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Глава 2

Бренды и брендинг

Бренды, брендинг, бренд-менеджмент и потребители

Бренды были ядром рекламы и продаж почти что с начала времен. Но только в последние годы мы начали признавать, что бренды и брендинг – это важнейшие элементы, необходимые для рыночного успеха. Вспомните обсуждение в главе 1 развития современного маркетинга в 1950-60-е годы. В последние сорок лет маркетинговая деятельность главным образом фокусировалась на управлении четырьмя «Р»: продуктом, ценой, местом (дистрибуцией) и продвижением. Поскольку брендинг часто рассматривался как часть промоушн-микса, большинство компаний уделяли гораздо больше внимания функциональным сферам рекламы, стимулированию сбыта и public relations, чем брендам и брендингу. Поэтому управление брендом часто становилось расплывчатой задачей: каждый сотрудник компании прикладывал к этому руку, но никто не нес общей ответственности. И в результате бренды, являясь важными элементами разработки и реализации маркетинговых программ, зачастую становились жертвами текущих задач и мероприятий, которые казались более приоритетными.

Как говорилось во введении, почти не остается сомнений, что на рынке XXI века бренды и брендинг станут чрезвычайно важными. Краткая история брендов и брендинга станет основой нашей предпосылки о том, что бренды, брендинг и бренд-коммуникации должны стать наиболее ценными корпоративными навыками, развитие которых позволит фирме успешно конкурировать в последующие годы.

Обзор брендов и брендинга

Термин бренд или brandr происходит от древненорвежского слова, означающего «ставить клеймо»
. Первоначально понятие было создано для обозначения источника, изготовителя или владельца продукта или какого-либо предмета. Отсюда происходит более общее значение – «брендинг» крупного рогатого скота, лошадей, овец и других домашних животных. По мере развития коммерции слово бренд стало обозначать происхождение или источник продукта либо помогало отличать одного производителя от других, которые изготавливали подобные продукты, – например, серебряных дел мастеров, изготовителей фарфора и керамики, кожевенников и оружейников. Сегодня слово бренд обычно употребляется для обозначения или идентификации производителя или продавца продукта либо услуги.

В Соединенных Штатах бренды имеют долгую и красочную историю. Возможно, один из самых известных примеров использования бренда связан с массовыми продажами крупного рогатого скота в середине XIX века. Поскольку скот перегонялся с пастбищ на Юго-Западе в огромные торговые центры на Среднем Западе, владельцам нужно было как-то отличать свой скот от стад, принадлежащих другим владельцам. Благодаря этому была создана очень красочная система «брендинга» скота, которая просуществовала до наших дней
.

Что касается более традиционного маркетинга, то обычно считается, что многие из современных концепций брендов и брендинга были сформулированы в Соединенных Штатах в конце 1800-х годов, вместе с созданием компании Procter & Gamble. Возможно, наиболее знаменитый бренд Procter & Gamble – это мыло Ivory, которое выпускалось под этим названием более 100 лет
. Кроме того, именно Procter&Gamble разработал в 1930-х годах популярную ныне концепцию «бренд-менеджмента»
. Этот подход к управлению брендами и брендингу привел к формированию многих маркетинговых, промо- и коммуникационных программ, которые сегодня используются компаниями всех типов по всему миру.

В юридическом смысле в США бренды защищены широким спектром законов, действующих и на уровне штата, и на федеральном уровне
. Есть даже международные соглашения, которые защищают права владельцев брендов, занимающихся международной коммерцией
. Большинство этих юридических подходов относится к защите и сохранению названий брендов, торговых марок, цветов, образов, символов и т. п. Как правило, они создавались для защиты владельца бренда от посягательств конкурентов. Поэтому компания может «владеть» и юридически защищать названия и символы, представляющие продукты и услуги, которые она продает.

Сегодня бренды занимают в коммерции уникальное положение. Бренды можно покупать и продавать. Их можно брать или сдавать в аренду. Их можно защищать на национальном и глобальном уровне. Возможно, самая большая угроза для владельца бренда – это риск того, что его продукт или услуга станет общим эквивалентом товарной категории. Именно это произошло с такими брендами, как «целлофан» и «эскалатор». Эти названия начали настолько широко использоваться и привязываться к продуктам, которые они представляют, что стали совершенно беззащитны как бренды. Компании, торгующие такими брендами, как Хегох и Scotch, ведут бесконечные юридические битвы, чтобы предотвратить превращение своих марок в названия товарной категории
. Именно эта юридическая защита имени бренда побуждает компании вкладывать средства в разработку и продвижение своих брендов на рынке.

Поскольку бренд предоставляет относительно малую юридическую защиту потребителям и покупателям, большинство производителей услуг стремится юридически защитить ценность своего бренда, чтобы генерировать непрерывные продажи. Так, они часто предлагают потребителям гарантии, ручательства и другие подобные меры юридической защиты, чтобы подкрепить качество, мастерство, доставку или характеристики своих продуктов и услуг. Хотя у пользователей действительно есть несколько методов юридического воздействия на производителей и продавцов в случае поддельных товаров, невыполненных обещаний относительно свойств продукта и т. п., покупатели по большей части по-прежнему имеют дело с «беспротестным» и «опасным для покупателя» рынком. По мере того, как потребитель приобретает все большую власть на рынке, главным образом благодаря развитию информационных технологий, почти не остается сомнений в том, что бренды все больше будут использоваться для поддержки юридических претензий, которые могут выдвигать к ним неудовлетворенные или понесшие ущерб потребители. Проблемы с табачной продукцией – лишь один из примеров такой ситуации.

Бренды могут выживать и процветать, даже если продукты и услуги, которые они представляют, значительно изменяются или вовсе исчезают. Бренды обладают ценностью, которую мы считаем чрезвычайно важной для современных компаний в маркетинговом смысле и которая будет все более важной на рынке XXI века. Но ценность у разных брендов различается, а именно она обеспечивает устойчивость бренда на рынке. Для менеджера по бренд-коммуникациям ценность бренда является одним из важнейших элементов при разработке эффективной бренд-коммуникационной программы. Поэтому способность компании сделать бренд ценным для потребителя действительно будет одной из основных задач бренд-коммуникаций на рынке XXI века. В следующем разделе мы постараемся объяснить, как создается ценность бренда.

