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Введение
Интернет-брендинг – относительно молодое явление, несмотря на то, что традиционный брендинг существует около 100 лет, а Интернет как массовое явление — менее 20. О нем стали говорить только в последние годы, когда Сеть набрала значительное количество пользователей, число которых в мире приближается к двум миллиардам. Особые принципы восприятия информации потребителями в Сети спровоцировали выделение Интернет-брендинга как отдельного направления в маркетинговой стратегии любой компании. Фундаментом служат коммуникации между производителем и потребителем, Интернет же по своей сути — это особая коммуникационная среда с большим количеством пользователей и огромными возможностями, поэтому брендинг в такой среде нуждается в уникальном подходе. Было признано, что главное преимущество, которое дает Интернет-брендинг – быстрое и относительно недорогое привлечение значительной части потребителей, однако они играют не пассивную, а активную роль - сами выбирают, что читать или просматривать. Поэтому продвижение бренда в Интернете - это, прежде всего, борьба за внимание потребителя, который стал более требователен к объему предоставляемой информации о товарах, повысился уровень ожиданий относительно брендов, а брендовые предпочтения стали легче и быстрее изменяться. Соответственно, задача сохранения лояльности к той или иной продукции в разы усложнилась. Это утверждение справедливо и по отношению к индустрии моды высшего класса.

Тенденции в продвижении товаров элитарного класса

Как известно, к  основным ключевым характеристикам брендов класса «люкс» относятся:

· устойчивость бренда (в ситуации сосуществования множества брендов и товарных предложений, постоянной смены модных тенденций, бренды ведущих домов моды, таких как Prada и Chanel, определяют, что и как должно носить мировое сообщество в каждом сезоне, задают ориентиры для вкусовых предпочтений потребителей, а их товары словно находятся «вне времени», т.е. спрос на продукцию под данным брендом фактически не подвергается серьезным изменениям: покупатели всегда готовы тратить большие суммы на знаменитую сумку 2.55 Chanel, цена которой может доходить до $ 3 000);
· дифференциация (проявляется в качестве используемых материалов, дизайне продукции);
· эксклюзивность;

· высокие стандарты изготовления и мастерство;

· высокая цена.

Все приведенные черты формируют ценность люксового бренда, включающую «обещание» и некие эмоциональные впечатления, которые несет бренд, а также интеллектуальную собственность и нематериальный актив, увеличивающий прибыль компании.
Было бы ошибкой не отметить инновационность брендов выбранного сегмента: если не можешь предложить что-то существенно новое в сравнении с другими, то неминуемо потерпишь крах. Потребители ждут от элитарных брендов нестандартных ходов и решений, чтобы они были на шаг впереди в создании тенденций в моде, определении новых потребностей покупателей, их желаний, и готовы были пойти на изменения, создание более притягательных продуктов и способов их реализации. На это направлены стратегии продвижения люксовой продукции, которые зачастую отличаются изрядной агрессивностью, и проявляются в сфере коммуникации с потребителем. Благодаря продуманному сочетанию последовательных маркетинговых и брендинговых ходов на глобальном потребительском рынке и  в сознании потребителя занимают особые позиции элитарные бренды. Отсюда, люксовые бренды невозможно рассматривать в отрыве от брендинга, ведь, по сути, именно он наделил их огромной властью над потребителями всех стран.

