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1. Вступ
Шановне студентство!

Сучасні цифрові технології і швидкий процес їхнього розвитку одночасно дуже допомагають і водночас іноді унеможливлюють процес опанування певною інформацією. Велика кількість підручників, посібників і порад як вчених-медіологів, рекламознавців, піарознавців і маркетологів, так і спеціалістів-практиків, що працювали над питаннями розвитку й функціонування брендингу як певного довготривалого й різноманітного процесу, що ставить за мету створення відомого й усіма впізнаваного продукту, заслуговує на пошану й визнання, але водночас призводить до розгублення й заплутування у великому інформативному полі. 
«Бренд» є одним із ключових понять у сучасному бізнесі. Не кожен споживач може дати йому визначення, але кожен інтуїтивно думає, що «BMW» чи «Coca Cola» – це бренди, а «Таврія» та «Лимонад» – ні (хоча це помилкова думка!). Термін походить від англійського «brand». У давні часи так називали тавро для худоби, пізніше скандинавські суднобудівельники випалювали своє ім’я на побудованих ними судах. Тобто від початку бренд відігравав роль особистого, розпізнавального знаку власника, ідентифікатора приналежності, певної гарантії власності й авторства.
Предметом вивчення  навчальної дисципліни «Основи брендингу» є процес створення бренду шляхом ряду комунікацій. Особливу увагу приділено значенню міфологічного та соціологічного в сприйнятті бренду суспільством. 
Міждисциплінарні зв’язки. Курс «Основи брендингу» є своєрідним фундаментом, на якому базується професійна підготовка бакалаврів сфери реклами, оскільки майбутній фахівець, вивчаючи цей курс, отримує й структурує раніше отримані знання про вітчизняний і світовий досвід брендингової діяльності. Саме тому програмний курс «Основи брендингу» посідає одне з основних місць у системі фахових дисциплін, таких як «Теорія й історія реклами»,  «Технічні засоби в рекламі й PR», «Планування рекламної діяльності», «Соціологія рекламної діяльності». Крім того, зазначений курс пов’язаний із дисциплінами соціально-гуманітарного напрямку: культурології, соціології, психології, релігієзнавства, філософії.
Метою викладання навчальної дисципліни «Основи брендингу» є освоєння теоретичних та практичних основ брендингу, розвиток ключових компетенцій в області створення та управління брендом, оволодіння навиками соціологічного аналізу бренду  як соціальної, комунікативної, семіотичної та маркетингової категорієї, навчити приймати ефективні стратегічні та тактичні р Основи брендингу ішення щодо створення та розвитку бренду.
Основними завданнями вивчення дисципліни «Основи брендингу» є
1) надати базові знання щодо сутності бренду, його структури, значень та  розуміння основних комунікативних  процесів по створенню та управлінню брендом;
2) показати сутність, форми та механізми формування брендової комунікації як інтегральної  категорії,орієнтуватися у соціологічних та комунікативних вимірах брендингу;
3) навчити головним підходам та особливостям планування  та    моделюванню розробки ідентичності бренду; 
4) засвоїти навики аналітичної, креативної та інноваційної діяльності як по створенню так і по управлінню брендом.
 Згідно з вимогами освітньо-професійної програми студенти повинні:
знати:
· структуру, зміст, сутність та  основні технології створення бренду;
· зміст комунікативної проблематики та її прояви у процесі створення та   функціонування бренду;
· розвиток брендів у просторі та часі й схеми їх аналізу;
· культурні та ментальні особливості бренду;
· про роль та значення ефективності брендового впливу в комунікативному дискурсі;
· основні тенденції розвитку сучасного брендингу.
вміти:
· аналізувати бренд та брендинг за допомогою категорій, понять, термінів  соціології та комунікативістики;
· застосовувати на практиці раціональні стратегії та тактики управління брендом;
· аналізувати бренд через призму формування лояльності та довіри;
· аналізувати індивідуальність бренду,сегментування та  позиціювання бренду;
· планувати, організовувати та проводити різні комунікативні компанії по побудові бренду;
· оцінювати розвиток бренду у просторі та часі.
Цей навчально-методичний посібник було укладено з метою поліпшити вам можливість раціональнішого використання вашого часу для опанування курсу, що є одним із основних у вашій подальшій кар’єрі.
Основні відомості з тем і посилання на літературу, додаткові вправи і питання для самоконтролю, словник основної термінології допоможуть вам зорієнтуватися у великій кількості матеріалу, що пропонують вам бібліотеки й усесвітня мережа Інтернету, визначити основні моменти в цій дисципліні, структурувати ваші знання, підготуватися до заліку та в подальшому вільно володіти знаннями. Сподіваюсь, що підготовлений посібник стане для вас гарним порадником і посередником у великому світі знань. 

Ваша Катерина Доценко
2. (Лекційний курс
Тема 1. Бренд і брендинг: значення й історія
План

1. Вступ.

2. Бренд і брендинг: розберімося у значенні.
3. Бренд і торговельна марка: спільне й відмінне, види брендів.

4. Історія бренду та брендингу.

Ключові слова: бренд, брендинг, позиціонування бренду, позиція бренду, індивідуальність бренду, цінність бренду, сприйняття бренду, імідж бренду, капітал бренду, цінність бренду. 
1. Вступ

«Їде «новий українець» на Мерседесі...» - сьогодні так починається добра половина анекдотів, і нікому навіть у голову не спаде, що їде він на автомобілі, а Mercedes – це всього лише назва, маленька металева плашка ззаду на багажнику. Проте, всім відразу стає зрозуміло, що «новий українець» їде на дорогому, престижному авті, ... а назустріч йому «Запорожець»...» 
Виникає закономірне питання, що ж таке Mercedes і чому так виходить, що одного слова виявляється достатньо, щоб моментально уявити собі цілий набір характеристик, а в думках у кожного з нас миттєво виникли стійкі асоціації, пов’язані з кожним автомобілем. Ці асоціації, сприйняття товару споживачем і називаються брендом. Отже, бренд (brand) – це якесь враження про товар у думках споживачів, ярлик, який подумки наклеюється на товар. Mercedes і «Запорожець» в цьому випадку – яскраві приклади різноспрямованих брендів. 
(зверніть увагу
Слово «бренд» (англ. brand) означає ставити, випалювати клеймо на будь-чому, як, наприклад, фермери клеймують своїх тварин. Це слово має також і скандинавське (branna – палити, випалювати), і шведське (brand – вогонь) коріння. Тобто брендинг – це процес визначення власності виготовленого товару. Основний принцип брендингу: «Недостатньо бути першим, треба бути єдиним!»
Будь-який товар з появою на ринку створює про себе певне враження – позитивне чи негативне, воно з’являється неминуче, як тільки споживач дізнається про новий товар. Стихійне формування споживчого враження може виявитися не на користь компанії (покупці можуть не розібратися в перевагах товару, не оцінити переваг, перебільшити наявні недоліки й навіть вигадати нові). 
Керований бренд, навпроти, виявляє, виставляє напоказ всі позитивні моменти товару, виділяє його із загальної маси схожих пропонованих товарів або послуг у вигідному світлі. Процес створення бренду та управління ним називається брендингом (branding). Він може включати в себе створення, посилення, репозиціонування, відновлення й зміну стадії розвитку бренду, його розширення і поглиблення, а далі – рестайлінг та ребрендинг. Отже, брендинг – це прийоми створення особливого враження, які вносять свій внесок у загальний імідж і у відношення цільового сегмента ринку до бренду. 
2. Бренд і брендинг: розберімося у значенні 
 На сьогодні слово «бренд» переросло з розуміння якоїсь матеральної речі, знаку, символу на більш широке значення. Фактично це – соціокультурний феномен у сучасному просторі. «Брендувати щось означає зробити це більш цінним, – вважає Т. Гед. – Брендинг додає цінність. Саме в цьому завжди полягала суть брендингу, і зараз це ще правильніше, ніж будь-коли. Незалежно від того, який бренд ви створюєте – продукту, послуги, компанії, своєї особистості, події або мистецтва» [4, с. 17].

(Автор теорії брендінгу Д. Огілві визначав бренд як «нематеріальну суму властивостей продукту, його імені, упаковки та ціни, його історії, репутації та засобу рекламування. Бренд також є симбіозом враження, яке він призводить на споживачів, та наслідком їх досвіду його використання» [6, с. 24].

Американська маркетингова асоціація (АМА) наприкінці ХХ ст. визначає «бренд» як назву, підпис, символ, проект чи комбінацію, призначену для ідентифікації товару або послуги і диференціювання їх від конкурентів.

Відповідно до одного з найточніших визначень, бренд – це торговельна марка (зареєстрована назва), що має певну вартість за рахунок цінності супутнього їй іміджу (репутації). Інакше кажучи, бренд – це іміджево-репутаційна складова вартості марки. Хоча він і входить у вартість компанії, але існує в споживчій свідомості [34, с. 72]. Г. Тульчинський доповнює це визначення соціокультурним змістом: «Бренди – це відповідь на побажання й очікування. Бренди – це реакція на побачене і почуте. Бренди – це зв’язок зі споживачем» [34, с. 73].

(С. Карпова в своїй монографії пише: «Бренд – інтелектуальна частина товару (послуги), що наділена стійкою позитивною комунікацією зі споживачами і додає в їхніх очах товару (послузі) додаткову цінність (вартість). Бренд – це не сам продукт, а його обіцянка. Сьогодні під брендом розуміють сукупність як матеріальних, так і нематеріальних категорій, що формують у споживача позитивний імідж товару (послуги) або компанії та викликають бажання придбати товар з конкретною маркуванням, зробивши такий вибір з різноманіття пропозицій» [12, с. 5].

( На думку Т. Лук’янець, брендом є асоціації, які викликаються сприйняттям товару в думках споживача, ярлик, який наклеюється на товар виробником, торговим посередником або споживачем. Уміло керований бренд виявляє та виставляє на розсуд споживача всі переваги товару, виокремлює його з усієї маси подібних товарів із вигодою для виробника, посередника, але насамперед для споживача [13]. 

Якщо узагальнити підходи до визначення, можна сказати, що бренд – це:

· найцінніший нематеріальний актив компанії: її назва, логотип, символ, слоган, мелодія, люди в її рекламі;

· все, що транслює, говорить і робить компанія;

· сприйняття компанії в цілому: її сервісу, продукту, корпоративної культури;

· гарантія очікувань споживачів і передбачуваної поведінки компанії;

· враження споживачів, яким можна керувати, розробляючи правильну стратегію бренду.

Процес створення бренду називається брендингом. Щоправда, цей термін теж не є таким простим і однозначним. Порівняємо визначення, дані дослідниками:
(
1. Брендинг – це процес формування іміджу бренду протягом тривалого періоду через освіту додаткової цінності, емоційної або раціональної «обіцянки» торгової марки або немарочного продукту, що робить його привабливішим для кінцевого споживача, а також просування торгової марки на ринку (Маркетинг: Великий тлумачний словник).

2. Брендинг – процес паралельного створення як самого ринкового продукту, його ідентифікаційних символів, так і уявлення, яке впливатиме на споживача, змушуючи його вибирати цей продукт (В. Тамберг, А. Бадьїн) [30].

3. Брендинг – це весь маркетинговий процес створення (розробки) бренду, його реєстрація, управління, просування й розвиток. Брендувати значить робити щось ціннішим, саме в додаванні цінності й полягає сутність брендингу. [...] Це діяльність зі створення довгострокової переваги до товару, заснована на спільному впливі на споживача товарного знаку, упаковки, рекламних звернень, матеріалів стимулювання збуту й інших елементів маркетингу, об’єднаних певною ідеєю і фірмовим стилем, що виділяють товар серед конкурентів і створюють його образ (С. Карпова) [12, с. 27-28].

Отже, брендингом одні фахівці називають процес створення бренду та управління ним протягом усього життєвого циклу (створення, посилення, репозиціонування, розвиток бренду, розширення та поглиблення). Інші вважають, що брендинг – це прийоми створення особливого враження на споживача від певного товару, яке робить свій внесок у загальний імідж компанії-виробника, а також в ставлення цільового сегменту ринку до товару. 

Бренд – це завжди більше, ніж просто товар, що задовольняє функціональні потреби споживача. Головне в бренді – додаткова, невідчутна цінність, завдяки якій споживач віддає перевагу саме цьому товару. По мірі того, як бренд закріплюється на ринку, завойовує певну репутацію, він стає самостійною цінністю для виробника – його можна вигідно просувати на нові ринки, він створює «ефект парасольки» для інших товарних лінійок цього виробника. 

І все-таки основна цінність, закладена в бренд, – це те, що він становить для споживача, імідж та міф, які дарує покупцям. За результатами досліджень О. Кендюхова цінність бренду формують шість основних джерел:

1. Досвід використання. Якщо вироби під певною торговою маркою за довгі роки зарекомендували себе з кращого боку, марка здобуває додану цінність як знайома й надійна. 

2. Уявлення користувача. Нерідко образ торгової марки пов’язується з типом цільової аудиторії. Престижний чи успішний образ створюється за допомогою спонсорства й реклами, у якій торгова марка асоціюється з привабливими чи відомими людьми. 

3. Сила переконання. Іноді впевненість споживача у якості продукту певної торгової марки збільшує ефективність останнього. Основою для стійких переконань можуть служити порівняльні оцінки власних уявлень про продукт, його технічні характеристики й думки незалежних експертів.

4. Зовнішній аспект. Дизайн продукції, яка належить певній торговій марці, безпосередньо впливає на уявлення про якість продукту. 

5. Ім’я й репутація виробника. Нерідко відоме ім’я компанії надається новому продукту й на нього переносяться позитивні асоціації імені компанії, що викликає довіру споживачів і бажання випробувати товар.

6. Емоційні підстави. В Україні купуючи автомобіль марки «Mercedes», людина не просто купує засіб пересування, але заявляє про свій статус. Більшість годинників досить надійні, тому в процесі ухвалення рішення покупець майже не бере до уваги функціональні характеристики. За допомогою торгових марок покупці демонструють навколишнім свій стиль життя, інтереси, цінності й рівень добробуту [13, с. 23-24]. 

На емоційній складовій бренду наголошують багато дослідників. Справді, на Заході бренд завжди давав обіцянку, використовувався як засіб формування клієнтської лояльності, тобто прихильності до виробника. В основу бренду покладена ідея, що викликає певні почуття в споживачів. Безумовно, вони її розділяють і бажають приєднатися до неї й бренду, що її уособлює. 

Але в той же час бренд неможливий без раціональної складової. Це реальні переваги, що відрізняють його від звичайних торгових марок, – це можливість виправдати довіру споживача. Як стверджує Т. Гед: «Бренд – це шлях до встановлення довіри. Однак щоб завоювати довіру, бренд повинен, крім цього, мати індивідуальність, шарм, створювати відносини і цінності» [4, с. 37]. Російські дослідники В. Тамберг і А. Бадьїн підкреслюють, що «питання неповторності бренду – не перевага, а життєва необхідність. Немає неповторності – немає бренду. Найперший спосіб домогтись цього – знайти виняткову потребу» [3].

Ідея бренд-управління базується на вигодах, які певний товар може запропонувати споживачеві. Кожен бренд доступно й переконливо відповідає на три питання:

1. «Навіщо? Для чого це?» (Яку проблему допоможе вирішити людині цей об’єкт споживання? Чи потрібен він взагалі?) – потреба в товарі;

2. «Для кого це?» (Для якої групи цей об’єкт споживання призначений? Чи підходить він?) – цільова група;

3. «Чим це вигідно?» (Чому споживання саме цього об’єкта має бути важливо для людини? Чим цінний саме цей товар, а не інший?) – особистісна цінність [30].

Побудова бренду, визначення його місця в свідомості споживачів, ствердження його іміджу неможливі без цілеспрямованих, стратегічно орієнтованих комунікацій. Його формулу можна описати так: «Бренд = продукт + комунікація продукту + марка + комунікація марки» [2]. Система бренд-комунікації включає рекламу в мас-медіа, нестандартну рекламу, ПР-заходи, івент-маркетинг, соціальну активність бренду тощо.

Під час здійснення комунікаційної політики бренду можливі три види відносин із споживачем: 

· емоційні відносини – формуються на основі почуттів, що стимулюються у споживача брендом (позитивні та негативні емоції); 

· поведінкові відносини – їх можна розглядати як дії споживача, зумовлені мотивуванням бренду до практичного результату, тобто як намір придбати товар; 

· раціональні відносини – формуються на основі знання, оцінки, переконання й обізнаності покупця про бренд [13].

В ідеалі, комплекс рекламних і піар-засобів має бути спрямований на те, щоб сформувати відносини між споживачем і брендом на цих трьох рівнях. Так, іміджеві кампанії сприяють формуванню емоційного ставлення до бренду, заохочувальна реклама мотивує до дій, позитивний досвід взаємодії з брендом (споживання продукту або отримання послуги) становить базу для сприятливих раціональних відносин.

Особливо важливою для брендингу є реклама, адже саме вона виразно підкреслює ключові особливості бренду, тобто дозволяє образно представити його ідентичність.

М. Макашев називає такі основні складові формування ідентичності бренду:

· позиціонування бренду – що пропонує бренд і на кого він орієнтований;

· позиція бренду – демонстрація переваги над конкурентними брендами;

· індивідуальність бренду – сукупність унікальних ознак і атрибутів, що характеризують цей бренд;

· цінність бренду – ціннісна орієнтація на соціальні групи населення;

· сприйняття бренду – як споживач оцінює якість товару; 

· емоції , викликані атрибутами і характеристиками бренду;

· імідж бренду – думка про бренд, сформована споживачами товару й марки [11].

(зверніть увагу
До складових ідентичності бренду, на нашу думку, варто додати такі:

Капітал бренду (brand equity) – пов’язані з маркою активи компанії, здатні забезпечувати додану вартість стандартного товару чи послуги. Капітал бренду характеризує метафоричні аспекти брендингу – символіку, образи, асоціації.

Цінність бренду (brand value) – фінансова вартість бренду, яка відображається в балансі компанії, є нематеріальним активом.

Адже обидва поняття будуються на концепції сприйняття цінності продукту, яка допомагає оцінити додану вартість, яку отримує товар при «носінні» образу і символіки конкретного бренду.
Отже, основою брендингу є індивідуальність бренду – його унікальні характеристики, властивості, що обіцяють певні вигоди, відповідають очікуванням споживача, а в ході взаємодії з ним ці очікування виправдовують. Саме тому бренд – це завжди поєднання іміджу й репутації, обіцянки й довіри, емоційного й раціонального сприйняття.
3. Бренд і торговельна марка: спільне й відмінне, види брендів.

Одразу постає питання, чим бренд відрізняється від торговельної марки, бо дучже часто в сучасному світі їх сплутують, хоча це небажано. 

(зверніть увагу
На практиці, два близькі поняття – бренд і торговельна марка постійно сплутуються, зокрема нещодавно на одному з центральних радіо прозвучала інформація про те, що в Україні «нараховується понад 250 брендів мінеральної води». 
Варто завжди пам’ятати про те, що торговельна марка – поняття юридичне, офіційне, в той час як бренд існує тільки в головах споживачів. 
Поняття бренду ширше, оскільки в нього ще додатково входять: 
a. сам товар або послуга з усіма його характеристиками, 
b. набір характеристик, очікувань, асоціацій, що сприймаються користувачами і приписуються ними товару (імідж товару, brand-image), а також 
c. обіцянки будь-яких переваг, дані автором бренду споживачам – тобто той зміст, який вкладають у нього самі творці.
Існує багато видів брендів, але всі вони поділяються на сильні, середні й слабкі бренди. Сильний бренд (strong brand) – такий бренд, який знають і можуть відрізнити від інших марок більше 60% споживачів цієї товарної групи. Бренд, який знають і впізнають від 30 до 60% споживачів, є брендом, що розвивається (середнім брендом). Слабкий бренд – бренд, який впізнають серед конкурентів до 30% споживачів.
(зверніть увагу
Безумовними прикладами сильних брендів, які лідирують вже багато років є Nike, Disney, Apple, Xerox, Microsoft, Harley-Davidson. Приріст вартості бренду Google становить +44%, Zara +22%, Apple +21%, Nintendo +18%, Sturbucks +17%. Сюди ж можна зарахувати й Nokia(?), McDonald’s, Audi, BMW, Burberry. 
Брендом також є і Toyota Motor Corporation – японська автомобільна компанія, що входить до складу фінансово-промислової групи Toyota. Одна з найбільших автомобільних компаній світу. Випускає продукцію під різними марками, зокрема, «Дайхацу», «Лексус», «Тойота». За рівнем ринкової капіталізації (близько $29,6 млрд.) компанія стала найдорожчою у світі серед автомобілебудівних корпорацій. У першому кварталі 2014 р. Toyota з показником 2,348 млн. проданих авто вперше посіла топове місце у світі, обійшовши General Motors (2,26 млн. автомобілів), незмінного лідера з продажу авто впродовж багатьох десятиліть. 
Найдорожчим брендом світу визнано корпорацію Apple, вартість якої за рівнем ринкової капіталізації перевищила в лютому 2015 р. $700 млрд.

(зверніть увагу
Наведемо приклад, після якого стане зрозуміло, що ми насправді платимо не за якість, а за «ім’я». Візьмемо мотоцикли Harley-Davidson. Доведено, що вони за якістю навіть гірше японських, але коштують майже в два рази дорожче. І, що головне, завдяки бренду, споживачі їх вважають найякіснішими за всіма параметрами. Таким чином шанувальники Harley-Davidson купують не якість і технічні характеристики, а стиль життя. Подібний приклад і з «Кока-Колою», де 96% вартості – це вартість бренду, і тільки 4% – матеріальні активи. Важко навіть уявити цю додану вартість! А пляшка напою компанії придумана таким чином, щоб навіть якщо вона розіб’ється, усе рівно можна буде сказати, що це була пляшка Coca-Cola. Оце брендинг!
Отже, позитивних сторін брендингу більше ніж досить. Але ж є і великі загрози й перестороги провалу великого бренду.
1. На цьому етапі розвитку ринку більшість брендів міцно прив’язані до осіб своїх власників. Тому будь-які сварки між ними можуть призвести до послаблення або «загибелі» бренду. А якщо під «парасолькою» представлена група товарів, відновити їх буде ще складніше.
2. Успішний бренд завжди має підтверджувати високу якість товару чи послуги, що випускає чи надає компанія. Якість має відповідати очікуванням споживача. Емоційна складова, ідея товару, реклама – це все добре, але без якості бренду немає.
3. В реалізації концепції бренду потрібно бути послідовним, незважаючи на жодні зміни кон’юнктури. Якщо товаровиробник позиціонує свій товар як дорогий і престижний, то не потрібно кидатися у знижки та розпродажі, якщо почався економічний спад.

4. Насамкінець, бренд – це не тільки реклама та просування, але й вся діяльність компанії від закупівлі й виробництва до керування персоналом і збуту. Тобто брендинг є філософією керування компанією, товарними потоками, людськими ресурсами й ін., заснованою на соціально-психологічних законах, які дозволяють керувати свідомістю споживачів з метою збільшення прибутковості підприємства через торгову марку, її ім’я, упаковку, історію, репутацію та спосіб рекламування.
3. Історія бренду та брендингу

Можливо, перше відоме людству використання бренду практикувалося ще за часів Стародавнього Єгипту, коли ремісники ставили своє тавро на зроблені ними цеглини, щоб визначити творця кожного цеглинки. Зокрема, подібні знаки були виявлені в Єгипті на каменях пірамід, на цеглинах в Римі й на старовинній китайській порцеляні. Також торговельні марки використовувалися в Індії в 1300 р. до нашої ери. 
З давніх пір домашніх тварин таврували, щоб відрізняти своїх тварин від чужих, тобто клеймо свідчило про власність, приналежності їх певному власнику. В Англії з 1266 р. виробники були зобов’язані ставити тавро на хлібних виробах, скляних бутлях, а пізніше, з 1373, крім тавра виробника, необхідно було ставити тавро гільдії, до якої належав майстер. Особисте тавро високо цінувалося, його не дозволялося передавати дітям або здатним учням після смерті майстра.
На початку XIII в. в Європі застосовувалися купечеські знаки, що свідчили про ім’я купця поставленого товару.
У Російській імперії тавро стало використовуватися з 1667 р. в царювання Олексія Михайловича, на митниці, і свідчило про сплату мита. У 1754 р. за Єлизавети Петрівни був прийнятий указ, згідно з яким вимагалося обов’язкове таврування товарів; за порушення цього указу передбачалося покарання. Указ регламентував реєстрацію емблем, назв, орнаментів, літер, цифр. Регламентування та видачу охоронних свідоцтв здійснював Департамент торгівлі та мануфактури. Постановка тавра виробника або органу, контролюючого виготовлення товарів, свідчила про якість продукції виготовлювача. Наприклад, в Англії у 1300 р.  ювелірні вироби, що не мають тавра пробірної палати, йшли на злам, а ті, хто насмілювався ставити підроблене тавро, піддавалися смертній карі. В інших країнах, таких, як Франція, Німеччина, Австрія, заборонялося продавати товар без тавра.

Хоча процес таврування відображає належність товару власнику, а також свідчить про якість виготовленої виробником продукції, однак тавро не дає інформації про характер товару, тобто не відображає особливості, притаманні цьому товару.
Брендинг активно застосовувався в Середні віки, коли цехові ремісники позначали свої товари особливою маркою. Це стало необхідним, оскільки населення зростало, і на одній і тій же території з’явилося більше одного коваля, муляра, шевця чи теслі. У деяких старих містах Європи, таких як Зальцбург і Роттенбург, туристи дотепер можуть бачити справжні залізні «торговельні знаки», що відзначали майстерні, де працювали «власники» цих торгових марок. У 1266 р. англійське законодавство офіційно вимагало, щоб булочники відзначали своїм знаком кожну хлібину, щоб вага кожної буханки відповідала заявленій. 

У ранній історії Сполучених Штатів марки часто використовувалися для ідентифікації худоби (корів, овець), пізніше стали використовуватися для відзначення особливої якості товару, представленого власником певної ферми або ранчо. 

Проте справжній розквіт ідеї брендингу припав на другу половину ХХ століття, і це було пов’язане з цілком природними причинами – появою на ринку великої кількості схожих товарів. Розвиток технології зробив значний вплив на людське суспільство. По-перше, це виявилося в тому, що ми всі оточені технічно складними пристроями, якими користуємося щодня, маючи туманне уявлення про те, як ця річ влаштована всередині. Навіть більше того, сучасні споживачі іноді виявляються не в змозі зрозуміти всі характеристики виробу, який купується. Тут на допомогу споживачеві приходить бренд, який виділяє з усіх характеристик товару ті, які важливі для споживача, і полегшує розуміння товару. 

Друге завдання, яке вирішує бренд – це спрощення вибору. Кожен день споживач стикається з безліччю схожих товарів, і у нього просто фізично немає часу порівнювати все анотації, процентний склад, показання до застосування та технічні характеристики. У цій ситуації брендинг є просто «рятувальним колом», – на кожен товар наклеюються прості, ясні, зрозумілі неспеціалісту ярлички: «дорого, але престижно», «економічно», «для новачків», «молодим і розкутим».
( Завдання та питання для самоконтролю:
1. Дайте визначення поняттям бренд і брендинг.

2. Назвіть складові бренду. 
3. За результатами досліджень О. Кендюхова цінність бренду формують шість основних джерел. Назвіть їх.
4. Капітал бренду (brand equity) і цінність бренду (brand value): спільне і відмінне.
5. Основні складові формування ідентичності бренду (за М. Макашевим).

6. Бренд і торговельна марка: спільне і відмінне.

7. Визначте критерії оцінок для визначення сильних, середніх і слабких брендів.
8. Проаналізуйте загрози й перестороги провалу великого бренду.
9. Коротко охарактеризуйте основні етапи історія бренду та брендингу.
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Тема 2. Процес створення бренду
План
1. Типи брендів. Класифікація різних типів брендів.  
2. Позиціонування бренду 
3. Стратегія бренду 

Ключові слова: бренд-товар, бренд-лінія (суб-бренд), бренди-джерела, бренди-надписи ,парасольковий бренд, бренд-гарантія, міжнародний (глобальний) бренд, національний, регіональний (локальний), корпоративний, асортиментний бренд товару, бренд торговельного підприємства, бренд особистості, бренд некомерційної організації бренд-атрибут, бренд-прагнення, бренд-досвід, бренд-лідер, бренд-послідовник (або челенжер), бренд-нішер, бренд виробника, приватна марка, дешева марка, мультибренд, комбінований, компонентний, комбіновані бренди однієї компанії, комбіновані бренди спільних підприємств, загальні комбіновані бренди, природній, штучний, споживчий, промисловий, дореволюційний, радянський, новітній бренд. 

1. Типи брендів. Класифікація різних типів брендів
Фахівці з брендингу виділяють два типи брендів, або дві культури брендингу – західний підхід і азійський. Західна культура брендингу стала своєрідною біблією маркетингу, принаймні в галузі швидко мінливих споживчих товарів. Найяскравішими прикладами першої культури можуть стати компанія Procter & Gamble (P&G) або Unilever.
Ця концепція передбачає, що головна компанія-виробник має бути захована від кінцевих споживачів, в основному через страх перед перенесенням негативного іміджу однієї торгової марки на всю фірму й весь спектр товарів. Основа цієї концепції брендингу – товар і концепція диференціації продукту, тобто надання йому відмінних особливостей з метою завоювання переваги перед конкурентами.
 Більшість класичних концепцій створення бренду базуються саме на цій культурі. Будучи прив’язаним до конкретного продукту, подібний бренд не дозволяє розширювати продавані під його ім’ям типи продуктів, роблячи можливим лише розширення товарного ряду. 
(зверніть увагу
Природно, є компанії, які не дотримуються цієї політики. Так, наприклад, компанія Colgate-Palmolive поширила свою корпоративну торгову марку на багато категорій продуктів. Аналогічно вчинила компанія Nestle. Однак класична модель маркетингу передбачає все-таки марку, прив’язану до конкретного товару. 

В Азії прийнята дещо інша концепція – компанії інвестують у бренд на рівні корпорації в першу чергу і лише потім, значно меншою мірою, на рівні продукту. Фактично, в Японії, торгова марка товару без гарантії корпоративної марки фірми взагалі не стала б купуватися. 

На практиці, товарні та корпоративні марки часто використовуються спільно, переносячи асоціації корпоративної марки на продукт. У цьому випадку корпоративні торгові марки часто служать як «парасольки», які розподіляють цінність основної марки на ряд підлеглих субмарок. Ці субмарки отримують переваги від корпоративної марки і від продукту. 
Отже, створення бренду – це творчість, заснована на глибокому знанні ринку. Процес створення бренду достатньо складний, а ціна помилки може складати просто астрономічну суму, тому багато великих компаній воліють не займатися цим самостійно, а передати створення бренду фірмі-професіоналу в цій галузі. Вартість контракту тільки на створення імені продукту може становити від 30 до 50 тис. доларів, ім’я корпорації може обійтися в 50 - 75 тис. доларів, у деяких випадках сума перевищує 100 тисяч. 
(Огляд сучасних наукових літературних джерел свідчить про існування великої кількості класифікацій брендів. Науковці пропонують структурувати бренди за такими критеріями:
1. За стратегічною спрямованістю марочного портфелю:
· люди-бренди – завжди ідеалізовані, вони є продуктом роботи спеціалістів по комунікації, іміджмейкерів,  досвідчених консультантів. Вони мають унікально поєднувати «технічну» частину створення образу і внутрішнє переконання людини у важливості своєї справи, власній місії. Людина-бренд може існувати лише за умови дистанціювання від аудиторії. При особистому спілкуванні (спілкуванні з людьми ближнього кола) міф руйнується, на перший план виходять якості, що применшені чи зовсім неявні у міфі. Навіть складно уявити близьку людину як бренд, а ось згадати Девіда Бекхема чи Карлу Бруні у якості стереотипу сили чи краси – легко;
· бренд-товар є сукупністю інформації щодо певного товару. Саме цей вид торговельної марки часто використовується у харчовій промисловості;

· бренд-лінія або суббренд товарних категорій, це комплекс інформації стосовно однорідних товарів, кожен з яких має окрему назву;

· бренди-джерела утворюються з двох назв: бренду-компанії або категорії та суббренду продукту. Назва компанії визначає ідентичність та асоціації, бренд продукту говорить про його призначення для певного сегменту;

· бренди-надписи підкреслюють зв’язок між корпoративною назвою та суббрендом продукту. Головним є бренд товару, а надпис у вигляді назви компанії виступає свідченням якості. Наприклад, для Kit-Kat використовується надпис Nestle;

· парасольковий бренд виступає для споживача інформаційним джерелом та гарантією якості всього товарного портфелю. Передбачає роботу зі споживачем у єдиній емоційній стилістиці;
- бренд-гарантія є для потенційного покупця свідченням якості та загального визнання, інформацією щодо розгалуженості діяльності виробника.
2. За рівнем розповсюдження:

- міжнародний або глобальний бренд забезпечує просування під одним брендом уніфікованих товарів на ринках світу;

- національний бренд передбачає охоплення споживачів певної країни;

- регіональний (локальний) бренд орієнтований на задоволення потреб споживачів певного регіону.
3. За асортиментним рядом:

· корпоративний бренд є сукупністю візуальних та вербальних елементів бренду компанії, що транслює його конкретні обіцянки цільовим групам: співробітникам, інвесторам, дистрибуторам, кінцевим споживачам, а також суспільству в цілому;

· парасольковий бренд передбачає існування на ринку під одним брендом кількох груп товарів або товарних категорій. Головними перевагами є скорочення витрат для нового товару та полегшення дистрибуції. Серед недоліків треба виділити: загрозу «розмивання», тобто зниження лояльності через розширений асортимент, а також погіршення ставлення до всіх товарів під парасолькою через негативний досвід споживання одного з них;

· асортиментний бренд створює ідентичність, що працює на кілька класів брендів, він є всеохоплюючим символом, що допомагає споживачеві побачити взаємозв’язок товарів та відносин. Асортиментні бренди використовуються для розширення меж марки за новими напрямами.