Смерть и воскрешение брендов за десять коротких лет

После «Пятницы Marlboro» в 1994 году (день, когда компания Philip Morris, Inc. решила понизить цены на свой доминирующий в глобальном масштабе сигаретный бренд, что вызвало резкий рост продаж на фондовой бирже), журнал Advertising Аge предсказывал смерть традиционных брендов в Соединенных Штатах и быстрое,падение их ценности для владельцев брендов
. Но, как однажды сказал Марк Твен, «слухи о моей смерти сильно преувеличены»
. Бренды не умерли ни в 1980-е годы, ни в начале 1990-х; по сути, они стали как никогда сильными. Чтобы понять, почему и как бренды (в чем мы уверены) станут еще более ценными в будущем, необходимо понять, почему Уолл-стрит и СМИ предсказывали их смерть в 1994 году.

Что мы знаем о брендах

Интересно, что, хотя бренды и брендинг всегда были сердцевиной науки о рекламе и маркетинговых коммуникациях и способствовали созданию современного маркетинга в 1950-х годах, до середины 1980-х о них очень мало писалось, и проводилось очень мало исследований. Хотя продавцы и рекламодатели верили в ценность брендов и их важность для дифференциации своих продуктов и услуг от конкурентов, исследователи уделяли этой теме ограниченное внимание, даже в научных кругах. То немногое, что было известно о брендах и брендинге, представляло собой разрозненную эмпирическую информацию, собранную рекламными агентствами и их клиентами. Обычно информация относилась только к их конкретным брендам, клиентам и рынкам. Поэтому подлинных знаний о предмете брендов и брендинга, в общем, было немного.

Похоже, что идея брендинга считалась сама собой разумеющейся. Многие рекламодатели полагали, что ценность бренда появлялась или создавалась в результате рекламных кампаний и других промо-сообщений, передаваемых потребителям и потенциальным клиентам, обычно – через различные виды рекламы в средствах массовой информации. Более того, предполагалось, что любая компания могла создать и поддерживать бренд на рынке, если она обладает достаточными ресурсами; правда, представления о том, как это можно или нужно делать, очень различались.

Вероятно, первый формальный подход к созданию брендов и брендкоммуникаций мы находим в работе Траута и Райса
, в представлениях авторов о «позиционировании » в 1970-е годы. С самого начала наши знания о брендах и брендинге постоянно росли. В 1991 году Аакер написал свою основополагающую книгу о брендах и брендинге «Управление капиталом бренда»
. С того времени ряд авторов – Фаркуэр
, Капферер
, Джонс
 и другие – представили различные подходы и теории о том, как создавать бренд.

Почему бренды стали «горячей темой»

В середине 1980-х бренды стали «горячей темой» – не только в рекламе, маркетинге и коммуникациях, но и в общем бизнес-менеджменте и особенно в финансовых кругах. Этот интерес обусловливали два несколько противоречивых фактора.

1. Чрезмерные надежды маркетологов на краткосрочные промо-техники. Как уже говорилось во введении, за период между 1960-ми и 1980-ми годами рынок США перешел от дефицита продуктов и услуг к их избытку. В течение этого двадцатилетия компании начали производить слишком много продуктов и услуг для развивающегося потребительского рынка. Поэтому многие компании-участницы рынка переходили от продвижения продукта и выгод к ценовому продвижению и скидкам, пытаясь удержать свою долю на рынке, избавиться от фабричной продукции и создать краткосрочные доходы для компании.

С точки зрения продвижения, с середины 1970-х годов маркетологи в значительной степени переключились с продвижения ценности продукта на купоны, скидки, уценки и т. п. Таким образом, как утверждали некоторые, маркетологи занизили ценность бренда и создали существующую и поныне группу потребителей, ориентированную на цену. Доходы от брендов упали, и в середине-конце 1980-х многие традиционно сильные компании оказались в трудном финансовом положении. А это положение, как было отмечено во введении, вело к сокращению расходов и реинжинирингу, с помощью которых компании пытались разрешить свои проблемы с прибылями. Опять-таки, как мы видели раньше, если компания сосредоточивается на реинжиниринге и реструктуризации, обычно она обращается «внутрь себя». То есть она выясняет, что может сделать для того, чтобы сократить расходы, избавиться от излишка рабочей силы и управлять производственными мощностями. Однако эти программы со внутренней направленностью часто ослабляли понимание клиентов и потребителей, что, в свою очередь, вело к снижению уровня сервиса и ухудшению отношений с клиентами.

2. Приобретение брендов «корпоративными налетчиками». Примерно в это же время финансовые организации начали изучать будущую потенциальную ценность брендов и производителей брендированных продуктов как возможных объектов приобретения. Основной подход, используемый этими так называемыми «корпоративными налетчиками», заключался в том, чтобы предложить сумму, гораздо большую, нежели предполагаемая рыночная стоимость компании, вступить во владение и тем самым получить контроль над брендами компании.
Используя такие финансовые инструменты, как «портерные обязательства» и «нулевой купон», эти организации предлагали купить акции компании по ценам, гораздо более высоким, чем рыночная стоимость материальных активов компании. Целью «корпоративных налетчиков» было приобрести бренды и ценность бренда, которыми обладали эти компании, а вовсе не обязательно материальные активы, контролируемые компанией.

