернет-, спонсор-

	8.2
	Задания на разработку стратегий

	8.3
	Система оценки разработанных стратегий

	9
	Система контроля развития бренда

	9.1
	Параметры контроля

	9.2
	Брифы на контроль

	9.3
	Система проведения контрольных замеров

	9.4
	Система реакции на результаты замеров



В таблице 14.1 приведены некоторые основные пункты, которые мы ре​комендуем отражать в «Библии бренда». Вы можете не брать во внимание одни из них, а другие — расширить. Некоторые элементы должны оста​ваться неизменными продолжительное время (визуальные константы), а некоторые могут и даже должны меняться каждый год (сезон): например, стратегия коммуникации. Вам, и только вам, решать, что именно должно быть отражено в основном документе вашего бренда. Но не забудьте, что он обязательно должен присутствовать. Иначе будет туго...
Часто задаваемый вопрос. Наш товар продается на рын​ке пять лет. С помощью рекламных кампаний мы создали у покупателей некоторые эмоции, которые они испытывают по отношению к нашему бренду в ходе исследований. Все идет неплохо. Зачем нам «Библия бренда»? 

Ответ. Брендинг — игра «богатых буратин» на насыщенных рынках. На простых рынках, к которым принадлежит боль​шинство российских и украинских, нет необходимости в брен-динге, здесь пока хватает основного маркетинга. Однако по мере развития экономики и, как следствие, избалованности покупателей, важность правильного поведения бренда воз​растает. Представьте себе кофейный напиток, который вес​ной спонсирует боксерский поединок, а осенью — конкурс красоты. Какие ощущения останутся в воображении потре​бителя при воспоминании об этом продукте? А если конку​рировать с этим «неразборчивым» напитком будут те, кто позаботился о том, как их воспринимает покупатель? Пока рынок ненасыщен, нашему «герою» все сойдет с рук. Однако на насыщенном рынке от него через пару лет не останется и следа... Поэтому следует всесторонне защититься от атак конкурентов, особенно стой «стороны», которая предполага​ет контакты с потребителем.
ГЛАВА 15

«Передача» бренда сотрудникам

Вот тебе и раз. Так все было хорошо — модели, исследования, библия... И вдруг какой-то тренинг... Кого тренировать? Зачем?
Ответ на этот вопрос выстрадан сотнями тысяч долларов наших за​казчиков, которые не удосужились организовать передачу сути ново​го бренда своим сотрудникам. Очень часто топ-менеджеры, начиная процесс создания или изменения бренда, забывают о тех, кто будет эти бренды продвигать на рынок — о сотрудниках отделов продаж, логисти​ки, мерчендайзинга и т. д. Нередко эти люди крайне далеки от «всякого там брендинга», и не имеют никакого желания (ни внутреннего, ни вне​шнего, мотивированного руководством) вникать в «игры начальников». Конечно, мы говорим не о тех, кому по роду деятельности положено интересоваться брендингом, и не о тех, кто хочет вложить в развитие компании (завода, предприятия) душу. Основную массу сотрудников составляют те, кто работает «за сегодня», а не «за завтра». Никто не говорит, что они работают плохо, наоборот, многие из них работают хорошо. И именно потому, что они работают хорошо, у них не остается времени выходить за пределы своих обязанностей.
Такое, возможно, не осознанное отношение «а нам то что?» — глав​ный барьер на пути внедрения «брендингового мышления» в компании. Руководство должно разработать методы и меры, которые помогут всем сотрудникам фирмы внутренне принять бренд и его стратегию. Только тогда в компании может произойти чудо. Примеры таких чудес разбро​саны тут и там по деловой литературе — «как наше предприятие, сделав несколько правильных шагов, превратилось в лидера рынка». До тех пор пока каждый сотрудник, включая охранников и уборщиц, не будет знать миссию бренда наизусть, чуда не произойдет.
Тренинг (или «Передача знаний о бренде сотрудникам») должен быть прост.'Но полон. Мы рекомендуем выделить на него целый день, и, же​лательно, не выходной: иначе у сотрудников с самого начала будет нега​тивный настрой — бренд «украл» у них законный отдых. В идеале в ходе тренинга сотрудники должны выполнять некоторые практические упраж нения, которые помогут им понять, насколько важно и сложно то, что бу​дет рассказываться в течение дня. Для полноты картины нужно пригласить на эти занятия те компании (исследовательские, рекламные, консалтин​говые), которые помогали вам в создании стратегии бренда и брендинга. Мы рекомендуем следующую структуру тренинга (табл. 15.1).
Таблица 15.1. Примерная структура тренинга
	09.30-09.55 
10.00-11.50
11.50-12.10 
12.10-14.00
14.00-14.50