4. За сферами використання:

- бренд товару використовується підприємством для просування продукції;

- бренд торговельного підприємства іноді використовується виробниками продуктів харчування під час дегустації та рекламних заходів;
- бренд особистості характерний полегшенням просування продукції через використання у рекламних заходах брендових особистостей;

- бренд некомерційної організації може бути використаний харчовими підприємствами під час проведення event-маркетингу.
5. За іміджем:

- бренд-атрибут має імідж, що забезпечує впевненість у функціональних властивостях-атрибутах товару;

- бренд-прагнення надає інформацію не стільки щодо продукту, скільки стосовно стилю життя, забезпечує споживачеві задоволення функціональних потреб та набуття певного статусу, поваги, визнання, серед брендів харчової промисловості є актуальним для алкогольних напоїв;

- бренд-досвід концентрує в собі асоціації та емоції, стоїть вище спрямування та пов’язаний з життєвою філософією, розриває зв’язок між собою та продуктом, споживач купує не конкретний смак та дизайн, він намагається спожити матеріальне втілення певної життєвої філософії.

6. За часткою ринку:

- бренд-лідер – бренд, який обіймає лідируючі позиції щодо частки ринку, рівня лояльності споживачів, відносно інших брендів у товарній категорії;

- бренд-послідовник (або челенжер) входить до трійки лідерів товарної категорії, однак поступається за показниками частки ринку та ставленням споживачів лідеру;

- бренд-нішер займає окрему нішу на ринку конкретного продукту та орієнтований на задоволення потреб чітко сегментованого споживача.

7.Залежно від контролю та маркетингової підтримки:

- бренд виробника – контроль із боку виробника, наявність маркетингової підтримки;
- приватні марки – контроль із боку торгівлі, наявність маркетингової підтримки;

- дешеві марки – контроль із боку виробника, відсутність маркетингової підтримки.
8. Залежно від стратегії розширення:

- мультибренди – додаткові торгові суббренди в категорії товару, з метою виділення різних характеристик продукту для полегшення специфічної мотивації покупців. Стратегія мультибрендів дозволяє створити компанії демонстраційний обсяг у дистриб’юторів та захистити основний бренд фланговими. Недоліки: невелика ринкова ніша, розпилення ресурсів компанії, проблема канібалізації всередині портфелю, невелика довіра споживача;

- комбіновані, подвійні бренди передбачають поєднання двох чи більше відомих брендів;

- компонентні комбіновані бренди передбачають заяву, що під час виробництва товарів під однією маркою використовується інший як сировина чи складова під другою маркою. Наприклад, в Україні Макдональдс повідомляє, що використовує як сировину для виготовлення морозива молоко Білоцерківського заводу;
- комбіновані бренди однієї компанії;

- комбіновані бренди спільних підприємств;

- загальні комбіновані бренди передбачають створення нового бренду для кількох підприємств.
9. З точки зору впливу на свідомість споживача:

- природні – обрані в результаті рефлексії тобто свідомо. Наприклад, бренди СРСР;

- штучні – результат цілеспрямованого системного впливу на споживача з моменту появи продукту на ринку.
10. За особливостями споживача:

- споживчий бренд, орієнтований на кінцевого споживача товару;
- промисловий бренд є актуальним для використання у роботі з партнерами по виробництву.

11. Історичний критерій:

- дореволюційні бренди, що виникли за часів існування Російської імперії («Боржомі», «Смирнов»),
- радянські, що з’явились у період соціалізму у СРСР («Київський торт», «Вечірній Київ»),

- новітні – бренди, утворені після 1991 року.

Отже, проаналізувавши основні підходи у вивченні брендів, мусимо констатувати, що концептуальна відмінність бренду й торговельної марки понять лежить у площині комунікації бренд-споживач, на відміну від документально зареєстрованої торговельної марки бренд є широким концептом, основним критеріїм виділення якого є наявність широкої парадигми у відносинах виробник/споживач.

2. Позиціонування бренду
Початок роботи над будь-яким брендом це його позиціонування на ринку. Позиціонування бренду (Brand Positioning) визначає місце на ринку, займане брендом стосовно конкурентів, а також набір купівельних потреб і сприйняття; частина індивідуальності бренду, яка має активно використовуватися для «відбудування» від конкурентів. Відповідно, позиція бренду (Brand Positioning Statement) – це те місце, яке займає бренд у розумінні цільового сегмента щодо конкурентів. Вона фокусується на тих позитивах бренду, які виділяють його з числа конкурентів. 
(зверніть увагу
Зазвичай використовується така схема: «Для цільового сегмента бренд Х це бренд, який серед ... виділяється ...». Позиціонування проводиться як щодо конкуруючих товарів, так і щодо своїх власних. Більшість компаній-виробників шампунів виробляють чимало продуктів, навіть цілі товарні лінії – «для жирного волосся», «для ламкого», «для сухого», «для частого миття» тощо. 
Особливого значення набуває позиціонування товару в стадії зрілості, коли ринок насичується, й кількість нових покупців невелика, а компанії збільшують частки продажів тільки як виклик конкурентам. 

Вдале позиціонування дозволяє не тільки визначити місце свого товару на ринку, але й надати йому додаткову конкурентну перевагу. Так, наприклад, шампуні, призначені «для довгого волосся» і «для світлого волосся», опинилися у вигіднішому положенні щодо своїх побратимів на полицях косметичних магазинів, оскільки зверталися до конкретної аудиторії. 

Занадто докладне позиціонування, з іншого боку, може привести до негативних наслідків – дрібне дроблення ринку на сегменти звужує ємність кожного з них, занадто широкий модельний ряд ускладнює вибір покупця (тобто фірма повертається до проблеми, від якої вона намагалася піти з допомогою бренду).
3. Стратегія бренду
Наступним етапом за позиціонуванням є визначення стратегії бренду, тобто шляхів, якими будуть використовуватися ресурси організації для створення цінності бренду. 

 Стратегія включає в себе такі елементи: 

 - Хто є цільовою аудиторією. 

- Яке обіцянку (пропозицію) треба зробити цій аудиторії. 

 - Який доказ необхідно їй привести, щоб показати, що ця пропозиція чогось варта. 

 - Яке кінцеве враження варто залишити. 

Стратегія бренду також визначає, за допомогою яких методів чотири перераховані вище пункти можуть бути виконані – тобто те, як товар зроблений, названий, класифікований, упакований, виставлений і рекламований. 
Обіцянка переваг, що даються авторами бренду – це та основна ідея, яка є в основі бренду. Та ж сама ідея має бути в якості основної думки майбутньої рекламної кампанії, розробленої для цього бренду (або інших методів просування, які будуть застосовуватися для цього бренду). Створення будь-якої ідеї – це питання творчості, таланту, тому посібників типу «як створити геніальний бренд» ніколи не було і не буде. Тим не менш, існує ряд рекомендацій, які дозволяють полегшити створення ідеї й направити думки в потрібне русло. 

Під час створення бренду фахівці пропонують завжди пам’ятати про позиціонуванні товару й про стратегію, розроблену саме для цього бренду. 
(зверніть увагу
Не варто перевантажувати бренд безліччю ідей – потрібно вибрати одну найціннішу й донести її до свідомості споживача. 

Для створення успішного бренду варто звернути увагу на інші бренди, присутні на тому ж сегменті ринку. Це дозволить, по-перше, уникнути дублювання вже існуючого бренду на ринку, по-друге, врахувати помилки й прорахунки, вчинені конкурентами, по-третє, може наштовхнути на оригінальну ідею. 

(зверніть увагу
Один із фахівців у галузі реклами, Россер Рівз, розробив цікавий принцип формування бренду – використання унікальної властивості продукції. Цей принцип був названий філософією «унікальної властивості продукції». 
Ідея проста – необхідно перебрати всі властивості товару до тих пір, поки не знайдеться щось унікальне, що можна про цей товар сказати. Якщо в реальності нічого унікального немає, необхідно знайти особливість товару, що залишилася непоміченою, і зробити її своєю. Це унікальна властивість, яка цей і тільки цей товар може запропонувати покупцеві (саме Р.Рівзу належить слоган для цукерок «M & M’s» - «Тануть у роті, а не в руках»). Однак подібний підхід ховає в собі серйозну небезпеку: цілком можна уявити собі товар, у якого немає таких унікальних якостей, або вони не важливі чи не цікаві для споживача (наприклад – пиво, бензин, моторні масла, хлібобулочні вироби, вершкове масло, дезодоранти, лаки для волосся). У таких випадках не варто штучно вишукувати ці унікальні якості, а варто звернутися до інших прийомів – наприклад, використовувати шоу-ефекти. 

Для того, щоб створити вдалий бренд, потрібно знати про товар і про його виробника якнайбільше – факти про цей товар і суміжні галузі (наприклад, створюючи бренд для клею, непогано познайомитися з органічною хімією), історію розвитку цього товару й підприємства-виробника, приклади використання – словом, все, що так чи інакше пов’язане з товаром. Як стверджують фахівці, на оригінальну ідею можуть наштовхнути незвичайні джерела, часом навіть зовсім не пов’язані з досліджуваним товаром. Так, наприклад, якщо цільова аудиторія – це інженери, вчені, то варто звернутися до спеціалізованих видань, які вони читають, у пошуках цікавих і звучних термінів. 

Під час формування ідеї бренду варто якомога чіткіше уявити собі цільову аудиторію, причому не абстрактно, а на конкретних прикладах. Потрібно уявляти собі, чого хоче цільова аудиторія – що її цікавить, чим захоплюється, як виглядає, про що говорить. 
(Завдання й питання для самоконтролю:
1. Назвіть і проаналізуйте типи брендів. 

2. Визначте дві культури брендингу – західний підхід і азійський (східний) – на основі аналізу кількох великих відомих брендів. Чи можна зараз говорити про певне сполучення цих моделей? Наскільки виправдана та чи інша культура у підході до розрубки того чи іншого товару?

3. На основі класифікації різних типів брендів дослідіть кілька відомих брендів, дайте їх характеристику.  

4. Позиціонування бренду як важливий етап формування лояльності.

5. Россер Рівз і його принцип формування бренду – використання унікальної властивості продукції. Які з відомих брендів можна вважати «зробленими» за цією моделлю?

6. Стратегія бренду як успіх його на ринку.
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Тема 3. Брендбук

План

1. Поняття «брендбук» у сучасному світі. 
2. Структура та зміст брендбука.
3. Брендбук та фірмовий стиль. Поради для підготовки брендбука: крок за кроком.

4. Потреба в брендбуці в Україні та світі.
Ключові слова: брендбук, кат-гайд, паспорт стандартів, юридичний розділ.
1. Поняття брендбук у сучасному світі 
[image: image45.jpg]


Brandbook на сьогодні є неоднозначним терміном. 

Бренд – це свого роду образ, який виникає у свідомості потенційного споживача, щойно він чує його назву. Цей образ може бути досить складним, однак для того щоб всі атрибути бренду були витримані в єдиній стилістиці й сприймалися однозначно – необхідно створити певні правила, що називаються брендбук (brand book). Брендбук є довідником, який регламентує людську діяльність у сфері брендингу (на фото – приклад такого довідника для мінеральної води Carpatia). До брендбука вноситься вся інформація, пов’язана з візуальною ідентифікацією бренду, використанням атрибутів фірмового стилю, стилістичних і колірних рішень. Процес розробки фірмового стилю передбачає, що результатом роботи буде створення брендбука як відображення виконаної роботи. Однак не варто забувати, що брендбук – це ще й інструмент із повноцінним викладом контексту позиціонування. 

Індивідуальні риси бренду проявляються в чітко визначеній структурі, яку називають фірмовим (корпоративним) стилем. Ідея бренду, яка фіксується в символі й логотипі, є вершиною цієї структури. При цьому структура розвивається в різних напрямках і за різними сценаріями, допомагаючи людям скласти найбільш ємне й змістовне уявлення про бренд. Саме з урахуванням цього й має виконуватися розробка фірмового стилю. Індивідуальність бренду має бути видна у всьому, від ділової документації та оригінальних шрифтів до деталей інтер’єру й зовнішньої реклами. Чим продуманішою є система візуальної ідентифікації, тим реальнішим є шанс бренду на успіх і високу лояльність споживачів. 

2. Структура та зміст брендбука

Зазначаємо одразу!! Єдиної структури брендбука не існує. Він може залежати тільки від того, чи буде він документом для організації (corporate identity) або для певного товару та групи товарів (product identity). 

Найчастіше пропонують розглядати «ідеальний» брендбук, який має містити всі можливі елементи, то умовно його можна розділити на чотири основні розділи: 

1. Платформа бренду
 Брендбук у першому розділі має містити інформацію, яка знадобиться: бренд-менеджеру, маркетологу, PR-менеджеру і менеджеру з реклами. Мова йде про місію та філософію ТМ, її цінності, ключові ідентифікатори, описи повідомлення, каналів і методів передачі цього повідомлення. Все перераховане й становить платформу торговельної марки. 

2. Паспорт стандартів (guideline).
Паспорт стандартів (guideline) використовується в основному дизайнерами та спеціалістами з реклами, тому що містить таку інформацію: 

- Опис констант бренду (знак, логотип, логоперсонаж, їх побудова, кольору, допустимі і недопустимі конвертації тощо).
- Правила оформлення носіїв фірмового стилю в документації (внутрішньофірмові бланки, документи для кінцевих споживачів і партнерів).
- Правило оформлення маркетингових матеріалів (outdoor і indoor реклама, сувенірна продукція, інтер’єри, корпоративний транспорт,однорідним і t.d.). 

3. Кат-гайд (cut guide). 

Дуже часто кат-гайд (cut guide) поєднується з паспортом стандартів (guideline), оскільки розглядає ті ж елементи, але в контексті складніших процесів створення фірмових ідентифікаторів і їх адаптації до носіїв фірмового стилю. Цей розділ також найчастіше використовується фахівцями з дизайну та виробництва рекламних носіїв. За своєю суттю кат-гайд є інструкцією з поетапним описом дій і містить в собі всі матеріали, креслення, технічні вимоги, ТУ тощо. Кат-гайди обов’язково застосовуються у франчайзингу, а також у разі існування віддалених офісів компанії. Якщо говорити про конкретніші приклади, то досить часто зустрічаються кат-гайди для роботи з персоналом, з мерчандайзингу, по обробці інтер’єрів тощо. 

4. Юридичний розділ. 

Обов’язковою складовою брендбука має бути юридичний розділ, в якому регламентуються: 

- Авторські та суміжні права. 

- Права на зареєстровані торгові знаки, знаки обслуговування й найменування місць походження товару.
- Правила використання вимог до дизайну.
- Правила використання елементів фірмового стилю. 
З іншого боку, існує альтернативний погляд на структуру брендбука 

Зверніть увагу!

Називати все що завгодно бренд-буком ( типова ситуація для пострадянського рекламного бізнесу. Найцікавіше, що це відбувається не тільки у нас, але і там ( за кордоном. І там теж помиляються. На жаль, але без оглядки переймати досвід «звідти» і слухати настанови західних спеців типу Томаса Геда та інших «...», сприймаючи це як Слово Боже ( у нас (рекламістів) в крові. Швидше за все пояснити це можна нашої недосвідченістю, вразливістю і схилянням (причому найчастіше ( обґрунтованим) перед західним досвідом. Отже, альтернативний варіант, що є найтиповішим у світовій рекламній діяльності:
1)Бренд-бук (brandbook)
Досі походження плутанини між бренд-буком і паспортом стандартів залишається туманним. Найімовірніше, спочатку і бренд-бук, і «інструкція із застосування» були єдиним документом. Далі, коли кількість інформації, що міститься в ньому, стала зростати, документ був розділений на дві незалежні книги. Можливо, першопричиною поділу стало збільшення значущості брендингової інформації та її стали охороняти ретельніше, ніж інформацію про те, як зробити візитку. Ті, хто побільше ( розділили поняття бренд-бука і паспорта стандартів, ті, що подрібніше ( залишили все як є. Але це було досить давно, ситуація змінилася і бренд-бук, як окремий документ, став визначальним у роботі компанії. А паспорт стандартів пішов у рекламний і технічний відділи ( для роботи з друкарнями тощо.

У нас же, як звичайно, вхопивши шматочок чогось західного, та додавши модне слово «бренд», рекламні агентства стали плодити бренд-буки з приголомшливою швидкістю і чадним змістом ( логотип, бланк, факс-бланк, візитка і папка. Агентства особливо імениті і великі стали додавати сувенірку, автомобілі та уніформу, розмазуючи зміст на сто з гаком сторінок. Ефектно ( але неправильно. Зате «дорого».

Що ж представляє із себе оригінальний бренд-бук? Бренд-бук ( це опис цінностей бренду і, головне, способів донесення їх до споживачів.
Структура досить проста:

- Місія і філософія компанії (звичайно ж, якщо це не порожні слова, а визначальні чинники ведення бізнесу)

- Опис цінностей бренду
- Опис ключових ідентифікаторів бренду

- Опис повідомлення бренду, яке передається споживачеві

- Опис каналів передачі повідомлення

- Опис методів передачі повідомлення (аудіо, відео, фото, тексти)

Все! Решта інформації має знаходитися в технічних матеріалах.

Паспорт стандартів (guideline)

От саме те, що ми з любов’ю називаємо бренд-буком, є по-суті цей горезвісний guideline. Набір інструкцій із правильного розміщення ідентифікаторів торгової марки на різних носіях. Для чого, сподіваюся, пояснювати не треба.

Структура паспорта вкрай проста:

- Константи марки (знак, логотип, логоперсонаж, масштабування логотипу, кольору, шрифти, неприпустиме застосування і т. П.)

- Ділова документація (внутріфірмова)

- Оформлення документів для кінцевих споживачів (для b2c)

- Маркетингові матеріали

- Зовнішня реклама

- POSM

- Сувенірна продукція

- Уніформа

- Транспорт

Не секрет, що цей документ становить чуть-не половину гонорару брендингового агентства. І це зрозуміло. Це те, що отримує на руки клієнт ( і чим книга товща, тим більше задоволення клієнта від виконаної роботи. Обман і самообман!

Мало того, що в переважній більшості паспортів виробники чомусь не враховують технології і собівартість виробництва носіїв стилю (особливо ( ділової документації), так і вони до того ж перенасичені дикою кількістю непотрібної інформації. В умілих руках паспорт стандартів розростається такою кількістю носіїв фірмового стилю, що 10-15 тис. дол. за його розробку здаються мізерною сумою.

Але, якщо вдуматися, він не містить ніякої надкорисної інформації. Те, що викладається в такому талмуді, можна вмістити в десять сторінок, сформулювавши чіткі правила використання фірмового стилю. Все інше ( вельми неістотно і навряд чи коли-небудь стане в нагоді клієнту.

Чи багато компаній користуються розробленими для їх факс-бланками?

Тоді звідки така ціна? Ось кілька прикладів із практики. Розробляючи комплект документів для одного з клієнтів, А.Панін з колегами отримали п’ятитомну енциклопедію з більш ніж 400 сторінок. Так, це був не просто документ, а щедро проілюстрована книга (спеціальні фотосесії проводилися в Петербурзі, Москві та Мілані), а над її кінцевої версткою працювали два великих агентства ( спочатку в Санкт-Петербурзі, а потім у Москві. Проект з величезною вартістю і майже піврічними термінами. Але він був зроблений спеціально для франчайзингу та містив величезну кількість інформації. Тут «показовість» і подробиця паспорта та кат-гайдів була одним з конкурентних переваг. 

Але, якщо говорити про паспорт, який розробляється, фактично, для потреб відділу маркетингу і реклами компанії і передбачається, що працювати з ним будуть лише фахівці (верстальники та дизайнери) ( навіщо такі подробиці? Навіщо описувати та розмальовувати моделі авторучок, коли достатньо написати пару рядків про зонування й охоронні місця в описі логотипу. Схоже, що паспорти в нинішньому вигляді робляться не для роботи з ними, а для директора компанії, щоб він не засумнівався, що бюджет був витрачений за призначенням.

Не варто забувати, що розробка технічних стандартів ( це скрупульозна, але абсолютно технічна робота для рядового дизайнера, яка за своєю суттю не може бути дорогою. Просто перенесення логотипу з об’єкта на об’єкт. Звичайно, якщо ви не поскупилися на бренд-бук, за який, до речі, просять в 5, а від і в 10 разів менше. Чому?

Кат-гайд (cut guide)

Найцікавіший і рідко згадуваний документ. Причому використовують його досить часто (називаючи одним з розділів бренд-бука). Кат-гайд ( (від амер. СUT ( монтувати) це, фактично, опис складних з точки зору технології процесів зі створення фірмових ідентифікаторів. Найчастіше зустрічаються кат-гайди для створення сайтів, будівництва, оздоблення інтер’єрів та роботи з персоналом. Так само існують кат-гайди з мерчандайзингу, тренінгових програм і ... список можна розширювати залежно від сфери діяльності і потреб компанії.

Кат-гайд це поетапна інструкція, що містить в собі опис послідовності дій, всі матеріали та інструкції, креслення, технічні вимоги, ТУ і так далі (залежно від змісту).

Для чого вони потрібні? По-перше, для віддалено працюючих підрозділів або франчайзи, які неможливо проконтролювати з штаб-квартири. По-друге, для підрядників. Чітко регламентований порядок робіт дозволяє на будь-якому етапі відмовитися від послуг одного замовника на користь іншого ( не втрачаючи на цьому ні часу, ні коштів. Отже, наявність кат-гайдів опосередковано збільшує можливості контролю над виконавцями (будівельниками, оздоблювальними робітниками, веб-девелоперами, співробітниками HR-підрозділів, мерчандайзерами і управлінським персоналом на місцях).

Необхідність такого документа має визначати сам замовник, бо це дійсно корисний, але при цьому досить дорогий документ. Кількість кат-гайдів може бути необмежена.

Що ж ми отримуємо в результаті? Весь комплекс документів, що регламентують роботу з торговою маркою складається з трьох незалежних книг:

- Бренд-бука

- Паспорта стандартів

- Кат-гайда (або інше ємне визначення українською мовою)

Це ( окремі книги, а ніяк не структура єдиного «бренд-бука». Чому? Поясню. Кожна з книг несе в собі певне смислове навантаження і використовується в обмеженому середовищі.

1)Бренд-бук є закритим документом для менеджменту компанії, на його основі вирішуються стратегічні питання. Для персоналу часто випускається скорочений варіант бренд-бука у вигляді брошури з урізаним змістом. 
2)Паспорт стандартів є технічним документом, наданим в обслуговуюче рекламне агентство, в рекламний відділ, відділ маркетингу та в поліграфічний відділ компанії. Більше паспорта стандартів бути ніде не повинно. 
3)Кат-гайд поширюється, в основному, серед підрядників, а так само серед відповідального персоналу компанії. Так що давати всі три документа в одні й ті ж руки, як ви бачите, необхідності немає ( вони надто різні за змістом.

Безумовно, повний пакет документів із торгової марки потрібно дуже рідко, а будь-яка з цих трьох книг має право на існування як окрема одиниця. Але ефект від впровадження стандартів для існуючого або несформованого бренду буде максимізований, якщо використовується вся трійця.
3. Брендбук та фірмовий стиль. Поради для підготовки брендбука: крок за кроком
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Поняття фірмового стилю давно вже ні в кого не викликає питань. Фірмовий стиль – це певний набір ідентифікаторів бренду, основним якого є логотип і «похідні» з його участю: візитні картки, фірмові бланки, фірмові конверти, корпоративні папки тощо. 

Тоді що, власне, розуміється під визначенням «брендбук»? Адже брендбук – це той самий набір ідентифікаторів бренду, який присутній і при створенні фірмового стилю. 

Відмінність полягає в оформленні документації з використання фірмового стилю. Скажімо так: брендбук – це докладна інструкція з використання елементів фірмового стилю, ретельно задокументований регламент будь-якого «руху» логотипу та основних складових фірмового стіля: шрифтів, колірної гами тощо. 

Якщо компанія робить замовлення на розробку брендбука, то, крім погоджених і затверджених графічних розробок (логотипу, візиток, конвертів, бланків, папок тощо), розробники мають надати зрозуміло структурований і грамотно оформлений пакет рекомендацій щодо використання кожного з елементів фірмового стилю, які були обумовлені в цьому замовленні. 
(зверніть увагу
Отже, за першою версією вчених і практиків ( брендбук має вигляд каталогу (формат каталогу може бути будь-який, палітурка – пружина або 2 скоби) і складається з кількох основних розділів (кількість розділів може відрізнятися в залежності від числа елементів фірмового стилю, обумовленого для розробки).
Pозглянемо основні елементи фірмового стилю, що пропонуються спеціалістами з брендингу портала Reclamarket.net:
Брендбук: розділ № 1. Логотип 

Розділ брендбука, в якому відображено опис логотипу (зображення, словесний опис), а також різні варіанти допустимого (і недопустимого) виконання логотипу. 

Розділ має містити: 

- Перелік найпоширеніших розмірів логотипу для розміщення на різних форматах, наприклад, на листівці формату А5 або на плакаті А1. 

- Перелік основних кольорів логотипу та додаткових кольорів. 

- Вказівки, як має виглядати лого в монохромному виконанні. 

- Вказівка мінімально допустимого розміру логотипу. 

- Вказівка відступів графічних елементів, текстів від логотипу. 
- Вказівка, на якій відстані має розміщуватися логотип від краю листівки, буклету, яким чином він може розміщуватися на етикетці та інші варіанти. 

Брендбук: розділ № 2. Фірмовий шрифт 

Розділ має бути присвячений опису фірмового шрифту, який обраний для фірмового стилю компанії й рекомендації з використання додаткових шрифтів. 

Розділ має містити: 

- Вказівку на сімейство шрифтів. Назва шрифту, накреслення шрифту. 

- Рекомендації з вибору додаткового шрифту, для випадків, коли в рекламній або іміджевої продукції передбачено використання більше одного шрифту. 

Брендбук: розділ № 3. Ділова документація 

Цей розділ має давати чіткі вказівки з приводу графічного оформлення ділової документації. «Джентльменський набір» як мінімум має складатися з таких елементів: 

- Дизайн візитних карток. Бажано отримати кілька варіантів дизайну: для іменної візитки, для корпоративної візитки. 

- Дизайн корпоративних бланків. 

- Дизайн факсимільної форми. 

- Дизайн корпоративних конвертів різних форматів. 

Брендбук: розділ № 4. Клієнтська документація 

У розділі, присвяченому документації, якою фірма буде обмінюватися з клієнтами, має бути такий набір: 

- Дизайн шаблонів комерційних пропозицій. 

- Оформлення шаблонів договорів. 

- Приклади й рекомендації з оформлення презентацій. 

Брендбук: розділ № 5. Рекомендації з оформлення зовнішньої реклами 

У цьому розділі наводяться приклади оформлення основних видів зовнішньої реклами: 

- Дизайн білборда.
- Дизайн перетяжок. 

- Розробка вивіски, покажчика.
- Дизайн реклами на транспорті (приклад макету реклами на міському транспорті, приклад макету нанесення зображення на корпоративний транспорт підприємства) тощо. 

Брендбук: розділ № 6. Розробка презентаційних матеріалів 

У цьому розділі брендбука наводяться приклади дизайну презентаційної продукції та поліграфії, наприклад: 

- Рекламний буклет. 

- Інформаційна листівка. 

- Запрошення, корпоративні листівки. 

- Дизайн обкладинки для CD-дисків, приклад нанесення зображення на диск. 

- Приклад нанесення рекламного зображення на повітряні кульки. 

Брендбук: розділ № 7. Реклама в пресі 

Кілька варіантів дизайну рекламних блоків (ч/б, кольоровий варіант рекламного модуля), приклад дизайну обкладинки глянцевого журналу та інших варіантів розміщення в пресі, в залежності від цілей і завдань компанії. 

 Брендбук: розділ № 8. Представницька продукція 

Приклади опису загальних правил і прикладів оформлення сувенірної продукції, канцтоварів з нанесенням лого: 

- Дизайн корпоративної папки. 

- Варіант оформлення кубариків (папір для нотаток). 

- Дизайн щоденників, планингів, телефонних книг. 

- Варіанти нанесення зображення на ручки, візитниці, брелоки, парасольки тощо. 

- Варіанти нанесення логотипу на рекламний текстиль і головні убори: футболки, бейсболки. 

- Дизайн поліетиленових та паперових пакетів тощо.
Брендбук: розділ № 9. Елементи навігації 

У цьому розділі брендбука дається опис і рекомендації з використання навігаційних елементів: покажчиків (зовнішніх, стельових, підлогових тощо) 

Брендбук: розділ № 10. Елементи ідентифікації співробітників 

У цьому розділі даються приклади макетів перепусток, посвідчень особи, варіанти оформлення бейджів, настільних табличок тощо
 Брендбук: розділ № 11. Корпоративний одяг, робочий одяг 

Наводяться приклади дизайну корпоративного одягу персоналу й уніформи співробітників різних підрозділів компанії (Фасон, колірна гамма, приклади розміщення лого). 

Бренд-бук: розділ № 12. Інтернет-сайт 

Якщо цей розділ передбачений брендбуком, у ньому наводиться приклад дизайну головної сторінки корпоративного сайту. 

(зверніть увагу
Ще раз підкреслюємо: перераховані розділи брендбука – не догма. Залежно від спеціалізації компанії, в брендбуці може бути різна кількість розділів. Агенція, яке пропонує якісну розробку брендбука, після ретельного ознайомлення з компанією-клієнтом, має запропонувати оптимальний набір елементів фірмового стилю, необхідний і достатній для якісної ідентифікації бренду на конкурентному ринку. 

Брендбук – це керівництво для торговельної марки на всі випадки життя, покликане допомогти діяти так, щоб кожен елемент фірмового стилю закріплював у свідомості споживачів єдиний образ бренду.

4. Потреба в брендбуці в Україні та світі

Безумовно, в ідеалі брендбук потрібен будь-якій компанії, яка планує рости як «вертикально», так і «горизонтально». Чим більше значення має для компанії її імідж – тим більше елементів буде містити брендбук. Однак, якщо розглядати невеликого регіонального дистриб’ютора (business-to-consumer), то цілком очевидно, що підприємство може обмежитися невеликим паспортом стандартів та юридичним розділом. У той же час, компанія володіє мережею франшиз, повинна включити в свій брендбук всі розділи, адже в цьому сегменті імідж є головним активом. 

Незважаючи на очевидну необхідність існування брендбука в будь-якій компанії, що піклується про свій імідж, на сьогоднішній день в Україні небагато хто може похвалитися його наявністю (мова виключно про вітчизняні компанії). Як правило, існують невеликі частини «потенційного» брендбука, які іноді можуть бути не погоджені між собою і, до того ж, зберігаються в електронному вигляді у різних посадових осіб. Але час іде, і все більша кількість керівників замислюються про створення «біблії компанії (продукту)», за допомогою якої можна буде уникнути значної кількості «ляпів» і більш чітко позиціонувати компанію (продукт). Не забувайте, що бренд на сьогоднішній день є серйозним нематеріальним активом, який може приносити значний прибуток, якщо вміти правильно користуватися його інструментами, до яких відноситься і брендбук. 

( Завдання й питання для самоконтролю:
1. Що таке брендбук? Як думки існують з його створення й використання?
2. Назвіть основні елементи структури брендбука (пострадянський і світовий досвід).

3. Які основні цілі створення цього документа-інструментарія?

4. Чи потрібен брендбук у кожній фірмі (кампанії)?
5. Проаналізуйте структуру й кольорове оформлення брендбуків, використовуючи Додаток А та приклади інших відомих вам бренд буків (див. список літератури – пункти 1-5). Запропонуйте власну розробку, враховуючи офіційну й альтернативну точку зору на цей документ. Обгрунтуйте власну точку зору.
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Тема 4. Бренд-комунікативні технології
План

1. Загальна характеристика бренд-комунікативних технологій.
2. Головні концепти сприйняття бренду споживачами. 
3. Сучасні тенденції бренд-комунікативних стратегій у відповідності із запитами суспільства:

3.1 Три складові успішного брендингу.

3.2. Неймінг як найважливіший компонент брендингу.

3.3. Основні тренди у візуальній репрезентації бренду.
3.4 Новітні тенденції в розробці фірмового стилю й логотипа.

3.5 Популярні тренди в пакуванні брендів.
Ключові слова: бренд-комунікативні технології, національна стратегія бренду, стандартизація бренду на іноземних ринках, стратегія адаптації бренду до іноземних ринків, стратегія глобалізації бренду, неймінг, візуальна репрезентація бренду, пакування бренду.
1. Загальна характеристика бренд-комунікативних технологій
Сучасні ринки характеризуються високим рівнем конкуренції, динамічністю розвитку технологій, великою швидкістю появи нових товарів та послуг. У таких умовах, для утримання та завоювання споживачів, підприємства мають орієнтуватися не тільки на їхні функціональні потреби, а враховувати всі рівні потреб та здійснювати цілеспрямовану систематизовану діяльність із задоволення як функціональних, так і емоційних, соціальних та психологічних потреб споживачів. Брендинг, який концентрується на формуванні довготривалих стосунків зі споживачами, стає відповіддю на сучасні ринкові умови та інструментом забезпечення конкурентоспроможності. Формування бренду (портфеля брендів) як джерела забезпечення конкурентних переваг уже є стандартом для успішних підприємств як зарубіжжя, так і України. Специфіка сучасної проблематики, пов’язаної із забезпеченням конкурентоспроможності товару, актуалізує питання застосування брендингу для формування додаткових переваг та підвищення рівня конкурентоспроможності підприємства.

У сучасній економіці головним напрямком фінансово-економічної та виробничо-збутової діяльності кожного підприємства стає покращення конкурентоспроможності виробленого ним товару для закріплення позицій на ринку з метою одержання максимального прибутку. Конкурентоспроможність продукції та конкурентоспроможність підприємства співвідносяться між собою як частина і ціле. Можливість компанії займати конкурентну позицію на певному товарному ринку безпосередньо залежить від конкурентоспроможності товару й сукупності економічних методів діяльності підприємства, які мають вплив на результати конкурентної боротьби. Виявлено, що в трактуваннях поняття «конкурентоспроможність підприємства» відбивається сутність цієї категорії, як володіння властивостями, що створюють переваги для суб’єкта економічного змагання. Зважаючи на ринкові умови підприємствам необхідно знаходити нові засоби покращення конкурентоспроможності, наприклад, брендинг.