Поскольку бренды обычно обеспечивают долгосрочные финансовые прибыли владельцу бренда, «корпоративные налетчики» обычно просто выявляли компании, у которых были ценные бренды, но, возможно, заниженные цены на акции. Они покупали контрольный пакет акций компании, что позволяло им назначать новый совет директоров, действующий в их интересах. Они использовали долгосрочные финансовые инструменты, от которых, как предполагалось, можно будет отказаться, когда бренды начнут создавать рыночные прибыли. Поэтому в 1980-е годы наблюдались серьезные перемены в менеджменте многих компаний, производящих брендированные товары, – таких, как RJR/Nabisco в США
 и Hovis Rank в Великобритании
. Например, такие «корпоративные налетчики», как Kohlberg, Kravis и Roberts, просто вступали во владение компаниями, получали контроль над брендами и активами и начинали распоряжаться ими совершенно по-иному. В некоторых случаях, чтобы компенсировать расходы на приобретение бренда, «корпоративные налетчики» продавали активы и даже некоторые из приобретенных ими брендов. Это был новый взгляд на бренд как на корпоративный актив, который во многом изменил наши представления о бренде.

Концепция ценности бренда

То, что «корпоративные налетчики» смогли в 1980-90-х годах приобретать контроль над брендированными компаниями, частично объясняется принципами учета, которые использовались в финансовых кругах для оценки компаний. При определении ценности компании учитывались только материальные активы. В большинстве случаев последними считались только те активы, которые можно было конвертировать в денежную стоимость (или которые таковую имели): заводы и фабрики, товарные запасы, земля, оборудование и собственно наличность. Бренды считаются и будут считаться нематериальными активами компании. То есть поскольку бренд не имеет непосредственной денежной стоимости, он считается нематериальным. Обычно бренд нельзя внести в баланс компании. В результате, с финансовой точки зрения, у брендов очень низкая стоимость или нет ее вовсе. (См. врез о материальных и нематериальных активах: «Изменение характера ценности компании»).
Поскольку бренды приносят доходы компании в будущем, а бухгалтеры обычно оценивают предыдущие результаты, ценность брендов, которые контролирует компания, как правило, указывается в балансе как «репутация фирмы», – если вообще указывается. Именно нематериальная природа брендов и создает многие из проблем при бюджетировании и измерении бренд-коммуникаций, как мы увидим позже.
Интересно, что, хотя в США бренды и ценность бренда нельзя вносить в баланс, в Англии некоторые новые стандарты учета теперь позволяют фирмам указывать в балансе ценность брендов, которые они приобрели у других компаний
. Другими словами, если компания покупает бренд у другой фирмы, он может считаться активом и учитываться в финансовых документах. Но если компания создает бренд самостоятельно, она не может указывать эту ценность иначе, как нематериальный актив компании.
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Все моменты, связанные с ценностью бренда, подвергаются серьезной финансовой и учетной проверке. И хотя перемены уже не за горами, в настоящее время бренды в США продолжают считаться нематериальными активами и, соответственно, имеют несколько неопределенную ценность в финансовой сфере.

То новое видение брендов и брендинга, которое «корпоративные налетчики» принесли на рынок, изменило многие представления маркетологов и топ-менеджеров о программах создания бренда и способах их реализации. Бренды действительно имеют ценность, поскольку, как правило, они создают непрерывный приток доходов в будущем. А так как существующие системы учета не признают эти будущие прибыли от брендов, во многих случаях компании, владеющие или торгующие брендами, сильно недооцениваются с традиционной финансовой точки зрения. Именно эта учетная аномалия, как мы увидим дальше, создает многие из проблем, с которыми сталкиваются бренд-маркетологи.

Что такое бренд?

Прежде чем начать более подробное обсуждение ценности бренда и источников этой ценности, будет полезно уточнить, что мы понимаем под термином «бренд». Кроме того, нам необходимо рассмотреть ряд связанных понятий, относящихся к брендам и брендингу, – таких, как «сообщения бренда», «контакты с брендом», «ассоциации с брендом» и «капитал бренда». Все они составляют отношения с брендом, которые обычно создаются с помощью различных видов бренд-коммуникаций.

Определение бренда

Существует много разных определений бренда. Например, Американская ассоциация маркетинга определяет бренд как:
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Рис. 2-2

Отношения с брендом

Название, термин, знак, символ или любая другая особенность, которая идентифицирует товар или услугу одного продавца как отличные от товаров или услуг других продавцов
.

Как следует из этого определения, Американская ассоциация маркетинга полагает, что основная ценность бренда связана с продавцом или производителем. Иными словами, бренд обеспечивает дифференциацию от конкурентов и защиту права собственности на рынке. Хотя это определение явно уместное, оно, с нашей точки зрения, недостаточно четко демонстрирует истинную ценность бренда на рынке.

При нашем подходе к бренд-коммуникацям, бренд на рынке XXI века – это больше, чем «название, термин, знак, символ или любая другая особенность». Например, для молодого человека, который носит бутсы Nike AirJordans, гораздо большую ценность имеют сами бутсы, нежели их название, знаменитый символ Nike или сумма, за которую их можно продать. Мы, напротив, утверждаем, что бренд стал частью отношений между компаниейучастницей рынка, Nike, и владельцем бутсов, потребителем. Бренд обеспечивает связь между покупателем и продавцом, как показано на рис. 2-2.

Кроме собственности, бренд отражает сущность потребителя и его уверенность в том, что бренд помогает упрочить его место в обществе. Таким образом, бренд – это больше, чем название, символ или образ: это отношения, которые может создать только потребитель. Более подробно мы обсудим этот взгляд на потребительское поведение в главе 6. А сейчас важно понять, что у бренда есть две формы ценности: для компании — участницы рынка и для потребителя. Именно эта дифференциация станет крайне важной при создании программ бренд-коммуникаций для рынка XXI века. Несколько объяснений помогут внести ясность в наш подход к брендам и брендингу.
Как создаются бренды

Бренды создаются главным образом с помощью различных видов коммуникаций. Здесь мы используем слово «коммуникации» в самом широком смысле; то есть коммуникации – это все, что помогает передать смысл от одного человека другому либо от продукта или услуги к потребителю. Таким образом, коммуникации могут быть формой ценности или качества продукта или услуги. Они могут содержать информацию о том, где можно получить продукт или услугу, об упаковке и о ценах и т. д. Коммуникации бренда могут также включать нынешних пользователей или потребителей бренда, которые новым потребителям могут стать объектом для подражания. Иными словами, коммуникации бренда – это полный набор выгод, ценностей, ингредиентов, физических форм, формальных или неформальных сообщений и т. д., которые вкупе обеспечивают смысл и выгоду для потребителя или потенциального клиента. Коммуникации – это любой способ, которым бренд и его сущность затрагивают потребителя или потенциального клиента.