Начало третьего тысячелетия ознаменовалось  несколькими тенденциями в обозначенном сегменте. Во-первых, ростом информированности, требовательности потребителей предметов роскоши. Этому способствует глобализация брендов класса «люкс» из-за увеличивающейся популярности Интернета, появление новой категории предметов массовой роскоши, возникновение новых рынков сбыта, распространение цифрового телевидения, стремительный рост дешевых брендов массовой моды, превращение дорогих торговых марок в элитарные бренды как основы стиля жизни. Поэтому компании-владельцы знаменитых брендов стремятся точно распознать своего покупателя и наилучшим образом удовлетворить его желания.
Во-вторых, применение незаурядных стратегий в разработке новых продуктов, акциях брендинга и розничной торговле. Это подразумевает интеграцию брендов в различные сферы, в том числе те, которые изначально нельзя отнести к элитарным; совместный брендинг (ко-брендинг) с другими люксовыми брендами, система скидок, создание галерей розничной торговли. Такие действия продиктованы обострением и без того серьезной конкурентной борьбы между игроками этой категории рынка. 
В-третьих, конец 1999-х-начало 2000-х годов запомнилось крахом многих магазинов электронной торговли (крах «доткомов»), в связи с чем Интернет как канал дистрибуции не получил однозначной положительной оценки у мировых люксовых брендов: опасение до сих пор вызывает утверждение о том, что Интернет как платформа для ведения электронного fashion-бизнеса размывает сущностные характеристики брендов (престиж и эксклюзивность). Тем не менее, в наше время существует множество технических возможностей воссоздания  нужной атмосферы в режиме онлайн. Некоторые шаги в этом направлении все же были предприняты: в 2000 году был запущен проект Eluxury.com – Интернет-[image: image1.png]“Best Gift1d
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магазин, занимавшийся розничной продажей одежды и аксессуаров  ведущих брендов, среди которых Christian Dior, Pucci, Celine, Marc Jacobs, Versace, Dolce & Gabbana, Fendi, Tod’s и Louis Vuitton. Основателем выступил конгломерат LVMH (Moёt Hennessy Louis Vuitton). Вначале на Eluxury.com продавались товары собственных брендов – Louis Vuitton, Christian Dior, Donna Karan, а также другие бренды, при этом торговля велась на американском рынке.  Достигнутый успех проекта стимулировал расширение электронного розничного бизнеса в 2005 году: охват магазина распространился на территорию Франции и Великобритании для брендов Christian Dior и Louis Vuitton. В итоге, на электронный рынок был выведен ряд конкурентных люксовых брендов, в том числе Gucci, Hermes и Giorgio Armani.  Все это время проект показывал инвесторам положительную динамику роста, однако, мировой экономический кризис внёс в бизнес-план свои коррективы. Грандиозное падение продаж в последние месяцы вынесло свой приговор дальнейшей судьбе магазина: в первых числах 2009 года  пресс-служба мирового люксового магната компании LVMH объявила о  закрытии  Eluxury.com, а по данному адресу начнет работать редакция новостного портала о мире роскоши. Это известие обескуражило многих экспертов и аналитиков, но «выживет сильнейший, как бы жестоко это ни звучало»[2].
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Анализируя последние тенденции на рынке роскоши, можно сделать вывод о том, что, в первую очередь, кардинально изменился сам потребитель элитарной продукции: выросли его запросы в части индивидуализации покупки, отношения к себе как к значимому клиенту; он стал более требователен к качеству предоставляемых услуг и самих товаров, больше внимания уделяет этике и философии продукта; он чувствует себя «и царем,  и богом» одновременно. Покупателя предметов роскоши достаточно сложно сбить с толку, потому что он умен и имеет хорошее образование, а значит, способен самостоятельно интерпретировать тот или иной рекламный посыл, разбирается в материалах, а также хорошо ориентируется  общей ценности предложений бренда с позиций его дизайна, индивидуальных особенностей, качества. Кроме того, потребители элитарной продукции всегда ожидают большего: им недостаточно простого соответствия высоким стандартам, они  хотят, чтобы приобретаемые ими товары были как минимум оригинальными, не говоря уже об инновационности как самих предметов роскоши, так и способов их реализации. Человек с доходом выше среднего требует не только уважительного отношения, особого подхода  к себе при совершении дорогой покупки, но и того, чтобы продавец всегда шел ему навстречу, предлагая все более выгодные и удобные условия приобретения товаров.  По этой причине, задача удовлетворения потребностей покупателя и сохранения лояльности к бренду становится трудновыполнимой для компаний. Все это указывает на то, что в 21 веке произойдут значительные перемены в секторе товаров класса «люкс»: успеха добьются лишь те бренды, которые открыты к взаимодействию со своей целевой аудиторией,  то есть внимательно относятся к ее желаниям и готовы оперативно реагировать на ее запросы. Речь идет о широком внедрении и использовании фирмами-владельцами брендов последних достижений в области информационно-коммуникационных технологий. Богатые люди, как правило, ограничены во времени, и не могут себе позволить тратить его на традиционную форму приобретения нужных вещей, поэтому торговля предметами роскоши выйдет далеко за рамки Интернета и электронной торговли – не исключение, что в ближайшем будущем крупные покупки можно будет совершать с помощью мобильного телефона.
Электронный fashion-бизнес
Как уже было выяснено, если компания хочет оставаться «на плаву» в современных условиях, она вынуждена выводить свои бренды в электронное пространство. Бренд остается брендом независимо от среды, но в Сети требуется своеобразный подход к организации коммуникаций с потребителями, в этом состоит главное отличие Интернет-брендинга от традиционного. Специфика продвижения люксовых товаров на этой платформе заключается в том, что они уже не нуждаются в излишнем представлении и чрезмерной рекламе – созданный бренд работает на них, воспроизводя нужный эмоциональный ряд у потребителей. Поэтому наиболее остро встает проблема такого позиционирования в Интернет-пространстве, которое стимулирует превращение обычных пользователей в покупателей той или иной марки и удержание их в этой роли.  В этом смысле центральное место отводится онлайн-брендингу, поскольку грамотно построенная стратегия в данной области способная увеличить силу бренда. 
 Главным  звеном, на которое должна ориентироваться любая фирма, является онлайн-потребитель и его восприятие бренда. Именно в борьбе за него ведущие производители люксовой продукции широко применяют дифференциацию для выделения их веб-страниц из множества других, существующих в глобальной сети.