Сутність конкурентоспроможності підприємства полягає в здатності підприємства так вибудувати систему брендингу в організації, щоб краще, ніж конкуренти, задовольнити запити споживачів і збільшити прибутковість своєї діяльності в умовах конкретного ринку.

Технології бренд-комунікацій розглядають такі вчені, як: Г. Дан, 
Є. Павловська, Ф. Шарков, Д. Шульц та ін. [6; 9; 10]. Важлива особливість бренд-комунікації – оперування властивостями знака-символу як соціокультурного феномену, змістом якого є цілісна концепція (ідея), що сприймається реципієнтом на раціональному й ірраціональному рівнях. Згідно з теорією семіотики, знак-символ, зазвичай, є конвенціональним, тобто має соціально визнане й стійко закріплене за ним значення. Наявність соціального визнання як наслідку конвенціональності забезпечує зрозумілість знакових кодів для реципієнтів у тій чи інший соціокультурній ситуації.
Брендинг у сучасній економіці служить одним із способів підвищення конкурентоспроможності. У світі споживання, де конкуруючі товари незанадто відмінні один від одного, брендинг часто є єдиним засобом, що дозволяє компанії показати свою індивідуальність. Брендинг визначається, як процес створення бренду та керування ним, який включає комплексну систему заходів, спрямованих на створення образу марки у свідомості споживачів і формування нематеріальних активів підприємства, безпосередньо підвищують його конкурентоспроможність.

Необхідність створення бренду випливає із даних маркетингових досліджень [9]:

· 72% споживачів заявляють, що вони готові заплатити 20% додаткової ціни за бренд, який їм подобається;

· 25% споживачів стверджують, що ціна для них не важлива, якщо вони купують бренд, якому довіряють. Більше ніж 70% споживачів орієнтується на бренд при прийнятті своїх рішень про купівлю, а більше 50% купівель в дійсності визначаються брендом;

· рекомендації колег та інших людей впливають майже на 30% всіх покупок, які здійснюються в наші дні, тому позитивний досвід одного споживача може вплинути на рішення інших про купівлю;

· більше 50% споживачів вважає, що впливовий бренд забезпечує більш успішний старт нового товару на ринку, і вони швидше готові спробувати новий товар.

В сучасних умовах конкуренції брендинг безпосередньо має вплив на рівень прибутковості компанії . 
(зверніть увагу

За даними Brand Finance (на початок 2015 року), рейтинг «Топ-5 найвпливовіших брендів світу», який був складений з урахуванням лояльності клієнтів, якості маркетингу компаній, їх чистого прибутку та середнього доходу з одного клієнта, очолили такі компанії : 1) Ferrari (автовиробництво, вартість бренду 3,6 млрд $), 2) Google (інтернет, вартість бренду 52,1 млрд $), 3) Coca – Cola (безалкогольні напої, вартість бренду 34,2 млрд $), 4) PwC (консалтинг, вартість бренду 16,4 млрд $), 5) Hermes (модний дім, вартість бренду 4,5 млрд $) [1]. Хоча найприбутковішою компанією світу, за даними СNN Money 2015 року, було визнано Apple з прибутком у 25,9 млрд $.

Отже, з практичної точки зору бренд дає підприємствам цілий перелік переваг, до основних з яких можна віднести:

· отримання додаткового прибутку шляхом створення нематеріальних активів, що в подальшому приводить до їх продажу або до можливості збільшення вартості марочного продукту без зміни самого продукту;
· формування стійкої конкурентної переваги через різницю цього продукту підприємства від аналогів, які є на тому чи іншому споживчому ринку;
·  створення додаткової цінності продукту, що дозволяє схилити вибір споживача на бік цього продукту та збільшити його лояльність (навіть в умовах несприятливого середовища).

Загалом, теоретичні дослідження з питання формування бренду дозволяють зробити висновок про те, що формування стратегії бренду товару здійснюється на трьох рівнях управління, що має схожість з маркетинговим стратегічним плануванням: на корпоративному рівні, рівні стратегічних господарських підрозділів (бізнес-одиниць) та на рівні товару.

Вищим рівнем стратегічного планування бренду товару є корпоративний рівень. На цьому рівні приймаються рішення щодо можливості й доцільності розробки, просування та життєвого циклу бренду як на національному, так і на міжнародному рівні. Залежно від стадії розвитку, підприємство може застосовувати [5]:

· національну стратегію бренду, тобто географічно обмежену рамками вітчизняного ринку;
· стандартизацію бренду на іноземних ринках – перенесення маркетингової програми марки без змін для її впровадження на ринок іншої країни;
· стратегію адаптації бренду до іноземних ринків – адаптації характеристик марки до особливостей соціально-культурного середовища країни;
·  стратегію глобалізації бренду – коли підприємство намагається виявити на міжнародному ринку сегменти, що існують у декількох країнах, з метою створити товар і його образ, які б відповідали однаковим потребам ідентичних груп споживачів різних країн.

Далі на рівні стратегічних господарських підрозділів приймаються стратегічні рішення щодо портфеля бренду товарів (марок товарів) підприємства. До них належать стратегії створення мультимарки, створення нової торгової марки, розширення існуючої марки, ліквідація, створення спільної марки, а також стратегії відносно ролі окремих брендів і марок у портфелі й стратегія конфігурації марки.

В умовах жорсткої конкуренції актуальним є застосування 4 напрямків вдосконалення брендингової діяльності підприємства для підвищення рівня конкурентоспроможності:

Бренд-стратегія:

· За допомогою маркетингових досліджень виділяти цільову аудиторію кожного бренду, відстежувати зміни в них і спрямовувати на них відповідні маркетингові комунікації.
· Відстежувати конкурентний статус кожного бренду й підтримувати його відповідною стратегією.
· Будувати точну архітектуру брендових пропозицій, враховуючи можливості брендового розширення в майбутньому.

Бренд-індивідуальність:

· Регулювати відповідність логотипу (його зовнішній вигляд і зміст) самому продукту і його назвою.
· Розробляти слоган для кожного бренду й транслювати його через канали комунікацій з метою підвищення впізнаваності бренду.
· Наділяти бренд такими раціональними й емоційними характеристиками, щоб споживачі асоціювали його з найнеобхіднішими для себе життєвими потребами.

Бренд-менеджмент:

·  Будувати плани на довгострокову, середньострокову й короткострокову перспективу щодо бренду, відстежувати їх виконання й коригувати їх, враховуючи можливості компанії.
· Регулярно інформувати всіх працівників щодо брендів із тим, щоб кожен був проінформований про зміни брендів і міг донести ці знання до потенційних споживачів.
· Розробляти процеси моніторингу та оцінки всіх параметрів бренду, зробити це постійним явищем у діяльності підприємства, щоб швидко відповідати на дії конкурентів і мінливі запити споживачів.

Бренд-сприйняття :

· Залучати кожного співробітника до роботи над брендами, зацікавивши матеріально або за допомогою кар’єрного росту, щоб співробітники взаємодіяли з потенційними споживачами, створюючи позитивний образ бренду, тим самим збільшуючи прибуток підприємства.
· Налагоджувати зв’язки з зовнішнім середовищем (споживачі, посередники, партнери, державні органи і т.д.), створюючи позитивну репутацію брендів і підприємства через відкритість і позитивність спілкування з будь-яких питань.
· Регулярно й якісно робити рекламу своєї продукції й компанії через усі канали комунікацій, щоб не бути забутими споживачами та партнерами.

Таким чином, треба зазначити, що бренд дозволяє стимулювати попит на запропонований товар підприємства, що у свою чергу дозволяє підвищити конкурентоспроможність як підприємства в цілому, так і його продукції зокрема. При цьому формування бренду для підприємства є кінцевим етапом формування лояльного сприйняття продукції підприємства на ринку та як кінцевий результат цього процесу лояльне ставлення споживача до самого підприємства-виробника. Цей факт у подальшому дозволить підприємству зміцнити свої позиції на ринку.
2. Головні концепти сприйняття бренду споживачами

Я хочу, щоб про мене говорили!

У крайньому випадку – гарно!

С.Далі
У своїй концепції щодо сприйняття бренду американський дослідник Кевін Робертс виділяє три основні ознаки Lovemarks, а саме: Загадковість, Чуттєвість і Інтимність. З новими тенденціями в споживанні, єдиною незмінною складовою залишається Чуттєвість. У наш час ми можемо говорити про глибинний розвиток Інтимності й усе менші можливості втілення в життя Загадковості в розвитку брендів сьогодні й у найближчому майбутньому. 
Індивідуалізм споживача – симптом постіндустріального суспільства. Створення продуктів «для всіх» (можна згадати автомобілі Генрі Форда або ж радянські середньостатистичні валянки) пішло в минуле разом із попитом, що перевищує пропозицію. Сьогодні основною тенденцією для продукту або послуги з високою маржею стає індивідуальність, можливість створення одиничного продукту (послуги) або, принаймні, дрібної серії (як, наприклад, тимчасова зміна упаковки щодо свята, обмежений випуск парфумів для елітної колекції тощо).
Наприклад, 
1) тимчасова зміна упаковки «Рошен» для святкових привітань:
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 обмежений випуск парфумів для елітної колекції. У 1996 році, до 75-річного ювілею революційного аромату Chanel № 5, створеного в 1921 році геніальним Ернестом Бо, був випущений колекційний, лімітований тираж парфуму Шанель № 5 (Chanel № 5, Andy Warhol), в дизайнерському виконанні флакона й упаковки, з використанням робіт Енді Уорхола, легендарного американського художника, хрещеного батька поп-арту. Оригінальні шовкографії художника, перероблені компанією Depthography Inc. в серію анімованих комп'ютерних банерів були представлені на урочистих заходах, присвячених знаменній даті шедеврального аромату. Зараз роботи Уорхола, як і сам всесвітньо впізнаваний флакон входять в колекцію Музею Сучасного мистецтва в Нью-Йорку.

Для споживача це виражається в неприйнятті середньостатистичного продукту, пошуку відображення своїх ідеалів і цінностей в «костомізованому» продукті.

У цьому й полягає процес індивідуалізації споживання, зворотний глобалізації виробництва, де кожен споживач товару чи послуги є унікальним і вимагає суто індивідуального підходу, де будуть враховуватися його і тільки його критерії самоідентифікації: стать, національність, вік, сексуальна, релігійна, професійна, громадська приналежність і т.п.

«Я» стає єдиним мірилом цінностей. Атомізація споживачів призводить до все більш і більш складної їх сегментації і до меншої можливості спільного позиціонування товарів і послуг у цій категорії. 
(зверніть увагу

Вже давно похована домогосподарка 35+, яка купує пральний порошок для того, щоб її білизна була бездоганно чистою. Замість неї з’явилися:

• Ділова жінка, яка не хоче бруднити руки, коли завантажує білизну в пральну машину. Для неї є капсули, вкриті плівкою, які не бруднять руки.

• Жінка, яка бореться із забрудненням навколишнього середовища. Для неї є рідина для прання білизни, що знижує ризик забруднення навколишнього середовища.

• Жінка з проблемами алергії. Їй продадуть гіпоалергенний порошок або рідину.

• Чоловік, що живе один, для якого «нічого одягнути» означає «все брудне» і треба все випрати відразу. Йому розроблено засіб, який не дає забруднити білу білизну сливами з кольорової.

Список можна продовжувати, варто тільки подивитися на вибір на полиці пральних засобів. Одночасно з цим є необхідність рахуватися із споживчим егоїзмом, адже це принцип свободи й незалежності

Сьогодні в більшості західних країн розвивається так зване право на індивідуалізм. Це призводить до того, що часто особисті інтереси кожної окремої людини або ж групи людей ставляться вище суспільних. Звідси розвиток лобіювання різного роду меншинами своїх інтересів до все більшого розвитку принципу політкоректності.

Для маркетолога сьогодні є кілька можливостей – або розвивати продукт або марку в руслі основних цінностей більшості, або розвивати напрями в кожному з цікавлених сегментів різних меншин, або вибрати один-два сегменти, які поведуть за собою більшість або ж стануть тією більшістю в недалекому майбутньому.

(зверніть увагу

Наприклад:

• цінність більшості: сім’я – продукт для всієї родини;

• цінності різних меншин:

· релігійна меншина іудеїв: кошерна їжа – продукт схвалений Головним рабином Парижа (Ізраїлю);

· національна меншина китайців: китайська їжа – зроблена за рецептом кухаря Китайського Імператорського двору;

· професійне меншість трудоголіків: їжа з доставкою за адресою – Ваш комплексний обід (можливі варіанти) у Вашому офісі через 20 хвилин;

• цінності однієї категорії споживача, які стають цінностями більшості:

• професійне меншість програмістів: безкоштовна ОС – узагальнення використання цього софта широким колом споживачів.

Нарцисизм – основний синдром розвинених країн. Розвиток егоїзму неминуче призводить до нарцисизму. Саме останнє прояв цього «Я – теж Зірка, але поки що ніхто цього не знає» – блоги. Людський розум піддається безлічі впливів з боку брендів, усіляких експертів і новин. У свідомості зароджується бажання самому стати брендом, авторитетом і новиною. «Хочу, щоб мій портрет дивився з усіх газет!»
Ось для цього й існують відхожі місця духу – блоги. Ведення блогу – це захисний рефлекс змученої психіки, яка бажає отримати визнання, схвалення або ж просто популярність. Це – наступний щабель розвитку після «Фабрик зірок», «Будинків» та інших «Народних артистів». Кожен хоче свою «Хвилину слави» і блогери знаходять її в посиланнях на пошуковиках.

Приклад сучасного нарцисизму – перенесення приватного в надбання громадськості як новостійноутворювальний фактор. Ким би була донька готельного магната без жовтої преси? Основа новинного потоку сьогодні – факти з життя знаменитостей, та й не тільки їх.

Вуайеризм як дзеркало нової соціальної революції. Споживачі телереальності задовольняють своє бажання «підглянути» за життям інших людей через екран телевізора. А слідом за цим народжується бажання «показати себе», щоб стати «каліфом на годину», а може бути, і затриматися в цій якості.

Висновок: ми можемо говорити про розвиток Я-бренду як однієї з основ споживчого ринку. Максимальна розуміння кожного окремого споживача є основою електронної комерції: компанія GOOGLE зберігає на своїх серверах всі запити, зроблені з однієї IP-адреси. Це дозволяє цьому пошуковику максимально костомізувати (зробити такими, що продаються) контекстуальні й рекламні посилання під час пошуку в мережі.

Загадковість бренду стає лише рекламним ходом – зміст брендового контенту має бути максимально правдоподібним і, по можливості, максимально відкритим. Забудьте про закритість процесу виробництва, про таємниці, які зберігаються вічно, сьогодні споживач хоче знати ВСІ!

Споживач хоче знати ВСЮ правду про споживаний продукт або послугу, про його виробництво, склад, наслідки, походження тощо. Склад продукту все більш і більш докладно розглядається споживачем, який утворює спільноти, суспільства, профспілки тощо. Сила споживачів – в їх численності. А натовп, що бажає знати, може озброїтися кращими адвокатами, кращими журналістами, кращими фахівцями та отримати не тільки закриту інформацію, але й компенсацію морального збитку за приховування всякого роду інформації. Кращий приклад – сигарети. Тепер уже не Мінздрав попереджає, а сам виробник зобов’язав себе надати певну площу на упаковці для попередження.
Це бажання все знати не тільки негативно позначається на виробнику: споживач часто стає ініціатором інновацій. У комп’ютерних іграх саме споживачі дають ідеї для подальшого удосконалення. Найчастіше виробник організовує споживачів в так звані think tanks або task forces. Найчастіше це участь безкоштовна, але підтримуване однодумцями, справжніми борцями за ідею. 
(зверніть увагу
Найвідоміший приклад – Apple Community. Люди, які купили коли-небудь Mac, практично ніколи йому не зраджують.
Нові нормативи виробництва, нові вимоги прозорості технологічних процесів призводять до більшого надання інформації щодо продукту і його характеристик. ЄС відрізняється від України все більш і більш суворими вимогами до продукції, що продається на її ринках. А основна вимога – споживач, у разі необхідності, може отримати всю інформацію, що його стосується. І винятків все менше і менше. Такий принцип «Вільного економічного простору» в Європі. Причому це стосується не тільки підприємств, а й державних установ, міністерств і відомств. Платник податків має право знати, куди пішли його гроші.

Бажання споживача бути (здаватися) всезнаючим, тобто володіти всією доступною інформацією. Принцип комерційної таємниці практично не існує. 
(зверніть увагу

На фондовому ринку готується злиття між Gaz de France і Suez. Два гіганта котуються на Паризькій біржі й мають капіталізацію понад 40 млн. євро кожен. У певний момент проходить слух про можливе втручання третіх багатіїв Франції в цю операцію. Спекуляція досягає свого максимуму, але багатій не поспішає... Так-от, в цій ситуації регулююча біржова структура дала йому 2 тижні для того, щоб він зміг виступити з пропозицією. Після закінчення цього терміну він втратив можливість спекулювати на потенціалі угоди. Знову-таки напрямок у бік повної прозорості.

Висновок: загадковість стає лише вивертом для залучення споживача, можливість його утримання – правдоподібність або навіть повна прозорість бренду перед споживачами. Споживач із Незнайки все більше і більше намагається наблизитися до Знайки і навіть Всезнайки.

Розширення меж інтимності й практично повне заперечення загадковості правдоподібністю жодним чином не скасовують чуттєвості успішного бренду.

Любов залишається, але її спрямованість змінюється – із загальнолюдської цінності вона стає спрямованої на саму себе, тобто на «его». Споживач бажає, а часто й вимагає любові до себе. Його розуміння любові настільки ж інтимно, як і його розуміння правди. Сприйняття світу відбувається все частіше через призму егоцентризму.

Егоцентризм поєднує в собі і правдолюбство (саме поняття істини глибоко індивідуально), і егоїстичну інтимність (мій світ – єдиний!). Все більше число неодружених у західному світі й є один із симптомів такого розуміння любові: на перше місце виходять особисті інтереси, поступитися якими все важче і важче не тільки з віком, але і з дедалі більшим впливом соціуму. Саме холостяки стали новими улюбленцями марок.

Замість захоплення або любові споживача до Марки з’являється нове ставлення – любов Марки до свого єдиного і неповторного споживача! І тим гірше для інших... Висновок: новий напрямок розвитку бренду – МІЙ бренд, створений МНОЮ (або при МОЄМУ участю) і для МЕНЕ.
3. Сучасні тенденції бренд-комунікативних стратегій у відповідності із запитами суспільства
3.1 Три складові успішного брендингу
Ієн Вуд, директор із глобальної стратегії Landor Associates, вважає, що в 
2013 р. успішний брендинг буде будуватися на розвитку таких трьох складових: простота, бренд-історія і вибух почуттів.
Правильний розвиток цих напрямів у Вашій торговельній марці, на думку Ієна Вуда, буде основою успішного й результативного брендингу та дозволить із мінімальними зусиллями домогтися високих результатів.

· Простота

Простота – ключовий і довгограючий тренд у брендингу з кожним роком набуває все більшої актуальності. Тренд полягає в концентрації брендингу товару на одній ключовій ідеї, і в донесенні тільки цієї ідеї до цільового ринку.

Коли ідея одна, вона проста й зрозуміла, її легко закріпити у свідомості споживача, за рахунок неї легко диференціюватися, в неї просто повірити. На жаль, у міру посилення конкуренції та посилення фрагментації населення компанії намагаються зробити так, щоб їх бренд сподобався всім. Результатом таких дій є марка, що володіє безліччю характеристик, яка не має індивідуальності й стійких асоціацій. Розпливчастий імідж не дозволяє завоювати лояльність цільового ринку й бренд перестає бути «сильним духом».

Для української дійсності цей тренд актуальний. Різноманітність брендів, різноманітність текстів-обіцянок на упаковці, велика кількість функцій перестає залучати споживача й стає чимось звичайним. На всіх ринках FMCG різноманітність товару вже створює «шум» у свідомості споживача, заважає зробити правильний вибір. Хочеться простоти, що полягає в тому, що якщо хтось хоче купити, наприклад, порошок – то йому немає необхідності вибирати з 30+ однакових упаковок.

Тренд «Простота» ще полягає в мінімалізмі: мінімалізм в обіцянках, мінімалізм у дизайні, мінімалізм в асортименті.

· Бренд-історія

Бренд-історія означає загадкову, надихаючу й захоплюючу історію створення та розвитку торговельної марки. Історії розповідають про походження брендів, про їх успіхи та невдачі, формують біографію марки, наповнюючи її правильними образами. Правильно піднесені бренд-історії є хорошим прийомом у формуванні інтересу до торгової марки, особливо в світі соціальних медіа.

Звичайно, всі ці історії дуже часто – вигадка, але вони дозволяють «оживити» бренд, допомагають надати характер і харизму, покращують необхідні іміджеві характеристики товару.

· Вибух почуттів

Тренд означає, що брендинг все більше переходить у побудову емоційних образів у свідомості цільової аудиторії. Функціональні характеристики обмежені, легко копійовані, звичайні. Емоційні образи бренду по-справжньому здатні надихнути на покупку продукту. Емоції вже стали валютою брендів.
3.2. Неймінг як найважливіший компонент брендингу

Серед всіх компонентів бренду назва товару має найбільше значення – принаймні, вона більш поширена й зазвичай має домінуюче значення. 

Для створення назви товару часто використовується комп’ютер, за допомогою якого проводиться лінгвістичний аналіз (linguistic screening) – порівняння тільки-но створеної назви зі словниками слів і наявних у мові морфем (невеликих, але ємних за значенням частин слів). 

Солідні агентства, що працюють над створенням міжнародного бренду, проводять семантичний аналіз на предмет відсутності небажаних асоціацій на 
14 мовах. Крім аналізу назви за змістом, у деяких випадках проводять ще й фонетичний аналіз. 
(зверніть увагу

Під керівництвом професора Стенфордського Університету Вільяма Лебена були проведені дослідження, що ставили за мету визначити, як звуки, з яких складається назва, впливають на сприйняття імені. У ході дослідження вивчалися тільки два аспекти товару – розмір і швидкість. 

Результати дослідження дозволяють з 95% точністю стверджувати, що, наприклад, початкові звуки Z, V, F, S звучать «швидше», ніж B, P, D, T. Звуки P, K висловлюють ідею маленького розміру краще, ніж B або G. Варто зауважити, що ці висновки можуть використовуватися не тільки в англомовних країнах, оскільки це не смисловий, а чисто фонетичний аналіз. 

 За допомогою спеціального програмного забезпечення можна також оцінити лінгвістичну силу обраного слова – його структуру, аналіз наголосів і ритм. 
(зверніть увагу

Послухайте, як несеться новий італійський спортивний автомобіль Alpha Romeo Schighera – «Шигера». Назва звучить привабливо і по-українськи, і по-італійськи, де вдале поєднання звуків доповнюється підходящим змістом. «Так на міланському діалекті називається місцевий природний феномен – щільний туман, який раптово наповзає з низин і в лічені хвилини покриває околиці непроникною, немов містичною завісою». 

Важливо мати на увазі, де буде працювати бренд – у випадку, якщо планується його вихід на міжнародний ринок, необхідно також провести лінгвістичний аналіз на предмет негативних асоціацій у мові тієї країни, де цей бренд може з’явитися, інакше може виявитися, що невдале ім’я бренду перешкоджає просуванню товару на ринок. 
(зверніть увагу

 Так, наприклад, Fiat Regatta в Швеції звучить як «буркотун», Fiat Uno у Фінляндії співзвучно до «сосунок», Lada Nova в Іспанії позначає «те, що не їздить». Аналогічні приклади, деколи доходять до анекдоту, можна зустріти сьогодні й в Росії – наприклад, модний бутик Mazzoli, що продає взуття (його назву петербуржці з успіхом прочитали як «Мозолі»). Не прижилась в Україні й торговельна марка Blue Water, оскільки вимова має негативний підтекст.

Таким чином, товар може сприйматися швидше (а для спортивного автомобіля кожна секунда дорога), більше, компактніше або навіть надійніше, що дає цінні конкурентні переваги. Ідеальне ім’я також має нести позитивні асоціації, виражати зміст основних характеристик продукту, бути приємним на слух, що запам’ятовується і легким для вимови, причому не тільки в країні створення, а й по всьому світі. Існують також свідомо невдалі сполучення – так, фахівці застерігають від використання в назвах в області високих технологій слів «web» і «net», мотивуючи це тим, що назв, що мають у своєму складі ці коріння, настільки багато, що нове просто втратиться і не буде відмічено серед них. 

Після того, як сформовані перші варіанти назв, пропозиції кожної групи розробників аналізуються, і вся команда шукає щось несподіване, провокаційне в запропонованих іменах. Як правило, доводиться обробляти від 100 до 200 якісних імен-кандидатів. Після юридичної перевірки залишається близько половини. Цій сотні присвоюються пріоритети. Клієнту на вибір пропонується 25-50 імен, знову відбір і оцінка – залишається 3-5 претендентів. 

Після того, як з’явилася назва бренду, до виходу на ринок обов’язковим етапом є його попереднє тестування. Зазвичай оцінюється ставлення споживачів до різних варіантів назви марки, зображення й дизайну. Маркетинговий тест дозволяє вибрати оптимальний варіант із кількох можливих. Під час тестування можна оцінити не тільки те, чи подобається споживачам бренд, але і ступінь ефективності комунікацій із цільовою аудиторією, сприйняття певних властивостей бренду й важливість пропонованих їм переваг. 

3.3 Основні тренди у візуальній репрезентації бренду
Варто відзначити основні тренди у розвитку бренд-комунікативних стратегій у візуальній репрезентації бренду: у дизайні, в розробці фірмового стилю, а зокрема в логотипах та упаковці.

Так, Ліза Масшеймер, заступник директора по дизайну, Landor Associate Humburg, вважає, що  найближчим часом у дизайні будуть розвиватися такі напрямки:

1) Дизайн – ключовий помічник передачі ідеї продукту.
2) Повернення до основ дизайну.
3) Висловлювання почуття ностальгії.
4) Естетика ручної роботи.
Дизайн – ключовий помічник передачі ідеї продукту. Перший тренд полягає в тому, що за допомогою дизайну все частіше й частіше намагаються передати ідею продукту. Дизайн упаковки стає важливим елементом маркетингової комунікації. На сьогоднішній момент дизайнери все частіше відходять від усталених шаблонів і однотипних рішень, все більше намагаються через засіб дизайну передати характер бренду, підкреслити стиль, створити «розмовляючу» упаковку.
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Цей тренд дуже сильно проявляється в дизайні конструкцій упаковок. З’являються унікальні форми, цікаві рішення, що дозволяють через конструкцію упаковки передати основне повідомлення бренду, виділитися і привернути увагу до товару.

Повернення до основ дизайну.Другий тренд полягає в підвищенні уваги до основоположних правил дизайну. Тренд проявляється в таких напрямках:
• розвиток мінімалізму – чистіший, простіший, чіткіший дизайн,
• підвищення уваги до шрифтів, які стають основою дизайну
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Висловлювання почуття ностальгії. Третій тренд – передача за допомогою дизайну почуття ностальгії. Тренд викликаний втомою споживачів від надлишкової новизни, швидкості життя, ефекту капіталізму – зростання цін при зниженні якості товару. Споживачі починають цінувати «минуле» якість товарів. Адже «випробуване минуле» завжди дуже безпечне, перевірене і стабільне.
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У дизайні починають з’являтися елементи, які стійко асоціюються з образами далекого минулого цільового споживача. Використання таких елементів викликає почуття впевненості, стабільності, комфорту. З’являється приємне відчуття ностальгії, стимулюючи спонтанні емоційні покупки.
Естетика ручної роботи. Останній тренд – підкреслення виконання ручної роботи в дизайні. Цей тренд рухається споживчим бажанням бути унікальним, надає товару персоналізованого вигляду. Образи й елементи дизайну, що передають застосування ручної роботи під час створення зовнішнього вигляду упаковки, підвищують прийнятну цінність товару.
[image: image8.jpg]



3.4 Новітні тенденції в розробці фірмового стилю й логотипа
Як відомо, розробка фірмового стилю й логотипа є однією з найскладніших аспектів дизайну: необхідно врахувати безліч чинників, відобразити їх у шрифті й фірмовому товарному знаку, передати цілий ряд правильних асоціацій за допомогою обмеженого набору букв і візуальних елементів.

13 ключових трендів в дизайні логотипів і фірмового стилю допоможуть Вам правильно розробити новий логотип або ефективно провести ребрендинг.

Не обов’язково дотримуватися їх, але корисно їх знати.
1. Поєднання чорного й білого
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Ключове правило розробки логотипів: хороший логотип завжди має добре читатися й привабливо виглядати в чорно-білому виконанні.

Іноді чорно-біле поєднання – це все, що вам необхідно, адже класична комбінація чорного і білого – один із ключових трендів останніх років.

Логотип, виконаний у чорно-білих кольорах підкреслить стабільність і надійність Вашої торгової марки, ніколи не буде виглядати застарілим і зможе виділитися на тлі строкатих яскравих логотипів конкурентів.

2. Спрощення або мінімалізм
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Останнім часом багато брендів йдуть шляхом спрощення свого логотипу: зникають непотрібні штрихи, тіні, слова; залишається тільки фірмовий стиль і образи, які дозволяють впізнати й ідентифікувати бренд.

Спрощення логотипу – гарне рішення для відомих і добре відомих торгових марок. Але для нових брендів зайва простота може швидше нашкодити, тому що не буде здатна передати правильні асоціації.

Цей тренд проявляється також у використанні простих фігур у логотипах.
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3. Мозаїка й мозаїчні візерунки
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Мозаїка добре підходить для торгових марок, які прагнуть передати такі образи – «зростання», «зближення», «мультикультура», «різноманітність», «широта асортименту», «дружелюбність».

Цей тренд є розвитком тренду використання всіх кольорів веселки в логотипах.

Найважливіше в мозаїці – поєднання кольорів, яке допомагає передати тонкий характер нової торгової марки. Найбільшу популярність здобувають природний кольору: небесно синій, трав’яний зелений, приглушено коричневий.

4. Енергійність
[image: image13.jpg]Rioloré




Енергія, сила, життєвий дух, відкритість, здатність підкорювати вершини – такі асоціації здатний передати енергійний дизайн логотипа. Логотип Олімпійських ігор Rio 2016 – тому яскравий приклад.

5. Зубчасті краї
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Час овальних, закруглених контурів минув. Гострі краї, жорсткі контури, що передають «устремління», «швидкість», «сучасність», приходять на заміну плавним лініям.
Гострі обриси також стають трендом у використанні шрифтів.

6. Вплив Apple-дизайну
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Дизайн іконок для додатків в Apple Store плавно перейшов у тренд дизайну логотипів.

7. Кольори авіаліній
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Багато брендів, охочі підкреслити свою «міжнародність», починають запозичувати фірмові кольори авіаліній: червоний і синій.

8. Фокус-расфокус
[image: image17.jpg]SAN FRANCISCO DESIGN





Гра з різкістю в логотипі дозволяє додати нотку «фантастики» і «чарівництва» в образ торгової марки. І, звичайно ж, дозволяє виділитися серед чітких контурів букв конкурентів.

9. Неповне написання
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Якщо виключити з букв певні елементи, то можна надати їм індивідуальність, при цьому зберегти можливість їхнього прочитання. Такий прийом стає популярним серед багатьох стильних брендів.

10. Акварель
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Імітація кольорів акварельних фарб у логотипі – один із найсильніших трендів у наш час. Акварельні кольори додають життя, легкості й чистоти торговій марці.

11. Moiré (муар)
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Муар – вид оптичної ілюзії, що досягається комбінацією різних візерунків, починає все більше застосовуватися провідними розробниками фірмового стилю. Оптична ілюзія сприяє залученню уваги до логотипу, зупиняє на собі погляд.

12. Прозорі фігури, що перекривають одна одну
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Використання декількох напівпрозорих фігур, які перекривають одна одну – нова техніка, яка набуває все більшої популярності під час розробки фірмового стилю. Тонкі градієнти дозволяють пожвавити логотип, надати йому сучасного, свіжого вигляду.

13. Варіативність і багатоликість 
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Здатність логотипу бути різним, але в той же час впізнаваним – стає ключовою вимогою для адаптації до швидкозмінного ринковому середовищі.
5) Популярні тренди в пакуванні брендів

Нещодавно Landor Associates, видатна консалтингова компанія у галузі брендингу, що спеціалізується на розробці креативних стратегій, дизайну, інновацій та неймингу опублікувала своє бачення «Майбутнього у світі упаковки».

Ключовими трендами, на думку фахівців Філіпа Ван Дюселя (головний креативний директор) і Енн Рід (провідний директор в області реалізації дизайну), є такі:

1) Однопорційні упаковки й упаковка «на ходу».
2) Впровадження сенсорних «фішок» в упаковку.
3) Упаковка як засіб вираження індивідуалізації або персоналізована упаковка.
1) Однопорційні упаковки й упаковка «на ходу»
Динамічний і мобільний спосіб життя починає пред’являти до упаковки відповідні вимоги: упаковка товару не повинна сковувати дії споживача, навпаки: повинна допомагати йому адаптуватися до швидко-мінливого способу життя.

Від упаковки споживач очікує наступної допомоги: чи не бути прив’язаним до певного місця, можливість перекусити на ходу, можливість працювати в автомобілі або метро, мінімум зусиль на розпакування і транспортування товару, швидкість приготування їжі, можливість доступу до товару в будь-якому місці та ін.

(зверніть увагу

Приклади розвитку тренда:

Lunchables – лінія харчування, що пропонує споживачеві одно-порційні готові обіди. (Виробник: Kraft Foods).
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Hormel Compleats є черговою еволюцією вечері – готовність їжі за 90 секунд, завдяки використанню упаковки тривалого зберігання. Така їжа може зберігатися весь день навіть у сумці, а ввечері достатньо кількох хвилин для приготування смачної їжі. Швидше, ніж заморожені продукти харчування.
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Звичайно, можна сказати, що продукти швидкого харчування існують вже давно й це зовсім не тренд. Не погоджуся. Це довгограючий тренд, що розвивається й еволюціонує. Еволюція полягає в тому, що тепер їжа має бути не просто швидкою (як це було раніше) а ще й корисною, смачною, в цілому – нічим не відрізнятися від звичайної домашньої їжі, за винятком швидкості приготування.