С точки зрения клиента или потребителя, бренд – это совокупность многих форм, факторов, функций и контекстов, придающих ему значение на рынке (рис. 2-3). Поэтому, если бренд действительно является смешением всех показанных элементов, это предполагает, что бренд-коммуникациями несомненно следует управлять интегрированно, причем с позиций потребителя. Следовательно, в бренд-коммуникации должны быть включены все элементы, относящиеся к бренду, а не только маркетингмикс. Далее мы объясним и проиллюстрируем этот момент.

Поскольку в придании бренду значения и в управлении им участвует вся компания, мы говорим о внутренних и внешних бренд-коммуникациях. В самом деле, для формирования устойчивого видения бренда – то есть того, как он относится к покупателю и потребителю и как потребитель и покупатель относятся к нему, – коммуникации должны быть задействованы в полном охвате. Наше видение бренд-менеджмента, в его выстроенном и интегрированном виде, представлено на рис. 2-4.
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Рис. 2-3

Как организации осуществляют бренд-коммуникации

Как показано на схеме, управление брендом означает управление всеми элементами, которые создают бренд. Сюда можно будет включить выгоду или ценность, которую продукт или услуга дают потребителям, а также мнение компании о том, как она управляет этой выгодой или ценностью. Можно также включить всех поставщиков, которые содействуют созданию и дистрибуции продукта или услуги, всех сотрудников компании и их действия, которые придают смысл и ценность потребительским отношениям, формирующим бренд. Очевидно, что следовало бы включить и все внешние коммуникации компании с рынком, цель которых – дать представление о бренде, его смысле и ценности. Все эти факторы составляют управление бренд-коммуникациями в нашем подходе к рынку XXI века.
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Рис. 2-4

Внешнее и внутреннее построение
Некоторые ключевые элементы создания бренда

Этому широкому представлению о бренде и бренд-коммуникациях присуща потребность в идентификации различных элементов, которые можно использовать для создания и поддержания бренда. В известном смысле, перечисленные ниже элементы являются дополнительными; то есть каждый из них связан с другим или укрепляет его. Поскольку в компаниях — участницах рынка их часто рассматривают по отдельности, очень важно их объединить, потому что тогда они формируют бренд, значение бренда и сущность бренда, или то, что мы позже будем определять как потребительский капитал бренда.

Сообщения бренда – это те концепции, идеи, образы, цвета, символы и т. д., которые компания рассылает или распределяет среди потребителей и потенциальных клиентов, чтобы придать значимость продукту или услуге. Как правило, эти сообщения призваны оказать влияние или убедить потребителей и потенциальных клиентов обсудить, купить, продолжить покупать или порекомендовать кому-то продукт или услугу. Обычно сообщения бренда распространяются через различные виды рекламы, стимулирование сбыта, директ-маркетинга, public relations и другую планируемую и направляемую деятельность.

Контакты с брендом – это больше, чем сообщения бренда. Сообщения формулируются компанией-участницей рынка и обычно контролируются ею. Контакты с брендом, с другой стороны, – это все те наполненные образами или информацией впечатления, которые потребитель или потенциальный клиент может получить от бренда на рынке. Рис. 2-5 иллюстрирует концепцию контакта с брендом.
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Рис. 2-5

Источники информации для потребителя
В рис. 2-5 показано, как McDonald's мог бы идентифицировать различные контакты бренда с клиентами. Контакты с брендом могут варьироваться от запланированных рекламных и промо-акций до сказочных персонажей McDonald's, пищи, обстановки и сервиса в ресторанах (последние являются элементами личного опыта) и даже чистоты территории вокруг каждого ресторана McDonald's. Все эти элементы – и многие другие – помогают определить рамки, в которых потребитель или потенциальный клиент контактирует с брендом в его конкретной ситуации.

Мы будем использовать следующее формальное определение контакта с брендом: любое содержащее информацию впечатление, которое потребитель или потенциальный клиент получает от бренда. Из этого определения следует, что контакт с брендом может позитивно подкреплять нынешнее значение или сущность бренда, разрушать его позитивное значение или создавать новое значение, которое может привести к иным взаимоотношениям бренда с потребителями и потенциальными клиентами.

Ассоциации с брейдом и типы структуры бренда
Потребители структурируют бренды в памяти и в своей жизни посредством того, что мы называем ассоциациями с брендом. Это всего лишь означает, что для интеграции бренда и значения бренда в сознание потребители используют систему ассоциаций или отношений с другими концепциями, идеями и действиями, составляющими сумму их опыта. Процесс ассоциаций связывает бренд с тем, что потребитель уже пережил, уже знает, чувствует или в чем он убежден. Так, например, ассоциации с кока-колой – «жажда», «холодная» и «освежающая». Кроме того, есть и ассоциации с ситуациями потребления – случаями, когда потребитель пил кока-колу. Именно эта ассоциативная природа человеческой памяти позволяет людям создавать общее представление о бренде на основе так называемой структуры бренда
.