 15.00-16.50
16.50-17.00 

17.00-18.50

	Встреча, утренний кофе и чай
1. Встреча, знакомство и обзор программы.
2. Расшифровка понятия «бренд».
3. Что бренды дают предприятию и покупателям.
4. Поведение покупателя: почему это важно для нас.
5. Обзор проекта по разработке бренда. Рассказ об ос​
новных этапах и короткие выступления представителей
всех компаний, принимавших участие в разработке; они
должны рассказать, что они делали в ходе проекта, почему именно это и какие результаты планировали получить без объяснения самих результатов
Кофе-брейк
6. Что мы знаем о конкурентах? Чем их бренды лучше на​
шего? (В докладе принимает участие представитель иссле​довательской компании или другие сотрудники, готовые представить обзор конкурентов.)
7. Практическое занятие «Если бы Бог осерчал на бизнес».
Суть задания: все присутствующие делятся на команды
(по 3-5 человек в каждой), перед которой ставится задача доказать Богу (которого нельзя обмануть), что ваша компания самая лучшая. Команда готовит выступление на 3—5 минут, в которой кратко и доходчиво должна изложить Богу все аргументы. Аргументы должны быть поданы с точки зрения потребителей, т. е. с точки зрения того, как ваша компания облегчает (улучшает) жизнь потребителя каждый день.
Это задание даст вам возможность увидеть, что именно ваши сотрудники знают о вашей компании, бренде, осо​бенностях ведения бизнеса. Их взгляд изнутри и, в не​котором смысле, со стороны, даст вам дополнительную информацию. А им поможет лучше понять свою фирму и уверенно себя в ней ощущать.

Обед
8. Практическое занятие «Что мы знаем о нашем потре​
бителе». Так как потребители— основа нашего благосос​
тояния, то сотрудники компании должны о них все знать.
Перед тем, как выступят специалисты, которые проводили
для вас исследования, можно попросить сотрудников,
опять объединившись в группы, описать портрет потре​
бителя — пол, возраст, доход, привычки, что делает по
вечерам, как общается с родственниками, на какой маши​
не ездит и т. д. Попросите сделать доклад неформальным,
интересным, возможно — как бы от имени потребителя,
который покупает ваш товар.
9. Что мы нового узнали о себе, рынке и потребителях.
Рассказ об основных находках, которые были сделаны в
ходе создания бренда. Здесь могут выступить компании-
подрядчики, каждая со своим коротким докладом
(15—20 минут), или этот доклад может сделать руководи​тель проекта. В ходе доклада обратить внимание на:
а) позицию компании на рынке;
бб)позицию конкурентов (доля рынка, кто их покупатели,
причины приверженности покупателей конкурентам);
в) поведение покупателей (как они покупают продукт, на
что обращают внимание, что им нравится, а что — нет,
модель покупки и т. д.).
Кофе-брейк
10. Презентация всех основных аспектов нового бренда:
модель, видение, имя, логотип, упаковка... все то, что вы оздавали в течение нескольких месяцев.
Постарайтесь сделать эту часть вашего тренинга нефор​
мальной, интересной, веселой, чтобы люди запомнили
«рождение своего нового бренда». Уместным будет фуршет ли другой способ отметить большой праздник для ком​
пании.



Если вы дочитали книгу до этого места, и до сих пор не уверены, стоит ли «передавать» бренд сотрудникам, придется «придавить» вас между​народным опытом. Последние 10 лет все большие мировые компании включают в показатели эффективности своей работы понимание сотруд​никами целей и задач брендов, которые они создают и поддерживают. Это вполне логично в условиях развитой экономики: если вокруг примерно одинаковый уровень зарплат, условий работы и прочих социальных благ, как иначе понять, работает ли сотрудник только ради пенсии, или хотя бы немного «включен» в то, что делает...

Часто задаваемый вопрос. Зачем моим продавцам или мерчендайзерам знать об эмоциях, которые заложены в бренд или в описание потребителей? Мы разработали классный бренд, который рекламируется по телевизору... Что еще надо?
Ответ. Сравните два типа проведения инструктажа солдат командиром подразделения. Первый: «Ничего, что у вас нет патронов, можете отбиваться от врага камнями и палками. Когда станет туго, мы врежем по нему из всех орудий, и он отступит». Второй: «Вы знаете, что мы поддержим вас огнем пушек. Но мы выдадим вам ножи, личное оружие, оружие дальнего боя и обучим приемам рукопашной борьбы». Наверное, у вас нет сомнений, что солдаты, о которых говорится во втором примере, окажутся более подготовлены к встрече с врагом? Доведя до сознания своих сотрудников, что представляет собой ваш бренд, вы дадите им в руки «ножи, оружие и особые приемы». В ходе переговоров с товароведом магазина подготовленные сотрудники будут говорить не «а вот еще мы тут вам новый коньяк привезли», а аргументированно объяснять, почему ваша компания уверена в успехе продукта и что вы сделали для того, чтобы товар быстрее «ушел» с полки. Сотрудники смогут доказать партнерам, что созданный вашей компанией бренд победит конкурентов, а значит, вместе с вами партнеры заработают больше.
После того как вы познакомили с брендом своих сотрудников, при​ходит время представить новинку тем людям, для которых она создава​лась, — потребителям. Этот шаг — крайне сложный. В момент выведения товара на рынок компания работает при «пиковой нагрузке», выполняя одновременно сотни разнообразных действий — от производства новин​ки до ее доставки продавцам и рекламы среди покупателей.
О последнем мы и поговорим более подробно. Согласно одному из определений, бренд — это гарантированное качество плюс гарантиро​ванные эмоции, которые возникают при контакте с товаром и при его использовании. Мы с вами заложили определенные эмоции в нашей «внутренней» модели бренда. Но до тех пор, пока потребитель не всту​пил в контакт с брендом, он не узнает об этом. А самый эффективный способ быстро проинформировать потребителя о внутреннем мире нашего бренда — разработать коммуникации, передающие ценности бренда.
Глава 16

«Передача» бренда потребителям

Маркетинг-бриф

В мире написаны сотни книг о том, как и какими коммуникация​ми пользоваться для того, чтобы потребители получили возможность контакта с брендом, и очень мало о том, как именно можно передать заложенную в бренд информацию людям за пределами офиса владельца бренда.