Салати Ready Pac – залишається тільки змішати, а всі продукти в необхідній пропорції, зі спеціями, вже лежать в упаковці.
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Tide Pods – порційний пральний порошок. Однопорційна упаковка для завантаження білизни, і не потрібно відміряти мірним стаканчиком. До того ж така форму упаковки економить місце (порівняно з великою упаковкою порошку) і її зручно брати з собою в дорогу.
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Пляшки рулонні (Roll-up) – хороше рішення для мобільних людей – складна пляшка води.
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Для ринку послуг прикладом розвитку тренда може бути розвиток мобільних додатків, який дозволяють людині використовувати послугу в будь-якому місці, без прив’язки до домашнього комп’ютера, до конкретного відділення банку тощо

2. Впровадження сенсорних «фішок» в упаковку

Цей тренд будується на необхідності залучення споживача до товару на полиці в магазині. З активним розвитком онлайн-торговлі люди звикли вибирати товар на основі характеристик і зображення товару, а значить упаковка стає вторинним фактором вибору. Але коли споживач стикається з вибором в реальному магазині, упаковка з сенсорними «фішками» може стати для нього більш привабливою і цікавою.

Впровадження особливих сенсорних відчуттів в упаковку підвищують собівартість товару.

З цього тренда, насправді, можна виділити інший тренд: товари, що реалізуються через інтернет, потребують хорошої картинки, але на таких товарах можна заощадити на упаковці. Економію можна подарувати споживачеві (в ціні) або залишити компанії, збільшивши прибуток.

Прикладами розвитку «сенсорної упаковки» є розширення можливостей друкарень у пресі різними фарбами, текстурами та ін. Різноманітність у пресі створює особливі тактильні відчуття при взаємодія з товаром.
(зверніть увагу

Хорошим прикладом вдалого застосування цієї технології є упаковка обмеженої різдвяної серії горілки Skyy – використання оксамиту на пляшці дійсно створює відчуття урочистості й точно підвищує імідж продукту.
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Тренд «сенсорної упаковки» застосуємо на обмежених ринках – товару преміум-класу, подарункові упаковки, дитячі товари, товари імпульсного попиту. Але ринок мас-маркету, який щорічно б’ється в цінових війнах і прагне зберегти рентабельність продажів в умовах зростаючих витрат, цей тренд швидше обійде.

3. Упаковка, як засіб вираження індивідуалізації або персоналізована упаковка

Ще один тренд, який зараз активно розвивається в упаковці – створення нового рівня оригінальності та персоналізації.
(зверніть увагу

Першим у цей тренд увійшов бренд Absolut Vodka, який повністю переоснастив виробничі лінії для того, щоб кожна пляшка виходила унікальною. Ця серія отримала назву Absolut Unique: на кожній пляшці цієї асортиментної лінії зображений абсолютно унікальний малюнок.
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Інший приклад – бренд MIO, що є прекрасним прикладом персоналізації досвіду спілкування з продуктом. Кілька версій різних підсилювачів смаку надають можливість створення кожним напою з унікальним смаком, що відкриває простір для уяви. Ви можете додати таку кількість у звичайну воду, яку визнаєте прийнятною для себе. Ви можете змішати й відкрити свій смак.
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Складність розробки бренду наштовхує на питання – чи варто вкладати стільки сил і коштів у створення бренду та наскільки довгим може бути його існування на ринку. 

Принципова відмінність бренду від товару полягає в їхніх різних життєвих циклах. Без обережного, дбайливого управління, на бренди чекає та ж доля проходження життєвого циклу, що й продукти: перехід стадій впровадження на ринок, зростання, зрілості і спаду в досить швидкому темпі. Однак, добре керовані бренди практично безсмертні. 

(зверніть увагу

Приклади довгожительства брендів добре відомі: торговельна марка пива Lowenbrau була вперше представлена в 1383. Вона пережила чуму, війни, падіння федералізму, відкриття Америки, розквіти й падіння цілих націй. Thomas J.Lipton почав продавати чай під своїм ім’ям в 1889 році і популяризував його у Великобританії під час царювання Королеви Вікторії. Чай під торговою маркою Lipton усе ще популярний – фактично, він пережив Британську Імперію. Один із найсильніших на сьогоднішній день брендів, Coca-Cola, був створений в 1886 році. 
Отже, продукти, продавані під певною торговельною маркою, можуть «вимерти» від зникнення або зміни смаків споживачів, але самі торговельні марки можуть існувати «в порозумінні» з розумом споживачів практично нескінченно. 
(Завдання й питання для самоконтролю:

1. Проаналізуйте тенденції розвитку бренд-комунікативних технологій сьогодення. Наведіть приклади використання тих чи інших тенденцій.

2. Знайдіть цікаві статті чи сайти, що демонструють інші тенденції розвитку брендів у сьогоденні. Наведіть приклади. 
3. Виберіть і опрацюйте 5-7 цікавих статей щодо бренд-комунікативних технологій на таких сайтах: http://brandfinance.com/, http://money.cnn.com/, http://www.4p.ru./main/index.php. Зробіть висновки щодо сучасного стану розвитку галузі бренд-комунікацій.
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Тема 5. Просування бренду
План
1. Просування бренду. 
2. ATL і BTL як складові концепції просування бренду. 
3. Управління брендом.
4. Проблема регулювання ціни й суб-бренди.
5. Брендинг як соціальна технологія.

6. Міф – імідж – бренд.
Ключові слова: просування бренду, реклама, просування товару на місці продажу, семплінг, мерчайдайзінг, формування власної дилерської мережі, ATL і BTL, суб-бренд, міфологема в брендингу.
1. Просування бренду
Оскільки існуючі на ринку товари надзвичайно різноманітні за своїми характеристиками, призначенням, сфері застосування й задовольняють потреби, то й методи брендингу, застосовувані для цих товарів, також зовсім різні. Насамперед, розходження в товарах визначають вибір, який бренд варто створювати – товарний або корпоративний. Корпоративні торговельні марки дистриб’юторів найчастіше зустрічаються в секторі споживчих товарів – компанія дає товарах своє ім’я, що викликає довіру – Marks&Spencer, Sainsbury.
Високотехнологічні продукти, як правило, концентруються на одному імені – Mitsubishi, Yamaha, ABB, Siemens, GE, Philips. Бренди косметичних товарів звичайно включають широкий спектр продуктів кількох напрямів: Vichy, Pond’s, Nivea, L’Oreal, YSL, Christian Dior, Nina Richi…
Найочевидніші відмінності між брендингом високотехнологічних і споживчих товарів. Брендинг спочатку зародився на ринку споживчих товарів і був пристосований саме для них. Концепція брендингу споживчих товарів – це концепція просування, «проштовхування» товару до споживача. 

Традиційні заходи брендингу – це реклама, просування товару на місці продажу, семплінг, мерчайдайзінг, формування власної дилерської мережі. 

На перший погляд, слова «брендинг» і «високі технології» здаються несумісними, оскільки більшість традиційних методів просування бренду не підходять для роботи з високотехнологічними товарами. Однак, висока швидкість зміни товарів, складність самого товару й непевність споживача у перевагах одного високотехнологічного товару перед іншим роблять концепцію брендингу особливо привабливою. Для технологічно складних товарів одним із основних факторів, що впливають на ухвалення рішення про покупку того або іншого продукту, є ризик, який бере на себе споживач, – на момент придбання він має покладатися тільки на слова постачальника, оскільки сам не в змозі оцінити переваги й недоліки пропонованого товару. Прості, доступні для розуміння продукти, під час покупки яких покупець не бере на себе жодного ризику, можуть просуватися також як звичайні споживчі товари. 

Технологічно складні продукти, що вимагають купівельного розуміння та мінімізації ризику, мають просуватися з використанням двостороннього діалогу. Цей підхід годиться для високотехнологічних продуктів, кожний з яких володіє багатофункціональністю, несумісністю, швидкою застарілістю й великою настроюваністю. Управління споживчими перевагами в таких умовах залежить від двох елементів – наскільки цей продукт підходить споживачу і від його відносин із постачальником. Інтерактивний діалог між постачальником і покупцем плюс влаштований постачальником діалог між вже існуючими і майбутніми користувачами збільшує відчуття безпеки користувача, довіру, збільшує користувальницькі переваги. Це має значення, наприклад, під час виробництва програмних продуктів. Компанії ефективно використовують діалоговий процес не тільки для того, щоб налагодити відносини з майбутніми покупцями на ранній стадії розвитку продукту, а й для того, щоб постійно його поліпшувати. 

Реклама не є ефективним методом просування високотехнологічних брендів. Найвідоміші сьогодні високотехнологічні бренди – Intel, Hewlett-Packard, Sun, Cisco, Novell і Microsoft стали такими не завдяки рекламі, а за допомогою певної архітектури відносин, які оточують покупця й служать засобом посилення переваг до цієї торгової марки. Створювана фірмою-продавцем архітектура відносин служить декільком цілям: дізнатися про покупця краще, ніж конкуренти; упевнитися, що покупець знає фірму краще, ніж конкурентів. При використанні цього підходу сталість, послідовність дій мають набагато більше значення, ніж при традиційному брендингу. 
2. ATL і BTL як складові концепції просування бренду
Існує досить стійка легенда про виникнення терміну BTL: нібито один з керівних співробітників великої компанії з виробництва товарів народного споживання (кажуть, Procter&Gamble) при складанні маркетингової кошторису забув включити туди безкоштовну роздачу товару – семплінг. А оскільки риска під кошторисом вже була проведена, він написав додаткові статті витрат під рискою. Так з’явилося словосполучення below-the-line – «під рискою». Скорочено – BTL. 

 Одна з традиційних класифікацій рекламної активності розділяє рекламу на два види: ATL і BTL. Грань, що проходить між ними, дуже розмита і залежить від сформованих рекламно-наукових переваг тієї чи іншої країни або регіону. 

 Одна із західних маркетингових енциклопедій пропонує таке визначення: 
I. ATL відноситься до засобів масової інформації, які платять комісію, а саме: 1) преси, 2) радіо, 3) телебачення, 4) на відкритому повітрі і 5) кіно. 
II. BTL – понесені витрати на відсотки: 1) пряма поштова розсилка, 2) виставки, 3) пункти продажу матеріалів, 4) друк та 5) продаж літератури (Aerial advertising, carrier bags). 
В Україні під BTL-діяльністю розуміють не зовсім те ж саме, що, скажімо, в США. 
У нас це розуміють таким чином: «BTL – це все, що не ЗМІ (ATL), не PR, не директ-маркетинг». Хоча деякі BTL-агенції працюють на стику між власне промо-акціями і PR (подієвий PR), а також між промо- і директ-маркетингом (промо-акції типу «збери кришечки», «надішли етикетки»). У зв’язку з цим виникає певна плутанина: все ще намагаючись наслідувати західні рекламні механізми, ми забуваємо про те, що більшість термінів і функціональних знакових позначень мають зовсім інший відтінок. 

Сьогодні мова піде про «живий BTL» – людський фактор у просуванні товарів на місцях продажів, у першу чергу це відноситься до промо-акцій. Step by step. Мабуть, в жодному іншому вигляді рекламної активності фахівець не наближається так близько до самого процесу впливу на покупця і, отже, до процесу продажу товару. Людський фактор приймає навіть не вирішальне, а основне значення – адже сам процес інтерактивний і проходить безпосередньо в місцях продажів при використанні просувається товару. POS-матеріали або POP-матеріали також грають велику роль, але саме персонал, який бере участь у промо-акціях, повинен стовідсотково відповідати завданню. Як відомо, міцність ланцюга визначається міцністю її найслабшої ланки. У промо-акціях кожен етап підготовки і реалізації має бути максимально опрацьований. BTL-менеджер (часто буває, що він же є менеджером по роботі з клієнтами, хоча в різних агентствах по-різному), обробивши клієнтський бриф, чітко пояснює завдання координаторам і супервайзерам, які, в свою чергу, забезпечують всі умови для роботи власне кінцевої ланки – промоутера.

 Після акції у людини має залишитися гарний настрій – навіть якщо вона нічого не купила. Адже це формує уявлення про продукт. До речі, працювати на промо-акції, якщо в тебе поганий настрій, марно – люди це відчувають. А коли посміхаєшся, жартуєш, спілкуєшся, то це піднімає настрій і покупцям, і самому стає веселіше. Крім того, промоутер має володіти харизмою, інакше йому просто не повірять. 

 Як зазначає Ольга Багрова, промоутер з п’ятирічним стажем, майбутній психолог: «Сходи BTL-піраміди виглядають таким чином: BTL-менеджер – Координатор – Супервайзер – Промоутер.

 Розробка кожної промо-акції починається з визначення завдань, які ставить клієнт BTL-менеджеру рекламного агентства. Якщо треба проінформувати покупця про появу нового товару на ринку, то, швидше за все, це буде клієнтська промо-програма – consumer promotion. BTL-менеджер визначає, якого виду буде акція, чи буде це дегустація, чи проводитимуться семплінги (безкоштовна роздача продукції – найчастіше сигарет). Напрацьовані методики доводять, що інакше, окрім як дати спробувати, наприклад, потенційному споживачеві закурити сигарету марки Х, його з цією маркою не познайомиш: у курців прихильність до марки вельми висока, і навряд чи вони самі вирішать купити нову марку, що претендує стати брендом, заради проби. Тому іноді, окрім простого семплінгу, роблять обмін пачок: вашу неповну пачку сигарет міняють на повну пачку рекламованої марки. 
Якщо ж завдання визначає збільшення обсягу продажів, то BTL-менеджер віддає команду про розробку програми sales-promotion. Як правило, це робиться для вже відомих марок, що володіють певною марочною історією та обсягами продажів, з метою залучення нових покупців або додаткового переконання вже сформованої споживчої аудиторії. 

Один із класичних прийомів sales-promotion – подарунок за покупку або подвійна порція за ціною однієї. Вважається, що креатив визначає успіх акції більше ніж на 50%. Завдання креативного відділу – знайти найпривабливіший формат акції, виявити слабкі місця у споживача й зіграти на цьому, сформувавши певний позитивний образ бренду. 

Координація рухів. Після розробки самої концепції, підготовки матеріалів і затвердження клієнтом основного плану акції в справу вступає адміністративна ланка – підбір персоналу, визначення місць проведення заходів, розподіл людських ресурсів за точками проведення акцій. Протягом всієї акції координатори й супервайзери (coordinator, supervisor) керують процесом і відстежують поточну ситуацію. Координатор відповідає за всю організаційну структуру – у його обов’язки входять домовленості з крамницями або ресторанами, контроль доставки рекламних матеріалів до місця проведення акцій, забезпечення необхідною кількістю зразків, автотранспортом, екіпіруванням. Також координатор несе на собі всю звітність по заходам. 

 Завдання супервайзерів – забезпечити роботу промоутерів на місцях. Справжній супервайзер має моментально орієнтуватися в обстановці, що склалася, володіти навичками неконфліктного спілкування, відмінною організованістю й здатністю виходити з найскладніших ситуацій. Одним словом, слуга царю, батько солдатам. Як правило, у супервайзери потрапляють колишні промоутери, які добре зарекомендували себе на акціях і володіють достатніми здібностями для управління підлеглими. 

Харизма робочої конячки. Ключову роль в активній промо-акції грає промоутер (promoter) – людина, яка безпосередньо контактує з потенційним покупцем товару або послуги. Унікальність промоутера в тому, що фактично він – єдина незамінна ланка у всьому ланцюжку. Хорошим менеджером, координатором або супервайзером можна стати, а хорошим промоутером треба народитися. Як правило, промоутерами працюють молоді дівчата віком до 25 років, переважно студентки. Чи можна в такому випадку говорити про таке явище, як професіоналізм промоутерів? Чи може дівчина 22 років бути професіоналом в складному маркетинговому процесі? Що стоїть за поняттям «успішний промоушн»? Адже, образно виражаючись, ситуація схожа на політ у космос команди космонавтів – десятки тисяч людей працюють, щоб три космонавти успішно вийшли в космос. Так і вся промо-система націлена на те, щоб створити промоутерам максимально вигідні умови й забезпечити успіх акції. Тут повною мірою виявляється унікальність професії й «роль особистості в історії», тому що успіх діяльності промоутера залежить дуже від багатьох суб’єктивних якостей, що не залежать від роботодавця, – починаючи від здатності грамотно висловлюватися до вміння правильно себе тримати в різних суспільних колах. 

 Проте найголовніший секрет промоушн ми розкриємо трохи пізніше. Робота в промо-кампанії починається для промоутера задовго до виходу на місце акції. BTL-агенція, отримавши замовлення на проведення промо-кампанії, влаштовує кастинг промоутерів, а потім проводить тренінг для відібраних. Іноді все буває навпаки – тренінг організовується для всіх, а відбирають на кастингу лише кількох. Під час тренінгу показують продукт, розповідають його історію, дають текст звернення, пояснюють механіку акції, відпрацьовують різні ситуації, які можуть виникнути на місці роботи. Тренінг може займати від 4 годин до двох тижнів, якщо продукт має певні складні властивості. 
Наприклад, після двотижневого тренінгу перед винної програмою дівчата ставали майже справжніми сомельє й починали розбиратися в предметі набагато краще за самих продавців. Адже їм треба було вміти відповісти практично на будь-яке питання про вина та виноробство. Але все-таки головна вроджена зброя промоутера – особиста чарівливість. Тому що саме чарівливістю промоутер змушує людину зупинитися, підійти, зацікавитися, спробувати продукт і купити. Роль уміння спілкуватися з людьми й значення чарівливості в промоутерській діяльності важко переоцінити, і тільки менеджери з персоналу знають, як важко знайти відповідних виконавців на складну акцію, що вимагає не тільки машинальних навичок, а й відомої частки внутрішніх людських якостей. 

Промоутерів можна зустріти практично скрізь – на вулицях, біля метро, на бульварах, у магазинах, на виставках. Звичайно, існують місця оригінальніші – бари, ресторани, фестивалі. 
Іноді зустрічається й екзотика: на початку 1999 р. до BTL-агенції звернувся щойно відкритий нічний клуб: потрібно було створити відчуття, що в клубі завжди багато красивих дівчат. Робота полягала в «просто посидіти, потанцювати, загалом, створити обстановку відпочинку». Однак такі «акції» – рідкість, хоча нічні зміни зустрічаються часто – під час просування міцних спиртних напоїв доводиться затримуватися в клубах або барах до пізньої ночі й добиратися додому на виділеному службовому транспорті, і тоді батьки дівчат іноді починають косо поглядати у бік роботодавців. Однак варто пам’ятати, що успіх акції залежить як від підготовки персоналу, так і від самого продукту – просувати неякісний продукт важко, а значить, успіху можна й не досягти. 
Найвужче поняття ATL зустрічається саме в США – там до реклами типу Above-The-Line найчастіше відносять лише рекламу телевізійну, причому безпосередньо рекламні ролики. Навіть телевізійне спонсорство до ATL не входить. 

В Україні протягом багатьох років застосування рекламних технологій вважалося (і багатьма вважається досі), що ATL – це будь-яка пряма реклама: телевізійна, зовнішня, радіо, преса, Інтернет, де немає живого контакту товару і покупця. Всі інші активності та супутні рекламні алгоритми становили якраз сектор Below-The-Line activities, або ІМКМП – інтегровані маркетингові комунікації в місцях продажу. 
Говорити про правильність того чи іншого класифікаційного розмежування сенсу не має – класифікації міняються залежно від «моди». 

 Іноді, наприклад, в BTL прийнято включати PR, оскільки PR не є прямою рекламою, але впливає на популярність марки і рівень продажів. Також багато хто відносить до BTL пряму поштову розсилку – direct mail (наприклад, красиво оформлену листівку-привітання з Новим роком для клієнтів). Але все ж основна BTL-активність, яка отримала найбільше поширення в Україні, - sales promotion, або просування товарів або послуг за допомогою прямого контакту фізичної особи (промоутера) з потенційним покупцем через рекламований товар або послугу. 

Крім того, в BTL може бути задіяно дуже багато різних матеріальних одиниць – POS-та POP-матеріалів. Мобайли, воблери, штендери, дегустаційні стійки, джумби (гіпертрофовані за розміром копії упаковок товарів), листівки та багато іншого (див. Словник-довідник основної термінології). Туди ж входить декораційне оформлення вітрин, спеціальна форма працівників точки продажу або промоушна, демонстраційні холодильники і навіть звуковий супровід, від якого, виявляється, прямо залежить тривалість перебування покупця в магазині. 
Історія і факти підтверджують наступне: у 1994-1995 рр.. на українському ринку з’явилися перші промо-акції. Пов’язане це з приходом великих західних компаній, що продають товари швидкого харчування, алкогольну продукцію і пиво. Зрозуміло, крім прямої реклами, вони стали використовувати власний досвід і технології просування товарів у місцях продажів, семплінг, інші види промо-діяльності. Українські ж виробники прийшли до розуміння необхідності використання не тільки звичайних засобів рекламного впливу, але і промо-акцій тільки тоді, коли ринок виявився перенасичений і на полицях стало занадто тісно від різноманіття товарів.
З’явилася необхідність не тільки правильно викласти товар на полиці, але і всіма засобами переконати покупця придбати ту чи іншу продукцію – адже майже 80% відвідувачів магазинів визначаються у виборі безпосередньо біля прилавка. 

3. Управління брендом

Управління брендом (Brand Management) – це процес створення індивідуальних рис бренду, зміни їх для досягнення максимальної ефективності, перевірки, що індивідуальні риси не коректуються на догоду тактичній вигоді, а також складання планів антикризового управління брендом у разі необхідності, з метою стратегічного збільшення вартості бренду.

 Під час формування бренду компанія має визначити, чи бажає вона зробити свій бренд лідируючим або воліє поставити його «у ряді інших». 

В брендингу існує принцип, який називається «принципом позиційності» – він полягає в тому, що першу компанію, вже зайняла свою позицію в думках споживачів, вже неможливо позбавити цього місця: IBM – комп’ютери, напої – Coca Cola, «Ощадбанк» – ощадні послуги для населення. 

Сутність успішної стратегії маркетингу під час застосування цього принципу – стежити за новими можливостями і робити кроки, закріплюючи продукт на сходах. Надалі всі дії брендингу будуть зводитися лише до утримання цього першого місця у свідомості споживачів. Якщо компанія не має можливості бути першою (не вистачає фінансових ресурсів або вона прийшла на цей ринок пізніше за інших), то вона завжди має враховувати, що не можна робити лобову атаку на компанії, які вже мають лідируючі позиції на ринку. Якщо у неї є бажання стати першою, то спочатку необхідно закріпитися як лідер в іншій області, а потім вже виходити на бажаний ринок. Інший варіант завоювання брендом лідируючого положення – створити принципово новий товар (він має виглядати принципово новим в очах споживача) і стати лідером завдяки йому. 

Компанія, що має сильний бренд, може провести ряд заходів, які дозволять їй збільшити доходи від наявного бренду. Перш за все, бренд може бути застосований до ширшого цільового сегменту споживачів, географічного ринку або каналу дистрибуції. Ця дія називається в західній практиці розширення бренду (Brand Expansion). Прикладом розширення бренду може служити будь-який імпортний бренд, що продається на українському ринку – Mars, L’Oreal, Palmolive або Camel. 

Додатковий дохід бренд може принести і при його розтягуванні (розширенні) (Brand Extension) – тобто при застосуванні за межами того товарного ряду, до якого він застосовувався спочатку. 
Наприклад. Український Rainford, спочатку бренд телевізорів, потім широке розповсюдження мали велика ланка товарів – від шоколадок до мережі супермаркетів… які, на жаль, сьогодні збанкрутіли…
Управляючи своїм брендом, компанії досить часто стикаються з ситуацією, що їх бренд не повністю відповідає потребам ринку. Причин цьому може бути кілька: ринок перенасичений брендами і споживачі не бачать особливої різниці між ними; товар продається через роздрібні торговельні мережі, які неохоче беруть дорогий бренд, віддаючи перевагу дешевшим товарам; відбуваються технологічні зміни, що дозволяють компанії-власнику бренду виробляти і продавати з високим прибутком новий, дешевший товар. 

Як правило, основний тиск припадає на нижній сегмент ринку, і компаніям доводиться або знижувати ціни, або змиритися з падаючою часткою ринку. 

Для того, щоб протистояти цій тенденції (або, якщо завгодно, отримати з неї максимум вигоди), компанії пропонують «полегшені» версії своїх традиційних продуктів із сильним брендом. Найскладніше при цьому – не пошкодити торгову марку, особливо в тій її частині, яка пов’язана з якістю акредитуючого товару. Проблема полягає в тому, що зниження ціни впливає на сприйняття користувача сильніше, ніж будь-яка інша акція, пов’язана з брендом. Психологами давно встановлено, що на людей набагато більше враження справляє негативна, ніж позитивна інформація. 

 Однак не варто думати, що рух вниз завжди занадто ризикований, – вміле управління брендом на нижніх сегментах ринку може принести компанії чималий прибуток. Існує ряд засобів, що дозволяють розділити основний бренд і його дешевшу модифікацію у свідомості споживачів. Ключ до зменшення ризику пошкодження бренду під час створення його дешевих варіацій – відбудувати новий продукт від попередньої категорії. Суть у тому, що споживачі можуть розділяти індивідуальність брендів за класами продуктів, але їм треба в цьому допомогти. 
Якщо товари дуже сильно відрізняються один від одного (наприклад, продукти й одяг), ризик перенесення негативного якості буде менше. З іншого боку, природно, є ризик, що продукти під однією торговою маркою стоять настільки віддалено, що один одному нічого не додадуть, а лише створять у покупця відчуття дискомфорту. 
4. Проблема регулювання ціни й суб-бренди
Можливо, найпростіший підхід «зниження» бренду – це зниження ціни. Власники таких брендів, як Marlboro, Budweiser і Pampers ставляться до тих, хто вважає, що не мають бути великими надбавки за марку в світі, де сильна конкуренція і основні продажі робляться через роздрібну мережу. Таким чином, вони «уцінили» свої товари, зробивши їх більш конкурентоспроможними. З’явилося поняття «value priced» (німецькій – «prisewert») – українською це можна описати як «оптимальне по співвідношенню ціна / якість». Однак, незважаючи на те, що покупці стали брати під сумнів дорогі марки, ціна поки як і раніше залишається засобом позиціонування. Різке зниження ціни говорить покупцям, що у них є привід піддати сумніву той факт, що цей товар дійсно відрізняється від іншого товару під іншою торговою маркою, і його якість не вище середнього. 

Якщо бренд втратив всю довіру споживачів як носій особливих цінних якостей товару, зниження ціни абсолютно безпечно. Якщо компанія і так вже займає нішу low-end на ринку і її товар відомий як низькоякісний, то їй нема чого втрачати. 

Тим не менш, багато брендів поки як і раніше знаходяться на верхніх щаблях ринку. Ці товари мають унікальні якості, які не дозволяють їм стати на одну дошку з дешевшими конкурентними товарами. Якщо власники брендів подібних товарів вирішать знизити ціну, вони мають продумати кроки по збереженню в розумах споживачів сприйняття високої, відмінної від конкурентів якості їх товарів. Складність у тому, щоб почати конкурентну боротьбу з новими цінами без зміни позиціонування товару. 

Суть цієї політики зниження ціни при збереженні сприйняття якості в тому, щоб переконати роздрібних продавців і покупців, що якість залишається колишньою. 

 Procter&Gamble, наприклад, знижує ціни, пояснюючи це програмою зниження витрат і «новим стилем ведення бізнесу». Нова цінова політика, на думку Procter&Gamble, допоможе скоротити витрати на замовлення, складування і зберігання. Таким чином, зниження ціни сприймається як частина єдиної корпоративної стратегії. 

Цілком протилежно повела себе компанія Marlboro, різко знизивши ціни на свій основний бренд, коли зіткнулася зі зниженням своєї ринкової частки. Крок, по суті своїй стратегічно вірний, був сприйнятий роздрібними продавцями, покупцями (і власниками акцій) як панічна реакція, що ще більше погіршило становище марки. Разюче зниження ціни не було підтримано логічними стратегічними обгрунтуваннями, як у випадку з Procter&Gamble, і покупцям, і роздрібним продавцям довелося самим шукати пояснення, що відбувається. Звичайно, марка Marlboro занадто стабільна й сильна, її досить важко зруйнувати, але вона зазнала відчутних втрат у результаті цієї акції. Вдалим виходом при необхідності вийти на ринок low-end без загрози основному бренду є створення суб-бренду – додаткової лінії до бренду, який існує у вищих шарах ринку. 

Однак при використанні суб-бренду, який використовує ім’я основного бренду на нижчих сегментах ринку, є дві перешкоди. Перша – це «самоїдство», коли більше на дешевий бренд перемикається частина старих покупців основного бренду. Друга – це «стягування» іміджу бренду вниз, оскільки асоціації з основним брендом однаково неминучі. 

 Суб-бренд має по можливості дистанціюватися від основного бренду. Асоціації з низькою якістю товару можуть бути перенесені на основний бренд. У комп’ютерному бізнесі такі компанії як IBM, Compaq і Dell використовували суб-бренди, щоб вийти на ринок low-end, на який припадає основна маса продажів. У результаті з’явилися такі товарні лінії, як Compaq Praline, IBM ValuePoint і Dell Dimension. Ці лінії відрізняються нижчою ціною від інших ліній. 
Звичайно, вони відбирають деяку частину ринку в інших ліній – можливість придбати недорогий комп’ютер відомої марки – це дуже привабливо, особливо для тих, хто вже наважився саме на придбання brand-name комп’ютера. Однак суб-бренд повинен обов’язково інформувати користувачів про те, що він не має всіх можливостей дорожчих товарних ліній. 

Часто трапляється так, що суб-бренд застосовується як зброя в конкурентній боротьбі, оскільки перемикання споживачів з дорогих моделей на дешевші може відбуватися не тільки серед товарів однієї компанії, але і різних: таким чином те,що здається відбиранням частки ринку у власних більше дорогих моделей насправді обертається боротьбою з конкурентами.

 Сама назва й логотип суб-бренду можуть допомогти його сприйняттю як продукту для нижчих сегментів ринку. Включаючи в назву слово value (точний український переклад, на жаль, неможливий, що-небудь на зразок «недорогий»), компанія IBM в лінії ValuePoint дає споживачам зрозуміти, що ця серія призначена для ринку low-end. Такі назви ліній продуктів, як Professional (професійний) і Thrifty (ощадливий) говорять самі за себе. Цей прийом широко використовується в світі товарів для спорту або музичних інструментів. 

Так, компанія Fender продає висококласні електрогітари за ціною від $1,500 до $3,000, але у неї є спеціальна серія «Starter» (новачок) за ціною $199. Бренд може використовувати серію цифр, щоб чітко визначити якісні характеристики та ціновий діапазон, в якому знаходяться їхні продукти. 

Під час роботи із суббрендами виникає питання, чи будуть індивідуальні характеристики конкретного товару (наприклад, що належить до сегмента low-end) сприйматися споживачами як приналежні всім товарним лініям. Інакше кажучи, чи є небезпека того, що споживач буде формувати свою думку, спираючись на останню дешеву модель, що вийшла на ринок. Як показує практика, це залежить, у першу чергу, від того, яку основну ідею несе в собі бренд. 
Наприклад, Автомобілі BMW серії 300 (які відрізняються меншими розміром і ціною), серії 500 і 700 призначені для різних сегментів ринку й перебувають у різних цінових категоріях. Проте, кожна із серій цілком вписується в основну ідею бренду – «прекрасна машина для їзди». Машина добре слухається керма і її приємно вести – ця ідея працює для всіх цінових категорій. Навпаки, індивідуальність бренду Mercedes базується на престиж та ексклюзивності. Саме тому модель Mercedes 190, з ціною менше $30,000 не мала успіх – вона не відповідала іміджу «престижної машини для багатих». Коли Mercedes переорієнтувала основну ідею бренду з престижності на якість, суб-бренд 190 вписався в новий імідж і дозволив розширити торговельну марку Mercedes на молодші верстви населення. 
 Сам по собі продукт – це вже один із шляхів для відділення суб-бренду від основного бренду. Якщо продукт істотно відрізняється своїми характеристиками, способами застосування й користувачами, ризик для основного бренду знижується. 

 Коли продукти складно відрізнити один від одного, оскільки їх ключові характеристики невловимі, проблема стає серйознішою. Наприклад, плівки Kodak різної чутливості або лінія IBM ValuePoint, по крайней мере, для більшості недосвідчених користувачів, не мають істотних відчутних розходжень. У подібних випадках стає принципово важливим створити різні індивідуальності і управляти символами, які асоціюються з брендом. Навіть різні логотипи можуть допомогти поділу марок. 

Націленість на різні сегменти ринку не тільки дасть можливість розділити продукти, але й скоротить ризик «потьмяніння» торгової марки, оскільки споживачі основного бренду навряд чи зацікавляться новою пропозицією. Так, спрощений бренд може звертатися до молодшої аудиторії або сфокусуватися на ринку жителів невеликих міст, залишивши основний бренд для великих міст. Як альтернатива може використовуватися такий прийом: створюється «вища» марка – наприклад, «Professional»), нижня лінія («Starter»), а основний бренд залишається без змін. У результаті виходить три рівні, на яких зниження іміджу основного бренду через введення дешевої лінії компенсується «підвищеним» ефектом дорогого бренду. 
5. Брендинг як соціальна технологія
Пропонуємо виділяти чотири базових модуля рекламного впливу: сегментування рекламної аудиторії, позиціювання рекламованого об’єкта, іміджірованіе цього об’єкта, брендинг. Сегментування визначає значущі для рекламного впливу характеристики ЦА. Позиціонування передбачає вироблення рішення про ті аргументи, стимули, які будуть пред’явлені в рекламному повідомленні. На стадії іміджування ухвалюється рішення про знако-символічну форму, в якій будуть заявлені ці стимули. Завдання брендингу – укоренити імідж у свідомості рекламної аудиторії, агрегувати навколо торгової марки лояльну групу споживачів.

Якщо перші три модулі рекламної технології не виходять за межі «рекламної лабораторії», то брендинг – це робота безпосередньо в соціальному середовищі, взаємодія з рекламними аудиторіями. Він вимагає цілого ряду управлінських рішень: втілення розробленого іміджу в конкретні види рекламної продукції, вибір каналів і носіїв реклами, розміщення реклами.