Необходимо избежать размывания бренда, сохранить его суть. В сознании потребителей он должен оставаться неизменным независимо от того, где находится, а вот способы донесения информации в Интернете, безусловно, будут иными.

«Маркетинговую стратегию следует построить таким образом, чтобы добиться интеграции брендинга в реальном мире и в виртуальном. Не зря так много говорят об эффективности интегрированных маркетинговых коммуникаций: их использование дает неплохие результаты» [11].
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Основой брендинга в Интернете должен стать хороший сайт, который будет вызывать доверие у пользователей. Сайт бренда служит базой продвижения в Сети любой компании, с помощью его проводится работа с большинством лояльных и приверженных потребителей, а также доноситься информация до потенциальных клиентов. Показательным примером может послужить электронная страница дома 
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моды Chanel (www.chanel.com). Заходя на главную страницу, пользователь сразу узнает ни с чем несравнимый фирменный стиль знаменитой марки: он окунается в атмосферу тонкого изящества, французской элегантности, шарма – неотъемлемых компонентов философии Chanel, которые ощущает потребитель при посещении обычного магазина данного бренда. Это достигается благодаря реализации различных компонентов онлайн-брендинга, среди которых следует отметить многофункциональность сайта (возможность оказаться на показе последней коллекции дома моды – просмотр высококачественной видеоверсии; представленная раскадровка нового короткометражного фильма Карла Лагерфельда «Shopping fever»; новости; выставленная новая линия аксессуаров и других товаров Chanel и т.д.), удобство навигации (поиск осуществляется по категориям товаров), лаконичное, выдержанное в черно-белом стиле оформление портала; простота пользования и, наконец, интересные звуковые решения и флеш-анимация. Создателям веб-сайта полностью удалось перенести дух и сущность бренда Chanel с помощью дизайна и функциональных особенностей Интернет-страницы.
 Приведенный пример иллюстрирует нам важность дизайна как элемента стратегии онлайн-брендинга веб-сайта бренда и электронного магазина. Следует подчеркнуть, что притягательность электронной страницы здесь зависит от ее способности вызывать положительные эмоции у пользователя и передавать саму ауру бренда. Для выполнения этой задачи выделяется пять элементов, оказывающих влияние на восприятие Интернет-ресурса и атмосферы, которую он несет:
1. Визуальный ряд;

2. Звук;

3. Запах;

4. Удобство в использовании;

5. Персонализация и индивидуализация [1].

Визуальный ряд – все то, что влияет на наше зрительное восприятие, поэтому на портале дорогого бренда обязательно уделять много внимания проработке цветовой гаммы, тщательному подбору изображений, видеороликов, слайд-шоу, встроить функцию трехмерного отображения предметов, масштабирования, не забыть о динамичной интерактивной флеш-анимации, осмысленной текстовой подборке, его стилевой согласованности и т.д.
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Первое, что видит пользователь, попадая на сайт того или иного бренда – главная страница и далее либо продолжается ознакомление с порталом, либо заканчивается, едва начавшись, поэтому главная страница должна быть яркой, запоминающейся, «цепляющей»; она должна ассоциироваться с основными атрибутами бренда (его историей и личностью), подчеркивать его престижность и элитарность, увлекать потребителя дальше и дальше в мир роскоши и богатства торговой марки. Так, этим критериям отвечают главные страницы брендов Tiffany&Co, Escada, Dsquared2, Carrera y Carrera: они отличаются броскостью, насыщенными цветами, креативностью и в то же время лаконичностью: уже с первых секунд перед взором предстают пестрые заголовки,  притягивающие глаз фотографии (порой весьма провокационные) моделей, на которых красуются шикарные ювелирные изделия, предметы гардероба, выгодно подчеркивающие все достоинства фигуры. 
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Для потенциального пользователя также важно черпать свежую информацию с веб-сайтов дорогих брендов: будь то видео- или фотоматериалы  о новых коллекциях или новости о самой компании, ее акциях, проводимых мероприятиях – клиент желает быть в курсе последних событий.   
Практика показывает, что все технические решения веб-ресурса должны соответствовать возможностям большинства пользовательских компьютерных систем. Чрезмерная нагруженность сайта многочисленными графическими изображениями и анимацией может отпугнуть пользователей: их загрузка нередко отнимает большое количество времени, из-за чего у потребителя теряется былой энтузиазм и интерес к их просмотру. Следовательно, выигрышные позиции занимают те электронные страницы, на которых предусмотрена функция отказа от вступительных видеороликов, анимации и других креативных элементов.
Звук. Одним из самых мощных инструментов, стимулирующих покупательную активность, становится правильно подобранная фоновая музыка. Ее эффективность для побуждения к покупке была доказана для традиционной формы торговли в торговых залах, но это средство работает и в Интернете (исследования этой проблемы начались еще в 70-е гг. прошлого столетия на Западе). Звуковой ряд должен подчеркивать личность бренда и гармонично сочетаться с ожиданиями потребителей. В то же время фоновая музыка способна спровоцировать негативное впечатление к порталу, если, к примеру, каждая его страница будет иметь звуковое сопровождение.