К сожалению, в нашей стране пока не сформировалась прослойка менеджеров, обладающих «встроенными» (т. е. переходящими из поко​ления в поколение) знаниями о том, как управлять процессом передачи информации о бренде потребителям. Хуже того, активно работающие специалисты не всегда считают нужным уделять достаточное внимание этому этапу развития бренда. Поэтому эта книга и эта ее глава — самое подходящее место, чтобы сообщить: такое невнимание в прямом смысле слова убивает бренд.
Подумайте сами: какой смысл в трате денег, времени и усилий, если после того, как вы сформулировали бренд, другие подрядчики (рекламные агентства, например) выбрасывают ваши документы в мусорное ведро, приговаривая: «Все это очень интересно, но полная ерунда, потому что у нас уже есть для вас гениальное решение». Ка​кова будет цена таким «гениальным решениям», если они основаны не на тщательном анализе потребительского поведения и ожиданий, а на «озарении» арт-директора? Если вы не сможете правильно пере​дать информацию о своем бренде далее по цепочке тем подрядчикам, которые будут представлять новинку рынку, то потеряете все деньги: и затраченные на создание нового продукта, и вложенные в его про​движение. Не слишком ли высокая цена за не особенно сложное зна​ние: как правильно сформулировать задание на продвижение бренда к потребителям?
Тот маркетинг-бриф, которым мы пользуемся в своей работе, содержит четыре основных поля, каждое из которых разделено на подразделы, удобные для заполнения.


Статус бренда.
1.1. Какова реальная позиция на рынке по отношению к основным конкурентам? Совпадает ли она с желаемой?
1.2. В чем наш бренд превосходит конкурентов?
1.3. Существуют ли какие-либо компоненты бренда, которые необхо​димо поддержать или усилить?
2.
Маркетинговые цели.
2.1. Какова наша целевая аудитория сточки зрения текущего потреб​ления или возможного будущего?
2.2. Какие основные маркетинговые цели стоят перед брендом (про​дажи, доля рынка, развитие дистрибуции, цена и пр.)?
2.3. Как можно сформулировать эти цели в терминах рекламы: зна​ние торговой марки, отношение к бренду, поведение целевой ауди​тории и т. п.?
3.
Коммуникационная политика.
3.1. Как реклама наилучшим образом может помочь достичь постав​ленных целей? Какова предполагаемая роль рекламы, специальные требования, которым она должна отвечать?
3.2. Какова предполагаемая роль (если это планируется использовать) других элементов маркетинг-микс, таких как стимулирование продаж, ивент-маркетинг и пр.?
4.
Оценка.
4.1. Как может быть оценен и измерен вклад рекламных усилий в дос​тижение маркетинговых целей?
4.2. Как может быть оценен и измерен вклад остальных элементов маркетинг-микс в достижение маркетинговых целей?
Первый раздел «Статус бренда» должен содержать описание того, каким именно мы видим наш бренд на рынке. Поскольку у вас уже есть опыт описания бренда в других документах, обсуждаемых по ходу этой,книги, то общий смысл этого раздела, надеюсь, понятен. Для дополнительной помощи по заполнению этого раздела сформулиро​ваны три подвопроса. Вы можете расширить их до такого количества, которое покажется вам полезным с точки зрения полноты описания статуса бренда.
Поскольку мы уверены, что бренд — основа бизнеса любой компании, то и маркетинг фирма должна продумывать с точки зрения формиро вания собственных маркетинговых задач для каждого бренда. Поэтому следующий раздел — постановка маркетинговых задач. Пункт 2.1 в приведенном выше примере вам уже известен: это описание целевой аудитории бренда. Следующий же пункт надо объяснить подробнее. Как было упомянуто выше, маркетинговые цели очень часто невозможно впрямую связать с финансовыми. Тем более что часто маркетинговые задачи не решаются за один цикл (сезон) продажи товара.
Следующий вопрос «Как эти цели можно сформулировать в терми​нах рекламы: знание торговой марки, отношение к бренду, поведение целевой аудитории?» — один из самых интересных и сложных вопросов современности.
Задачи, которые нужно ставить перед рекламистами, условно можно разделить на три части:
· что должен увидеть потребитель;
· что он должен думать после контакта с рекламой;
· как часто он должен это делать.
Последняя задача самая простая и относится к медиаобласти (все слова с приставкой «медиа» в современном рекламно-маркетинговом языке обозначают термины, относящиеся к использованию СМИ как носителей рекламы: медиапланирование, медиапоказатели, медиа-баинг). Придя в хорошее рекламное агентство и поставив задачу по охвату и частоте рекламных контактов, вы получите на руки медиаплан, который обеспечит необходимое количество контактов представителей целевой аудитории с рекламой вашего товара.
Первые же две задачи нетривиальны, несмотря на кажущуюся про​стоту их формулировки, «Что должен увидеть потребитель» не подразу​мевает разъяснения рекламистам, что именно нужно снять в ролике или нарисовать в макете. Описание ответа на этот вопрос должно воссоздать перед потенциальными партнерами полную картину того, что за бренд мы разработали. Вы должны кратко, но внятно изложить основные по​ложения вашего бренда и то, что хотите передать потребителям.
«Что должен думать после контакта с рекламой» — так же непростой вопрос. Он распадается на два: что потребитель думает сейчас и что должен думать после контакта с рекламой.
Разрабатывая коммуникацию любого рода, мы должны добиваться того, чтобы после контакта с ней потребитель описал свои будущие намерения нужными нам словами. При этом они должны быть про​стыми, понятными, такими, какими мы мыслим в реальной ситуации:

«в принципе интересно», «да, зацепило, надо позвонить и узнать под​робнее», «все ясно, пойду куплю». Понимая определенную условность «рационального поведения» покупателей в реальной жизни, о чем уже говорилось, мы тем не менее должны делать все возможное, чтобы как можно точнее описать поведение аудитории до контакта с нашим брен​дом и после него.
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Рис. 16.1. Процесс изменения отношения к бренду

На рисунке 16.1 представлена визуализация процесса изменения отно​шения потребителя к бренду. Как видно на рисунке, в настоящее время потребители что-то думают о существующих на рынке товарах и, если наш товар уже существует, то и о нем. Мысли могут быть, например, такие: «Я знаю товары А, В, С; в основном, покупаю В, но иногда и остальные. Меня устраивает цена, свойства товара, его основные пре​имущества. Я не хочу менять свои привычки». Такие мысли приводят к определенным действиям. В данном случае: не покупает ничего кроме А, В или С. Цепочка «думаю — делаю» может быть более сложной (на​пример, мысль «У меня стоит операционная система Windows и набор программ MS Office, и я хочу их поменять, но альтернативы этой опера​ционной системе и этому набору программ нет» и действие «Покупаю новую версию MS Office»), но суть одна и та же: действия потребителя всегда основаны на его мыслях или желаниях.
Рекламное сообщение должно изменить отношение потребителя. Если наш товар не входит в список предпочтений покупателя, сле​дует обратить внимание последнего на товар. Если он входит в этот список, но покупается не так часто, как того хочется производителю, нужно заронить мысль о необходимости увеличить количество по​ходов в магазин. Если покупатель использует товар в ограниченном количестве случаев, ему нужно объяснить, как расширить ситуации использования.
Внимательный читатель понимает, что мы плавно перешли ко второй части раздела, где должен быть описан креативный бриф.
В Приложении приведен шаблон маркетинг-брифа. Заполните его для питьевой воды. Там же находится и заполненный нами бриф. Вы можете сравнить свою версию с нашей.
Креативный бриф
Для начала информация, которой вы должны просто поверить: креа​тивные люди действительно отличаются от маркетологов.
Они мыслят не цифрами и долями рынков, а образами. Для таких людей постановка задачи: «В этом году мы должны увеличить продажи на 5 %» — непонятная тарабарщина. И сколько бы они ни кивали го-повой, эти слова, понимаемые и принимаемые, — просто не доходят до их сознания. То есть они слышат и понимают, но не обрабатывают этот сигнал в команды для исполнения.
Те же самые 5 % должны быть превращены во фразу типа «Надо зелать круто. Так круто, чтобы вот такие наши девчонки [показ фо​тографий представительниц потенциальной аудитории или коллажа на тему] купили больше нашего товара». Предложение, составленное в такой форме, значительно лучше доходит до творческих людей. И такую задачу они будут решать, понимая, что от них требуется: сделать круто.
Поэтому все документы, направляемые в творческий отдел или ва​шим подрядчикам по разработке креативных решений, должны быть оформлены просто и образно. Это определенный вызов для маркето​логов, так как большинство из них мыслит цифрами и сроками. Такого типа людям иногда тяжело перестроиться и говорить с творческими людьми на одном языке. Но это необходимо, иначе огромная работа по созданию бренда будет испорчена всего лишь из-за неумения объяснить, «что нам надо».
Главный вопрос любого рекламного воздействия: «Что должен ду​мать потребитель после контакта с рекламой?» Оглянитесь вокруг, и вы увидите, что создатели 95 % окружающей нас рекламы не удосужились даже в первом приближении подумать об ответе на этот вопрос. Этой болезнью страдают поголовно не только отечественные рекламисты, но и зарубежные. Отсутствие понимания структуры и сути бренда и огромное количественное превышение массы денег рекламодателей над интел​лектом рекламных агентств приводит к профанации идеи рекламного обращения к потребителю. Расхожая фраза «реклама — двигатель тор​говли» затерлась и не понимается буквально: реклама должна продавать. В большинстве случаев реклама не более чем упаковка или витрина, но не средство принуждения к покупке.
Для того чтобы стать настоящим рекламистом, может быть не полу​чающим награды на фестивалях, но помогающим клиентам продавать их товары, нужно делать свою работу, постоянно отвечая на главный вопрос: «Что должен думать человек после контакта с рекламой?» Или, если так удобнее: «Как я могу изменить состояние человека, в котором он находится сейчас, на то, которое нужно мне (товару/услуге моего заказчика)?» Не надо бояться искать ответ на этот вопрос: реклама и маркетинг созданы для того, чтобы воздействовать на потребителей. И чем эффективнее, тем лучше.
Ответ на этот краеугольный вопрос рекламы невозможно найти с ходу. Поскольку в нем спрятана еще одна загадка, требующая разгадки: в каком состоянии пребывает человек сейчас? Ведь для того, чтобы перевести его из одного состояния в другое, нужно знать, в каком состоянии он пребывает в настоящее время. Если вы прошли все шаги по созданию «колеса бренда», к моменту написания креативного брифа у вас нако​пилось предостаточно информации о том, что потребитель думает о вашем бренде и делает с ним. Естественно, в креативный бриф не нужно «заталкивать» все данные, полученные вами в ходе предыдущих этапов работы. Здесь требуется тщательный отбор именно той информации, которая нужна креативным людям.
Приведем здесь те разделы брифа, без которых невозможно создать интересную рекламу.
1. Зачем написан этот бриф.
2. Задача, стоящая перед рекламным агентством.
3. Описание целевой аудитории.
4. Знания, которые помогут проникнуть «внутрь» потребителя.
5. Суть бренда.
6. Как будет измерен результат.
Дополнительные разделы, которые могут помочь сделать лучше рек​ламу.
1. Какие характеристики бренда помогут решить поставленную за​дачу.
2. К чему и когда более восприимчивы представители целевой аудитории.
3. Дополнительная информация о рынке, потребителях и конкурентах.
Зачем написан этот бриф
Очень важный блок, дающий понимание того, вследствие каких причин был написан этот бриф. В этом блоке описывается бренд (фир​ма, товар или услуга), которые будут продвигаться с помощью этого брифа. Желательно кратко изложить факты и данные, которые могут полно и интересно описать, о чем идет речь. Здесь же можно изложить и описание того, что происходит на рынке, и где есть возможности для развития.
Совет пешеходов Австрии ставит задачу так: «Надо заставить людей не пить за рулем».
Производитель мебели: «Вывести на рынок единственную в стране индивидуальную марку мебели для дома».
Задача, стоящая перед рекламным агентством
Выражение того, что должно быть изменено/достигнуто с помощью рекламной коммуникации. Это выражение той задачи, которая стоит перед брендом, описание будущего состояния бренда с точки зрения восприятия, продаж и других маркетинговых целей. Поскольку любое изменение бренда происходит только в воображении потребителя, цели должны быть выражены через его будущее восприятие.
Новая радиостанция: «Заставить людей послушать нашу станцию хотя бы пять минут».