Отже, брендинг – соціально-технологічний модуль рекламування, змістом якого є створення довгострокової купівельної переваги до марки цього товару або фірмової марки. Ставлення до брендингу саме як до технології поширене в рекламному середовищі, де його розглядають як систему заходів для створення торгової марки, побудови каналів її оптимального доведення до споживачів, побудови впізнаваного позитивного образу марки, формування й розширення кола її лояльних користувачів.

«Спільнота покупців, пов’язаних маркою, традиційно добре відомого товару, є найбільш щільний згусток людської маси на ринку, особлива енергетична камера в тілі ринку... Завдяки їм мертвий предмет стає товаром, що об’єднує людей, і тоді продукти людської праці перетворюються на автономні сутності, обдаровані власним життям і знаходяться в певних відносинах до людей і між собою... Після того як продукт став надбанням певної кількості споживачів, він впорядковує цю кількість, виробляючи в ній сполучні елементи й перетворюючи її на споживче співтовариство. Поєднувана ним маса людей, що характеризується особливою поведінкою в межах техніки створення марки, цікава для соціолога як соціальність особливого роду, близька до «громади». Людська маса і маса товарів впорядковують один одного таким чином, що їх взаємодія в найсприятливішому випадку набуває рис моралі. По суті, ринок і складається з безлічі такого роду мас, які організовують його як набір марок». Так пояснюють соціальну роль бренду на сучасному ринку соціальні антропологи, порівнюючи «прихильників марки» і таке соціальне утворення, як «громада» в розумінні культуролога-класика Ф.Теннис (Дайксель А., Шпакова Р.П. Торгова марка як система образів // Соціологія і соціальна антропологія. - СПб: Алетейя, 1997, с.121 - 122). Говорячи про «впорядкування мас-маркою», деякі вельми сміливо говорять про те, що і релігійні символи – той же хрест – це, за своїми функціями, так званий «віроутворювальний бренд». Марковані їм об’єкти викликають відповідні подання у найбільшу в історії маси прихильників (Financial Times, 2001, 01,03). 
(зверніть увагу

Російська православна церква зареєструвала як товарні знаки навіть свої назви, наприклад, Свято-Троїцька Сергієва лавра та Свято-Троїцька Олександро-Невська лавра.

 Численні випадки воістину культового ставлення до тих чи інших марок підтверджують, що ставлення до купівельної аудиторії певного товару як до специфічного соціального утворення має під собою підстави. Так, в США стали популярні похорони прихильників марки з використанням мотоциклів Harley-Davidson в якості катафалків або трун «під харлей». В основі тенденції до агломерації спільноти на основі бренду лежить потреба в груповий приналежності.

За висловом Ф. Фукуями, «хоча люди і егоїстичні, важлива потреба особистості втілена в прагненні бути членом тієї чи іншої спільноти» (Фукуяма Ф. Довіра. Соціальні чесноти й творення добробуту. Сучасна постіндустріальна хвиля на Заході, c. 128.). Агрегується споживче співтовариство на основі іміджу бренду, який, у свою чергу, актуалізується в процесі «незліченних операцій з продуктом і його продажем, його ціною, висловлюваннями та обіцянками творців продукту, з думкою третіх осіб про фірму» (Дайксель А., Шпакова Р.П . Торгова марка як система образів, с. 127). Внаслідок брендингу як продуманої системи дій щодо актуалізації марки в певному соціальному середовищі навколо товару формується деяка соціальна група, для якої товар має високу символічну цінність. Ця символічна цінність проявляється при соціальних взаємодіях, приносячи своєму власнику певні переваги в соціальному просторі.

Для рекламодавця ж питання стоїть в більш практичній площині: як сформувати цю споживчу «громаду», для якої товар стане більшим, ніж товар, - носієм певної системи уявлень, соціальним маркером. Причина популярності брендингу – економічна: люди згодні розплачуватися за те, що влаштовує їх запити. Ціна брендових товарів у середньому на 20 - 25% вище, ніж аналогічних за якістю, але не маркованих таким же популярним товарним знаком. Така економічна оцінка соціальної капіталізації іміджу товару. Проміжна ланка між символом і фінансами – соціальне освоєння і прийняття цього символу, тобто придбання іміджірованним товаром соціальної популярності.

Отже, брендинг – процес формування на основі іміджу соціального капіталу товару – тієї системи соціальних взаємодій, яку буде опосередковувати цей товар.

6. Міф – імідж – бренд

В оригінальній книзі з маркетингу наводиться цікаве визначення бренду, дане Лари Лайтом, відомим в США фахівцем із брендінгу: «Бренд – набір унікальних властивостей, які визначають обіцянку щодо категорії продуктів або послуг і вказують на джерело цієї обіцянки. Бренд – це не сам продукт, а його обіцянки» (Людяний маркетинг. – М .: Медіадім, 2003, с. 9). Вражаючим візуальним вираженням такої точки зору є довгострокова рекламна кампанія горілки Absolut, коли порожнє місце у формі пляшки заповнюється тим чи іншим змістом, що орієнтується на очікування, фантазії, переваги аудиторії, обраної для даного рекламного повідомлення в якості цільової. 
(зверніть увагу

Рекламна кампанія цієї шведської горілки вважається найбільш вражаючим прикладом вдалого брендингу за останні десятиліття. У 1990 р. вона була невідома на ринку. Сьогодні продається в 125 країнах і входить до п’ятірки провідних горілчаних брендів. Вона займає 60% горілчаного ринку США. Такий успіх досягнуто, насамперед, за рахунок видатного візуального втілення постмодерністської «ідеї товару» – кожен може отримати те, що хоче, скориставшись цією річчю. Альбом з добіркою реклам Absolut (рекламне агентство TBWA Chiat / Day) розійшовся на ринку накладом 150 тис. прим.
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По суті своїй відомий бренд є типовою міфологемою. Міфологема (соціальна ілюзія) – інформаційна структура, яка викликає заздалегідь прогнозоване реагування на неї, обумовлена інтенцією, а не змістом. З. Фрейд писав, що соціальні ілюзії – реалізація найсильніших бажань людства.

(зверніть увагу

У 1955 р чиказьким рекламістом Лео Барнетом був створений образ ковбоя для реклами сигарет «Мальборо», які вирішили перепозиціонувати з жіночих на чоловічі (в США традиційно цільовою аудиторією сигарет з фільтром були жінки. Сигарети «Мальборо» мали червону оболонку фільтра, щоб не була так помітна помада. звідси червоно-біла кольорова гамма упаковки). Образ цей базувався на двох джерелах: «ковбойському» кінному цирку Буффало Білла, що гастролював у Європі наприкінці Х1Х століття для залучення нових іммігрантів у США, і «ковбойських» голлівудських фільмах 30-х років. Реальний ковбой – пастух великої рогатої худоби на Середньому Заході – мало був схожий на лощеного, гладко виголеного і дорого одягненого мужнього чоловіка років тридцяти, сконструйованого Барнетом (реальне життя «хлопців при коровах» вражаюче описав відомий американський історик Д.Бурстін у своїй роботі «Американці: демократичний досвід»). Але відомий семіолог Р. Барт не дарма писав, що масова комунікація не створює, а лише відображає масову психологію. Рекламний образ «Ковбой Мальборо» пропонує таку міфологему – «Ласкаво просимо в країну, де панує свобода, сила і незалежність. Тут люди самі обирають свій шлях, тут життя має особливий сенс. Країна без кордонів, країна без часу. Ласкаво просимо в країну, де народжується аромат свободи». Але це повідомлення не стало б заступником реальності, наприклад, у середньовіччі, тобто в середовищі людей із зовсім іншим життєвим світом. Сказання про «ковбойську країну» стало міфом тільки в протестантській культурі індивідуальної свободи, індивідуальної відповідальності, індивідуального успіху.

Потім рекламна міфологема про «країну свободи» була трансльована масовим аудиторіям майже у всіх країнах світу й послужила основою для формування міфу «американський ковбой», що став фактом глобального свідомості. Сигарети «Мальборо» стали найпродаванішими у світі. Але навряд чи вдалося б домогтися такого вражаючого ефекту, якби «ковбой Мальборо» з’явився не в п’ятдесяті роки ХХ століття, а, скажімо, у тридцяті. Тільки після Другої світової війни США стали загальновизнаним лідером «вільного світу» (чого не було в довоєнні роки). Трансльована міфологема ідеально збіглася з «найсильнішими бажаннями людства», кажучи словами Фрейда, а фактично – соціальними очікуваннями цих аудиторії по відношенню до лідера, бажанням приєднатися до лідера. Чи «прижився» б цей рекламний образ у глобальній свідомості, якби апелював тільки до «брутального» типу чоловіків. Зображення мужніх і вольових автогонщиків, боксерів, моряків неодноразово використовувалися в рекламі в той «маскулінний» час, час звеличення мужності, підкреслення зовнішніх ознак статевої диференціації. Тільки будучи з’єднаним із «сильним бажанням» людей різних країн і культур до особистої свободи, лідерства й процвітання, цей рекламний образ став каталізатором формування глобального міфу. І сьогодні ковбой не постає в масової свідомості інакше, ніж на рекламі, тобто в образі, дуже далекому від об’єктивної реальності, образі, формованому «інтенцією, а не глуздом» (а саме так і визначається міф).

Інтенцію (заздалегідь сформовану спрямованість, готовність сприймати об’єкт саме так, а не інакше) створює символічна складова рекламного повідомлення – імідж. 
(зверніть увагу

З приводу товарів з дуже сильною символічною складовою творець концепції «марок любові» К.Робертс сказав так: «Візьмемо мотоцикли Harley-Davidson або Suzuki. Хто з них lovemark? Harley! Якщо Suzuki коштували б удвічі менше Harley, їздили б в два рази швидше, були б на 20 років довговічніше, вони б все одно залишилися просто довбаними мотоциклами. Harley-Davidson взагалі нічого спільного з мотоциклами не має, це lovemark. Люди люблять ідею свободи, і вони люблять Harley «(Котин М.» По правді, я був просто в жаху! «Інтерв’ю з Кевіном Робертсом // Секрет фірми. – М .: 2005. – № 41).

З погляду соціології, брендинг – процес формування на основі іміджу соціального капіталу товару, тобто тієї системи соціальних взаємодій, яку буде опосередковувати певний товар. Проміжна ланка між символом і фінансами – соціальне освоєння і прийняття цього символу, тобто набуття іміджованим товаром соціальної популярності.

Перші товари-бренди виникли в період становлення фабричного виробництва. Ринок тоді інтенсивно став формуватися за рахунок однакових за своїми функціональними властивостями товарів-аналогів. На відміну від товарів ручного, ремісничого або навіть мануфактурного виробництва, продукти індустрії були безликі, однакові технології робили їх такими, що майже не відрізнялись одне від одного. Проблема вибору товару внаслідок товарного одноманітності стала перетворюватися в проблему вибору товарної марки, що викликало до життя потребу додання типовому продукту індивідуальних відмінностей. Ці відмінності – імідж товару – будучи доведені до аудиторії, формували у цій аудиторії уявлення про цей товар як про індивідуальність. Це подання отримало потім назву «образ бренду» (icon-brend). Саме за образом, а не за зовнішнім виглядом або функціональних характеристик розрізняють споживачі продукти, випущені різними виробниками в умовах уніфікації технологічних виробничих процесів і стандартів на вироби.
(Завдання й питання для самоконтролю:

1. Назвіть основні складники просування бренду. 
2. Поясніть значення ATL і BTL як складових концепції просування бренду. 

3. Яким чином здійснюється управління брендом?

4. У чому полягає проблема регулювання ціни?

5. Оцініть роль суб-брендів у процесі розвитку й управління брендами.

6. Культове ставлення до брендів: поясність на прикладах. Що треба зробити, щоби Ваш бренд став культовим?

7. Чому бренд називають міфологемою? Поясніть це поняття.

8. Розкрийте поняття брендингу як соціальної категорії.
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Тема 6. Створення цінності бренду. Процес планування ІБК і визначення цінності клієнта. Стратегії ІБК
План

1. Створення споживацької цінності бренду з точки зору споживача: від випуску продукції до результату. 

2. Процес планування ІБК (інтегрованих маркетингових бренд-комунікацій). Розробка програми ІБК. 

3. Бізнес-аналіз бренду. 

Ключові слова: споживацька цінність, вартість бренду, сила бренду, «відповідність» бренду, піднімальна сила бренду, прихильність до бренду, популярність бренду, інтегровані маркетингові бренд-комунікації (ІБК),бізнес-аналіз бренду.
1. Створення споживацької цінності бренду з точки зору споживача: від випуску продукції до результату

Успішний, сильний бренд – це справжній скарб, який має фірма. Як і будь скарб, його можна оцінити, хоча процес оцінки утруднений «нематеріальністю» бренду. Підходів до оцінки бренду розроблено досить багато, але всі вони ще остаточно не налагоджені. 

Найчастіше оцінюється вартість бренду (Brand Value) у грошовому вираженні – як та грошова премія, яку власник бренду отримує з покупців, прихильних бренду й згодних за нього платити. Інакше вартість бренду можна визначити як фінансову цінність, обчислену або певну для цього бренду окремо від інших активів. 

Один із найпоширеніших методів оцінки вартості бренду пропонує обчислити різницю між ціною товару, яку споживач сплачує за товар компанії, і ціною аналогічного товару без бренду на ринку, і помножити отриману різницю на обсяг продажів цього товару цієї фірми. Недоліки цього методу очевидні – знайти аналогічний товар без бренду практично неможливо – по-перше, переважна більшість товарів несуть на собі марку виробника, а по-друге, знайти два повністю однакових товарів теж навряд чи вдасться. Тим не менш, грубе уявлення цей метод дати може. Метод зручний тим, що дає можливість розрахувати вартість бренду на певній території – наприклад, під час підписання договору франчайзингу або при одержанні ексклюзивного права на продаж того чи іншого товару. 

Іноді виникає потреба у визначенні сили бренду (Brand Power) – міри здатності бренду домінувати в цій категорії продуктів. Отримання таких оцінок (як правило, або просто якісної оцінки так / ні, або у вигляді шкали) потрібно під час прийняття важливих рішень у брендингу – наприклад, при помітному підвищенні ціни на товар. 

«Відповідність» бренду (Brand Relevance) визначає ступінь відповідності іміджу й характеру бренду потребам і бажанням покупців. Оцінка відповідності бренду має проводитися постійно, оскільки будь-яка невідповідність знижує керованість бренду й ефективність роботи з ним. 

Якщо компанія бажає розтягти або розширити бренд, то проводиться вивчення піднімальної сили бренду (Brand Leverage) – це здатність бренду поширюватися за рахунок збільшення кількості користувачів, поширення на нові групи продуктів, нові ринки і в новій якості. Фактично, це різниця в зусиллях, які потрібно докласти до одного й того ж продукту, якщо просувати його з використанням уже наявного бренду або починати «з нуля». 

 Прихильність до бренду (Brand Loyalty) – це психологічний фактор, пов’язаний зі сприйняттям бренду споживачем. Сила прихильності до бренду – це вибір цього бренду при наявності інших альтернатив: часто вимірюється за допомогою частоти повторних покупок або чутливості до ціни. 

 Один із найпопулярніших і найдоступніших методів вивчення бренду – це ступінь популярності бренду (Brand Awareness). Зазвичай вона визначається як відсоток цільової аудиторії, який може згадати цей бренд. Ступінь популярності бренду – це досить широко використовуваний спосіб виміру ефективності маркетингових комунікацій. Популярність бренду буває двох типів: вимірювана без підказок (unaided awareness) – коли респондент сам згадує бренд і підказана (aided or prompted awarenes) – коли бренд упізнається серед інших зі списку.
2. Процес планування ІБК (інтегрованих маркетингових бренд-комунікацій). Розробка програми ІБК.
Інтегровані маркетингові бренд-комунікації (ІБК) – це концепція планування маркетингових бренд-комунікацій, яка виходить із необхідності оцінки стратегічної ролі їх окремих напрямків (реклами, стимулювання збуту, піар та ін.) і пошуку оптимального поєднання для забезпечення чіткості, послідовності й максимізації впливу комунікаційних програм за допомогою несуперечливої інтеграції всіх окремих звернень. 

Концепція ІБК передбачає вирішення двох взаємопов’язаних проблем: 

1. Створення системи комунікаційних послань із використанням різних засобів СМК, які не суперечили б один одному й координувалися б між собою, формуючи єдиний сприятливий образ комунікатора. 

2. По-друге, головною метою ІБК є максимізація ефективності маркетингових комунікацій за допомогою пошуку оптимальних комбінацій основних і синтетичних засобів СМК, а також окремих прийомів і інструментів кожного з цих коштів. 

Система маркетингових комунікацій (СМК) називається також комплексом просування. В комплекс маркетингових комунікацій входять такі засоби впливу: 

1. Реклама – платна форма розповсюдження інформації від імені замовника, розрахована на споживача. 

2. Стимулювання збуту – короткочасні спонукальні заходи заохочення покупки або продажу товару, послуги. 

3. Пропаганда – збільшення попиту на товар (послугу) за допомогою розповсюдження сторонніми особами комерційно важливих відомостей про товар (послугу) у друкованих засобах інформації, по радіо, телебаченню або зі сцени. 

4. Особистий продаж – усне представлення товару потенційному покупцеві з метою його продажу. Кожному засобу впливу притаманні власні специфічні прийоми комунікації: торгові презентації, експозиції в місцях продажу товару, реклама за допомогою сувенірів, спеціалізовані виставки, ярмарки, каталоги, торгово-рекламна література, плакати, конкурси, премії тощо. д. 

Інтегровані маркетингові бренд-комунікації в місцях продажів (ІБК): 

1. Організація політики продажів. 

2. Реклама на місці продажів (МРП) 

3. Мерчендайзинг – «маркетинг всередині магазину» (Моріарті) 

За даними американської асоціації маркетингу, 70-80 рішень про купівлю приймаються безпосередньо в торговому залі. 

Основні комунікативні цілі ІБК: 

1) стимулювати збут; 

2) всебічне інформування споживача; 

3) надання додаткової аргументації на користь покупки; 

4) стимулювання продавців; 

5) підтримка широкомасштабних рекламних акцій виробника товару; 

6) представлення товарів-новинок; 

7) нагадування покупцям про попередні рекламних акціях і покупках. 

Основні засоби й прийоми ІБК: 

1) Зовнішні засоби (задача стимулювати відвідування магазину): 

- вивіски; 

- світлове табло; 

- вітрина; 

- айстоппери («зупиняти очі», «привертати увагу»); 

- манекени або зовнішні реалістичні зображення людей; 

- зазивали і особи, що приваблюють увагу. 

2) Внутрішні засоби (завдання: привабливий інтер’єр; створення психологічне збудження потенційного покупця, його готовність совершть покупку):
- кольорове оформлення торгового залу; 

- музика; 

- дизайн; 

- запахи; 

- манера спілкування персоналу; 

- обладнання та інвентар, у тому числі: 

• презентаційні конструкції (тумби, стійки, підставки-гірки, етажерки, стійки для журналів); 

• поліграфічна рекламна продукція (постери, афіші, банери, прапорці і т.д.); 

• напольная графіка (стрілки, фарбування підлоги в різні кольори, які виконають завдання зонування); 

• підвісні конструкції: 

· воблери (типовий прийом для великих супермаркетів: воблер «тремтить» на гнучкій пластмасовій ніжці, прикріпленій до полиці, і вказує покупцеві, де знаходиться товар цієї торговельної марки); 

· джумби (величезні коробки, що повторюють в збільшеному масштабі форму упаковки товару (наприклад, пакетів із соком або пачок сигарет). Є також джумби у формі величезних надувних «фірмових» пляшок. Застосовуються у великих магазинах, де підвішуються під стелею або ставляться на верхніх полицях ); 

· мобілі (великі картонні конструкції, які підвішуються до стелі над тим місцем, де продається наш товар. Часто цей прийом застосовується в супермаркетах). 

· корпоративне радіо (музика має бути не сильно швидкою й не сильно повільною); 

· внутрішні вітрини, рекламні експозиції та спеціалізовані викладки товарів (фірмові холодильники, фірмові вітрини); 

· дисплеї – служать для рекламної виставки (дисплеї для косметики); 

· рухомі рядки над касовими апаратами; 

· візки для товарів; 
· генератори запаху і т.д. 

Основні комунікаційні характеристики ІБК: 

1) Висока ефективність. 

2) Використання всіх прийомів та засобів СМК. 

3) Необхідність кооперації двох комунікаторів (виробника та власника роздрібного підприємства). 

4) Комунікаційний вплив на споживача й зворотна реакція практично збігаються за часом.
3. Бізнес-аналіз бренду (на прикладі використання системи бізнес-анализу Business Intelligence System (BI-system))

Корпоративна система бізнес-аналізу Business Intelligence System (BY-system) на основі OLAP (On-Line Analytic Processing) технології є широкою категорією додатків для збору, забезпечення доступу й аналізу даних. Дозволяє організаціям робити добре обґрунтовані бізнес-рішення, а отже, можуть бути джерелом конкурентної переваги.
Переваги OLAP-технологій в якості основи аналітичних систем:
· Всі дані компанії зберігаються в єдиному форматі в одній «системі координат».

· Звіти генеруються швидко за лічені секунди.

· Співробітники можуть самі будувати звіти.

· Аналітика працює без участі ІТ персоналу.

· Є можливість інтелектуального пошуку рішень – «бізнес на кінчиках пальців».

· Вимагає не витрат, а інвестицій, які швидко повертаються.

· Вимагає при створенні залучення бізнес- і ІТ-консультантів.

· Зачіпає всі підрозділи, оскільки вирішує бізнес-завдання всієї організації.

· Створюється незалежно від інших систем, оскільки стоїть «над ними».
Класична модель BI-рішення
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Одним із варіантів здійснення сучасного якісного бізнес-аналізу брендів може бути використання BIT Impulse® BAT® Enterprise – це швидка, захищена й стабільна система аналітичної звітності з широкими можливостями аналізу даних і зручним адмініструванням на основі OLAP-технології Microsoft. Система дозволяє працювати з даними поза офісом, з будь-якої точки світу.
Цілі при впровадженні системи:

• Розробити архів даних та інтегрувати його з Вашими даними.

• Побудувати куби для аналізу основних даних компанії

• Налаштувати інструменти для аналізу даних – Excel або / і BAT® Enterprise.

• Навчити співробітників користуватися єдиною звітністю.

• Організувати підтримку 24x7.

Зрештою – впровадити корпоративну систему бізнес-аналізу для прийняття управлінських рішень. У разі необхідності внести зміни або допрацювати додатковий функціонал, це робиться за короткий проміжок часу. На відміну від інших програм враховуються індивідуальні потреби окремих замовників.

Можливості системи:

• Звіти швидко генеруються на великих обсягах даних.
• Вид звітів можна швидко й легко змінювати без залучення IT-фахівців.
• Потужні аналітичні можливості, відсутні в Excel.
• Інтеграція з Microsoft Office і Open Office.
• Розсилка звітів електронною поштою.
• Зручна робота через інтернет при будь-якій швидкості з'єднання (використовується zip-компресія).
• Гнучке адміністрування.
Приклади звітів  у розрізі:

1. Продажі

· Динаміка продажів - регіони, клієнти, дистриб'ютори, торгові представники і т.д.

· Виконання планів, графіків відвантаження

· Аналіз рівня сервісу

· Аналіз ефективності каналів збуту

· Сегментація клієнтської бази

· Ефективність промо-, -трейд заходів

2. Асортимент

· Виявлення кращих / гірших товарів, сезонності попиту

· Структури асортименту (ABC, RFM - аналіз)

· Структури накладної, «середній чек»

· Аналіз ефективності бренду

· Аналіз торгової націнки

· Прогнозування попиту

3. Запаси, закупівлі

· Залишки і обороти товарів за будь-який день в розрізі всієї компанії, складів, дистриб'юторів

· Оборотність товарів

· Розрахунок цільового, страхового запасу, EOQ

· OOS і його вартість

· Аналіз потреби в сировині і матеріалах

4. Виробництво

· План-факт випуску продукції

· Аналіз рівня шлюбу

· SLE, OEE звітність

· Аналіз норм витрати

· План-факт виробничих витрат

· Ефективність використання обладнання

· Аналіз простоїв

5. Фінанси

· План-факт аналіз, P & L

· Аналіз і контроль кредиторської / дебеторской заборгованості

· Аналіз і контроль структури витрат

· Аналіз і контроль фонду оплати праці

· Cash-flow аналіз

· Оцінка ефективності.
(Завдання й питання для самоконтролю:

1. Проаналізуйте процес творення споживацької цінності бренду з точки зору споживача: від випуску продукції до результату. 

2. Охарактеризуйте процес планування ІБК (інтегрованих маркетингових бренд-комунікацій). Розробка програми ІБК. 

3. Що таке бізнес-аналіз бренду. Проаналізуйте кілька брендів.Визначте їх переваги й недоліки,.
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3. Зміст практичних занять
Тема 1. Бренд і торговельна марка
План

1. Різниця у сприйнятті понять бренд і торговельна марка. 

2. Типи торговельних марок. 

3. Типи брендів. 

( Завдання для творчої роботи
1. Ознайомтесь із додатком В. Проаналізуйте історію успіху бренду Сваровскі. Підготуйте історію одного з відомих брендів, користуючись електронним ресурсом Брендопедия [Електронний ресурс] – Режим доступу : http://brandenso.com/brandopedia або іншими інформаційними джерелами. Проаналізуйте й спробуйте пояснити феномен успішності цього бренду. 

2. Знайдіть кілька рекламних роликів чи інших прикладів пресової чи зовнішньої реклами цього бренду. Проаналізуйте їх: що, на вашу думку, свідчить про його успішність і потужність?

3. Наведіть приклади брендів і торговельних марок, поясніть відмінності.

4. Знайдіть приклади різних типів брендів, доведіть свою точку зору. 
5. Як колір впливає на бренд? Проаналізуйте статтю (Додаток Г), висловіть власну точку зору,спираючись на досвід та інші дані з наукової літератури. 
(Література
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2. Доценко К.О. Брендинг : навчально-методичний посібник для здобувачів ступеня вищої освіти бакалавра напряму підготовки “Реклама та зв’язки із громадськістю”. Запоріжжя : ЗНУ, 2016.  128 с.
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Тема № 2. Бренди, брендинг, бренд-менеджмент і споживачі
План

1. Огляд брендів і брендингу.

2. Смерть і воскресіння брендів за останні десять років. 

3. Брендинг і споживачі: аспекти взаємодії і несприйняття.
(Завдання для творчої роботи
1. Наведіть приклади процесу смерті і воскресіння брендів за останні десять років. Знайдіть кілька рекламних роликів чи інших прикладів пресової чи зовнішньої реклами, що свідчать про воскресіння того чи іншого бренду. Чому до того бренд можна було вважати мертвим?  

2. Який бренд, на вашу думку, буде успішним у сучасних споживачів. Наведіть приклади (кілька рекламних роликів чи інших прикладів пресової чи зовнішньої реклами), що про це свідчать. 

3. Які бренди, з вашої точки зору, втрачають на сьогодні свої позиції. Доведіть це прикладами.
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Тема № 3. Концепція цінності бренду
План

1. Загальна теорія цінності. 

2. Зміна характеру цінності компанії: від матеріальних активів до нематеріальних. 

3. Бренд у концепції цінності. 

4. Споживацька цінність бренду.

(Завдання для творчої роботи

1. Знайдіть приклади бренд-комунікацій, що мають на меті підвищити цінність бренду. 

2. Поясніть, чому для бренду питання цінності є чи не найважливішим, наводячи приклади бренд-комунікативних стратегій.

(Література
1. Бренд-менеджмент:  теорія  і  практика: навч. посібник / укл.:  
І.  В. Струтинська. Тернопіль: Прінт-офіс, 2015.  204 с.

2. Доценко К.О. Брендинг : навчально-методичний посібник для здобувачів ступеня вищої освіти бакалавра напряму підготовки “Реклама та зв’язки із громадськістю”. Запоріжжя : ЗНУ, 2016.  128 с.

3. Педроса Луїс Гнучкі бренди. Ловіть клієнтів, стимулюйте зростання.. Київ:Yakaboo Publishing, 2021. 272 с.

4.  Роуз Д. .Цифровий маркетинг. Харків : Фабула, 2020. 256 с.
5. Смерічевський С. Ф., Петропавловська С. Є., Радченко О. А.. Бренд-менеджмент:  навч.  посібник. Київ: НАУ, 2019. 156 с.
Тема № 4. Процес планування ІБК і визначення цінності клієнта
План

1. Створення споживацької цінності бренду з точки зору споживача: від випуску продукції до результату. 

2. Повідомлення і стимули. Модель прогнозу ефективності реклами.

3. Процес планування ІБК (інтегрованих маркетингових бренд-комунікацій). Розробка програми ІБК. 

4. Бізнес-аналіз бренду. 

5. Ринкова сегментація й агрегація. Виконання маркетингових завдань щодо поведінки споживача. 
(Завдання для творчої роботи
1. Культура споживання в Україні й світі залежить від якості брендів, що рекламуються. Доведіть чи спростуйте це твердження, використовуючи різні зразки реклами.

2. Які комунікативні стратегії брендів, на вашу думку, позитивно впливають на споживацьку культуру (наведіть приклади – 5-7), а які, навпаки, деструктивно (5-7 прикладів). Доведіть власну точку зору.

(Література
1. Бренд-менеджмент:  теорія  і  практика: навч. посібник / укл.:  
І.  В. Струтинська. Тернопіль: Прінт-офіс, 2015.  204 с.

2. Доценко К.О. Брендинг : навчально-методичний посібник для здобувачів ступеня вищої освіти бакалавра напряму підготовки “Реклама та зв’язки із громадськістю”. Запоріжжя : ЗНУ, 2016.  128 с.

3. Педроса Луїс Гнучкі бренди. Ловіть клієнтів, стимулюйте зростання.. Київ:Yakaboo Publishing, 2021. 272 с.

4.  Роуз Д. .Цифровий маркетинг. Харків : Фабула, 2020. 256 с.
5. Смерічевський С. Ф., Петропавловська С. Є., Радченко О. А.. Бренд-менеджмент:  навч.  посібник. Київ: НАУ, 2019. 156 с.
Тема № 5. Розуміння споживачів і їх стосунків з брендами. Поведінка споживачів і обробка інформації. Дослідження взаємостосунків споживачів і бренду
План

1. Поведінка покупців і обробка інформації. 

2. Модель переконання покупців. 

3. Дослідження взаємостосунків споживача і бренду. 

4. Первісні і другочергові дослідження. Їх оцінка. 
(Завдання для творчої роботи

1) Підберіть по 7-10 рекламних роликів, друкованих реклам, прикладів зовнішньої реклами та рекламної продукції,, які свідчать про те, що ІБК працюють із урахуванням споживацьких уподобань певних прошарків населення. Доведіть правильність ваших думок.

2) Знайдіть ряд зразків бренд-комунікативних стратегій, що не враховує споживацькі уподобання. Чому, на вашу думку, це відбувається. Чи потрібна така реклама? Яка реклама продає більше?
(Література
Основна
1. Бренд-менеджмент:  теорія  і  практика: навч. посібник / укл.:  
І.  В. Струтинська. Тернопіль: Прінт-офіс, 2015.  204 с.

2. Доценко К.О. Брендинг : навчально-методичний посібник для здобувачів ступеня вищої освіти бакалавра напряму підготовки “Реклама та зв’язки із громадськістю”. Запоріжжя : ЗНУ, 2016.  128 с.

3. Педроса Луїс Гнучкі бренди. Ловіть клієнтів, стимулюйте зростання.. Київ:Yakaboo Publishing, 2021. 272 с.

4.  Роуз Д. .Цифровий маркетинг. Харків : Фабула, 2020. 256 с.
5. Смерічевський С. Ф., Петропавловська С. Є., Радченко О. А.. Бренд-менеджмент:  навч.  посібник. Київ: НАУ, 2019. 156 с.
Тема № 6. Створення бренду та створення бізнесу

План

1. Директ-маркетинг і його вплив на створення бренду. 

2. Оцінка кампанії: питання управління кампанією. 

3. Використання ЗМІ для передачі повідомлень бренду і стимулів.

4. Вимірювання результатів ІБК-програм.

(Завдання для творчої роботи

1. Підберіть по 7-10 рекламних роликів, друкованих реклам, прикладів зовнішньої реклами та рекламної продукції брендів-лідерів світового бізнесу та локальних українських брендів. Прокоментуйте схожості й відмінності.

2. Які ЗМІ найкраще підходять для передачі повідомлень бренду і стимулів. Поясніть вашу точку зору.
3. Проаналізуйте статтю «S-brands – шлях до створення успішного бренду» (див.Додаток В). Зробіть невеличкий конспект опорних тез і поясніть успіх бренду «Unilever».
( Література
1. Бренд-менеджмент:  теорія  і  практика: навч. посібник / укл.:  
І.  В. Струтинська. Тернопіль: Прінт-офіс, 2015.  204 с.

2. Доценко К.О. Брендинг : навчально-методичний посібник для здобувачів ступеня вищої освіти бакалавра напряму підготовки “Реклама та зв’язки із громадськістю”. Запоріжжя : ЗНУ, 2016.  128 с.

3. Педроса Луїс Гнучкі бренди. Ловіть клієнтів, стимулюйте зростання.. Київ:Yakaboo Publishing, 2021. 272 с.

4.  Роуз Д. .Цифровий маркетинг. Харків : Фабула, 2020. 256 с.
5. Смерічевський С. Ф., Петропавловська С. Є., Радченко О. А.. Бренд-менеджмент:  навч.  посібник. Київ: НАУ, 2019. 156 с.
4. Перелік питань до самоконтролю з кожного модуля й дисципліни в цілому
1. Брендинг як процес формування переваги торговій марці або корпорації.

2. Поняття товарного та корпоративного брендингу.

3. Поняття бренду. Структура бренду. Формальні ознаки бренду.

4. Бренд як маркетингове поняття.

5. Раціональні, асоціативні, емоційні та поведінкові елементи в структурі бренду.

6. Сутність бренду на різних логічних рівнях розгляду.

7. Змістовні характеристики бренду.

8. Функціональні, індивідуальні, соціальні та комунікативні якості бренду.

9. Індивідуальність бренду.