Специалисты аудиобрендинга утверждают, что музыка создает настроение покупки, а «лучше же всего для этого подходят мягкие мелодии вроде плавного джаза, лаунджа, легкой инструментальной музыки или классики» [3].

Ведущие дома моды не игнорируют эти факты: просмотр веб-страницы дома Roberto Cavalli (www.robertocavalli.com) сопровождается приятной, не режущей слух ритмичной композицией в стиле лаундж, дополняющей образ бренда и отражающей идею богатства, легкой вычурности и чувственности. Пользователь с легкостью может отказаться от прослушивания, нажав на соответствующую кнопку на панели управления.
Запах. Труднее всего воздействовать на обоняние пользователей из-за невозможности воссоздания запахов в Интернет-пространстве, однако и эта проблема оказывается решаемой. Во-первых, в 2000 году планировался выход на рынок специальной программы для воспроизведения запахов «Персональный синтезатор запахов iSmell» («iSmell Personal Scent Synthesizer»). Его принцип действия основан на перекомбинации первичных 200 субстанций, в результате чего  iSmell способен синтезировать миллиарды различных запахов, начиная от запаха сирени и кончая запахом машинного масла. «Разработчики iSmell Декстер Смит и Джоэль Беллерсон утверждали, что их детище способно синтезировать 2128 запахов, что составляет приблизительно половину всех запахов, которые способен обонять человек» [4].

Подобно принтеру или сканеру, iSmell ставится рядом с компьютером (монитором) и подключается к системному блоку через один из портов. Наподобие принтера или копировального аппарата, iSmell вооружен картриджем, который и содержит те самые первичные 200 субстанций. Когда содержимое картриджа иссякает, он заменяется новым.
Другой способ передачи запахов – обеспечить посетителей сайта возможностью заказа пробников продукции - косметики или парфюмерии, что послужит залогом увеличения объема продаж в дальнейшем. Людям свойственно долго пользоваться один и тем же ароматом, поэтому в будущем они будут продолжать совершать онлайн-покупки полюбившихся товаров. 
Третий путь, по которому могут пойти производители люксовых брендов – привлекательное описание продукции. В частности, на российском сайте www.aromat.ru  духи из новой серии Absolutely Me! От Escada были описаны следующим образом:
«В продолжение знаменитой коллекции “Me” Дом Escada выпускает новую эффектную композицию под названием Absolutely Me! Яркий и пленительный аромат, вдохновленный образом современной женщины: она искрится радостью и счастьем, и умеет превращать свои самые волшебные сны и фантазии в реальность. Абсолютно во всем, чтобы она ни делала, есть ее особенный, неповторимый шарм и стиль – будь то зажигательные танцы босиком на коктейльной вечеринке или прогулка с собакой по парку в платье от кутюр. “Да, это все обо мне!” Absolutely Me! Композиция: малина, фруктовые оттенки, розы, ваниль.» [12]
Удобство в пользовании. На что обращает внимание даже не самый продвинутый пользователь глобальной сети, помимо визуального оформления? На то, насколько просто пользоваться сайтом, находить на нем нужные данные, осуществлять переход с одной страницы на другую. Для электронных порталов модных люксовых брендов и Интернет-магазинов это один из методов формирования благосклонного отношения к себе потенциальных покупателей. Это уже по определению подразумевает наличие широких функциональных возможностей. Так, «функциональными элементами в этом случае является покупательская корзина, оформление заказа онлайн, система оплаты за покупки – без этих элементов разработка Интернет-магазина невозможна» [7].  

Существенную роль играют три составляющих веб-портала: понятная система навигации, функциональность  сайта и его интерактивность. 

