Вопросы для Джанелл Барлоу

Почему в мире столько книг про брендинг, куча теорий построения брендов, и при этом все равно даже у самых крупных и успешных компаний бывают провальные брендовые проекты?

Брендинг – это не то, о чем можно просто прочитать в книге, а потом использовать на практике. Брендинг – это, в какой-то степени, искусство. И, кроме того, это не только методика, а в полной мере организация. Я думаю, что в этом заключается главная причина провала брендовых проектов. Многие компании относятся к брендингу, как к своего рода «модной игрушке». Они еще не предпринимали тех действий, которые реально необходимы.

Я думаю, что российские телекоммуникационные компании серьезно относятся к вопросу бренда. Полагаю, что они делают успехи в этом направлении. Вопрос в том, продолжат ли они предпринимать необходимые усилия через 10 и 20 лет?

Как Вы относитесь к теории краткосрочных брендов и ее воплощению на практике?

Краткосрочный брендинг – это, по сути, маркетинговая стратегия, а не организационный брендинговый подход. Именно продукты и услуги, как предсказывают, быстро теряют популярность. В этом отношении, это может хорошо работать. Например, при введении нового фасона обуви могут быть использованы принципы краткосрочного брендинга.

Какие причины, на Ваш взгляд, чаще всего ведут компании к ребрендингу?

Есть множество различных причин, включающие:

Существующий бренд больше не соответствует концепции развития компании. Например, компания может решить выйти на международный рынок, а локальных позиций бренда не достаточно для его поддержки на мировом уровне. Иногда это происходит из-за того, что существующий бренд слишком мал по масштабу. Скажем, компания NCR (National Cash Register, была успешным брендом, когда продавала, главным образом, кассовые аппараты), имела название, которое создавало для нее ограничения. Она сделала попытку провести ребрендинг как коммуникационная компания с аббревиатурой NCR. Немногие знают, что первоначально означало IBM (International Bisiness Machines). Сегодня компания выступает под брендом просто IBM. Это – результат ребрендинга.

Иногда бренд оказывается под ударом и его необходимо возродить, но с другим персональным составом.

Некоторые компании объединяются и им необходимо управлять двумя брендами под одним названием.

Иногда меняются рыночные условия и необходим другой подход к коммуникационным каналам и с другими идеями.

Существуют ли механизмы, позволяющие отслеживать "старение" бренда? Есть ли универсальная система показателей, позволяющая высчитывать жизненный цикл бренда?

Не совсем ясно, что, в данном случае, понимается под механизмами. В мире существуют очень старые бренды. «Кока-кола» – такой бренд. Так как основные продукты компании до сих пор пользуются спросом (т.е. сладкие газированные напитки), бренд выжил. Даже более чем выжил. Он занимает первые строчки в списках дорогих брендов уже довольно продолжительное время. Этот бренд управляется весьма квалифицированными людьми.

Расчет жизненного цикла бренда, главным образом, будет зависеть от того, привлекает ли он еще потребителей и способен ли сохранить имеющихся. По существу, вопрос в том, успешен ли бизнес. Не думаю, что к бренду применимо такое понятие как жизненный цикл. Оно скорее подходит к человеку, когда кто-то умирает молодым, а кто-то живет и живет. В случае с брендами, однако, если продукт востребован и брендом правильно управляют, он в действительности может жить вечно.

Как часто нужно обновлять бренд?

Необходимость обновления зависит от изменений на рынке. Изменились ли вкусы потребителей? Графический образ бренда возможно нуждается в том, чтобы выглядеть более современно. Возможно, изменилась клиентская база. Бренд необходимо постоянно контролировать, чтобы понимать, как он воспринимается рынком. Если предвидятся серьезные изменения, тогда лучше быть готовым внести в бренд изменения.

Компания-производитель (сам бренд) и его представители в разных странах функционируют в разных экономических и социальных условиях и зачастую по-разному относятся к «своему» бренду, иногда это приводит к потере качества работы. Как компенсировать эту разницу в отношении? 

Это большая проблема для мировых брендов. Лицо бренда должно оставаться тем же самым как раз для обеспечения постоянства и получать выгоды от глобального присутствия. Красный цвет у «Кока-колы», например, тот же самый повсюду в мире. Фактически, «Кока-кола» владеет этим красным цветом и «Кока-колу» называют красной. Поддержание этого постоянства очень важно для графической презентации бренда.

Это большая проблема и для компаний, работающих в сфере обслуживания, таких как отели или авиалинии. Проблема в том, чтобы добиться от сотрудников, которые воспитаны в различных культурах, обеспечить такое постоянство. Многие бренды довольно успешны в этом. Некоторые привлекающие внимание элементы бренда постоянны, и, тем не менее, есть место для их локализации. Возьмем другой огромный глобальный бренд – «Макдоналдс». Чистота, уровень цен и дружественные улыбки персонала – довольно постоянные его элементы, включая и некоторые пункты меню. Но на каждом рынке есть небольшие различия во вкусовых предпочтениях: больше сладких блюд на некоторых рынках, на одних рынках некоторые виды блюд исключены, а на других вводятся новые.