10. Атрибути бренду.

11. Зміст бренду як комунікаційний процес.

12. Комунікативні бар’єри у відносинах між товаром і споживачем.

13. Бренд у контексті семіотики.

14. Бренд як семіотичний трикутник: денотат (предмет) – означник – означуване.

15. Бренд як соціальний міф про товар.

16. Соціально-психологічні аспекти брендингу.

17. Стосунки споживача і бренду як міжособистісні відносини.

18. Брендинг як практика розробки, реалізації та розвитку бренду.

19. Філософія бренду.

20. Аналіз ринкової ситуації та створення просторової моделі бренду.

21. SWOT-аналіз діяльності компанії та аналіз виробленого продукту.

22. Конкурентний аналіз і сегментування споживачів.

23. Розробка концепції позиціонування бренду та фокусування маркетингових комунікацій.

24. Розробка ідентичності бренду (іміджу, позиції, зовнішньої перспективи...).

25. Проективні методики розробки індивідуальності, цінностей, асоціацій, міфології бренду.

26. Психологічні методи під час розробки ідентичності бренду.

27. Моделі розробки бренду: «колесо бренду», «ТТВ».

28. Розробка атрибутів бренду. Формальні та змістовні вимоги до імені бренду.

29. Способи й етапи створення імені бренду.

30. Створення семантичного поля для імені бренду.

31. Фоносемантичний, морфологічний, лексичний аналіз та експертне тестування імен.

32. Упаковка як найважливіший атрибут бренду, її інформативна й комунікативна функції.

33. Фірмова символіка та інші атрибути в системі брендингу.

34.Способи аналізу лояльності бренду.

35. Програма формування лояльності.

36. Заходи брендингу для посилення ринкових позицій бренду.
37. Поняття бренд-менеджменту як управління якістю бренду і маркетинговими комунікаціями.

38. Стратегічні завдання управління брендом.

39. Способи вивчення і параметри оцінки поточного іміджу бренду (вільні асоціації, метод семантичного диференціала, метод репертуарних решіток і т.п.).

40. Марочний контракт і аудит бренду.

41. Методики вимірювання сили бренду і потенціалу його розвитку.

42. Методики вимірювання сприйняття споживачами відмінностей бренду.

43. Характеристики бренду в залежності від значень відмінності, актуальності, поваги та розуміння.

44. Матеріальні витрати й капітал бренду, способи їх оцінки та прогнозування.

45. Східна й західна моделі брендингу.

46. Розстягування (розширення) бренду, їх різновиди та можливості управління. Переваги та недоліки розширення бренду.

47.Совместний брендинг, умови його ефективності.

48. Розвиток бренду в часі як зміни в його ідентичності.

49. Причини застарівання й занепаду, умови поновлення бренду.

50. Перепозіціювання (ребрендинг) в процесі управління брендом.

5. ЗМІСТ САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ
Перелік завдань для самостійної роботи
	№
теми
	Завдання
	Літерату

ра

	1
	1. Підготуйте історію одного з відомих брендів, користуючись електронним ресурсом Брендопедия [Електронний ресурс] – Режим доступу : http://brandenso.com/brandopedia або іншими інформаційними джерелами. Проаналізуйте й спробуйте пояснити феномен успішності цього бренду. 

2. Знайдіть кілька рекламних роликів чи інших прикладів пресової чи зовнішньої реклами цього бренду. Проаналізуйте їх: що, на вашу думку, свідчить про його успішність і потужність?

3. Наведіть приклади брендів і торговельних марок, поясніть відмінності.

4. Знайдіть приклади різних типів брендів, доведіть свою точку зору. 
	1,2,4,5

	2
	1. Наведіть приклади процесу смерті і воскресіння брендів за останні десять років. Знайдіть кілька рекламних роликів чи інших прикладів пресової чи зовнішньої реклами, що свідчать про воскресіння того чи іншого бренду. Чому до того бренд можна було вважати мертвим?  

2. Який бренд, на вашу думку, буде успішним у сучасних споживачів. Наведіть приклади (кілька рекламних роликів чи інших прикладів пресової чи зовнішньої реклами), що про це свідчать. 

3. Які бренди, з вашої точки зору, втрачають на сьогодні свої позиції. Доведіть це прикладами.
	1,5,7,8,9

	3
	1. Знайдіть приклади бренд-комунікацій, що мають на меті підвищити цінність бренду. 

2. Поясніть, чому для бренду питання цінності є чи не найважливішим, наводячи приклади бренд-комунікативних стратегій.
	1,4,5,6

	4
	1. Культура споживання в Україні й світі залежить від якості брендів, що рекламуються. Доведіть чи спростуйте це твердження, використовуючи різні зразки реклами.

2. Які комунікативні стратегії брендів, на вашу думку, позитивно впливають на споживацьку культуру (наведіть приклади – 5-7), а які, навпаки, деструктивно (5-7 прикладів). Доведіть власну точку зору.
	1,3,4,7

	5
	1) Підберіть по 7-10 рекламних роликів, друкованих реклам, прикладів зовнішньої реклами та рекламної продукції,, які свідчать про те, що ІБК працюють із урахуванням споживацьких уподобань певних прошарків населення. Доведіть правильність ваших думок.

2) Знайдіть ряд зразків бренд-комунікативних стратегій, що не враховує споживацькі уподобання. Чому, на вашу думку, це відбувається. Чи потрібна така реклама? Яка реклама продає більше?
	1,2,6,7

	6
	1. Підберіть по 7-10 рекламних роликів, друкованих реклам, прикладів зовнішньої реклами та рекламної продукції брендів-лідерів світового бізнесу та локальних українських брендів. Прокоментуйте схожості й відмінності.

2. Які ЗМІ найкраще підходять для передачі повідомлень бренду і стимулів. Поясніть вашу точку зору.
	1,2,3,7,8


Методичні вказівки 
Самостійна робота студента передбачає підготовку рефератів, повідомлень, доповідей і презентацій за темами дисципліни «Брендинг». Тема реферату має бути проблемною й професійно орієнтованою, що вимагає самостійної творчої роботи студента і при необхідності використання практичного матеріалу.

Студенти готують текст реферату і презентацію до нього для представлення та обговорення в групі, де вони навчаються. Ця інтерактивна технологія навчання сприяє розвитку в студентів інформаційної комунікативності, творчого мислення, здатності вести дискусію, аргументовано відповідати на запитання.

Доповіді та обговорення презентацій робіт студентів рекомендується проводити в рамках аудиторного і позааудиторного часу (конференцій, круглих столів, ділових ігор та інших видів навчальної роботи).

Якість реферату (його структура, повнота викладу, новизна матеріалу, кількість використовуваних джерел наукової та навчальної літератури, ступінь оригінальності інноваційності пропозицій, узагальнень і висновків), а також рівень якості доповіді (послідовність, переконливість, використання спеціальної термінології та ін.) враховуються в системі бально-рейтингового контролю і рубіжної атестації з дисципліни.

Студенти самостійно обирають теми рефератів із запропонованого списку (можливий вибір теми самим студентом при узгодженні з викладачем). Викладач забезпечує консультування з цієї теми та інших видв самостійної роботи.

Мета виконання самостійної роботи. Велике значення у підготовці фахівців із вищою професійною освітою в сучасних умовах, де компетентнісний підхід заснований на використанні нових форм навчання, надається використанню в самостійній роботі студентів підготовки презентацій. Ця форма роботи студента «вбудована» в систему професійної предметної підготовки майбутнього фахівця в галузі реклами та зв’язків з громадськістю, вона корелює і взаємодіє з іншими елементами цієї системи, насамперед із науками, предметні області яких включаються до професійного блоку дисципліни. Цей вид самостійної роботи має міждисциплінарний характер, поповнює знання студентів, що навчаються технологіям реклами та зв’язків із громадськістю, теорії та практиці реклами, організаціям прес-служб, брендинг-технологіям, формує загальні та професійні компетенції.

При виконанні самостійної роботи студенти 
- розширюють свої знання, вивчають закономірності становлення й розвитку готовності до творчого вирішення професійних завдань. Під час виконання самостійної роботи закріплюється практична значущість дисципліни;

- теоретичні положення й висновки, що містяться в ньому створюють орієнтовну основу для проектування та реалізації стилю професійної діяльності.

Творчість є неодмінний атрибут сучасної професійної діяльності.

Відображаючи креативні здібності й інноваційний стиль мислення сучасного спеціаліста, воно робить його повноцінним суб’єктом професійної діяльності. Установка на нетрадиційні способи вирішення професійних завдань призводить до становлення у фахівця творчого стилю діяльності, який є системою способів і тактики, що забезпечують вихід за межі нормативної діяльності та збагачують її оригінальними, нестандартними професійними рішеннями, знахідками, відкриттями.

Етапи роботи над навчальним рефератом
1. Вибір теми.
2. Підбір і вивчення основних джерел за темою.
3. Складання бібліографії.
4. Обробка та систематизація інформації.
5. Розробка плану реферату.
6. Написання реферату.
Структура навчального реферату
· Титульний аркуш.
· Зміст. Послідовно викладаються назви пунктів реферату із зазначенням сторінки, з якої починається кожен пункт.

· Вступ. Визначається актуальність теми, формулюється суть досліджуваної проблеми, вказуються мета й завдання реферату.
· Основна частина. Кожен її розділ, доказово розкриваючи окреме питання, логічно є продовженням попереднього.
· Висновок. Підводяться підсумки або дається узагальнений висновок по темі реферату.
· Список літератури. Як правило, при розробці реферату використовують не менше 7-10 різних джерел.
Рекомендації до складання реферату.
1. Реферат варто записувати лаконічною літературною мовою, розрахованою на певне коло читачів (або слухачів).
2. Не починайте текст реферату з повторення його назви.
3. Максимально використовуйте існуючу в цій галузі знання термінологію.
! 4. При першому застосуванні нових термінів поясніть їх значення, уникаючи складних конструкцій, а також речень, які не мають прямого відношення до визначення терміна.
Теми рефератів:
1. Управління капіталом бренду.
2. Створення бренду в епоху кризи.
3. Брендрейдинг: перехоплення брендів.
4. Нематеріальні активи маркетингу.
5. Нефінансові інструменти брендингу.
6. Бренд у стилі ЗАГ.
7. Бренд-чоловік і бренд-жінка.
8. 10 основних принципів бренду мрії на ринку розкоші.
9. Ребрендинг: свій серед чужих.
10. Стратегія брендів за Траутом.
11. Конструювання бренду 5LP (Five Level Positioning).
12. Бренд роботодавця.
13. Визначення бачення бренду.
14. Аспекти брендингу в b2b-секторі.
15. Позиціонування марки як основа успішної конкурентної боротьби.
16. Поліпшення економіки бренду.
17. Використання проективних методик при визначенні позиціонування бренду.
18. Мова неймингу.
19. Вісім кроків розкрутки бренду за допомогою PR.
20. Створення ефективного портфеля власної торговельної марки.
21. Міжнародний лістинг брендів.
22. Брендинг в банківській сфері.
23. Теорія архетипів і практика брендингу.
24. Народження бренду і його подальше життя.
25. Ко-брендинг, або як бренди дружать.
26. Люди-бренди і людина-брендинг.
27. Створення брендів: за рамками реклами в ЗМІ.
28. Легенди брендингу. Що спільного між маркетингом і міфологією.
29. Бренд і управління компанією на основі вартості.
30. Бренд як стратегія 12.
31. Сприйняття бренду покупцями.
32. Психосемантические методи в дослідженнях бренду.
33. Бренд і суспільство – поділ цінностей.
34. Методи оцінки вартості бренду.
35. Бренд як основа маркетингу.
( 
6. КОНТРОЛЬНІ РОБОТИ З ДИСЦИПЛІНИ «БРЕНДИНГ»
Контрольна робота № 1 (перший модуль)

1. Проаналізуйте й спробуйте пояснити феномен успішності одного з відомих брендів, користуючись електронним ресурсом Брендопедия [Електронний ресурс] – Режим доступу : http://brandenso.com/brandopedia або іншими інформаційними джерелами. 
2. Наведіть приклади брендів і торговельних марок, поясніть відмінності.
3. Знайдіть приклади різних типів брендів, доведіть свою точку зору. 
4. Наведіть приклади процесу смерті і воскресіння брендів за останні десять років. Знайдіть кілька рекламних роликів чи інших прикладів пресової чи зовнішньої реклами, що свідчать про воскресіння того чи іншого бренду. Чому до того бренд можна було вважати мертвим?  
5. Який бренд, на вашу думку, буде успішним у сучасних споживачів. Наведіть приклади (кілька рекламних роликів чи інших прикладів пресової чи зовнішньої реклами), що про це свідчать. 
6. Які бренди, з вашої точки зору, втрачають на сьогодні свої позиції. Доведіть це прикладами.
7. Наведіть приклади бренд-комунікацій, що мають на меті підвищити цінність бренду. 
8. Поясніть, чому для бренду питання цінності є чи не найважливішим, наводячи приклади бренд-комунікативних стратегій.
Контрольна робота№ 2 (другий модуль)

1. Доведіть чи спростуйте твердження, використовуючи різні зразки реклами, про те, що культура споживання в Україні й світі залежить від якості брендів, що рекламуються. 

2. Які комунікативні стратегії брендів, на вашу думку, позитивно впливають на споживацьку культуру (наведіть приклади – 5-7), а які, навпаки, деструктивно (5-7 прикладів). Доведіть власну точку зору.
3. Які приклади свідчать про те, що ІБК працюють із урахуванням споживацьких уподобань певних прошарків населення. Доведіть правильність ваших думок.
4. Знайдіть ряд зразків бренд-комунікативних стратегій, що не враховує споживацькі уподобання. Чому, на вашу думку, це відбувається. Чи потрібна така реклама? Яка реклама продає більше?
5. Проаналізуйте 2-3 рекламні ролики, друковану рекламу, приклади зовнішньої реклами та рекламної продукції брендів-лідерів світового бізнесу та локальних українських брендів. Прокоментуйте схожості й відмінності.
6. Які ЗМІ, на вашу думку, найкраще підходять для передачі повідомлень бренду і стимулів. Поясніть вашу точку зору.
7. ТЕСТОВІ ЗАВДАННЯ
1. Яка головна якість бренду?

а) унікальність;

б) прибутковість;

в) впізнаваність.

2. Сьогодні бренд має володіти рисами справжнього...

а) батька;

б) брата;

в) друга.

3. У якому значенні використовувалося слово «бренд» за часів вікінгів?

а) подобатися людям;

б) таврувати худобу;

в) обзиватися.

4. Бренди існують:

а) у фізичному просторі;

б) у свідомості людей;

в) лише на папері.

5. Думки людей йдуть в одному напрямку, але в різних площинах, що створює ...

а) об’ємність бренду;

б) площину бренду;

в) різнобічність бренду.

6. Який із вимірів бренду стосується здатності бренду підтримувати людину?

а) духовний;

б) ментальний;

в) соціальний.

7. Який із вимірів бренду стосується сприйняття корисності продукту або послуги, що асоціюється з брендом?

а) ментальний;

б) соціальний;

в) функціональний.

8. «Якщо споживачі задоволені товаром з відомим брендом, тому що сприймають його як кращий, то в їх очах він коштує витрачених грошей «. Про який вимір 4-мірної моделі бренду йде мова?

а) духовний;

б) ментальний;

в) функціональний.

9. Фактором якого з вимірів бренду є турбота IKEA про своїх покупців?

а) соціальним;

б) ментальним;

в) духовним.

10. Дивну здатність хороших брендів швидко і з мінімальними втратами оговтуватися від ударів можна назвати ефектом ...

а) вакцинації;

б) відновлення;

в) трансформації.

11. Щоб повністю усвідомити, як бренди впливають на нас, і змусити їх працювати на нас, корисно думати про брендинг як про ...

а) дружбу;

б) спорідненість;

в) любов.

12. Вибір яких засобів комунікації дозволить вирішити основні комунікативні завдання бренду, якщо емоційні його характеристики:

a) вибір сильних та успішних людей;

b) сучасний продукт;

c) насолода смаком;

d) турбота про себе;

e) відчуття успіху.
13. Яке суттєва відмінність успішного бренду від менш успішного?

а) увага, яку успішні бренди проявляють до клієнтів;

б) прибуток, який приносять успішні бренди своїм власникам;

в) якість товарів і послуг, що поставляються клієнтам.

14. Спільні добрі справи для інших – це ...

а) неприйнятна умова для відносин бренду й клієнтів;

б) благодійність, притаманна успішним брендам;

в) ще один напрямок дружби бренду й клієнтів.

15. Брендинг, заснований на якому почутті, є новим потужним зброєю в боротьбі за клієнта?

а) почутті любові;

б) почутті важливості;

в) почутті відповідальності.

16. Позитивна думка про людину (про що-небудь), коли під впливом першого позитивного враження або неповного знання робиться висновок про людину (про що-небудь) в цілому – це ...

а) мета-ефект;

б) гало-ефект;

в) люмен-ефект.

17. Важливий фактор створення прихильності бренду – це:

а) патріотизм;

б) пацифізм;

в) благодійність.

18. У результаті міцних відносин між брендом і його клієнтами народжується...

а) залежність;

б) лояльність;

в) прихильність.

19. Що «вдихає життя в продукт»?

а) «упаковка», те, як продукт виглядає;

б) технічні характеристики продукту;

в) реклама продукту.

20. Відповідність справжньому – це ...

а) автентичність;

б) ідентифікованість;

в) аналогічность.

21. Яка якість все більше стає конкурентною перевагою?

а) автентичність;

б) ідентифікованість;

в) аналогічность.

22. Найпоширенішій бренд – вільна операційна система на цей момент – це:

а) Windows;

б) Linux;

в) MacOS.

23. В якій індустрії бренд є ключовим фактором успіху?

а) товарів;

б) послуг;

в) розваг.

24. У розважальному бізнесі строк сприйняття, а значить і життя бренду обчислюється ...

а) 5-10 роками;

б) 5-10 місяцями;

в) 3-5 роками.

25. У який час в оцінку бренду стали закладатися такі критерії, як відповідальність за стан навколишнього середовища, виробнича етика, питання безпеки та якості?

а) наприкінці XX ст.;

б) в 1970-х роках XX ст.;

в) в 1950-х роках XX ст.

26. Найважливішими активами якого бренду стають технології, спеціальні знання, унікальні ноу-хау?

а) бренду відносин;

б) бренду розвитку;

в) бренду виробництва.

27. Виробничий бренд:

а) прив’язаний до конкретного клієнта;

б) орієнтований на повсюдні продажі;

в) поширений в обмеженому колі клієнтів.

28. Спільний виступ кількох брендів на ринку – це ...

а) ко-брендинг;

б) ду-брендинг;

в) он-брендинг.

29. Бренди, що представляють собою складові частини, елементи, деталі інших продуктів, що міцно увійшли в наше повсякденне життя – це ...

а) часткові бренди;

б) інгредієнтні бренди;

в) складані бренди.

30. Найважливішим активом якого бренду є знання про поведінку й потреби покупців?

а) бренду відносин;

б) бренду розвитку;

в) бренду виробництва.

31. Хто приймає рішення в світі брендів на основі відносин?

а) виробник;

б) бренд;

в) споживач.

32. На скільки різних категорій завжди розпадається побудова бренду в свідомості споживачів?

а) 3;

б) 4;

в) 6.

33. Який вимір бренду описує прийнятну цінність продукту?

а) функціональний;

б) соціальний;

в) ментальний.

34. Внутрішня оцінка, тобто те, що людина думає про себе саму в зв’язку з брендом, утворює ...

а) функціональний вимір бренду;

б) соціальний вимір бренду;

в) ментальний вимір бренду.

35. Словесний вираз того, що втілює компанія або товар – це ...

а) бренд-структура;

б) бренд-код;

в) поле бренду.

36. Для правильного визначення  ... необхідно поставити собі одне запитання «Що б ми робили, якби займалися цим не заради грошей?»
а) місії;

б) стилю;

в) корисності.

37. Що описує індивідуальні риси, імідж і поведінку бренду?

а) стиль;

б) функція;

в) місія.

38. Якому з факторів традиційних методів вимірювання брендів відповідає опис «оцінка сприйняття бренду на ринку: позитивне чи негативне»?

а) пізнаваність;

б) знання;

в) відношення.

39. Яка з ключових ролей назви відповідає опису «Назва може стати напрочуд важливою по мірі зростання бренду. Вона стане досконалою особливою частиною вашого законного майна»?

а) комунікація;

б) цінний актив;

в) ідентифікація.

40. Для якого з лідерів бренд служить виразником ключових свідчень якості товару або послуги?

а) політичного лідера;

б) структурного лідера;

в) символічного лідера.
41. Життєві принципи, глибинні основи особистості, те, що дозволяє довіряти бренду, як другу, а вам – як хорошому бренду – це ...

а) місія;

б) цінності;

в) бачення.
42. Яка формула успіху для бренду?

а) частіше потрапляти на очі;

б) бути не таким, як усі;

в) вести за собою натовп.

8. (СЛОВНИК-ДОВІДНИК ОСНОВНОЇ ТЕРМІНОЛОГІЇ
BTL (Below the Line) – в перекладі з англійської «під рисою») розуміють непряму рекламу, вплив на покупців, які відрізняються від прямої реклами, яку називають ATL (Above the Line – «над рисою»). 

CRM (Customer Relationships Marketing) – заходи, спрямовані на отримання відгуку споживача і встановлення з ним постійної довгострокової зв’язку, засновані на ставленні до клієнта, як до індивідуума. Основною метою директ маркетингу є не тільки прагнення ввійти з споживачем в діалог, але і моніторинг ринку, вивчення споживчих особливостей і здібностей і виявлення потенційних клієнтів. 

Point of Sales (POS) – місце продажів (магазини, супермаркети, ринки і т.д.) 

TTL (through the line) – це комплекс послуг, що поєднує використання як прямий (ATL),так і непрямий (BTL) реклами. 
активи бренду (brand assets) – фінансове вираження спроможності бренду отримувати додатковий прибуток. 
асоціація бренду – почуття, емоції та знання, що виникають у свідомості споживача під час його контакту з атрибутами або комунікаціями бренду, а також при згадці про нього.
АКТУАЛЬНІСТЬ БРЕНДУ (brand relevance) – ступінь відповідності бренду потребам і запитам споживачів, здатність марки бути необхідною й затребуваною.

Аналіз маркетингових витрат – аналіз вартісної ефективності різних маркетингових чинників: асортиментних груп, методів реалізації, збутових територій, учасників каналів збуту, торгового персоналу, рекламних засобів та видів споживання. Аналіз маркетингових витрат дозволяє виявити ефективні та неефективні витрати, а також внести відповідні зміни. Аналіз ефективності реклами – вимір ступеню впливу реклами на споживача до або після проведення рекламної кампанії. 

АНТИ-БРЕНД (anti-brand) – товар, споживання якого свідомо ігнорується з причини негативного споживчого досвіду або невдалої реклами.

Антропоморфізм – у рекламі метод представлення товару, при якому йому надаються людські риси. Часто використовується у випадках, коли індивідуальні властивості товару виділені слабо і товар мало відрізняється від конкуруючих з ним. 

АРХІТЕКТУРА БРЕНДУ (АБО СТРУКТУРА БРЕНДУ) (brand architecture) – генеалогічне древо бренду або його ієрархія, система брендів компанії, організована в вигляді певної структури. Вона відображає те, як організація структурує різні імена в своєму портфелі, і те, як вони співвідносяться один з одним. В ідеальному випадку архітектура бренду відрізняється простотою й містить не більше двох рівнів: бренду й суббренду. Фактично архітектура типу бренд/суббренд є найпоширенішою. Вона приймає найрізноманітніші форми і, як правило, ґрунтується на типі назви, використовуваній для суббрендів. Деякі рівні додають третій рівень: назви товарів. Але існування більш ніж двох рівнів загрожує плутаниною. Існують чотири типи архітектури: 1. Майстер-бренд (master brand). 2. Бренд/суббренд. 3. Приєднаний бренд (endorsed brand). 4. Роздільні (що окремо стоять або незалежні) бренди.
асоціаціЇ бренду (brand associations) – асоціації, що виникають у споживача при сприйнятті бренду або спогаді про бренд. 
атрибути бренду (brand attributes) – набір сенсорних характеристик, що мають ставлення до товару чи послуги. Зовнішня форма, сприйнята зором, слухом, дотиком, нюхом або смаком.
АУДИТ БРЕНДУ (brand audit) – вивчення зміни положення бренду в ринковому середовищі.
Банер – 1) прямокутний планшет із пластику, картону або паперу, підвішений у вітрині; 2) картинка на сайті, ведуча на сайт рекламодавця (див. також банерна мережа, посилання) 

Басорама – рекламна панель з підсвічуванням, установлювана на даху автобуса. 

БАЧЕННЯ БРЕНДУ (brand vision) – довгострокові цілі розвитку бренду.

Бекграундер (Backgrounder) – інформація поточного, подійного характеру.Це новина, яка не є сенсацією. Таку інформацію слід надсилати регулярно для підтримки безперервного потоку новин, що виходять з організації. 
Бенчмаркінг – дослідження технології, технологічних процесів і методів організації виробництва і збуту продукції на кращих підприємствах партнерів і конкурентів з метою підвищення ефективності власної фірми. 

Бізнес для бізнесу (В2В) – сектор ринку, орієнтований на організацію взаємодії між компаніями в процесі виробництва і продажу товарів чи послуг. 

Бізнес для споживача (В2С) – сектор ринку, орієнтований на роботу з кінцевими споживачами фізичними товарів або послуг. 

Бізнес-бюлетень – спеціальне видання для фахівців конкретного ринку, державних службовців або урядових чиновників. Дозволяє висвітлювати і акцентувати увагу на проблемах клієнта, виступити експертами на ринку, лобіювати власні інтереси, підвищити впізнаваність / інформованість про компанію і ТМ. 

Бізнес-план – детальний план підприємницької діяльності на певний період, що встановлює показники, які має досягти підприємство. Для нових підприємств бізнес-план є обов’язковим документом, що допомагає мобілізувати капітал або отримати кредит. 

Біллборд – великий щит з рекламним плакатом 3х6 м або 4х10 м. встановлюється на власній підставці. 

Блістер – муляж продукції, запечатаний в прозорий пластик, який закріплюється з внутрішнього боку вітрини. На жаргоні мерчандайзерів – «ікона». 

Бокс – у поліграфії: частина рекламного тексту, виділена обведенням. 

Брандмауер (brandmower) – плакат гіперформата (10х30 м, 15х50 м) прикріплюється до глухої стіни будівлі або споруди. 
Бренд – філософія торговельної марки. Бренд – це добре відома споживачам і тому «розкручена» торговельна марка. Коли говорять про розробку нового продукту або послуги, використовують визначення «торговельна марка», а коли новий продукт отримує визнання споживачів і набуває певної популярності, впізнанності і частки ринку, тіснивши своїх конкурентів, він стає «брендом». Бренд – це колишня торговельна марка із стійкими асоціаціями і позитивною репутацією. Бренд не є фізичним єством, це цінність і філософія торгівельної марки, його не можна створити виключно роботою дизайнера. Бренд – це враження, які залишаються в свідомості споживача, міф, легенда, мрія в уяві споживача, які дозволяють підходити до вибору товарів не раціонально, а емоційно. З економічної точки зору, бренд відрізняється від торговельної марки тим, що має довгий життєвий цикл, приносить додатковий прибуток, в порівнянні з «нерозкрученою» торговельною маркою. Торговельними марками (товарними знаками) володіють багато компаній, брендами – одиниці. Торгівельна марка – це коштовний матеріальний актив, бренд – коштовний нематеріальний актив. Бренд – інтелект товару, інтелектуальна його частина, що виражається у властивостях лише цього продукту, в його назві, дизайні із стійкою і сильною комунікацією з покупцем.
БРЕНД КОРПОРАТИВНИЙ – це бренд, який чітко ідентифікує компанію у бізнес-середовищі та широких колах громадськості, має стійкі асоціації з репутацією компанії та дозволяє їй отримувати переваги в конкурентній боротьбі за обмежений обсяг ринкової пропозиції.
БРЕНД ТОВАРНИЙ – це бренд, цільовою аудиторією якого перш за все є існуючі та потенційні споживачі продукції компанії. 
бренд як емоційний капітал – відображення емоційної лояльності співробітників бренду компанії.
бренд як енергія – міра здатності бренду впливати на покупця, пов’язана з купівельної вірністю.
бренд як індивідуальність – це персоніфікація образу бренду в свідомості споживача, виражена в термінах індивідуальних рис людини.
бренд як капітал – концепція, яка розглядає бренд як матеріальний, так і нематеріальний актив, який можна купувати і продавати. якщо бренд багатий і сильний, кажуть, що у нього є великий капітал.
бренд як обіцянка – вигоди і переваги, які очікують отримати споживачі від певного бренду.
бренд як цінність – термін, використовуваний для опису фінансової цінності бренду.
Брендбук – довідник, який регламентує людську діяльність у сфері, що називається брендингом. У брендбук вноситься вся інформація, пов’язана з візуальною ідентифікацією бренду, використанням атрибутів фірмового стилю, стилістичних і колірних рішень. Процес розробки фірмового стилю передбачає, що результатом роботи буде створення брендбука, як відображення виконаної роботи. Однак не варто забувати, що брендбук – це ще й інструмент з повноцінним викладом контексту позиціонування.
Брендинг – вся система маркетингових та PR-акцій, спрямована на створення бренду. Від наявного невідомого товару або фірми до «у всіх на слуху». 

брендинговА агенція / брендингова компанія (branding agency / branding company) – організація, що спеціалізується на розробках в області ідентичності бренду. Брендингова компанія надає комплексні рішення зі створення стратегії бренду, в яку входить розробка позиціонування (на підставі комплексного вивчення ринку, і бренд-аудиту), неймінг, система візуальної ідентифікації, а також комунікаційна стратегія й стратегія просування. Брендингова компанія має на увазі наявність високо-професійних ресурсів із кожного із заявлених сервісів. Кваліфіковані кадри є гарантією забезпечення повноцінної експертизи на кожному етапі. 
бренд-культура – тривалі відносини, які проявляються в постійному впливі на покупця, так що бренд стає невід’ємною частиною повсякденного життя. Причому бренди залишаються частиною своїх культур незалежно від країн, на ринки яких вони виходять. Як, наприклад, Coca-Cola є для всіх не просто напоєм, що вгамовує спрагу, а синонімом американського способу життя.
бренд-лідер (brand leader) – бренд, що має найбільшу ринкову частку в товарної категорії.
бренд-менеджер – співробітник компанії-виробника, який несе персональну відповідальність за координацію продажів, розробку товару конкретної торгової марки, маркетингові комунікації (брендинг), її бюджет і прибуток. це людина, що відповідає за образ товару або послугу як продукт, що виробляється в свідомості покупців і споживачів. якщо коротко, то бренд-менеджер є відповідальним за репутацію продукту.
Бренд-релігія – найвища позиція для цільової групи, якої може досягти бренд, наступний щабель після бренд-культури.
На цьому рівні бренд стає для покупця необхідністю, чимось на зразок віри. Це найвища ступінь залученості. Це означає, що оптимізовані як кількісні, так і якісні характеристики. Тому споживач чинить сильний опір іншим брендам у категоріях, де є його бренд-релігія. У результаті створюється вартість глобального масштабу й компанія може продавати під загальною парасолькою будь-які товари, до тих пір, поки вони пов’язані з «релігією».
Якщо проаналізувати ряд бренд-релігій, то ми побачимо величезну різницю між вихідним продуктом і тим, що продається насправді. Наприклад, Harley-Davidson – не просто мотоцикл, це «релігія», втілення свободи, McDonalds – не просто кафе швидкого харчування, це «релігія» сімейних цінностей і т.д.
бриф – завдання на проведення маркетингового дослідження. Включає в себе: 1) загальну характеристику організації та її діяльність на ринку; 2) інформацію про ступінь вивченості ринку; 3) опис поставленої проблеми та цілі організації; 4) конкретні напрямки майбутньої маркетингової активності; 5) вимоги, що пред’являються до точності та надійності вихідних даних; 6) строки та бюджет на проведення дослідження.
Буклет – рекламний проспект, який друкується на одному аркуші, а потім складається. Як правило, лунає безкоштовно на виставках або в офісі рекламодавця, а також розсилається. 

Бул-Марк – реклама видавництва, друкарні, вкладається в книгу, журнал, каталог у вигляді барвистої закладки. 

Вага бренду - Міра переваги бренду компанії на ринку відносно інших брендів.
Вампірство бренду – це коли торгівельне найменування починає сприйматися як позначення всієї товарної групи (наприклад, ксерокс, памперс).

ВАРТІСТЬ БРЕНДУ (brand value) – додаткова вартість, утворена в результаті продажу товару за підвищеними цінами споживачам, прихильним цьому бренду.

Вивіска – засіб зовнішньої реклами за місцем продажу. Зазвичай це плоска табличка з написом або малюнком, вішаються на будівлі магазину (кафе, ательє і т.п.). 

ВИГОДА БРЕНДУ (benefit) – користь, перевага, яку отримує споживач при використання бренду. Розрізняють вигоди функціональні, емоційні, а також вигоди самовираження.

Вимпел – прапорець рекламного характеру на підставці або для вивішування на стіні. 

Вірусна Реклама – це розробка таких рекламних стратегій, які заохочують споживачів передавати рекламне повідомлення один одному. Інформація при цьому сприймається не як реклама, а, швидше, як дозвілля і розвага. Вірусною рекламою може бути: незвичайний сайт, провокаційна стаття, флеш гра, розрахована на багато користувачів гра, онлайн-сервіс, мультфільм, відеоролик, чутки, скандал, або щось зовсім інше (але таке, про що хотілося б розповісти другу). Напрям партизанського маркетингу сукупність методів і каналів просування, направлених на вірусне поширення рекламної інформації. Серед методів вірусного маркетингу: вірусні відео, блоггінг [непряме просування в блогах і форумах], вірусні онлайн-ігри, PR-трюки, блюджекінг [передача повідомлень через bluetooth], непрямі СМС-розсилання і ін.