Структура бренда – это просто структура представлений, идей, мыслей, элементов и других факторов, с помощью которых потребитель создает значение бренда. Ассоциации с брендом и структура бренда будут очень важны при создании программ бренд-коммуникаций, которое мы рассмотрим позже. Например, знание существующих ассоциаций с брендом или понимание того, как потребители связывают или могут связывать определенные идеи и концепции с продуктом или услугой, является основой для всего маркетингового и коммуникационного планирования и его реализации. Поскольку потребителям уже известно большинство брендов, зачастую у них уже есть сформированные ассоциации с брендом или структуры, которые определяют место бренда в их жизни. Но иногда именно бренд-коммуникации, разрабатываемые и передаваемые маркетологом, укрепляют либо изменяют значение и ценность бренда. Например, связь Майкла Джордана с баскетбольными бутсами фирмы Nike придает бренду совершенно новое значение, которое со временем становится более богатым и более комплексным.
Капитал бренда

Сумма всех сообщений бренда, контактов с брендом, ассоциаций с брендом и структур бренда, которые потребитель создает в своем сознании для управления информацией о бренде, составляет то, что мы называем потребительским капиталом бренда. Главный поборник этой концепции – профессор Кевин Келлер из Дартмутского колледжа. Профессор Келлер определил потребительский капитал бренда следующим образом:

Различные воздействия, оказываемые знанием о бренде на то, как потребитель реагирует на маркетинговые мероприятия в отношенииданного бренда. Капитал бренда формируется, если лотребитель знаком с брендом и держит в памяти ряд благоприятных, прочных и уникальных ассоциаций с брендом
.

Хотя бренд очевидно представляет ценность для компании-участницы рынка, именно потребительский капитал бренда составляет его действительную ценность. Выше в этой главе мы утверждали, что истинная ценность бренда исходит от покупателя или конечного потребителя бренда. Этот человек, организация или фирма, образно говоря, лезет в карман или бумажник, чем явно или неявно дает понять: «Бренд очень ценен для меня. Вот вам деньги». И хотя в покупке или использовании продукта могут участвовать посредники, на самом деле именно конечный пользователь или потребитель определяет истинную ценность бренда на рынке. Вот почему мы согласны с утверждением профессора Келлера, что в знаниях о бренде есть два важнейших момента.

1. Все виды деятельности компании оказывают влияние на знания о бренде. Изменения в знаниях о бренде оказывают воздействие на такие традиционные показатели, как продажи.

2. Краткосрочный услех бренда компании обусловлен краткосрочными маркетинговыми мероприятиями и лромо-акциями
.

Покупатели и потребители создают бренд для себя, и их понимание и опыт общения с брендом уникальны и индивидуальны. Поэтому, хотя компании могут думать и иначе, для большинства продуктов и услуг не существует единственного образа или понимания бренда. Напротив, образов и восприятий бренда может быть очень много, а их количество зависит от того, насколько широко продукт представлен на рынке. Короче говоря, каждый потребитель, входящий в контакт с брендом, имеет свой собственный взгляд на бренд и на его значение.

Этот момент – то, что потребители создают бренд, – очень важен и заслуживает дополнительного объяснения. То, что нам известно о работе человеческого сознания и о создании и хранении воспоминаний, во многом связано с закреплением и вспоминанием брендов потребителями и потенциальными клиентами. Рис. 2-6 иллюстрирует концепцию нейронной сети.

Человеческий мозг работает на базе химических изменений и электрических импульсов. Когда мы думаем, в мозгу непрерывно дают разряды отростки, называющиеся нейронами. Когда два таких нейрона сталкиваются, они обычно образуют узел, в котором хранится воспоминание. Таким образом, при столкновении нейрона «Майкла Джордана» и нейрона «баскетбольных бутсов» в умах многих потребителей образуется узел, который мы называем Nike
. Поскольку у каждого потребителя свои представления о Майкле Джордане и баскетбольных бутсах, узел, который мы называем «бренд Nike», у каждого человека уникален. Человек создает свой конкретный образ бренда на основе предыдущего опыта и благодаря нейронам и узлам. И хотя компания может владеть торговым названием, надписью, символом и чем-то еще, что используется для создания идентичности бренда Nike, сам бренд компании не принадлежит. Брендом владеет потребитель, потому что он создавал бренд специально для себя. Несмотря на то, что компания Nike использовала множество образов, цветов, слов и картинок для облегчения процесса, потребитель окончательно создает бренд Nike в своем собственном сознании.

Представление о том, кто создает бренд и владеет им, очень важно в нашем подходе к брендам, брендингу и бренд-коммуникациям. Есл!л потребитель действительно создает бренд в своем сознании и поэтому владеет образом бренда, маркетологам и компаниям следует управлять брендом с позиций потребителя, а не компании. Бренд может значить только то, что он значит для покупателей и потребителей. Следовательно, хотя компании и могут пытаться «позиционировать» бренд на рынке, успех позиционирования определяется принятием или непринятием идей и концепций маркетологов, относящихся к тому, что покупатель или потребитель уже знает о продукте или услуге.

Рис. 2-6

Как потребитель создает бренд в памяти

Программы бренд-коммуникаций могут лишь подкреплять или дополнять информацию о бренде, уже накопленную потребителями. Именно история бренда определяет большую часть его будущей ценности. Концепция потребительского капитала бренда очень важна на рынке XXI века и будет играть значительную роль в этой книге.

Из наших предыдущих обсуждений очевидно, что бренды имеют или предусматривают ценность как для потребителя, так и для компании-владельца бренда. Но чтобы понять ценность бренда, необходимо определить те оценки, которые компания и потребитель дают бренду.

Учитывая, какое внимание в 1980-е годы уделялось ценности брендов для рынка ценных бумаг, нетрудно понять, почему многие исследования брендов и их ценности проводились с позиций компании, а не потребителя. Похоже, мы гораздо больше преуспели в определении ценности бренда на рынке ценных бумаг, чем его потребительской ценности. Несмотря на эту несправедливость, мы уверены: истинная ценность бренда должна определяться потребителем, а не владельцем или финансовым менеджером бренда.