Новый консервированный горошек: «Попасть на полку кухонного шкафа каждой третьей домохозяйки в стране». Существующий алкогольный напиток, который нужно репозицио-нировать: «Потребитель должен сказать — это можно пить еще и так!»
Описание целевой аудитории можно разделить на две части: «К кому мы обращаемся, и что знаем об этих людях» и «Текущее и будущее со​стояния потребителя».
К кому мы обращаемся и что знаем об этих людях
Общее описание нашего потребителя с точки зрения социального и демографического положения. Конкретное описание их чувств, ощу​щений, переживаний, знаний, опыта, мотивов поведения. Здесь надо постараться дать портрет вашего покупателя так точно, насколько это возможно. Не жалейте красок: может случиться так, что именно это описание поможет творческим людям в создании нового рекламного шедевра. Иногда бывает очень полезно представить себе конкретного человека, которого вы знаете, и который может являться примером целевой аудитории продукта. Опишите его, вспомните, как он одет, что ест, куда ходит, почему болеет и кто ему дорог. Постарайтесь най​ти в его поведении те моменты, которые могут помочь вам понять остальных.
Поскольку мы уже делали полное описание потребителя в начале нашего пути под названием «создание бренда», вы можете просто перенести описание целевой аудитории в этот раздел брифа. Есте​ственно, взять нужно только ту информацию, которая вдохновит сотрудников креативных отделов. Цифры и проценты лучше оставить себе.
Подгузники: «Мамы не верят, что эти подгузники могут помочь ре​бенку спокойно спать всю ночь. Они считают, что только ленивая и нелюбящая мать не встанет ночью к ребенку поменять пеленки. По​этому они считают, что подгузники не нужны, так как замена пеленок своему сыну (дочке) ночью — это проявление материнства и любви к ребенку».
Текущее и будущее состояния потребителя
Этот пункт можно раскрыть следующими вопросами: что потребитель думает и делает по отношению к нашему товару сейчас? Что он должен думать и делать по отношению к нему после того, как увидит (услышит) рекламу?
Рекламисты очень оптимистично настроены по отношению к са​мой рекламе. Зачастую они преувеличивают ее значение для обыч​ного человека. Размещая 20—30 слов в наружной рекламе размером 3x6 метров, такой рекламщик считает, что водитель автомобиля и пассажир автобуса только и думают, как бы внимательно прочитать все, что написано на щите. Но это далеко не так. Потребителю нет никакого дела до большинства товаров: его вполне устраивает то, что сегодня у него на столе, в холодильнике или в кармане. Тем более что в среднем супермаркете сегодня можно найти 30 марок шоколада, 10— молока, около 50 наименований сыра, 20 «народных» водок... Зачем искать что-то новое?
Поскольку реклама вторгается в жизнь потребителя и часто является раздражающим фактором, в этой части брифа надо быть особенно точ​ным. Реалистично опишите, в каком состоянии пребывает потребитель сейчас, и чего именно вы от него добиваетесь.
Говорите словами из реальной жизни, а не из маркетинговых учеб​ников:
· чтобы они позвонили по указанному телефону;
· чтобы они гордились компанией «X»;

· заставить их думать о товаре Y раз в неделю, а не раз в месяц, как
это было до сих пор;
· чтобы они не думали о...