Вірусний маркетинг. «Вірусна реклама» – це розробка таких рекламних стратегій, які заохочують споживачів передавати рекламне повідомлення один одному. Інформація при цьому сприймається не як реклама, а, швидше, як дозвілля й розвага. Вірусною рекламою може бути: незвичайний сайт, провокаційна стаття, флеш гра, розрахована на багато користувачів гра, онлайн-сервіс, мультфільм, відеоролик, чутки, скандал, або щось зовсім інше (але таке, про що хотілося б розповісти другу). Напрям партизанського маркетингу є сукупність методів і каналів просування, направлених на вірусне поширення рекламної інформації. Серед методів вірусного маркетингу: вірусні відео, блогінг [непряме просування в блогах і форумах], вірусні онлайн-ігри, PR-трюки, блюджекінг [передача повідомлень через bluetooth], непрямі СМС-розсилання і ін.

Вітраж – нанесення за допомогою різних технологій зображення на скло, акрил, дзеркало і подальше використання останніх в інтер’єрі. 

Вітрина – викладка товарів, відокремлена від споживача прозорою перегородкою. 

Вкладена реклама – рекламний матеріал, що має зазвичай форму листівки, який вставляється між сторінками журналу.

ВЛАСТИВОСТІ БРЕНДУ (brand properties) – відчутні (атрибути) або невідчутні характеристики бренду.

ВНУТРІШНЯ ТА ЗОВНІШНЯ ШИРИНА БРЕНДУ. Варто розрізняти два виміри ширини бренду. Перший вимір визначає ВНУТРІШНЮ ШИРИНУ БРЕНДУ (line extencion, intra-brand), тобто кількість різних типів упаковок в рамках одного товару; другий вимір визначає ЗОВНІШНЮ ШИРИНУ БРЕНДУ (brand extencion, inter-brand), тобто число товарних груп, в яких пропонуються товари під одним брендом. Особливо багато проблем є з визначенням внутрішньої ширини бренду. Чи є смак прохолодних напоїв виміром внутрішньої чи зовнішньої ширини бренду? Результати досліджень демонструють, що різноманітність смаку в цій товарній групі є мірою зовнішньої ширини бренду, а в інших групах певні поєднання смаків можуть бути внутрішньою шириною. А різні види упаковки (не розміри!) Є внутрішнім або зовнішнім розширенням? Загального правила тут не існує ні для товарних груп, ні для конкретних брендів в рамках однієї товарної групи. Для уникнення помилок краще слід виходити, що пропозиція нового смаку або іншого типу упаковки є зовнішнім розширенням, а внутрішнім розширенням вважати тільки випуск нового розміру упаковки товару відомого бренду.
Воблер – рекламне зображення, яке кріпиться до полиці або стінці на гнучкій ніжці і привертає увагу за рахунок вібрації. 

Вояжер – роз’їзний торговець, що рекламує і продає товари. 

Глибина бренду – міра прихильності споживачів цьому бренду, яка встановлюється в ході спеціальних досліджень.

Дахові установки – рекламні конструкції у вигляді логотипів провідних фірм, що розміщуються на адміністративних або житлових будинках при максимальному куті огляду установки, це – ексклюзивні іміджеві конструкції. Часто створюються з використанням неону і внутрішнього підсвічування. Висота установки звичайно становить 1 - 5 м, а довжина залежить від змісту рекламного повідомлення. Переваги: один із найпрестижніших видів реклами. Розміщення дахової установки дозволяє компанії-рекламодавця заявити про себе, як про процвітаючу фірму, яка планує бути довго присутньою на ринку. 
Дегустація – вид сonsumer promotion (стимулювання покупця) з метою ознайомити цільову аудиторію ТМ з її смаком, властивостями, а також з метою ініціації пробної покупки. Види дегустацій: пряма – випробовується приготовлений продукт і суха (без випробування продукту) – передбачає інформування покупця про ТМ, способі її вживання, відмінностях (проводиться тільки в місці продажу). 

Джумби – об’ємні конструкції, що повторюють форму рекламованого товару, наприклад, гігантські пачки сигарет або пляшки (гіпертрофовані за розміром копії упаковок товарів).
Директ мейл  (direct mail – пряма поштова розсилка) – реклама, що спрямовується поштою (або службою кур’єрської доставки) безпосередньо споживачам, потенційно зацікавленим у співпраці з фірмою або в її товарах. 

Директ-маркетинг. 1.Методи і форми рекламного звернення, що персоналізується, до клієнтів, направлені на здобуття ВІДГУКУ. 2.Індивідуальні звернення до покупця розтиражовані в масовому масштабі (масовими методами). Інтерактивна система маркетингу, яка дозволяє споживачеві отримати інформацію, придбати продукт без посередників за допомогою засобів інформації або зробити те й інше одночасно.Під директ-маркетингом розуміють всі форми звернення до клієнтів, направлені на встановлення діалогу. Метою цього діалогу є індивідуальне вимірювання реакції зацікавленої особи. Це може виражатися у формі замовлення, запиту на здобуття каталога, відвідин будь-якого рекламного заходу і в інших формах.Директ-маркетинг – постійно підтримувані спрямовані комунікації з окремими споживачами або фірмами, що мають очевидні наміри купувати певні товари. Діяльність в області директ-маркетинга, в основному, здійснюється шляхом прямої поштової розсилки (direct mail) або через вузькоспеціалізовані засоби поширення реклами. Доходи рекламного агентства при його роботі в області директ-маркетинга утворюються від комісійних винагород і залежать від сум, витрачених клієнтом. Директ-маркетинг – встановлення двосторонніх довгострокових комунікацій між виробником і споживачем.

Диспенсер – рекламний мініщит із об’ємним кишенею для інформаційних матеріалів (листівок, візиток і т.п.) 

Ділова реклама – реклама, покликана на відміну від споживчої реклами здійснювати зв’язок між підприємствами і організаціями (concumer advertising). Публікується, в основному, в галузевих виданнях.

ДНК бренду – Це ідея, зародок, а також рамки і кордони, що дозволяють бренду розвиватися. Включає легенду, цінності і естетичний код, необхідні при подальшому процесі розробки рекламного креативу.
Доджер – рекламний проспект. 
ДОЛЯ БРЕНДУ (brand share) – ринкова частка продажів бренду щодо всіх продажу в цій товарній категорії. Зазвичай вимірюється в грошовому виразі або відсотком від загальних покупок.

естетичні коди бренду – символічні або візуальні значення зображень або тексту під час створення або просування бренду (наприклад, золотий колір – символ багатства і розкоші).
Жалон – рекламоносій на місці продажу. Це плаский, або об’ємний картонний або пластиковий рекламоносій у формі рекламованого товару. 

Журнал – один із засобів реклами в пресі. Відрізняється відносно високою якістю друку. 
З ВУСТ В УСТА (word-of-mouth) – поширювана інформація про бренд, джерелом якої є задоволені споживачі.

ЗАГАЛЬНИЙ ТОВАР, ДЖЕНЕРИК (generic product, no brand, no name). 1. Група товарів різних виробників, нічим істотним не відрізняються, те, що не марочний товар, не бренд. 2. Ім’я бренду, що стало з часом позначенням класу товарів або товарної категорії. Напр., Лінолеум, Аспірин, Вазелін, Термос, памперс.

Захисна марка – реєструється одночасно із словесним торговим знаком і використовується для його захисту від наслідування. Наприклад, для відомого товарного знака ADIDAS в якості захисної марки могли б бути зареєстровані ABIBAS, ADIBAS, AIDAS, ADIDA і т.п. 

ЗАХОДИ БРЕНДИНГУ (brand actions) – програма заходів, що проводяться з метою посилення ринкових позицій бренду.

ЗВИЧАЙНА УПАКОВКА (plain pack) – упаковка товару, нічим істотним не відрізняється від упаковок інших виробників.

ЗГАДУВАННЯ БРЕНДУ (brand recall) – здатність споживача згадати цей бренд без будь-якої сторонньої підтримки (назви, товарного знака, упаковки тощо).
ЗДОРОВ’Я БРЕНДУ (brand health) – набір параметрів, за якими оцінюється ринковий стан бренду.

ЗНАННЯ БРЕНДУ (ВПІЗНАВАНІСТЬ). Знання товару або обізнаність про бренд (brand awareness) відповідає за здатність цільової аудиторії дізнатися або згадати торгову марку компанії в момент здійснення вибору або безпосередньо перед покупкою товару. Вимірюється у % й означає частку аудиторії, яка знайома з продуктом компанії і може ідентифікувати бренд в рамках товарної категорії.Впізнаваність бре нду на ринку важлива для збереження конкурентоспроможності продукту і довгострокового зростання. 
Зовнішня реклама – реклама на вулицях (щити, перетяжки і т.п.), на фасаді будівлі фірми-рекламодавця (вітрина, козирок і т.п.), а також на транспорті і в метро. 

Ідентичність бренду – унікальний набір ознак, за якими цей бренд точно пізнається споживачами. До таких ознак відносяться: атрибути товару, асоціації, стосунки, вигоди, обіцянки, візуальний або дизайнерський стиль, інші ознаки, що виражають основні цінності бренду. Ідентичність бренду є сукупністю зорових, слухових і решти компонентів відчуттів, що створюють розпізнавання, що представляють обіцянку бренду, що забезпечують диференціацію, що народжують комунікаційну синергію і що становлять власність. Деякі автори дають ширше визначення ідентичності бренду, включаючи практично все в розробку бренду, зокрема суть, обіцянку, індивідуальність і позиціонування. 
Імідж – образ товару, схожість, відображення, уявлення про що-небудь. Соціально-психологічне явище, тісно пов’язане з економікою товарного ринку. І.товару асоціюється з репутацією товару, товарної марки, підприємства і країни виготівника. 

ІМІДЖ БРЕНДУ(brand image) – образ бренду, що склався в уявленні його споживачів в результаті сприйняття фірмового стилю, реклами, упаковки та інших зовнішніх проявів. Унікальний набір асоціацій, думок і відчуттів споживачів, що існує у споживача щодо атрибутів або комунікацій бренду.Цей термін, введений на початку 50-х рр. Д.Огилви, отримав на початку 90-х рр. своє найвідоміше визначення, що належить К.Л.Келлеру: «уявлення про бренд, які відображають пов’язані з брендом асоціації, що залишаються в пам’яті споживача». Як зазначає Келлер, ці асоціації можуть варіюватися за силою (доступність інформації), адекватністю (відповідність генерується інформації запитам споживача) та унікальністю (показник того, що ця асоціація не характерна для конкуруючих брендів). Бренд-імідж Келлер поділяє на три категорії, які йдуть від конкретного до абстрактного: атрибути (ціна, упаковка, образ користувача, образ використання); вигоди (функціональні – пов’язані з фізіологічними потребами, чуттєві – виникають при використанні продукту відчуття; символічні – потреба в соціальному схваленні або самоповазі); ставлення до бренду, сприймається як загальна оцінка бренду споживачем. 
Іміджева реклама – реклама, головною метою якої є забезпечення популярності бренду, торгової марки або імені конкретної людини (як правило, у політичній рекламі) звичайно з перспективою на майбутнє. 

ІМ’Я БРЕНДУ (brand name) – словесний елемент бренду, його назва. Один з найважливіших атрибутів бренду.

ІНДИВІДУАЛЬНІСТЬ БРЕНДУ (brand personality) – імідж бренду і його ідентичність, виражені в термінах індивідуальних людських рис.

Індор (indoor) – реклама і рекламоносії всередині приміщень, будівель, транспортних засобів. Зазвичай використовуються людні місця - торгові центри, кінотеатри, ресторани, бари, кафе. 
КАНІБАЛІЗАЦІЯ БРЕНДУ (brand cannibalization) – ефект споживчого сприйняття, за якого один із товарів або брендів компанії починає перевищувати продаж інших товарів або брендів цієї компанії. «Пожирання» чи боротьба за споживачів двох або більше брендів однієї і тієї ж компанії.
Картуш – графічна прикраса. Найчастіше у вигляді щита, панно, планшета, на який поміщається рекламний текст, декоративні елементи. 

КОБРЕНДІНГ (co-branding) – довгострокове й взаємовигідне просування двох і більше брендів.

Компендіум – скорочений виклад основних положень. 

Комплекс маркетингових комунікацій – багатопланова рекламна діяльність, що включає в себе рекламу в засобах масової інформації, заходи паблік рілейшнз, сейлз промоушн і директ-маркетинг, супутні матеріали і заходи. 

Консюмеризм – рух на захист інтересів споживачів. Реалізується у формуванні товариств, публічних виступів, у бойкоті фірм, магазинів і т.п. Розвиток цього руху спричинило до зростання ступеня самоконтролю в рекламі, обліку захисту прав споживачів у всій рекламної діяльності. 

Контрафакція товарного знака – використання товарного знака без згоди на те його власника. 

Контрреклама з точки зору закону – спростування неналежної реклами, яке розповсюджується з метою ліквідації викликаних нею наслідків. 

КОНЦЕПЦІЯ ПОЗИЦІОНУВАННЯ (positioning statement) – твердження, яке описує «місце» бренду в свідомості цільових споживачів. Приклад: Fairy – ефективніший засіб для миття посуду.

Копірайтер – фахівець зі створення рекламних слоганів, текстів і замовлених статей, прямо або побічно носять рекламний характер. 
Коригуюча реклама – з’явилася як реакція консюмеризму на недобросовісну рекламу.Реалізується в оприлюдненні інформаційних повідомлень від особи контролюючих органів, що займаються захистом прав споживачів. У них повідомляється про неточності і дезінформації, що містяться в матеріалах рекламодавців.Особливо широко використовується в США і скандинавських країнах, де коригуюча реклама оплачується за рахунок винних осіб. 

КОРПОРАТИВНА ІДЕНТИЧНІСТЬ (corporate identity) – унікальний набір ознак компанії, за якими компанія може бути розпізнає споживачами.

КОРПОРАТИВНИЙ БРЕНД (corporate brand) – бренд, що ідентифікує корпорацію, яка виробляє товари або послуги. Приклади: Sony, Panasonic, Samsung, LG і т.п.
Крос-промоушн – спільні акції. 

КубарИк – стопка паперу невеликого формату, проклеена з одного боку для легкості відриву. використовується для оперативних записів. як правило, несе елементи фірмового стилю.
Лайтбокс – рекламний щит розмірами 1,2 х 1,8 м. з внутрішньою підсвіткою. Кріпиться до стовпів, стаціонарним конструкціям: кіоскам,торцях будівель. 

Лефлетінг – роздача листівок з рекламним зверненням в місцях скупчення цільової аудиторії. 

ЛІНІЙНЕ РОЗШИРЕННЯ (line expansion) – використання імені бренду для нового товару, що виходить на суміжну товарну категорію.

Логотип (logotype)– оригінальне зображення назви рекламодавця, що використовується як символ товару чи фірми, часто є торговою маркою. 

ЛОЯЛЬНІСТЬ ДО БРЕНДУ. А.Д. Аакер визначає лояльність як «міру прихильності споживача бренду». На його думку, лояльність показує, який ступінь ймовірності перемикання споживача на інший бренд, в особливості, коли він зазнає зміни за ціновими або будь-яким іншим показникам. При зростанні лояльності знижується схильність споживачів до сприйняття дій конкурентів. 
Маркетинг подій (event marketing) – організація масових розважальних заходів – різні фестивалі, вечірки і т. п. Зазвичай пріурачівают до якихось дат. 

Маркізи – рекламоносії у вигляді навісів (козирків) на м’якій або жорсткій основі з розміщеної на них інформацією про фірму або рухливий навіс зовні над вікнами для захисту від сонця. Переваги: див. «вивіска» 
МАРОЧНЕ СІМЕЙСТВО (brand family) – сукупність товарів, що просуваються під одним маркою і мають спільну ідентичність бренду.

МАРОЧНИЙ КАПІТАЛ (brand equity) – додаткова вартість бренду, утворена внаслідок стійких відносин між маркою і його споживачами.

МАРОЧНИЙ КОНТРАКТ (brand contract) – набір обіцянок, зроблених споживачам від імені бренду, а також споживчих очікувань від цієї марки.

Мерчандайзинг – викладка товару, оформлення вітрин, розміщення POS-матеріалів, відстеження акцій конкурентів.Викладення товару здійснюється таким чином, щоб розмістити товар у кращому з точки зору продажу готелю (на полицях навпаки рівня очей і рук). 
місія бренду (brand mission) – роль компанії чи бренду; складова частина платформи бренду, що описує призначення бренду. Місія визначає стратегічне планування та прийняття рішень в рамках управління брендом. Вибираючи місію, компанія повинна відповісти собі на наступні питання: яке унікальна пропозиція при реалізації наших компетенцій ми даємо ринку; які потреби ринку ми забезпечуємо, рухаючись до своєї наміченої мети; у чому наша конкурентна перевага, що дозволяє представляти на ринку якісний продукт або послугу. 
міф бренду складається з основних (тих, що товар описують і внутрішньо узгоджених), сприятливих (тих, що описують бажані й реальні переваги) і унікальних (тих, що описують і диференціюють) асоціацій. Ці асоціації підрозділяються на асоціації власне бренду («образ бренду»), асоціації, пов’язані з користувачами бренду («образ користувача») й іноді окремо виділяють асоціації, пов’язані з ситуацією використання бренду («образ користування»).
Міфологема (соціальна ілюзія) – інформаційна структура, яка викликає заздалегідь прогнозоване реагування на неї, обумовлена інтенцією, а не змістом. По суті своїй відомий бренд є типовою міфологемою.
Мобайл – підвішена до стелі або кронштейна легка (пластикова, картонна) рекламна конструкція (плоска-двосторонній рекламоносій, підвішений до стелі;складова – конструкції підвішуються один до одного, об’ємна – тривимірна конструкція, зібрана у вигляді коробок або інших структур) Переваги: завдяки тому, що простір треба головами людей зазвичай не заповнено рекламою, рекламоносій привертає додаткову увагу. 

Модуль – певного розміру графічна реклама для публікації в пресі. 

Мотто – певного розміру графічна реклама для публікації в пресі. 

МУЛЬТИБРЕНД (multibrand) – позначення бренду кількох товарів, що перебувають в одній товарної категорії і мають спільні призначення та ідентичність, але різні вигоди чи іншу цільову аудиторію. Приклад: 25 різновидів зубної пасти Colgate.

НАДЛИШОК БРЕНДІВ (overbranding) – надмірна кількість брендів у товарній категорії.

Наклейка – мfла форма поліграфії, випускається на основі, що самоклеїться. 

НЕЙМИНГ (naming) – процес створення найменування бренду.

Об’ємна марка – елемент фірмового стилю, товарний знак в об’ємному виконанні. Піддається реєстрації на загальних підставах. 

ОБІЦЯНКА БРЕНДУ (brand promise) – суть вигод і переваг, які очікують отримати споживачі цього бренду.

образ бренду – цілісний образ товару («гештальта»), торговельної марки або послуги. Формується у споживачів в результаті взаємодії їх уявлень про значущі якості для цієї товарної групи, інформації з реклами, спілкування з іншими людьми, ціни, доступності товару і т.д. Особливістю цього поняття є відображення в ньому насамперед цілісності й можливість прямого порівняння об’єктів, порівняння яких неможливе через відмінності критеріїв, що застосовуються по відношенню до об’єктів споживачами. Необхідність виділення «образу бренду» в протиставленні до «характеристик бренду» було викликано тим, що ще в середині 50-х років звернули увагу, що мотивування покупок споживачами: 1) відбувалося з використанням критеріїв, що не є значущими з точки зору виробника для якостей цього товару; 2) споживачі не розуміли використання тих чи інших аргументів рекламодавців і після використання товару вважали, що їх обдурили; 3) споживачі могли наполегливо віддавати перевагу товар, об’єктивні якості якого були гірше конкурентів.
образ споживача бренду – громадська думка щодо психологічних особливостей споживачів конкретних товаро або брендів. Наприклад, «водії джипів – нахаби» або «цим брендом користуються тільки люди нетрадиційної сексуальної орієнтації».
Оглядові статті (round-up article) – статті, інтегруючі досвід декількох компаній в галузі. Можуть ініціюватися як самими виданнями, так і фахівцями PR. Паблісіті менших за розмірами і слабкіших компаній може покращати внаслідок включення матеріалів про них в оглядову статтю разом з матеріалами про великих і сильних конкурентах. 

Оферта – комерційне, рекламне, торговельне звернення. 

Паблісіті – популяризація, створення популярності. Дії, спрямовані на залучення уваги. 

ПАРАСОЛЬКОВИЙ БРЕНД (umbrella brand) – процес розкрутки відразу декількох товарів під одним брендом. Плюсом парасолькового бренду є низькі витрати на розкручування нового товару і відносно швидка впізнаваність. Мінус – у разі поганого ставлення споживачів до одного з товарів всій категорії, втрачається довіра і до всього бренду в цілому. Парасольковий бренд – найменування, використовуване для більш ніж одного товару. Це прийом коли бренд компанії використовується для позначення відразу декількох груп товарів або товарних категорій.

Парасольковий брендинг – Стратегія привласнення єдиної марочної назви для всіх товарів з метою полегшення виходу на нові ринки, економії від масштабу реклами. Небезпека полягає в тому, що поганий імідж парасолькової марки може завдати збитку новому марочному товару. Вважається, що, ніж більше товарних категорій під однією маркою, тим слабкіше її спільний імідж.

Парті-плент (Party-Plant) – один із засобів стимулювання збуту. Організація демонстрації товару на дому під час спеціально влаштованого прийому гостей. 

переваги бренду (brand preference) – ступінь прихильності бренду, коли споживач у разі його відсутності обирає іншу марку.
ПЕРЕМИКАННЯ МІЖ БРЕНДАМИ (brand switching) – зміна переваги з одного марки товару на іншу при зміні зовнішніх умов.

ПЕРЕРОДЖЕННЯ БРЕНДУ (brand revitalization) – пожвавлення бренду через докорінну переробку ідентичності бренду і його репозиціонування.

Пілон – рекламна установка (стела), що окремо стоїть. Переваги: Іміджева конструкція 

Плакат – барвисте рекламне видання великого формату. 

ПОЗИЦІОНУВАННЯ БРЕНДУ (brand positioning) – місце на ринку, яке бренд займає в сприйнятті споживачів. Позиціонування спрямовано на диференціацію атрибутів бренду, вигод користувача й цільових сегментів.

ПОІНФОРМОВАНІСТЬ ПРО БРЕНД (brand awareness) – рівень поінформованості споживачів про торгову марку. Розрізняють спонтанну обізнаність (unaided awareness) й наведену обізнаність (aided awareness).

ПОРТФЕЛЬ БРЕНДІВ (brand portfolio) – повний набір брендів, якими управляє компанія, підтримуючи і розвиваючи ідентичність кожної марки.

Презентація – рекламний захід, що включає в себе демонстрацію товару і театральне (музичне) подання, а також фуршет (обід, вечеря і т.п.) 

ПРЕМІАЛЬНА ЦІНА (premium price) – підвищена ціна, яку споживачі готові платити за товар тієї марки, якій віддають перевагу.

Преміум – просування товару за допомогою спеціальних торговельних пропозицій. («Покупцеві 3-х пляшок, четверта – безкоштовно! «Або» купив дві упаковки, приз – фірмовий сувенір від компанії «і т.д.) 

Прес-реліз – засіб паблік рілейшнз, інформаційний бюлетень, призначений для газет, журналів, радіо і телередакцій, з яких вони можуть отримати цікаву для них інформацію. Особливістю є безкоштовна публікація зважаючи новинного характеру повідомлення. 

Прес-рилейшенз (Press-Relations) – встановлення і підтримання контактів із пресою для забезпечення редакційної висвітлення діяльності фірми, представлення її товарів. 
Призматрон – удосконалений варіант білборда. Обертові тригранні призми дозволяють розмістити на такому щиті три рекламні зображення (зміна зображення 20-30 сек.) 

ПРИХИЛЬНІСТЬ БРЕНДУ (brand loyalty) – стійка споживча перевага одного бренду щодо конкурентних марок.

Прихована реклама – загальна назва матеріалів у пресі та художніх творах, що містять позитивну, комерційно важливу для певної фірми інформацію. 

ПРОГРАМА ЛОЯЛЬНОСТІ (loyalty program) – комплекс заходів щодо створення, посилення й підтримки стійкої споживчої переваги по відношенню до даної марки.

ПРОПОЗИЦІЯ ЦІННОСТІ (value proposition) – базова цінність бренду, пропонована своїм споживачам.

РЕБРЕНДИНГ (rebranding) – повна модифікація бренду, що включає як вибір нової позиції на ринку, так і нову ідентичність бренду.

РЕПОЗИЦІОНУВАННЯ БРЕНДУ (brand repositioning) – уточнення позиції бренду й незначна модифікація ідентичності бренду.

Розміщення в життя (life placement) – маркетинговий прийом, що передбачає використання спеціальних акторів – Джетт-сеттерів, які демонстративно користуються товарами рекламованого бренду. Причому все повинно відбуватися настільки природно, що споживачі не здогадуються, що перед ними розігрується спектакль. 
РОЗПІЗНАННЯ БРЕНДУ (brand recognition) – здатність споживача згадати дану арку з якою-небудь підтримкою з боку (назва, товарний знак, упаковка і т. п.).

РОЗТЯГУВАННЯ (АБО РОЗШИРЕННЯ) БРЕНДУ (brand extension) – використання імені бренду для нового товару, тісно пов’язаного з існуючим, що має загальні призначення та ідентичність, але іншу вигоду для споживача.

Сейлз промоушн (Sales Promotion) – безпосереднє стимулювання збуту. У самому широкому розумінні є всіма видами діяльності, пов’язаними з наданням інформації, у тому числі і комерційної реклами про товар або послугу, їх характеристики, ступінь відповідності усвідомленим запитам споживача, а так само всі види комунікацій маркетингу. 

 Семплінг (sampling) – поширення зразків продукції і рекламних матеріалів.здійснюється шляхом безкоштовної роздачі зразків або рекламних матеріалів в торгових точках, на жвавих вулицях, в клубах, на концертах і шоу-заходах, а також в інших місцях скупчення цільової аудиторії. 
Сендвіч-мен – людина, що розгулює по вулиці з двома рекламними щитами на грудях і на спині. 

СИЛЬНИЙ БРЕНД (strong brand, power brand, superbrand) – бренд, здатний домінувати в своїй товарній категорії.

Синергія або Синергізм (від грец. Synergos – разом діє) – це комбінований вплив двох або більше факторів, що характеризується тим, що їх об’єднана дію істотно перевершує ефект кожного окремо взятого компонента і їх суми. 

Сітілайт – рекламна конструкція 1,2 х 1,8 м. Кріпиться на власній підставці. 

Слоган – рекламне гасло: чітке, ясне й стиснуте формулювання рекламної ідеї, яка легко сприймається й запам’ятовується. 

Спот – коротке рекламне звернення або рекламний ролик, що вставляється між теле-і радіопрограмами, тривалістю від 10 до 60 секунд. 

СПРАВЖНІСТЬ БРЕНДУ (brand authenticity) – стан марки, коли імідж бренду та ідентичність бренду практично збігаються.
СТАВЛЕННЯ ДО БРЕНДУ (brand attitude) – сприйнята споживачем стійкий зв’язок між ним і брендом.

СТАЛІСТЬ БРЕНДУ (brand consistency) – здатність бренду пропонувати споживачеві головну ідею або основну обіцянку протягом тривалого часу.

Стікер – наклейка з логотипом фірми чи бренду. Може розташовуватися на вході разом з додатковими написами, наприклад, «Ласкаво просимо». 

СТРАТЕГІЯ БРЕНДУ (brand strategy) – комплексна програма з розвитку ідентичності бренду і збільшення його активів.

СУБ-БРЕНД (sub-brand) – новий товар (послуга), що просувається під відомою маркою і розрахований, як правило, на зниження якості й ціни й охоплення масовішого споживчого сегмента. Приклади: Nokia 3310, Compaq Praline, Mercedes 190.

Супутні матеріали і заходи в рекламній діяльності – додаткові кошти фірми для вирішення різних завдань ринкової діяльності. Вони використовуються при особистій продажу, заходи паблік рілейшнз і сейлз промоушн. До них відноситься друкована продукція у вигляді листівок, буклетів, брошур, листівок і т.д., а також фільми, торгові виставки, портативні пристрої для зразків товарів, щорічні звіти та оформлення місць продажу. 

СУТНІСТЬ БРЕНДУ (brand essence) – коротка концепція характеристик бренду; основна домінуюча характеристика, що визначає бренд. Приклади: Mercedes – «престижний»; Rolls-Royce – «розкішний», Volvo – «безпечний»; Ferrari – «спортивний», Volkswagen – «Сімейний» і т.п.

Тейблдот (Tabledot) – загальний обідній стіл у пансіонатах, великих їдальнях і ресторанах. Часто використовується для реклами продуктів. 

Тестемоніум – форма реклами, яка використовує авторитет популярної особистості. 
ТОВАРНИЙ БРЕНД (product brand) – бренд, що ідентифікує товар або послугу. 
ТОВАРНИЙ ЗНАК (trade mark) – позначення, що дозволяє відрізняти товари і послуги одних юридичних або фізичних осіб від однорідних товарів і послуг інших юридичних або фізичних осіб.

Тролли – рекламний щит, прикріплений до розтяжок ліній електропостачання тролейбусів, трамваїв поперек руху міського транспорту. 

Унікальна торговельна пропозиція – основна риса, характеристика або властивість, властиве предмету реклами,вигідно відрізняє його від конкурентів і привабливе для споживачів 
УПРАВЛІННЯ БРЕНДОМ (brand management) – організація комплексу заходів щодо брендингу в маркетинговому підрозділі компанії-виробника.

Фейсінг (від англ. Face – особа) – лицьова частина одиниці продукції стоїть на полиці. 
Фігурний постер – рекламний щит фігурної форми з відігнутою ніжкою. 

ФІЛОСОФІЯ БРЕНДУ (brand philosophy) – базові принципи, що лежать в основі марки.

ФІРМОВИЙ СТИЛЬ (corporate style) – єдність постійних візуальних і текстових елементів, що ідентифікує належність товару або послуги до бренду й відрізняє їх від товарів і послуг конкурентів.

Фірмовий стиль – єдність постійних художніх і текстових елементів у всіх рекламних розробках і засобах реклами фірми. 

ФЛАНГОВИЙ БРЕНД (boundary brand) – одна або декілька нелідіруючих марок, підтримуючих продуктову лінію виробника.

ФРАНЧАЙЗИНГ (franchising) – система комерційних відносин, заснована на тому, що власник бренду за певну плату надає перевірену й успішну бізнес-ідею, підтримку, навчання, постачання, розвиток, маркетинг, рекламу і т.п. всім бажаючим.

Хард постер – рекламний щит із відігнутою ніжкою. 
ЦІННОСТІ БРЕНДУ (brand values) – сукупність функціональних, особистісних і соціальних цінностей споживача, які він пов’язує з маркою. Для бренду – це переконання, які компанія ставить понад усе.

Чотири «Р» маркетингу (4P). 1 – Продукт (Product) - включає в себе проектування та розробку продукту, встановлення товарної марки та упаковку. 2 – Місце (Place) – включає в себе канали, що використовуються для переміщення продукту від виробника до покупцеві. 3 – Ціна (Price) – включає в себе ціну, за якою продукт або послуга пропонуються на продаж, і встановлює рівень прибутковості. 4 – Просування (Promotion) – включає в себе персональний продаж, рекламу, зв’язки з громадськістю, заохочення збуту, прямий маркетинг, а також інформацію в пункті торгівлі та на упаковці. 

Шелфорганайзери – POS-матеріали, що допомагають «зорово» обособити частину полиці й організовувати викладку в цій частині.
ШелфтокерИ – POS-матеріали, що кріпляться на торці полиці для виділення торгового ряду товарів одного зразка. 
ширина бренду (brand breadth) – відсоток споживачів бренду серед всіх споживачів товарної категорії.
Штендер –розкладна конструкція, що стоїть окремо (із пластику, фанери, металу).Зазвичай штендери ставлять біля входу в магазини, бари, кафе і т.п. 

Щеня (цуценя) – прийом особистого продажу, заснований на тому, щоб дати потримати товар в руках або залишити його на якийсь час у майбутнього власника.Свою назву отримав тому, що важко віддати цуценя, якого взяв на руки. 

Я ТЕЖ (me-too) – позиція нової марки, близької до позиціонування існуючого бренду.
ЯКІСТЬ (quality) – здатність товару або послуги виконувати своє призначення, функцію.