В этом разделе мы обсудим два базовых подхода к оценке бренда – финансовых кругов и конечного пользователя или потребителя бренда. Здесь нам следовало бы пояснить, что, говоря о потребителе или конечном пользователе, мы имеем в виду все формы потребления на рынках всех типов. Поэтому компания, покупающая сырье, чтобы сделать готовый продукт, – это такой же конечный потребитель этих ингредиентов или сырья, как и конечный пользователь продукта либо услуги. Компания извлекает ценность из своих готовых изделий точно так же, как это делает финальный, или конечный, пользователь. Поэтому для удобства мы используем понятие потребитель для обозначения человека, организации или подразделения, покупающего и извлекающего ценность из продукта или услуги. Более того, по мере развития этой темы станет ясно, что, хотя корпоративная ценность бренда очень важна, истинная его ценность определяется потребителем или клиентом.

Корпоративная ценность бренда

Большинство методов оценки бренда базируются на том, как компании следует оценивать бренд, если бы она была заинтересована в покупке или продаже этого бренда другой фирме. Поэтому большинство способов оценки уделяют первичное внимание финансовой ценности бренда на рынке.

Этот акцент на финансовой стороне дела восходит непосредственно к рынку ценных бумаг 1980-х годов, где было много дискуссий и путаницы с тем, насколько бренд может быть ценным для его покупателей или продавцов. Как говорилось выше, эта путаница продолжается и сегодня из-за систем учета, которые классифицируют бренд как нематериальный актив компании. Поскольку нынешние системы учета не в состоянии определить будущую ценность, то есть опираются лишь на прошлую ценность и на оценки только материальных активов, оценка бренда с точки зрения его капитала очень затруднительна. Действительно, даже наиболее популярные подходы по-прежнему подвергаются критике.

Большинство из нынешних методов оценки, используемых при покупке или продаже бренда, были разработаны компанией Interbrand, PLC
 – исследовательской организацией со штаб-квартирой в Лондоне. Специалисты компании Interbrand создали модель оценки бренда, основывающуюся на семи факторах: от стабильности до лидерства и поддержки. При этом методе текущая чистая ценность бренда определяется на основе ожидаемых от него доходов в будущем для покупателя или продавца. Краткое описание метода Interbrand приведено во врезе «Что содержится в названии?»
Как бы широко ни использовались метод Interbrand и конкурентные подходы другие организаций, таких, как Young & Rubicam и Segal & Gale, их концепции оценки представляют только видение ценности бренда с точки зрения компании. Заметьте, например, что в оценочную модель Interbrand совсем не включены потребители или клиенты. Предполагается, что они будут вести себя так, как это предусматривают финансовые модели, – как с маркетинговыми и бренд-коммуникациями, так и без них. Однако проблема состоит в том, что иногда потребители ведут себя так, как ожидается, а иногда – нет. Для большинства компаний, например, предсказание тенденций моды и увлечений является крайне трудной задачей. Поэтому даже самая сложная и проверенная модель все равно зависит от прихотей потребителей. И потому главным в ценности бренда для нас является та ценность, которую бренду придает потребитель или конечный пользователь – а не рынок ценных бумаг.



Потребительская ценность бренда

Хотя компании могут определять ценность бренда и его прибыльный потенциал и таким образом устанавливать стоимость его приобретения или продажи на рынке, основная часть реальной ценности бренда на самом деле определяется потребителем или клиентом. Если потребитель не ценит бренд, или если потребительская ценность бренда увеличивается или уыеньшается, то со временем ценность бренда для компании наверняка тоже возрастет или уменьшится. Конечный потребитель бренда определяет для себя ценность данного бренда, сравнивая его с конкурентными предложениями на рынке и сопоставляя со своими потребностями и желаниями. Поэтому при нашем подходе задачей бренд-менеджера становится определение текущей и будущей ценности бренда для этих конечных пользователей или потребителей. Как мы утверждали выше, именно потребитель или конечный пользователь лезет в карман за деньгами, чтобы заплатить за то, что считает ценным в бренде. Таким образом, хотя финансовый рынок может устанавливать продажную или покупную ценность бренда для финансовой сделки, именно потребитель или клиент действительно определяют ценность бренда на рынке. И мы утверждаем, что в долгосрочной перспективе лишь потребительская ценность действительно имеет значение, поскольку она определяет конечную ценность бренда.

В этой книге мы будем рассматривать потребительскую ценность бренда как состоящую из двух частей: а) воспринимаемая ценность, или ценность отношения, и 6) финансовая ценность. Это сочетание ценностей в большинстве случаев затрудняет разработку схем потребительской оценки бренда. Мы вкратце обсудим эти два аспекта ценности бренда, чтобы подготовить почву для более полного обсуждения в главе 3.

Воспринимаемая ценность бренда,

или ценность потребительского отношения

Как уже говорилось в этой главе, потребители создают ценность бренда на основе своего собственного опыта. Процессу создания ценности способствуют структуры бренда, ассоциации и, в конечном счете, потребительский капитал бренда. Ценность, которой потребитель наделяет бренд на основе прошлого опыта, знаний о бренде, рыночной деятельности, сообщений бренда и контактов с ним, и составляет воспринимаемую ценность бренда. Кроме того, как мы отмечали, ценность бренда различна у разных потребителей. Два потребителя вряд ли оценят бренд одинаково, поскольку невозможно создать две одинаковые комбинации нейронов, представляющие бренд в их сознании и памяти. В результате, чтобы точно определить ценность бренда на рынке, фирма должна сгруппировать потребителей, имеющих сходные убеждения, ощущения и восприятия в отношении бренда.

Вряд ли вызывает сомнения то, что ощущения потребителей относительно бренда определяют, как они будут оценивать бренд, и, зачастую, как они будут себя вести по отношению к бренду. Более подробно мы рассмотрим воспринимаемую ценность бренда в главе 5. В связи с этим очень важно понять, что ценность бренда, хотя и может определяться отношением, не всегда может предсказать поведение потребителя или потенциального клиента на рынке. Так, потребитель может относиться к бренду с большим уважением, может верить в его огромную ценность и даже предпочитать его другим брендам, но все же покупать другую марку. Одна из аномалий потребительского поведения заключается в том, что зачастую существует огромный разрыв между чувствами и поведением потребителей. Поэтому, подходя к бренд-коммуникациям с позиций рынка XXI века, мы убеждены, что для полного понимания того, насколько бренд ценят на рынке, необходимо комбинировать данные как об отношении, так и о поведении потребителей.
Финансовая ценность бренда,

или ценность потребительского поведения

За последние несколько лет данные о реальном поведении потребителей стали гораздо более доступными. Благодаря возможностям техники, например, компьютеров и сканеров, стало возможным получать, накапливать и.обрабатывать огромное количество данных о реальном поведении потребителей на рынке. В виде баз данных такие сведения представлены для широкого спектра товарных и сервисных категорий, причем они ежедневно пополняются. Именно данные о поведении являются движущей силой при определении потребительской ценности бренда.