Система навигации сайта - система программных и визуальных средств, с помощью которых посетитель может перемещаться по данному сайту и находить нужную ему информацию. Совершая покупки элитарных товаров в режиме онлайн, покупатель стремится быстро найти нужный товар, а легкость навигации помогает ему без лишних временных затрат ориентироваться в электронном пространстве: прослеживать путь следования от главной страницы к той, на которой размещена информация о том или ином продукте и обратно. К другому аспекту системы навигации относятся всплывающие окна: если их предусмотрено слишком много и для каждой секции сайта, посетитель может просто потеряться среди такого наплыва данных. 
Функциональность портала включает в себя «способы онлайн-презентации продукции, безопасность электронных операций, выбор формы оплаты, возможность конвертации валют, скорость совершения покупки» [1].

Сам процесс проведения электронных операций на сайте люксового бренда должен быть максимально быстрым для покупателя и не требовать множества переходов по страницам. 

Предметы роскоши обычно нацелены на потребителей из разных стран, поэтому на них предусматривается опция выбора языка, причем необязательно и даже ошибочно было бы следовать традиционному правилу «одна страна-один язык», в рамках которого посетитель, выбирая интересующий его регион, автоматически вынужден просматривать страницы на языке этого региона. Оптимален вариант, когда пользователь может осуществить выбор языка по любому региону. Не учла этого, к примеру, французская компания по производству часов и ювелирных украшений Cartier.
Интерактивные средства. В своем стремлении наполнить сайт люксового бренда различного рода анимацией нужно знать меру: он необходим лишь в том объеме, который способствует подержанию атмосферы бренда. Сами по себе интерактивные средства всегда вызывают интерес у пользователей, если они облегчают покупку товара и способствуют его визуализации, поскольку покупатель, в сущности, приобретает вещь «вслепую» без примерки и оценки качества на ощупь. Американский бренд Land’s End предложил для этого на своем сайте особый инструмент: пользователь может задавать параметры внешнего облика модели для демонстрации одежды во всех ракурсах. Безусловно, воспользовавшись этой функцией в памяти покупателя сложится благоприятное отношение к бренду и положительные эмоции, и, вероятнее всего, он захочет приобрести что-то еще в данном Интернет-магазине.

В целом, Интернет-портал элитарной торговой марки должен подчеркивать преимущества бренда, отражать видение бренда, его этику, цели, соответствовать ожиданиям целевой аудитории и расширять ее. Разумеется, единых и неоспоримых правил в этой области не существует и зависит от творческого подхода и фантазии разработчиков электронного ресурса, однако, на мой взгляд, все должно укладываться в одну формулу «просто, но со вкусом». 
Электронная торговля как неотъемлемый компонент виртуального позиционирования люксовых брендов

  Итак, мы уже убедились в том, что Интернет превратился в важную площадку электронной торговли для глобального бизнеса, существующая наряду с традиционной розничной и дополняющая ее - это позволяет выходить на новые рынки и повышать осведомленность потребителей о продукции. Поэтому недостаточно одного присутствия люксового бренда во Всемирной паутине – необходима стратегия электронных продаж, согласующаяся со стратегией традиционной торговли.
На сегодняшний день в виртуальной торговле люксовыми брендами сложилось несколько вариантов ведения этой деятельности.