«Тойота» производит машины во всем мире. Компания делает разные машины машины для разных рынков. Но одно постоянно – это абсолютная приверженность «Тойоты» требованим качества и надежности. Они много работают над этим, обучая своей системе Кайзен все рынки.

«Ритц Карлтон» пытается использовать свою систему расширения полномочий персонала повсюду в мире, хотя есть различия в том, как она реализуется. Разница не велика, чтобы можно было говорить о проблеме. Вы все еще имеете дело с «Ритц Карлтон» где бы то ни было в мире.

Я рассматриваю брендинг, как решение, относящейся к вашей бизнес-стратегии. И «Ритц Карлтон» принял свои твердые решения. Они реализуются на самых разнообразных рынках. В некоторых случаях возникают проблемы, но все еще можно видеть признаки приверженности качеству обслуживания.

Бренд все еще помогает воссоздать ситуацию потребления и обращается к своей виртуальной аудитории, но с ростом его интерактивности уже аудитория создает бренд, делает заказ. Маркетологами, таким образом, становятся сами потребители. Как изменяется понятие «силы бренда», как оно соотносится с реалиями современности?

Несомненно, потребитель имеет намного большее влияние сегодня, чем раньше. Одним из фундаментальных понятий в брендинге является то, что компании производят продукцию, а бренды создаются в головах потребителей. Бренд – это разговор между обладателями бренда и публикой. Иногда компания теряет контроль над брендом – и это может быть хорошо или плохо. Но компания не владеет этим брендом (она владеет ценностью, стоящей за брендом, но не самим брендом).

Проблема, связанная с Интернетом, для брендов в том, что когда потребитель решает, что он что-то хочет, есть множество каналов, по которым это можно приобрести. И если я хочу «Ролекс», почему бы мне не заплатить как можно меньше, если это именно то, что я хочу. Однако если мне хочется немного походить по магазинам и сознавать престижность покупки «Ролекса» в известном ювелирном магазине, тогда необходимо заплатить за это удовольствие и возможность сказать, где приобретены эти часы. Покупка по системе совершения электронных продаж выглядит не очень интригующе. Или то, что, вы купили что-то он-лайн.

Допустим ситуацию, когда большая доля силы бренда компании приходится на личный «бренд личности» руководителя – как "разорвать" эту связь? Какие нужно принимать меры, чтобы не допустить ослабления бренда, если руководитель или собственник покидает компанию?

Это большая проблема для компаний, которые довольно тесно связаны со своим основателем или нынешним владельцем. Таков случай с Ричардом Брансоном из группы компаний «Вирджин». Его личность (склонная к риску, экспериментам, не лишенная утонченности) в настоящее время играет положительную роль для «Вирджин». Когда ему исполнится 70 или 80 лет, это уже может быть и не так. Я уверена, что в «Вирджин» говорят об этом даже сегодня. В какой-то момент кто-то должен вовремя сделать шаг и возглавить компанию, но, к сожалению, это уже будут другие имена. Изменения в руководстве требует ясного понимания, каких изменений требует бренд. Об одном можно сказать с уверенностью: люди ожидают изменений в руководстве. Уолта Диснея уже довольно давно нет в живых, но его имя все еще используется в названии компании, парков и т.д. Многие люди, вероятно, не имеют представления, кто в данный момент руководит корпорацией «Дисней». Я думаю, что мы все уверены, что в корпорации «Дисней» работают компетентные люди, которые смогут сохранить дух Диснея живым. В этом истинный бренд «Диснея».

Как Вы отслеживаете восприятие бренда потребителями и клиентами и как реагируете на изменения такого восприятия?

Не вполне понятно, что вы имеет в виду. Полагаю, вы спрашиваете, что происходит, если люди начинают думать о бренде по-другому, например, ассоциировавшийся с роскошью бренд более не считается таковым, даже если он так позиционируется. Или что хорошая сделка больше не выглядит хорошей, потому что есть более чем адекватная ей замена и по более низкой цене.

Если это то, что вы имеете в виду, то проблема связана с вопросом, который был задан ранее. А именно, бренд должен отслеживаться тщательно. Необходимо сформировать и внимательно работать с фокус-группой среди потребителей, и поклонниками бренда и людьми, которые не знают о нем.

Позвольте привести пример. Скажем, что салон стилиста-парикмахера – известный бренд в своем районе. Люди со всего города приезжают в этот салон из-за его репутации (которая, по существу, и есть сам бренд). Потом район изменяется, потому что прямо сквозь него строится надземная железная дорога, нанося серьезный ущерб зданиям. Конечно, район придет в упадок. Этому стилисту было бы лучше открыть салон в другом месте.