Данные о поведении начали появляться вместе с популяризацией в компаниях компьютеров. Поскольку получать и накапливать такие данные, как показатели продаж или демографические и географические сведения, стало легче, компании со временем начали их обрабатывать и управлять этой информацией. Первыми пользователями данных о поведении потребителей стали клубы любителей книги и грамзаписей, компании, торгующие по каталогам, b-2-b и сервисные фирмы. Все быстро приняли концепцию: данные о поведении или то, что делал потребитель или клиент, и являются истинной ценностью, которую потребитель присваивает бренду. Итак, вне зависимости от того, что потребитель говорил или испытывал, реальное значение имело только то, что он делал. К примеру, большинство этих компаний использовали лонгитюдные данные о потребительском поведении для того, чтобы предсказать поведение потребителей в будущем. Поскольку данные о поведении фиксировали то, что на самом деле происходило на рынке, и их можно было использовать для определения финансовой ценности компании, они произвели – и, вероятно, продолжат производить – серьезные изменения в подходах к оценке брендов.

Данные об отношении отражают ощущения потребителей и могут использоваться для предсказания поведения потребителей в будущем. Данные о поведении рассказывают о том, что потребители делали, и отражают их финансовую ценность в случае, если они продолжат так же вести себя в будущем. Именно сочетание этих двух типов данных действительно важно для понимания и разработки программ бренд-коммуникаций.

Сочетание данных об отношении и о поведении для определения потребительской ценности бренда

Растущая доступность данных о поведении привела к крупному расколу в маркетинговых и коммуникационных исследованиях и планировании. Традиционно, большинство исследователей маркетинга и коммуникаций обучались как социологи. То есть их учили использовать данные об отношении для понимания потребителей и покупателей. Напротив, директ-маркетинговые и финансовые аналитики обучались использованию в своей работе данных о поведении. И каждый был убежден, что их подход наиболее точен и полезен для понимания того, как потребители и покупатели оценивают бренды. У каждого из этих подходов есть свои сильные стороны, но они также в целом игнорируют очень важную информацию. Однако на рынке XXI века для настоящего понимания того, как потребители и покупатели оценивают бренд, потребуется сочетание данных об отношении и данных о поведении.

Благодаря этому пониманию подход, который мы будем использовать в этой книге, чрезвычайно перспективен. Наша посылка такова: компания — участница рынка должна определять некоторую базовую финансовую ценность, которой потребители и покупатели наделяют бренд, – а не только ценность их отношения или даже ценность, основанную на их прошлом поведении по отношению к бренду. В конце концов компания вкладывает деньги в осуществление программ бренд-коммуникаций, которые затем распределяются по группам потребителей или потенциальных клиентов. Чтобы оправдать эти расходы, компания должна понимать, каких финансовых доходов следует ожидать от этих инвестиций. Подобным образом, хотя доступ к данным об отношении полезен, всегда было трудно связать изменения в отношении к бренду с реальными покупками или доходами на рынке. Поэтому наш подход к оценке бренда будет основываться главным образом на данных о поведении. А данные об отношении мы будем использовать для объяснения моделей поведения, которые мы наблюдали на рынке. Хотя это можно считать довольно радикальным отступлением от методов исследования, использовавшихся в коммуникационном планировании в прошлом, мы уверены, что наш подход будет на рынке XXI века правилом, а не исключением.

Акцент на потребительской ценности бренда
Из предыдущих обсуждений понятно, что любое финансовое вложение в программу бренд-коммуникаций должно увеличить или поддержать финансовую ценность бренда для потребителей и покупателей. Кроме того, если можно увеличить потребительскую ценность, то возрастет и ценность бренда на рынке ценных бумаг. Поэтому, хотя и потребительская, и финансовая ценность бренда одинаково важны, мы начнем с потребительской ценности, поскольку уверены, что потребитель – основа ценности бренда.

В главах 3 и 4 мы подробно рассмотрим, как можно использовать финансовую ценность бренда в нашем новом методе бренд-коммуникационного планирования. В этих главах вы также найдете детали разработанной нами системы измерения бренда. Благодаря ей теперь возможно связывать инвестиции в программы бренд-коммуникаций с финансовыми доходами бренд-маркетолога. Короче говоря, в этой книге мы проиллюстрируем программу замкнутых коммуникативных систем. Мы уверены, что бренд-коммуникационный плэннер должен уметь определять, сколько нужно инвестировать в бренд-коммуникации и в расчете на какую группу существующих или потенциальных клиентов, ясно понимая при этом, сколько денег вернется в компанию в результате этих инвестиций. Вот почему в данном подходе к созданию маркетинговых коммуникаций мы уделяем главное внимание бренд-коммуникациям, а не рекламе, стимулированию сбыта или public relations.

При таком взгляде на бренды, брендинг и ценность бренда мы можем разработать в главе 3 базовый подход к бренд-коммуникационному планированию, который мы предлагаем для использования на рынке XXI века.

Изменение характера ценности компании





От материальных активов к нематериальным





Активы фирмы – это возможные экономические выгоды в будущем, которые компания может получить или контролировать в результате сделок или событий в прошлом. Чтобы стать активом, ресурс, отличный от наличности, должен обладать тремя основными характеристиками:





°	ресурс должен, в отдельности или в сочетании с другими ресурсами, прямо или косвенно способствовать поступлению в будущем наличных денег;


°	фирма должна получать прибыль и контролировать доступ к ней других;


°	сделка или другое событие, выливающееся в права фирмы на него или в контроль над ним, всегда должны приносить прибыль.