· так их шокировать, чтобы они задумались о...
· чтобы они захотели попробовать...
· подтолкнуть их к походу в магазин.
Самый правильный способ написать, как должен вести себя поку​патель — влезть в шкуру потребителя и представить, что бы вы хотели, чтобы он сделал: «Вот я иду по улице и вижу рекламу этой дорогушей стиральной машины. Она ведь не для меня... А вообще-то зайду, по​смотрю, я ведь коплю деньги на стиральную машину... Если понравится, одолжу у кого-нибудь и куплю». Значит, мы должны заставить подумать человека: «Дай-ка посмотрю на эту новую машину...»
Новый сок: «Сейчас потребители думают: "У меня есть любимый сок, и я не вижу повода менять его на другие марки или даже пробовать их". Сегодня они идут в магазин и покупают свой сок, даже не глядя на стоящий рядом "X". В будущем (после завершения рекламной кампании) потребители сока должны думать: "Я хочу попробовать сок "X". Судя по всему, он достаточно хорош, чтобы я его купила (купил). Возможно, он даже чем-то лучше того, который я покупаю постоянно».
Суть бренда
Здесь мы должны ответить на два «простых» вопроса: «Какую выгоду дает наш бренд? Какие преимущества, которых не может дать покупа​телям ни один другой бренд и которые хоть в малой степени улучшат их жизнь, люди могут получить именно от нашего бренда?». Это пре​имущество должно быть сформулировано простыми и доходчивыми словами. Оно должно быть доступным и четким, и выражать по воз​можности одну главную мысль. Только тогда у этого сообщения есть шанс быть услышанным потребителем. Это преимущество должно быть действительно привлекательным, так как мы хотим, чтобы люди на него отреагировали: купили, или запомнили название товара, или изменили свое отношение к нему. За нашим обещанием должны стоять такие элементы бренда (личность, эмоции, преимущества, атрибуты, образы), которые докажут покупателю, что к нашему обещанию действительно стоит прислушаться.
Как мы и говорили выше, суть бренда — не рекламное сообщение. Его должно придумать рекламное агентство. Это суть того, что мы обещаем потребителю. Как его выразить в емкой, точной фразе, которая полю​бится потребителю, должны сказать творческие люди.
Шоколад: «Этот шоколад разбудит в вас ребенка». Ассоциация по борьбе с пиратскими музыкальными записями: «По​купая пиратские записи, вы убиваете желание музыкантов творить для вас».
Почему потребитель нам поверит?
На каждом этапе процесса мы по косточкам определяли абсолютно все, что касается бренда. Теперь для вас не составит труда выбрать из огромного перечня наших атрибутов, преимуществ и ценностей именно те, которые убедят потребителей в том, что мы можем выполнить наше обещание. То обещание, которое описано сутью бренда.

Как будет измерен результат
Этот раздел брифа отвечает на вопрос: «Как соединить созданный вами документ и реальную жизнь?» Единственным способом — доба​вить в него описание ожидаемого результата в измеримых величинах. Но не старайтесь вписать в эту часть брифа все, что пришло в голову: агентство — не золотая рыбка и три задачи за одну рекламную кампа​нию исполнить не может. Поэтому просто запишите точное количество автомобилей, которые надо продать; или перечень описателей бренда (добрый, теплый, домашний), которые потребители должны связать с ним; или процент, на который должны уменьшиться позитивные пробы на алкоголь в крови водителей.
Хорошо написанный креативный бриф — возможно, важнейший до​кумент, который выходит из-под вашего пера в процессе создания нового бренда. Поэтому отнеситесь к его написанию со всей ответственностью, которая осталась у вас к этому моменту.
Часто задаваемый вопрос. Продукт «Традиции купечества» находится на рынке два года. Активно рекламировался, вы​пущен ролик: представители купечества потребляют продукт, подчеркивая его высокое качество. Результаты продвижения нейтральные — не хуже, не лучше. Могу ли я при постановке задачи для этого продукта планировать изменение воспри​ятия целевой аудитории в сторону динамичности и современ​ности?
Ответ. Хотя мы и не обсуждали это в явной форме в разде​ле, посвященном неймингу, но имена обладают собственной жизнью и, как следствие, инерцией. Согласитесь, тяжело представить молодого человека в веселящейся компании с «Традициями купечества» в руках, что бы эти «Традиции» со​бой ни представляли. У любого бренда есть набор ограниче​ний (история, опыт потребления, ассоциации с определенны​ми людьми, его потребляющими, имя, логотип и т. д.) — все то, что делает изменения в один день, «по щучьему велению»,  невозможными. Поэтому брендинговые задачи для таких брендов должны быть установлены особенно тщательно. Возможно, их решение будет растянутым во времени на не​сколько сезонов продаж (лет).
В Приложении 14 приведен шаблон креативного брифа. Запол​ните его для питьевой воды. В следующем разделе Приложения находится заполненный нами бриф. Вы можете сравнить свою версию с нашей.
Глава 17