Предоставление информации в Интернет-пространстве. Суть этой стратегии заключается в том, что в Сети дана информация о самой компании и ее продукции, но не более того.  Бренды, поддерживающие эту политику, намеренно отказываются от самостоятельной или через специализированные виртуальные магазины розничной торговли своей продукцией. Это свидетельствует о том, что они настороженно относятся к Интернету как каналу продаж и средству взаимодействия с покупателями, а, следовательно, игнорируют интересы большой группы потенциальных клиентов, сужая свою целевую аудиторию.  К сторонникам подобной стратегии относится Nina Ricci: на официальном сайте представлены коллекции одежды дома моды, аксессуары и парфюмерия, выпускаемая под этой торговой маркой, но не отсутствует свой онлайн-магазин, а в списке контактов можно обнаружить точки продаж по всему миру (исключительно указание названия магазина в городе даже без гиперссылки на его страницу). Более того, хотелось бы отметить, что, попадая на главную страницу, язык, установленный по умолчанию – французский (в принципе, в последующем можно сменить язык прочтения, но и здесь выбор невелик: либо английский, либо французский). Находясь на веб-сайте этого бренда с богатейшей историей, кажется, будто он нацелен лишь на французских покупателей, тогда как остальная аудитория ему безразлична.
Избирательная электронная торговля. К этой политике обращается большинство известных брендов роскоши: онлайн-продажа продукции ведется на строго определенных рынках. Особенностью данной стратегии является то, что даже в этих регионах реализуется не полный ассортимент товаров, а некоторая его часть – как уже было замечено, люксовые торговые марки с недоверием рассматривают Интернет в качестве места для совершения сделок купли-продажи дорогой продукции. Например, приобретение желаемой пары обуви знаменитой обувной марки Christian Louboutin через онлайн-магазин осуществимо только на американском рынке.
«Виртуальный торговый молл». Под эту категорию подпадают многочисленные Интернет-бутики, представляющие собой веб-сайты, на которых собраны различные торговые марки, в том числе не относящиеся к классу «люкс». Главная идея – удовлетворить потребность потребителя в широком выборе продукции.  Исходя из этого, выделяются сильные и слабые стороны подобной стратегии. Ее несомненным преимуществом является удобство для покупателя, поскольку на одном электронном ресурсе собран целый ряд брендов. Недостаток физического контакта с продукцией частично восполним путем предоставления гиперссылок на официальный сайт той или иной торговой марки. Однако в таком «виртуальном торговом центре» растворяется индивидуальность бренда, его уникальные атрибуты, настроение, которое он призван передавать покупателю. На иностранном рынке эту миссию выполняют Интернет-магазины Yoox.com, Glam.com, на отечественном аналогом служит еще молодой портал KupiVip.ru— первый онлайн шопинг-клуб в России. Клуб представляет продукцию известных мировых брендов со скидками до 70% на специальных закрытых продажах (акциях) только для зарегистрированных членов KupiVIP. Вместе с тем, наряду с элитными торговыми марками, магазин занимается продажей товаров средней ценовой категории (что чревато падением ценности бренда). Стать участником клуба можно исключительно по приглашению либо по определенному Kin-коду. «Закрытая регистрация — часть концепции шопинг-клуба, предполагающей продажу брендового товара ограниченной аудитории и в ограниченное время (товар доступен на акции не более 5 дней). К марту 2009 года в KupiVIP зарегистрировано более 200.000 членов клуба, при этом ежедневно в шопинг-клубе фиксируется до 10.000 новых регистраций. За 4 месяца работы KupiVIP было заключено более 50 коммерческих соглашений с брендами мирового уровня» [8].


В Интернет среде также существуют бутики, специализирующиеся на торговле только дорогими марками. Примером служит британский портал Net-a-porter.com. В огромном каталоге можно найти одежду и аксессуары самых именитых и уважаемых дизайнеров современности.  По согласованию с выставленными на продажу брендами проводятся акции по продаже продукции на выгодных условиях (со скидкой), организуются эксклюзивные товарные предложения.

Отдельно стоит осветить вопрос ценовой политики. Ценовая политика производителя - один из путей поддержания стабильности и роста сбыта. «Поддержание уровня цен в системах распределения заключается в указании цен, ниже или выше которого продавцы не имеют права перепродавать продукцию, что ведет к улучшению мнения потребителей о соотношении "цена - качество" товара» [9]. Если компания приходит  к выводу о необходимости воплощения в жизнь идеи реализации своей продукции через виртуальные моллы, важно постоянно держать под контролем устанавливаемые в них цены: цены ретейлеров не должны сильно отличаться от тех, по которым продаются предметы роскоши в обычных, а не электронных магазинах. 

Остро встает тема противодействия процветанию торговлей контрафактными товарами. Для этого целесообразно своевременно уведомлять потребителей об официальных каналах Интернет-дистрибуции.

  Интеграция каналов торговли. Суть данной стратегии состоит в признании одновременного сосуществования двух платформ продаж: реальной и виртуальной, но приоритет компания оставляет за первой. Проводя деятельность в соответствии с этой политикой, бренд добивается «оптимального распределения внутренних ресурсов» [1]. Интеграцию каналов торговли активно ведет Christian Dior.
Еще один вариант - создание отдельной компании для организации торговли с независимым управлением. В начале нынешнего века именно с этой целью конгломерат LVMH создал платформу Eluxury.com, причем стратегии реализации продукции на американском и европейском рынках существенно отличались друг от друга. 

Независимо от того, какая стратегия электронной торговли брендами люксового сегмента была выбрана, она начнет эффективно работать, будучи вписанной в планы фирмы в сферах маркетинга и брендинга.  

На развитие электронной торговли не мог не оказать влияние мировой финансовый кризис последних лет: многие Интернет-магазины, функционировавшие до сих пор  успешно, были закрыты, не выдержав удар, однако это не означает, что электронная среда продаж полностью «погрузилась на дно». По мнению специалистов, в период кризиса ее роль возросла,  и она превратилась в серьезного конкурента привычных торговых точек. По прогнозам аналитиков, «в течение ближайших трех лет вырастут продажи через Интернет-магазины. В целях экономии, в частности,  россияне будут отказываться от многих развлечений и проводить больше времени в Интернете, соответственно, повысится спрос на услуги Интернет-магазинов. Операторы электронной торговли могут даже выиграть от кризиса, поскольку потребители, которые за время кризиса привыкнут делать покупки в Сети, после стабилизации ситуации не откажутся от этой привычки. В настоящий момент многие клиенты недовольны существованием четкого разграничения между традиционной работой магазинов и форматом продаж через Интернет. Сближение этих двух каналов продаж станет основной задачей (а для кого-то и выходом) розничных компаний на ближайшие годы» [6].