Активы считаются таковыми с финансовой точки зрения, если:





°	актив отвечает вышеуказанному определению актива;


°	актив можно измерить с достаточной достоверностью;


°	информация об активе может изменить потребительские решения;


°	информация об активе доступна.


В балансе активы обычно классифицируются по своей ликвидности (или близости к наличным) следующим образом:


°	текущие активы;


°	долгосрочные инвестиции;


°	имущество, основной капитал;


°	нематериальные активы;


°	другие активы.


Обычно менеджеры по финансаы говорят о материальных и нематериальных активах при обсуждении ценности компании. Материальные активы главным образом включают землю и строения, заводы и оборудование, арматуру и гарнитуру, торговый инвентарь, инвестиции, дебеты и наличные.





Нематериальные активы – это особые права, субсидии, привилегии и преимущества, которые принадлежат компании и которые могут принести выгоду в будущем, способствуя увеличению доходов предприятия. Обычно нематериальные активы не имеют материального содержания. Сюда могут входить репутация фирмы, патенты, авторские права, торговые марки, торговые названия, франшизы, лицензии и авторские права, формулы и процессы и, все в большей степени, бренды и названия изданий.





Вопрос материальных и нематериальных активов очень важен для многих компаний. В большинстве случаев материальные активы можно внести в баланс. Но в зависимости от страны и ее традиций учета нематериальные активы, за исключением репутации фирмы, в балансе не указываются.





Источник: «А Pictionary of Ассоunting, edited by Н. Hussey,


Oxford, Oxford University Press, 1995.











Что содержится в названии?





Что содержится в названии? По мнению компании Interbrand, предоставляющей специализированные услуги по разработке брендов и корпоративных названий, – очень многое. С помощью своего метода оценки Interbrand наделяет этот нематериальный актив экономической ценностью.





Среди активов компании – материальных, брендов и других нематериальных активов, – проблема оценки бренда, согласно Interbrand, заключается в том, чтобы «определить, какую часть доходов можно приписать заслугам бренда». В зависимости от характера бизнеса, бренд может приносить значительную часть доходов, например, в категориях предметов роскоши, сервиса, пищевых продуктов или напитков.





Как отмечаетInterbrand, когда речь идет об оценке бренда, техники учета очень отличаются. Одних прошлых финансовых результатов недостаточно для точного определения будущих показателей. Однако Interbrand использует исторические данные – как основу для предсказания ценности бренда в последующие 3-5 лет при определении будущих доходов.





Когда компания определила, какую часть доходов ей приносит бренд, следующей задачей становится оценка силы бренда, чтобы можно было точно планировать поступления наличности. «Ценность бренда отражает не только те доходы, которые он сможет приносить в будущем, но и вероятность того, что эти доходы действительно появятся». Чтобы определить эту вероятность будущих прибылей, Interbrand создала шкалу из семи факторов для выявления «профиля риска» бренда. Чем сильнее бренд, тем меньше риск при получении доходов в будущем.





Анализ силы бренда по семи факторам





1. Рынок. Бренды на стабильных, но развивающихся рынках сильнее брендов на рынках, подверженных устареванию или изменению тенденций. Максимальная оценка – 10.


2. Стабильность. Устоявшиеся, знакомые бренды имеют преимущество лояльности потребителей. Максимальная оценка – 15.


�
3. Лидерство. Если бренд доминирует в товарной категории и способен влиять на весь ее рынок, он получает высокие оценки за лидерство. Максимальная оценка – 25.


4. Интернациональность. Самые сильные бренды по этому показателю добились высокого уровня признания на ряде международных рынков. Когда один из этих рынков оказывается нестабильным, эти бренды сохраняют сильные позиции на каком-нибудь другом. Максимальная оценка – 25.














5. Тенденция. Бренды, показывающие устойчивый рост на протяжении времени, доказали тем самым свою уместность для потребителей, а также способность побеждать конкурентов. Максимальная оценка – 5.


6. Поддержка. Речь идет не просто о сумме инвестиций в бренд, но и о качестве и постоянстве этих инвестиций, способствующих ценности бренда. Максимальная оценка – 10.


7. Защита. Зарегистрированные торговые марки и другие меры защиты, иногда предоставляемые общим законодательством, увеличивают ценность бренда, а отсутствие такой защиты может полностью исключить возможность внесения ценности бренда в баланс. Максимальная оценка – 5.





Для определения количества баллов для каждого из семи факторов использовались самые разные маркетинговые источники – от исследований рынка до отчетов об узнаваемости рекламы и данных компании Nielsen. Несмотря на глобализацию брендинга, один рынок может отличаться от другого, и потому сила бренда, или его «профиль риска», оцениваются отдельно для каждого рынка. По мнению компании Interbrand, «профиль риска» может быть полезным средством не только для предсказания ценности бренда, но и в выявлении слабых мест путем сравнения разных брендов.





Как полагает Interbrand, самое важное здесь то, что его анализ силы брендов – не мера капитала бренда, а лишь один из ее компонентов. Более того, главное его внимание уделено оценке будущих прибылей от бренда. «Капитал бренда представляет оценку влияния бренда с точки зрения потребителя, в то время как сила бренда представляет оценку бренда как инструмента получения прибыли с точки зрения менеджмента».








Резюме





Бренд – главный актив компании на рынке XXI ввка. Несмотря на то, что мы можем управлять некоторыми аспектами бренда, истинные его значение и ценность обусловливаются потребителем. Сообщения бренда, контакты с брендом, ассоциации с брендом, структуры бренда и капитал бренда являются важнейшими понятиями для понимания брендов и для возможности эффективно управлять ими. Для оценки бренда с точки зрения потребителя необходимы данные и об отношении, и о поведении потребителей.
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