Анализ рекламного сообщения

Реклама сегодня является одной из самых затратных сфер маркетинг-микса. Поэтому авторы до конца не могут понять поведения некоторых заказчиков рекламы, тратящих миллионы долларов на производство и прокат роликов на телевидении и жалеющих десятки тысяч на тестиро​вание рекламного сообщения.
Как бы крамольно это ни звучало для создателей рекламы, но рек​ламные идеи должны и могут быть проверены на прочность. Но не телевизором или бигбордами (в данном случае риски уже сложно ней​трализовать, а исправлять всегда сложнее и дороже), а исследованиями и анализом.
Для того чтобы проверить эффективность разработанного реклам​ного сообщения (телевизионного, печатного, для наружной рекламы), не нужно делать никаких дополнительных «телодвижений». Благодаря правильному и последовательному построению бренда у вас уже есть все необходимые для исследования компоненты:
· описание целевой аудитории, представители которой дадут информацию, позволяющую ответить на вопрос, о том ли мы говорим, что они хотят и готовы услышать;
· модель бренда, которую эта аудитория должна воспринять на разных уровнях: от визуального до образно-эмоционального;
· основные составляющие элементы этой модели, которые позволят
покупателям отличать бренд от конкурентов;
· основное сообщение, которое должно быть понято, услышано
потребителем и станет для него стимулом для покупок (от пробной
до многократных);
· описание действий, эмоций и ощущений, которые контакт с брен​дом вызовет у потребителя.
Итак, у нас есть описание потребителя «до» рекламы и «после». Оста​ется только «вмонтировать» коммуникационную идею, предложенную рекламным агентством, в механизм взаимодействия бренда с покупа​телем, и проверить, приведет ли знакомство потребителя с ней к его желаемому поведению. Сразу оговоримся, что смысл всего процесса исследования рекламного обращения состоит именно в том, чтобы найти тот образ, то словесное выражение, то послание, которое максимально быстро простимулирует потребителя к ожидаемым нами действиям. В силу вышесказанного крайне важно на момент исследования иметь четкое понимание того, что бренд (и компания) хочет и ждет от потен​циального покупателя.
Важная составляющая успеха — сразу договориться с рекламным агентством, что единственным критерием принятия решения «вы сде​лали правильную рекламу» будет следующий критерий: рекламная идея выражает суть бренда, она улавливается покупателем, потребители скорее всего сделают то, чего мы от них ждем. Как мы говорили выше, креативные люди воспринимают мир по-своему, сквозь призму своего восприятия продукта и его идеи, и очень болезненно реагируют на критику, поэтому высока вероятность того, что они будут противиться проверке грубой исследовательской алгеброй их тонкой творческой поэзии.
Вам, как заказчику, предстоит пережить концерт различной продолжи​тельности, в котором будут такие номера: «исследования — это глупо», «исследователи не понимают креатива», «покупатели ничего не смыслят в тонкостях рекламного воздействия», «как можно тестировать креатив через исследования?», «не тратьте ваши деньги, это глупо», «мы — та​кие же покупатели и проверили это на себе», «автор пишет роман, не спрашивая мнения будущих читателей о каждой странице». Терпите до конца, как иногда приходится смотреть целый спектакль в течение двух часов ради десятиминутного выхода одного актера.
Будьте непреклонны: ведь это деньги вашей компании будут в случае неудачи закопаны не только в рекламном ролике (до 100 тысяч долларов), но и в последующей коммуникации (сотни тысяч долларов). Рекламное агентство в лучшем случае скажет, что у них «нет возможности воздейст​вовать на вашу дистрибуцию, мы не можем исправить цены, а качество товара уступает конкурентам». Ответственность за результат рекламного воздействия ляжет на вас.
Ответы потребителей рекламного продукта на эти вопросы помогут вам принять правильное решение.
· Какой смысл воспринят потенциальной целевой аудиторией в рек​
ламной идее?
· Что они услышали?
· Выражает ли этот смысл идею бренда?
· Какие именно элементы бренда (атрибуты, выгоды, ценности)
выражены в идее?
· Актуальна ли воспринятая идея для покупателей?
· Формирует ли реклама целостность восприятия образа (когда все
элементы рекламы гармонично «работают» на решение задачи, не
перетягивая одеяло с важной идеи на второстепенную)?
· Стимулирует ли эта идея интерес покупателя к бренду и желание
купить его?
При всей кажущейся сложности этих вопросов они эффективно ре​шаются при помощи методик анализа рекламных идей.
Данные методики позволяют не только оценить эффективность раз​работанной рекламной идеи, но и проанализировать направления раз​вития бренда.
ГЛАВА 18

Анализ развития бренда

Итак, бренд на рынке уже полгода. При нормальной дистрибуции и цене (ценообразование в брендинге — отдельная тема, которой мы здесь вообще не будем касаться) шесть месяцев — достаточное время для ваших потенциальных покупателей распробовать новинку.
К этому дню ситуация может привести к трем вариантам сценария: дела идут хорошо, дела идут плохо, дела идут нормально. В каждом из трех случаев чувства владельцев бренда будут разными: радость, огор​чение, спокойствие. Но одно действие нужно предпринять в любом случае: исследовать развитие бренда. Казалось бы, зачем исследовать бренд, если продажи идут хорошо? Скорее всего, они нужны, когда дела идут плохо или, в крайнем случае, посредственно. Зачем же вкладывать деньги в исследования, когда все хорошо?
Для того чтобы воздействовать на людей с образным типом мышле​ния, позволим себе сравнение: если новорожденный ребенок не тем​пературит, не кричит сутки напролет, не молчит как рыба, — т. е. ведет себя в принципе нормально, — это еще не повод не показывать его в установленное время специалистам-врачам. Ведь он не может описать всех своих ощущений, а у родителей нет достаточной квалификации, чтобы без специалистов понять, все ли идет как надо.