Неудачи многообещающего проекта онлайн-бутика Boo.com
В контексте рассмотрения вопроса разработки Интернет-портала для брендов высшего класса и электронной торговли, хотелось бы наглядно продемонстрировать случай, когда недальновидное стратегическое планирование в сочетании с излишне замысловатыми с технической точки зрения задумками привели к краху имевшего внушительный потенциал проекта.

The boo.com case remains a valuable case study for all types of businesses, since it doesn't only illustrate the challenges of managing E-commerce for a clothes retailer, but rather highlights failings in E-commerce strategy and management that can be made in any type or organization. Boo.com остается ценным примером для всех видов бизнеса, так как он не только указывают на проблемы управления электронной розничной торговлей одеждой, а скорее выделяет недостатки в электронной коммерции и стратегии управления. 

Компания не просто стала жертвой экономических потрясений, сопровождавших появление коммерческого сектора в Интернете. Она потерпела крах в результате применения ряда неудачных внешних стратегий и внутренних управленческих ошибок, что привело к неэффективному использованию инвестиций в размере $130 млн. в течение первых двух лет ее существования. Company background 

Boo.com was a European company founded in 1998 and operating out of a London head office, which was founded by three Swedish entrepreneurs, Ernst Malmsten, Kajsa Leander and Patrik Hedelin. Boo.com  - европейская компания, основанная в 1998 году тремя молодыми шведскими предпринимателями – Эрнстом Мальмстеном, Кайсой Леандер и Патриком Хеделином. По профессии они были совершенно разными людьми: специалист по информационным технологиям, фотомодель и литературный критик. Головной офис находился в Лондоне и свои операции компания осуществляла одновременнов  18 странах, а ее офисы были открыты в Париже, Нью-Йорке, Стокгольме, Мюнхене и других городах. У Мальмстен и Леандер уже был опыт ведения бизнеса:  они создали онлайновый книжный магазин, bokus.com, который в 1997 году стал третьим по величине в мире электронной розничной, оставив  позади Amazon и Barnes & Noble. 

They became millionaires when they sold the company in 1998. Они стали миллионерами, продав компанию в 1998 году. At boo.com, they were joined by Patrik Hedelin who was also the financial director at bokus, and at the time they were perceived as experienced European Internet entrepreneurs by the investors who backed them in their new venture. В Boo.com, к ним присоединился Патрик Hedelin который также был финансовым директором в bokus, поэтому то время они были восприняты инвесторами как опытные европейские Интернет-предприниматели и смогли получить инвестицию на сумму более $130 млн. от различных инвесторов,  в числе которых были инвестиционные банки JP Morgan и Goldman Sachs, председатель совета директоров LVMH Бернард Арно, семья Бенеттон и несколько средневосточных инвесторов.

Компания вышла на рынок в период появления множества ретейлеров, ведущих свой бизнес исключительно с Интернете и ставших позднее известными под именем «доткомы». Сектор нуждался в сильном лидере, примеру которого в использовании новой среды для ведения бизнеса могли бы последовать остальные, и Boo.com, казалось, оптимально подходила на эту роль. Непосредственно перед выходом компании на рынок ведущий  экономико-политический журнал США Fortune  назвал Boo.com одной из лучших компаний Европы. В результате ее стоимость на фондовом рынке взлетела до небес, что еще больше укрепило уверенность инвесторов в ней. Итак, Boo.com была запущена в ноябре 1999 года с огромной помпой и предвосхищении невероятного успеха, однако уже через полтора года после ее основания, в мае 2000-ого все офисы Boo.com были закрыты, компания заняла верхнюю строчку в списке «100 глупейших моментов в истории электронного бизнеса».