ЯРЛИК БРЕНДУ (brand tagline) – коротка фраза, що легко запам’ятовується, яка супроводжує назву продукту й призначена для полегшення запам’ятовування та посилення позиціонування. Приклад: Centrum: від А до Цинку (вітаміни).
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10. ДОДАТКОВІ МАТЕРІАЛИ ДО ТЕМ
Додаток А
ЗМІСТ БРЕНДБУКА (за матеріалами http://www.profitv.ru/corporative-style/brandbook/soderzhanie-brend-buka.html)
№1. Базові елементи

• Фірмовий блок 

• Фірмовий блок / Базові накреслення 

• Фірмовий блок / Обов’язкові елементи 

• Фірмовий блок / Система побудови 

• Фірмовий блок / Мінімальний розмір 

• Корпоративні кольору 

• Корпоративні шрифти 

• Фірмовий блок / Невірне використання 

• Виняткові варіанти фірмового блоку / Приклади використання 

• Фірмовий блок для бізнес-комунікацій 

• Фірмовий блок для роздрібних комунікацій 

• Фірмовий блок в кобрендингових комунікаціях 

№2. Корпоративная документація

• Бланк загальний / Розмітка 

• Лист продовження / Розмітка 

• Бланк загальний / Електронна версія 

• Факсимільне повідомлення 

• Конверт Е65 (110х220 мм) 

• Конверт С5 (162х229 мм) 

• Конверт С4 (229х324 мм 

• Наклейки на конверти 

• Візитна картка співробітників 

• Візитна картка керівників 

• Візитна картка корпоративна двостороння 

• Беджі 

• Папки з кільцевим швидкозшивачем 

• Папки А4 вирубні з клапаном 

• Компакт-диски 

№3. Поліграфічні матеріали

• Буклет / Про Компанію. Майстер-макет обкладинки та розвороту 

• Буклет / Продуктовий. Майстер-макет обкладинки та розвороту 

• Плакат А1 / Іміджевий 

• Плакат А1 / Продуктовий 

№4. Корпоративний сайт

• Майстер-макет головної сторінки 

• Майстер-макет регулярної сторінки 

• Майстер-макет каталогу продукції 

№5. Презентація Power Point

• Титульний слайд презентації 

• Титульний слайд розділу 

• Регулярний слайд з текстом 

• Регулярний слайд з ілюстраціями / Варіанти 

• Регулярний слайд з діаграмами / Варіанти 

№6. Транспортні засоби

• Легковий автомобіль / Варіанти 

• Вантажний автомобіль / Варіанти 

• Спецтранспорт / Варіанти 

№7. Зовнішня реклама

• Білборд 6х3 м 

• Сіті-формат (1,2х1,8 м) 

• Брандмауер (3х9 м) 

• Стікер 30х40 см / 48х12 см 

• Покажчик на світловий опорі 

• Дахова установка 

№8. Рекламні матеріали

• Макет в пресу 1/1 / вертикальний 

• Макет в пресу 1/2 / вертикальний 

• Макет в пресу 1/2 / горизонтальний 

№9. Виставочні конструкції

• Виставковий стенд 

№10. Сувенірна продукція

• Авторучки 

• Блокноти А5 

• Ежедневник (тиснення) 

• Ежедневник (повнокольоровий друк) 

• Пакет іміджевий прямокутний вертикальний 

• Пакет іміджевий прямокутний горизонтальний 

• Гуртки 

• Текстильна продукція: футболки, бейсболки, бандани 

• Прапори підлоговий, настільний 

• Подарункова упаковка 

№11. Одяг співробітників

• Фірмовий стиль в одязі співробітників офісів продажів 

• Чоловічий галстук 

• Жіночий хустку 

• Корпоративний значок 

• Ювелірна продукція: затиск для краватки, запонки, кулон 

№12. Інтер’єрні / екстер’єрні елементи

• Вивіска зовнішня 

• Вивіска зовнішня / Виносний елемент 

• Вивіска внутрішня 

• Штендер 

• Стійка ресепшн 

• Офісні покажчики 

• Офісні таблички 

• Інформаційний стенди 

• Мобільний стенд 

• Стійка для друкованої продукції 

• Настільні аксесуари / Візитниця, Стойка для друкованої продукції 

• Лайт-бокс
Приклади оформлення брендбуків (за матеріалами http://uragarage.blogspot.com/2011/12/blog-post_06.html)
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Додаток Б
Ознайомтеся з історією відомого бренду й виконайте завдання 

(з теми №1)
Історія бренду Swarovski(Сваровски) й CRYSTALLIZED ™ – Swarovski Elements

Swarovski – це ім’я, яке пестить слух будь-якої модниці, – має відношення не тільки до світу краси. Неповторні кристали Swarovski сьогодні все частіше використовується в декоруванні інтер’єру, меблів, побутових і освітлювальних приладах, навіть при виготовленні сантехніки. І це зрозуміло, бо прагнення до блиску і розкоші в людині незнищенне. А кришталеві стрази Swarovski на піку популярності вже більше ста років. 

Відома в усьому світі компанія Swarovski, символом якої є зображення лебедя, починалася з невеликого сімейного бізнесу, в Австрії, в 1895 році. І на сьогоднішній день цей бізнес, власне, залишається сімейним, але от масштаби їхньої діяльності воістину вражаючі. За кілька десятиліть майстерні перетворилися в міжнародне підприємство, вироби якого нікого не можуть залишити байдужим. Нині компанія Swarovski має дистриб’юторську мережу в 150 країнах світу і близько сотні фірмових магазинів у всьому світі. 

Даніель Сваровскі народився в 1862 році в містечку Джорженталь у Богемії – у самому серці богемской скляної промисловості. Його батько шліфував дрібну біжутерію для ювелірної фірми FEIX. Обробляючи кришталь, батько Даніеля застосовував ту ж техніку, яку використовують ювеліри: вручну на заготовку наносилися фасетки, що імітують діамантове ограновування. З юності Даніель допомагав батькові в його майстерні батька, а в 1880 році він їде вчитися в Париж. Наглядова Сваровські помітив, як швидко поширилася мода на імітацію діамантів. Їх тоді називали «стразами» – по імені шахрая XVIII століття Жоржа Фредеріка Страса, котрий видавав за діаманти грановані кришталеві осколки. 

Познайомившись на Всесвітній електротехнічній виставці з новими прикладними можливостями електричних механізмів, молодий Сваровські вирішує створити верстат для ограновування і шліфовки кришталю і скла. Кілька спроб виявляються невдалими, але в 1891 році йому вдалося сконструювати перший в світі електричний шліфувальний верстат. Процес істотно прискорювався, і продуктивність виростала в сотні разів. Зовні нові вироби вигідно відрізнялися від богемського скла і кришталю, а головне – дозволяли кришталь поставити врівень з іншими дорогоцінними каменями. Перші пробні прикраси були розпродані моментально. І тоді Сваровські відкриває в 1895 році в тирольской селі Ваттенс завод з виробництва виробів з кришталю. 

Сваровські був настільки впевнений в самобутньої красі кришталю, що ніколи не намагався видати його за будь-що інше. Він сам проектував прикраси і сам розробив особливий метод варіння кришталю, що не боялося машинної огранки і вирізнявся особливою ясністю і чистотою. Таким чином, бриллиантам довелося подекуди й потіснитися. Сваровські навмисно робив упор на виготовлення невеликих кристалів, щоб імітувати природу, а не створювати карикатуру на неї. Тепер навіть скромний службовець міг подарувати своїй дружині витончена прикраса, що виглядало не гірше діамантів в платині. Фабрику завалили замовленнями. У 1900 р. він розширив приміщення і найняв 200 робітників. В цей же рік фірма зареєструвала торгову марку Swarovski. 

Коли в 1956 р Даніель Сваровскі помер, то його спадкоємці отримали процвітаючу справу, де кожен напрямок приносило солідний прибуток. У 1965 р. фірма починає випускати серію кришталю для люстр і відразу ж займає в цій області провідне місце. Кришталеві підвіски від Swarovski прикрашають Метрополітен-Опера (Нью-Йорк) і Версаль (Франція), люстри у Віндзорі (Лондон) і багато інших знаменитих зали. 

Саме підвіски підказали нову ідею – чергову удачу фірми. У 1976 р. один із керівників фірми зібрав із пробних примірників нових підвісок маленьку мишку. Вона виглядала так чарівно і забавно, що вирішено було випускати звіряток для прикраси камінних полиць і гірок з посудом. Серія отримала назву Срібний Кристал. За мишкою послідували їжачок, черепашка, оленятко, носоріг, лебідь ... 

Фігурки викликали справжній ажіотаж, у вищому світі їх відразу прийнялися збирати. У 1987 р. був навіть створений клуб колекціонерів виробів від Сваровскі, в якому сьогодні складаються 450 тисяч осіб з 28 країн світу. Ціна на фігурки коливається від 30 до 600 доларів (для дилерів компанії), в залежності від їх віку. Після випуску обмеженої кількості фігурок фірма знищує документацію, і навіть обладнання, на якому вони виходили, щоб ніхто і ніколи не зміг наблизитися до розгадки кришталю Swarovski. Цей заповіт Даніеля Сваровскі строго дотримується в усіх філіях і дочірніх компаніях фірми, яку б продукцію вони ні випускали. 

Зараз компанія – світовий лідер у виробництві шліфованого кришталю. Кришталеві дорогоцінні кристали сьогодні використовуються у виробництві модного одягу, прикрас, світильників і косметичної індустрії. Сім’я Сваровські раніше володіє і управляє компанією, в якій працюють понад 9000 службовців у всьому світі. Це одна з найбільших і успішних австрійських компаній з обширним міжнародним ринком різноманітної продукції. 

Кристали Swarovski відрізняє неповторна чистота, ідеальна ограновування, беззаперечний контроль якості. Огранювання кристалів виробляється на спеціальному обладнанні фірми TYROLIT. Причому, в цій тонкій справі більше цінується машинна обробка, ніж ручна праця. Тільки так можна добитися ідеальної полірування. І кожна грань цих розкішних кристалів виходить дзеркально гладкою і чіткою. 

У 2007 р. в цілях поліпшення якості та полегшення спілкування компанії з контрагентами була зареєстрована нова торгова марка CRYSTALLIZED™ – Swarovski Elements,, яка (як зрозуміло) з’явилася ідейним продовжувачем і правоприемником торгової марки Swarovski. CRYSTALLIZED™ – Swarovski Elements – це торгова марка новаторськи виконаних кристалів найрізноманітніших форм, розмірів, кольорів, текстури та оздоблення, які привносять емоції і бажання в кожний виріб або аксесуар, який вони прикрашають. Іскриста квінтесенція дизайну, кришталеві елементи Сваровські відтепер будуть відомі під новою торговою маркою: CRYSTALLIZED™ – Swarovski Elements, 

Сьогодні, як і 100 років тому, всюди в світі CRYSTALLIZED™ – Swarovski Elements оживають в руках талановитих художників-модельєрів, майстрів і дизайнерів. Тепер без елементів CRYSTALLIZED™ – Swarovski Elements не обходиться жодна подія в світі міжнародної моди: виблискуючи на подіумах усього світу, вони привносять в світ моди свою неповторну динаміку, за що й улюблені не тільки творчою групою розробників компанії «Сваровскі», а й модельєрами , дизайнерами і творчими людьми в усьому світі. 

Елементи CRYSTALLIZED™ – Swarovski Elements впевнено завойовують популярність, і дизайнери пробують все нові й нові способи творчого вираження, знаходячи застосування елементам «Сваровскі» буквально у всіх сферах світу моди, від модельних вечірніх суконь і вишуканих прикрас, жіночої білизни, купальних костюмів та спортивного одягу , до взуття і аксесуарів і навіть побутової електроніки. В їх руках CRYSTALLIZED™ – Swarovski Elements, знаходять друге життя, загоряючись новим заворожливим світлом.

(За текстами: http://www.brandpedia.ru/index.php?name=Encyclopedia&op=content&tid=)
Додаток В 

S-brands – шлях до створення успішного бренду
У цьому світі існує не так вже багато підходів до процесу створення брендів, незважаючи на те, що саме поняття «бренд» досить ємне. До того ж воно безпосередньо зав’язано на особливості сприйняття споживача - істоти вкрай злопам’ятної і складно передбачуваного. Ми вирішили представити Вам дві моделі, одна з яких активно використовується вельми успішною компанією Unilever, а інша - наш власний погляд на процес створення брендів, узагальнюючий досвід більш ніж півсотні бренд-консалтингових проектів, проведених за останні роки. І як би банально це не звучало, але головним елементом в процесі створення успішного бренду була і залишається продумана до дрібниць концепція стратегічного позиціонування. Саме вона і складе основу цієї статті в картинках.

 «Brands are our business«
 

Unilever: Спочатку - про класику. Модель Unilever Марка Ключ. «Бренди і є наш бізнес» - говорять в компанії Unilever. Красиво говорять. І ще додають: «Якщо ми подивимося після брендів, бізнес буде, як правило, сам по собі. Якщо ми подивимося після бізнесу, бренди будуть страждати «(« Якщо ми подбаємо про брендух, то бізнес сам обслужить себе. Якщо ми будемо піклуватися про бізнес, то бренди постраждають «)

І, навіть незважаючи на таке пишномовне твердження, відносяться до брендам в Unilever достатньо прагматично. Зокрема, реалізується програма зі скорочення числа брендів компанії з 1600 до 400 - те, що в одній з наступних статей ми назвемо Елімінування брендів, як способу оздоровлення.

Модель створення торгових марок, з якою нам пощастило познайомитися в компанії Unilever, Бренд ключ, базується на трьох основних поняттях:
Основні позиціонування (ключове позиціонування)

 Основні бачення (ключове бачення - інструмент, що визначає, яку позицію повинен займати бренд)

 Основні розширення (ключове розвиток - портфель брендів і т.д)
Рисунок 1. Модель Unilever Brand Key.
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Сам «ключ бренду» виглядає таким чином:

1. Конкурентне середовище (конкурентне оточення).
2. Мета (цільова аудиторія: людина, ситуація).
3. Розуміння (основний мотив споживання).
Що рухає покупцем: потреба, задоволення якої для нього важливо?

Що думають і роблять люди? Чому вони це роблять?

Наприклад, основний споживчий мотив Uniliver-івського бренду Dove: Мені подобається бути саме такою жінкою, яка я є. Працюйте зі мною, щоб допомогти мені виглядати і відчувати себе найкращим чином.

4. Переваги (вигоди). Різні функціональні та емоційні вигоди, мотивуючі покупку.
5. Значення і особистості (цінності і персоніфікація).
6. Підстави вважати (доказ обіцянок бренду).
7. Діскрімінатор (визначник бренду). (Єдине, найбільш привабливе і конкурентоспроможне твердження, яке може бути звернено до цільового споживача при покупці бренду).
8. Сутність (сутність бренду) (Сутність бренду Dove: «жіночність» - збагачений ,що можна інтерпретувати як «втілена» або «виплекана жіночність»).

Модель Unilever Марка Ключ, на наш погляд, одна з найбільш вдалих. У той же час ми впевнені, що процес побудови успішного бренду повинен базуватися на об’єднанні в одну модель трьох стратегічно значимих процесів:

• Процесу позиціонування бренду, що часто в інших моделях вважається вже як-би доконаним або малозначущими фактом,

• Процесу власне конструювання бренду (те, чому присвячені моделі, аналогічні Марка Weel і чим, на жаль, обмежуються багато «брендостроітелі»)

• І нарешті - процесу внутрішньої підтримки бренду (так званого внутрішнього позиціонування і процесу формування контракту бренду).

Розглянуті процеси ми пропонуємо формалізувати у вигляді інтегрованої моделі «S-бренди» (успішний бренд).

Рисунок 2. Інтегрована модель «S-бренди». 
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У цій моделі основним рішенням є рішення про стратегічне позиціонуванні нового бренду при створенні його концепції.
Рисунок 3 . Модель створення концепції бренду
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Саме позиціонування визначає сприйняття торгової марки цільовою аудиторією. Основне завдання позиціонування - це, в першу чергу, трансформація свідомості споживача з метою додання торгової марки не просто популярності, а й диференціації від конкуруючих марок, а також додання цінності в очах покупців.
Позиціонування дає можливість понизити чутливість споживачів до ціни, запропонувати ринку більш дорогий товар, завоювати лояльних споживачів і отримати стратегічну перевагу перед конкурентами, що є найбільш важливим.

Для того, щоб втілити стратегію позиціонування в життя, необхідно здійснити певні стратегічні ходи, які зумовлять подальший успіх бренду на ринку. Наприклад, некорректно аналізувати ефективність рекламної кампанії, якщо вона була спрямована не на тих споживачів, які могли даний товар купити, або якщо рекламна кампанія акцентувала увагу на таких вигодах, які не мають для споживача цінності.
Як часто доводиться стикатися з тим, що деякі виробники, рекламні агентства, а часто і «бренд-консалтингові» компанії відносяться до процесу позиціонування дуже легко, зводячи його до вибору креативної ідеї для комунікації. Так, найчастіше у часових рамках однієї рекламної компанії і не вдається відстежити згубний вплив на життєздатність бренду такого підходу, але в в перспективі життєвого циклу бренду іноді виправити подібну помилку вже не представляється можливим. Насправді, в процесі позиціонування необхідно прийняти ряд стратегічних рішень, повністю визначають виведення бренду і його подальшу поведінку на ринку. 
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 Рисунок 4. Послідовність стратегічних рішень.

Розглянемо дані етапи докладніше.

Рішення про вибір товарної категорії. Свідомо чи на рівні підсвідомості, але приймаючи рішення про покупку, споживач спочатку вибирає ту чи іншу товарну категорію. Ми зголодніли - вирішуємо що з’їсти - яблуко, шоколадку, хот-дог або повноцінні обід у ресторані. І лише потім вибираємо сорт яблука або марку шоколадки. У деяких випадках вибір товарної категорії ми вже зробили попередньо, і вклали в власну свідомість шаблон поведінки. Скажімо, для створення власного аромату ми користуємося туалетною водою, а не ефірними маслами, настоями трав або прянощів. І при покупці питання стоїть тільки про вибір марки.
Тим не менш, досить часто перед компанією стоїть питання створення нової товарної категорії («напої на пивній основі»), позиціонування свого товару в чужій товарної категорії (маргарин в товарній категорії «масло»). Або в даній ситуації здійснення покупки, рішення зовсім приймається на рівні товарної категорії.

Таким чином, визначення кола конкурентів, атрибутів для порівняння між собою конкуруючих марок і подальше рішення про критерії позиціонування, природно, будуть визначатися вибором товарної категорії.

Звичайно, сама приваблива мета - створити власну товарну категорію (під свій бренд). Що це дасть?

Перш за все, можливість стати домінуючою маркою в товарній категорії.

Яскраві приклади таких марок - Кока-кола в категорії напої, Олейна в категорії рафінована олія.

Зрозуміло, що всі наступні виходи в дану товарну категорію, повинні будуть враховувати позицію домінуючої марки.

Розглянемо докладніше її переваги:

Перевага сприйняття. Так як домінуюча марка першою отримала доступ до свідомості споживачів, саме вона сформувала еталонну модель поведінки споживача, нав’язала йому критерії, на підставі яких треба робити вибір. Більше того, перший доступ до свідомості завжди обходиться набагато дешевше з погляду комунікаційного тиску, ніж наступні входи.
Перевага швидкого проникнення. Перший вихід у товарну категорію дає певну фору за часом для домінуючої марки.

Таким чином, проблема позиціонування розпадається на кілька відрізняються один від одного рішень:

1. Позиціонування в новій товарної категорії, що грунтується, насамперед на аналізі споживчих мотивацій та облік близьких чи далеких замінників товару. Головне завдання в цьому випадку - грамотно сформувати модель поведінки споживача в процесі прийняття рішенні про покупку (тобто прив’язати товар до існуючої проблеми, або «створивши» нову проблему для споживача, показавши механізм її рішення і, що не менш важливо, чітко назвавши нову товарну категорію).

2. Позиціонування в чужій або рідний товарної категорії, в принципі, така сама. Важливий тільки грамотний вибір кола конкурентів і критеріїв прийняття рішення. Набагато більш значущою є завдання позиціонування в тих категоріях, де вже сформована домінуюча марка. У цьому випадку, ми повинні враховувати її вплив на свідомості споживача.

Отже, нам слід виконати певну послідовність дій
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 Рисунок 5. Етапи аналізу для конкурентного позиціонування

Ідентифікація конкурентів.

Ми вже визначили, що часто в якості конкурентів компанія розглядає не тільки тих, з якими так чи інакше вона щодня стикається в процесі ринкової діяльності. Коло конкурентів конкретного товару або послуги може дуже сильно відрізнятися з точки зору споживачів. Крім того, досить важливий і аналіз товарів-замінників, а також потенційних конкурентів.

Оцінка характеру сприйняття конкурентів. У споживачів, точно так само як і з визначенням кола конкурентів, є своя думка і про відмітні характеристики товару, так звані атрибути, на підставі яких вони вибирають певну торгову марку. Тому процес позиціонування обов’язково повинен включати в себе визначення потенційно важливих атрибутів, а також виділення найзначиміших.

Згідно маркетинговому підходу, пошук і придбання товару представляє для споживача спосіб вирішення певних проблем. Таким чином, товар логічно розглядати як сукупність властивостей (атрибутів), здатних вирішити проблеми і задовольнити потреби споживача - це так звана концепція мульти-атрибутивного товару, основу якої складають наступні положення:

 вибір споживача спрямований не на товар, а на вигоду, яку він очікує як результат використання товару;

 різні товари можуть задовольняти одну й ту саму потребу;

 кожен товар являє собою сукупність властивостей або атрибутів;

 один і той же товар може задовольняти різні потреби.

Виходячи з цього, покупця приверне товар з максимальною загальною корисністю покупки. Виробник, у свою чергу, при розробці товару повинен прагнути до максимізації функції корисності бренду для споживача.
Наприклад, для оцінки торгових марок натуральної кави споживачі вибрали такі атрибути, як фортеця, аромат, ціна, терпкість, додаткові смакові характеристики (атрибути наведені в довільному порядку).

Визначення позицій конкурентів. Цей етап являє собою один з найбільш складних і критичних процесів, в ході якого виявляється інформація про те:

 як співвідносяться між собою конкуруючі марки;

 які з них є подібними, які різними;

 якою мірою для кожної з конкуруючих марок характерна присутність обраних раніше атрибутів.

Реалізація даного етапу може проводитися різними методами: як інтуїтивними, так і статистичними. У результаті будуються карти сприйняття та / або схеми позиціонування, які представляють собою двовимірну систему координат, де відображені конкуруючі торгові марки.

Аналіз переваг споживачів. Цей аналіз також відбивається на мапі сприйняття шляхом побудови ідеальних точок (або векторів переваг).

Зазвичай при цьому отриману карту називають картою об’єднаних просторів. Попередній етап дозволяє оцінити вже присутні на ринку торгові марки, даний же аналіз споживчих уподобань дає можливість з’ясувати думку споживачів про «ідеальне товар».

Повернемося до стратегічних рішень. Наступне з них - вибір моделі конкурентної поведінки. Будь-які дії, спрямовані на позиціонування нашого бренду на ринку, так чи інакше зачіпають позиції конкурентів. І не врахувати цього факту, плануючи стратегічні дії, що безпосередньо впливають на капітал бренду, просто неможливо.

Як мінімум, необхідно визначитися з двома принциповими речами:

1. плануємо ми виводячи наш бренд на ринок (коректуючи його позицію, або повністю репозіціоніруя), вступати в конфлікт з уже існуючими брендамі на ринку. Адже цілком можливий і варіант безконфліктного «заняття» вільного простору на ринку, що часто дешевше і менш ризиковано.

2. Якщо ми все ж хочемо вступити в конфлікт, то наскільки безпосереднім буде суперництво з яким-небудь існуючим брендом на ринку. Ніхто ще не забороняв нам позиціонувати свій бренд на ту позицію, яка вже зайнята конкуруючим гравцем. Ми просто спробуємо довести, що саме наш продукт і є «вибір номер 1» по даному параметру.

Ефективна стратегія передбачає наступні дії:

 позиціонування таким чином, щоб переваги бренду забезпечили надійний захист перед конкурентами;

 вплив на розстановку сил на ринку за допомогою стратегічних маневрів, здатних поліпшити позицію;

 прогноз зміни факторів конкурентного середовища та заходи реагування на ці зміни для вилучення переваги за рахунок вибору стратегії, найбільш відповідає новому конкурентному балансу, випередивши при цьому супротивників, ще не розпізнали змін, що намітилися.

І знову вибір позиції для виведення нової торгової марки багато в чому залежить від присутності на даному товарному ринку сильної марки-лідера. Переважання деяких торгових марок може тривати десятиліттями, тому сильний лідер може серйозно перешкоджати розвитку нової торгової марки, навіть якщо і допустить її поява на ринку.

Як бачимо, шанси нових товарів на ринку знижуються внаслідок всіх перерахованих вище факторів, і тому вибір конкурентної позиції для нової торгової марки є досить важливим і критичним процесом. У даній ситуації найбільш оптимальним є підхід, який ґрунтується на таких судженнях:

 необхідно чесно визнати переваги, якими володіє на ринку лідируюча торгова марка;

 вироблення власної стратегії повинна, перш за все, враховувати слабкості торгової марки - лідера.

Отже, в ситуації, коли на ринку існує явно переважаючий лідер, можна запропонувати 6 варіантів стратегій конкурентного позиціонування марки - визначаються як характеристиками самого лідера, так і цілями і ресурсами компанії:

 Суперництво

 Диференціація

 Наслідування

 Додаткова вигода

 Ніша

 Ціновий виклик

Суперництво

- Займаємо місце біля домінуючою марки (якщо бути точними, то претендуємо на її місце);

- Кидаємо виклик її положенню;

- Ціна нашої марки порівнянна з ціною домінуючою марки.

Основна небезпека - надзвичайно значні витрати на рекламу і ризик обов’язкової контратаки з боку домінуючої марки. 
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Рисунок 6. Стратегія суперництва.
Як приклад суперництва на малюнку показана карта сприйняття двох конкуруючих марок на українському ринку соку в картонній упаковці.

Якщо бути чесними, то подібна стратегія успішна зазвичай на зростаючих ринках, коли домінування марок ще тільки формується і немає незаперечного еталону в свідомості споживачів. В іншому випадку, необхідно переважання ресурсів над об’єктом атаки або явні недоліки домінуючою марки.

Диференційована марка

- Позиціонуємо на основі відмінностей від домінуючої марки (далеко від неї);

- Витрати на рекламу високі;

- Ціна товару висока;

- Створення образу високоякісної марки;

Основна небезпека - величезні витрати на рекламу і загроза недостатньої диференціації

Малюнок. Стратегія диференційованої марки.

Після покупки P & G української компанії «Ольвія Бета», бренд «Гала» зазнав істотне репозиционирование для зниження конкурентного тиску на «рідні» бренди P & G (у випадку зі засобами для миття посуду - «Фея»). Засіб «Гала» з позиції «ефективно в митті посуду» переведено в позицію «безпечно для рук», ніж дистанціюватися від «Фея».

Тут слід зробити кілька суттєвих зауважень. Коли компанія тільки починає формувати нову товарну категорія, то цілком природно, що вона використовує домінуючі мотиви. Кожен наступний гравець змушений або боротися з першим брендом, доводячи свою перевагу з даного мотиву (тобто вибирати стратегію суперництва), або використовувати мотиви номер 2, номер 3 і так далі. Зрозуміло, що значимість кожного наступного мотиву знижується.

Найпростіше це простежити на прикладі позиціонування на основі раціональних критеріїв. При цьому компанія йде шляхом пошуку в свідомості споживача чіткою і сильного взаємозв’язку між товаром, його характеристиками і вигодами від його використання. Як правило, лідери ринку намагаються виявити і розвинути зв’язок «атрибут-потреба» для створення відмітної переваги в порівнянні з конкурентами, без їх згадки. У здійсненні даного підходу корисною буде таблиця, що показує зв’язок споживчих мотивів з критеріями позиціонування.В качестве примера, приведем такую таблицу для детского мясного питания “Х”:

	Мотивы споживачів
	Характеристики продукта и компанії, які їм відповідають
	Критериії позиціонування

	Безпека
	Відсутність консервантів у продукті «Х»
	Не поступається домашньому продукту

	екологічність
	Використання у виробництві тільки екологічно чистих продуктів, наявність сертифікатів якості
	екологічно чисте

	Смак, який подобається дитині
	Широкий асортимент, наявність овочевих добавок
	Найсмачніше для дитини


Позиціонування на емоційних критеріях зазвичай починає використовуватися в тих випадках, коли основні раціональні мотиви вже зайняті або такий підхід може свідомо використовуватися компанією, коли товар має і раціональними перевагами, але емоційні можуть привести до більшої лояльності споживачів до продукції компанії в порівнянні з конкурентами. Іноді торговій марці притаманні тільки «ілюзорні» емоційні переваги, однак споживачі готові витратити гроші на даний товар. Приміром, обіцянку «хорошій компанії», «модного напою», «крутого прикида» для молодіжної аудиторії є цілком реальним стимулом для здійснення покупки.

Додаткова вигода

- Для фірм з обмеженими ресурсами;

- Відбудовують від домінуючої марки додатковим критерієм позиціонування;

- Сильний акцент на відмітні характеристики;

- Низькі або нейтральні ціни;

- Помірна реклама.

Основна небезпека - стратегія ефективна лише в ніші ринку
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Рисунок 7. Додаткова вигода.
Додаткова вигода у випадку з позиціонуванням прального порошку «Оленка» - можливість прання дитячих речей.

Наслідування

- Для фірм з обмеженими ресурсами;

- Позиціонуємо біля переважаючою марки;

- Характеристики схожі з лідируючої маркою;

- Низькі ціни;

- Помірна реклама.
Основна небезпека - лідер рідко дозволяє захопити істотну частку ринку
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Рисунок 8. Наслідування.
Таке позиціонування зазвичай характерно для флангових брендів, що представляють собою конкурентний відповідь шляхом розширення портфеля брендов. Так, після виведення компанією Сандора флангового бренду в низький ціновий рівень («Садочок»), Вітмарк зробив конкурентний відповідь з маркою «Соковита», спозиционировать в наслідування «садочке».

Ціновий виклик

- Для фірм зі значними фінансовими ресурсами;

- Характеристики схожі домінуючою маркою;

- Ціна нижче ціни лідера;

- Активна реклама (за принципом «навіщо платити більше»).
Основна небезпека - розв’язання цінової війни
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 Рисунок 9. Ціновий виклик.

Однією з причин (очевидно, головною) купівлі P & G-ом компанії «Ольвія Бета», з’явився успіх ТМ «Гала» (до 30% ринку проти 21% у- «Аріель», «Тайд» і «Bonux» разом узятих). У свою чергу успіх «Гала» пояснювався вдалим позиціонуванням по відношенню до Tide і Ariel - за порівняно низькою ціною при візуально еквівалентному якості.

Найчастіше, успіх таких марок призводить до того, що вони залишаються на ринку навіть після виконання своєї функції. Можна навести приклад віртуального мобільного оператора «Джинс» (UMC-МТС), соків в «білих пакетах» (Вітмарк). Причому якщо «Джинс» кинув ціновий виклик («завжди дешевше»), то «білий пакет» кидав виклик меншою мірою за ціною і більшою мірою по натуральності (продукт Одеського консервного заводу дитячого харчування).

Ніша

- Для фірм обмеженими фінансовими ресурсами;

- Орієнтація на відрізняються потреби (інші сегменти споживачів, інші ідеальні точки);
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- Оптимізований бюджет на просування (точкова реклама, мерчандайзинг та ін.).

Основна небезпека - незначні обсяги продажів. 
Рисунок 10. Ілюстрація позиціонування в ніші.

Оскільки споживчі переваги диференційовані в силу різних потреб і мотивацій, то мають право на існування (і на обсяги продажів) продукти, що вибирають для себе неосновні ідеальні точки, що відрізняються від ідеальних точок, покритих лідируючими брендами.
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Таким чином, можна побачити, що в ході вибору таких стратегій, компанія опиняється перед дилемою: боротися за освоєння вже сформованих у свідомості споживача критеріїв, намагаючись перетягти їх на свій бренд або просто прилаштуватися до більш великим гравцям - так звана паритетна модель позиціонування. Або ж формувати у свідомості споживача нові критерії вибору, функціональні чи емоційні - дифференцирующая модель позиціонування.

Є свої підходи до позиціонування і для тих щасливих марок, які самі можуть претендувати на роль домінуючих. У цьому випадку можна розглядати три основні варіанти, кожен з яких пов’язаний з відповідною стратегією захисту своїх позицій.

Уявімо їх умовно у вигляді певних ліній оборони.

Перша лінія оборони - острівна захист - передбачає розширення меж торгової марки в рамках певної лини товарів. Метою її є створення асортименту товарів, обов’язково покриває ідеальну точку, до якої відноситься торгова марка - лідер.
Рисунок 11. Перша і третя лінія оборони в портфелі електроінструменту компанії Robert Bosch.
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Друга лінія оборони - фланговий захист суббренду - передбачає створення додаткових марочних продуктів в рамках єдиної концепції позиціонування (з можливим введенням додаткових критеріїв позиціонування) 

Рисунок 12. Вторая і третя лінії оборони в портфелі Сандора
Третя лінія - флангові марки - основне призначення яких - прийняти конкурентний удар на себе, наприклад, більш дешевий аналог марки - лідера для захисту від цінової конкуренції.

Ми розглянули два підходи до створення концепції брендів. Основа створення S-брендів, успішних брендів, - це продумана концепція стратегічного позиціонування. У наступній статті ми поговоримо про те, що можна робити з вже існуючими торговими марками у випадку, якщо вони не виправдовують наших сподівань.

І на завершення - ще одна гарна думка бренд-орієнтованої компанії: «Бренди знаходяться в основі того, що робить компанія Unilever. Наш найбільший актив -. Це наші бренди»
Додаток Г
Колір як інструмент брендингу

Кілька фактів про те, як колір впливає на враження про продукт.

1. Дослідження, проведене під час Сеул International Color Expo, показало, що 92,6% опитаних, приймає рішення про покупку, грунтуючись на візуальних факторах. Тільки 5,6% респондентів стверджують, що тактильні відчуття є для них найбільш важливими. А 84,7% від усіх опитаних заявили, що на прийняття рішення колір надає більше половини впливу серед інших факторів.

2. Згідно інститут дослідження кольору, від 62 до 90% враження про іншу людину засноване на кольорі.

3. Дослідники з Університету Лойоли, Меріленд вважають, що такий параметр, як впізнаваність бренду - до 80% може залежати від кольору.

4. Фізіологи стверджують, що натуральні кольори запам’ятовуються краще.

5. Чорно-білий об’єкт утримує увагу близько 2/3 секунди, у той час як кольоровий об’єкт - до 2 секунд. Для порівняння, на полиці супермаркету продукт утримує увагу відвідувача близько 1/12 секунди.

6. 83% респондентів вважає, що колір допомагає їм виглядати більш успішними.

7. На даному етапі еволюції людини - зір став головним каналом, що надходить із зовнішнього світу інформації. Через нього ми отримуємо близько 80% всієї інформації.

Улюблені кольори американських споживачів (Carlton Вагнер):

1. Синій

2. Червоний

3. Зелений

4. Білий

5. Рожевий

6. Пурпурний

7. Помаранчевий

8. Жовтий

Все ж треба враховувати, що значення кольору розподілено не надто рівномірно залежно від сфери діяльності і категорії товарної групи. Колірні переваги росіян відомі великим міжнародним компаніям - 30% опитаних «голосують» за сріблястий колір при купівлі автомобіля. У 1999 р Japan Tobacco International успішно використала «срібло» і «злато» в новому дизайні сигарет Magna. Перед випуском продукту на російському ринку компанія провела маркетингові дослідження та розробила нову упаковку на їх основі. Цікаво, що повторні дослідження оновленої Magna підтвердили пристрасті російських споживачів. Компанія Samsung проводила в Росії дослідження декількох фокус-груп, завдяки яким з’ясувала, що вітчизняні споживачі готові платити на 10-15% дорожче за кольорову побутову техніку.
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