Бренд — тот же ребенок. Если продажи идут хорошо, потребите​ли довольны, и все бизнес-показатели в норме, это не значит, что все движется именно по тому плану, который вы составили в голове и на бумаге. Может получиться так, что интерес в товаре вызвали совсем не те атрибуты, которые вы планировали. Может быть налицо простой интерес к новинке, который без должной поддержки эмоциональной связи с потребителем скоро сменится холодным безразличием. В общем, как и в случае с исследованиями рекламных образов, проверка качества контакта между потребителем и брендом прямо показана в течение всей жизни бренда, особенно в первые год-два. К сожалению, на практике мы часто сталкиваемся с ситуацией, когда владельцы компаний тре​буют от новых товаров возврата вложенных денег в первые месяцы их существования. Наверное, это было возможно в 90-х годах в странах бывшего СССР, когда существовал повальный дефицит на все, и любой
мало-мальски приличный товар мгновенно находил своего покупателя. Но эти времена ушли в прошлое: теперь за кошелек потребителя нужно бороться, как за руку богатой невесты и сердце ее недоверчивого папы. Особенно актуален такой подход для товаров, рынок которых прошел стадию бурного развития и перешел в тихую «гавань».
Итак, вложения в исследования бренда на этапе его развития и станов​ления также важны, как те, которые необходимо сделать при разработке коммуникации. Исследования на этом этапе дадут вам возможность понять следующее.
' • Правильно ли потребители восприняли идею новинки? (Одно дело — тестировать ее в фокус-группах, и совершенно другое — миллионные контакты на реальном рынке.)
· Какие существуют пути развития бренда (новые подвиды) и его
коммуникаций?
· Каковы положительные и отрицательные аспекты использования
новинки?
· Правильно ли передано рынку главное преимущество бренда?
· Точно ли поняты основные моменты модели бренда?
Главное, на что нужно обратить внимание в этой части книги. У вас уже есть все необходимое для аудита бренда! У вас есть модель, согласно которой вы можете проверить любое свое действие. Если ваш бренд — «интеллигентный, думающий, тихий», а вам предлагают спонсировать концерт heavy metal, ответ очевиден. Правильно созданный бренд на​чинает экономить деньги вам, вашей команде и руководству даже на спонсорстве различных мероприятий...
Мы предлагаем вам заполнить нижеследующую форму, чтобы раз и навсегда (как минимум до тех пор, пока что-нибудь не изменится в вашем бренде) узнать ответы на главные вопросы, связанные с ним.
Есть ли элементы дизайна — логотип, упаковка, дополнительные графические элементы?

Есть ли какая-либо вербальная ассоциация с брендом? (Пример: джингл «мммм, Данон».)

Есть ли движения либо язык жестов, которые ассоциируются с брен​дом? (Чай Lipton «брендировал» движение, имитирующее опускание пакетика в чашку.)

Есть ли особый представитель, который ассоциируется с брендом? (Леня Голубков и «МММ».)

Есть ли песня, связанная с брендом? (Песня Open Up кофе Nescafe.)
Есть ли характер (настоящий или выдуманный), который ассоциируется с брендом? (Человечек Bibendum у шин Michelin.)

Есть ли своеобразный способ использования продукта? (Бульонный кубик сначала надо измельчить.)

Есть ли своеобразный способ демонстрации продукта? (Демонстрация впитывания тампонами Татрах синей жидкости из колбочки.)

Есть ли сущность продукта, ассоциирующаяся с брендом? (Звук вы​хлопной трубы мотоцикла Harley-Davidson.)

Есть ли промодействия, которые соответствуют имиджу бренда?

Есть ли какой-нибудь узнаваемый аспект сервиса (включая персонал)? (Значок We try harder сотрудников компании по прокату автомобилей Avis.)

Есть ли специфические программы лояльности и прямого маркетинга? (Постоянное ведение и обновление баз данных лояльных покупателей подсолнечного масла «Олеина».)

Есть ли какое-либо спонсорство, связанное с брендом? (Шампунь Head & Shoulders спонсирует конкурсы парикмахеров.)

Какие дизайнерские элементы идентифицируются с брендом? («За​корючка» Nike.) 

Какие специфические цвета/комбинации ассоциируются с брендом? (Сине-красный цвет Pepsi-Cola.)

Есть ли особая упаковка, которая ассоциируется с брендом? (Бутылка Coca-Cola.)

Существует ли бренд-мифология? (Секрет Coca-Cola знают всего лишь несколько человек в мире.)
� В психологии существует понятие «трех правд» (или трех уровней правды): та, которую сообщают окружающим (третий уровень), та, которую говорят себе (второй уровень), и та, которой человек не знает или не осознает, определяющая его реальное поведение (первый уровень).





� Имена «Челюсти», Velvet и «Сейсмо» были разработаны руководителем отдела создания имен BrandAid Ukraine Аркадием Литваком.