Короткий ответ на этот вопрос заключается в том, что необходимо лучше реагировать на восприятие потребителями или вы рискуете оказаться больше не в состоянии удовлетворять их потребности. В этом случае, вы лишитесь их симпатии и останетесь лишь в воспоминаниях.

Существует ли, на Ваш взгляд, принципиальная разница в построении бренда в сфере производства и в сфере услуг? Если да, то в чем?

Эта разница огромна. Брендом в сфере производства много легче управлять, чем в сфере услуг, потому что обслуживание осуществляется людьми и потребителю трудно отделить услугу от человека, ее предоставляющего.

Одной из больших проблем для бренда в сфере производства – это размещение продукта. Они должны убедиться, что владеют полной информацией о том, что происходит на магазинных полках. Сервисные бренды – это связь между человеком и другим человеком, а разница между людьми так велика.

Люди редко вступают в контакт с компанией, которая продает товары повседневного спроса (FMCG). Совсем иная ситуация с сервисными брендами.

С брендами в сфере производства качество контролируется во время производственного процесса. В сфере обслуживания, бренд, по большей части, возникает, в момент продажи или предоставлении услуги.

Существует очень много различий.

В какой момент, по Вашему мнению, бренд становится брендом?

Когда он имеет известность на определенном целевом рынке. Бренды могут быть небольшими или крупными. Брендами могут быть люди, продукты и услуги. Брендами могут быть опыт, книги, все что угодно. Все может стать брендом. Вопрос – насколько крупным будет бренд?

Существуют ли сферы, для которых брендинг – "дорогое удовольствие"? Или же этот рецепт "показан всем"?

В конечном счете, из-за того, что бренд тесно связан с репутацией, каждая компания, которая имеет довольно широкую известность, владеет брендом и ее известность необходимо отслеживать, даже если компания – небольшой семейный магазин, продающий фрукты и овощи, или мастерская по ремонту обуви.

В последнее время концепция некоторых рекламных компаний начинает отходить от привычной схемы восприятия, ставя во главу угла яркую креативную идею, оторванную от прямых качеств продукта. Насколько Вы верите в успех такого позиционирования, в каких случаях это может работать?

Это реальная проблема. Креативные агентства любят использовать свои креативные возможности. Но зачастую люди не понимают такой рекламы, и не помнят, кого она рекламировала. Это настоящая проблема и, по моему мнению, является тратой денег. Думаю, что было бы лучше иметь «скучную» рекламу, но все же заставить людей узнавать свое имя. Первый шаг в брендинге – осведомленность, и если реклама становится хитом, но никто не знает, что она имеет отношение к вам, тогда зачем вообще стараться.

Полагаю, помочь компании могут только те виды рекламы, если они связаны с ней, если компания не пытается создавать рынок именно для продукта или услуги. В таком случае все остальные участники этого же рынка получат выигрыш от такой рекламы.

Как Вы думаете, существуют ли в реальности "национальные" теории брендов? Что можно особенного посоветовать для продвижения бренда на российском рынке?
Согласно тому, что я изучила о брендинге, теория представляется довольно универсальной. Это ее применение отличается от рынка к рынку. Поэтому, в этом смысле, можно говорить о национальной стратегии брендинга. Например, многие европейские компании могут позволить себе рекламу, которая является замечательной, но была бы сочтена политически некорректной в США. Я думаю, что то же верно и для России. Некоторые рекламы просто не будут там работать. Но процесс информирования о продукте или услуге необходимо развивать во всех странах.

Принимая во внимание историю России пошлого века, я полагаю, что формирование доверия очень важно. У меня сложилось впечатление, что многие русские циничны. Они не доверяют многим своим провайдерам. Чтобы преодолеть это, некоторым компаниям необходимо продемонстрировать, что они могут завоевать место на рынке, если выполняют то, что обещают.

И вот моя точка зрения. Вам необходимо дать потребителю то, что вы обещали. Дело – в верности слову. Иначе, люди потеряют доверие. Они могут все еще приходить к вам, но интересно, скольким членам семьи или друзьям они вас порекомендуют. И думаю, что вы сами можете видеть, почему так трудно с брендами в сфере облуживания, на чем я делаю основной упор на своих семинарах. Вы можете принять на работу того, кто заверит вас, что он полон энтузиазма и любит обслуживать людей. А потом окажется, что он устал и ненавидит всякого, кто попадается им на глаза. Трудно развивать сферу обслуживания, когда такое случается. Поэтому культура обслуживания должна быть прочной, чтобы те, кто пробуждают холодное чувство, оживлялись бы вследствие необходимости быть заинтересованным кем-то рядом с ними, и потом они меняют свое отношение и начинают вести себя по отношению к потребителям как к людям, которыми они и являются – причина, почему мы способны оставаться в бизнесе.

Спасибо за ваши вопросы! Это была прекрасная дискуссия. Надеюсь увидеться с вами в России!