Стратегической задачей основателей Boo.com было превратить сайт в крупнейшего и самого совершенного Интернет-ретейлера модных  товаров в мире. 
Предполагалось внедрение новейших технологий в ведение электронной торговли на данной площадке: в основе концепции Boo.com были заложены мультивалютные операции по продаже представленных в широком ассортименте модных товаров, причем эти операции осуществлялись через многочисленные распределительные центры; частью стратегии было создание веб-пространства с уникальными возможностями для пользователей. При этом создатели ориентировались исключительно на виртуальную торговлю. Итак, с одной стороны, в основе безнес-формулы компании лежало развитие компетенций в области информационных систем, как ключевого фактора успеха. С другой, ключевой идеей Boo.com было создание такого веб-пространства, которое должно было произвести на онлайн  - покупателей ни с чем несравнимое впечатление при совершении покупок через Интернет (в частности, на сайте предлагались  услуги виртуального стилиста – Мисс Бу, можно было «примерить одежду» на манекене; эта технология оказалась достаточно дорогостоящей: 3D фотография каждого продукта обходилась в $200, а общие ежемесячные расходы на поддержание данной функции стоили более $500000). Создатели Boo.com опирались на предположение о том, что стильных товаров и хитроумных технологий самих по себе будет достаточно для привлечения и удержания покупателей, а также для стимулирования роста продаж.   
У Boo.com был огромный потенциал с такими базовыми характеристиками, как инновационность и высокие технологии в зарождающейся отрасли. Немаловажным фактором послужило и отсутствие реальных конкурентов, занимающих эту же нишу рынка. Однако названные преимущества не были использованы в действительности. 

Целевая аудитория, на которую ориентировались создатели нового веб-сайта, - люди от 18 до 30 лет. Нетрудно проследить, что выбранный сегмент потребителей довольно широк и обладает различными вкусовыми предпочтениями и ожиданиями, сильно отличается и уровень их дохода. Главной причиной, по которой была выделена такая аудитория – привлекательность Интернета как средства коммуникации, притягивающего молодое поколение покупателей. 
Трудности осуществления задуманной концепции возникли практически сразу. Из-за технических проблем – неготовности компьютерных систем – запуск проекта неоднократно откладывался, что не могло не сказаться на финансовом состоянии компании. Более того, ожидания пользователей не оправдались и руководство Boo.com было вынуждено незамедлительно принять меры по разработке планов реструктуризации бизнеса и сокращению издержек за счет увольнения штата.
Для того, чтобы удивить посетителей сайта, руководство компании привлекло профессиональных графических дизайнеров и технических специалистов, однако жертвами внедренных высоких технологий пали функциональность, простота навигации и интерактивность электронного магазина. Он предлагал излишне большой объем анимации, которая требовала высокоскоростных подключений к Интернету, тогда как в то время это была еще редкость. В частности, большинство пользователей подключались к сети через медленное модемное соединение, а  в Великобритании, стране с  самым высоким в Европе уровнем проникновения Интернета, к моменту выхода компании на рынок, только 20% населения имели доступ во Всемирную паутину. Это привело к тому, что во многих случаях системы не выдерживали нагрузки интерактивных ухищрений Boo.com. Кроме того, для полноценной работы магазина было необходимо отдельно скачивать дополнительные программы, отсутствующие на компьютерах рядовых посетителей.

Доступ к новому электронному ресурсу был закрыт для пользователей компьютеров Macintosh, тем самым была отрезана значительная часть целевой аудитории.

Неудобство вызывало бесчисленное количество всплывающих окон и 3D-изображений, по причине чего возникали сложности с переходом на другие страницы, отчего возникало ощущение бесконтрольности ситуации и, следовательно, желание посетить Boo.com еще раз пропадало само собой. Заметив данные проблемы, разработчики сайта предприняли попытку упростить его, но репутация Интернет-магазина к тому моменту уже была бесповоротно испорчена. 
Создатели виртуального магазина потратили 22,4 млн.долларов на PR и маркетинг, но не смогли сформулировать ясное рекламное послание о том, чем же являлся Boo.com: модным брендом, каналом онлайн торговли, корпоративным брендом или сочетал в себе все названное. Компания поставила перед собой серьезную задачу занять ведущую позицию на рынке, но не определилась с тем, как следовало рассматривать новый интернет-магазин: как модный бренд или дистрибьютора, реализующего свои товары посредством Интернета; как бренд класса «люкс» или нацеленный на массового потребителя. Поэтому трудно было выделить перечь атрибутов бренда Boo.com.

В начале своей деятельности веб-сайт компании привлёк изрядное количество потребителей, но объём трафика оказался более скромным, чем изначально рассчитывала компания. Чтобы увеличить количество покупателей и подстегнуть рост продаж, Boo.com развернула масштабную рекламную кампанию и предложила потребителям скидки.  Непосредственно перед окончательным прекращением деятельности компании её руководители предприняли попытки собрать дополнительные средства (около 30 $ млн могли спасти компанию), однако инвесторы оказались против. В последние два месяца деятельности Boo.com её товарооборот составлял 300 000$, это было слишком мало, для компании, осуществляющей свои операции в 18 странах мира. К моменту своей ликвидации в мае 2000 года Boo.com потратила 200 000$ и не получила никакой прибыли.
Из этого примера важно сделать ряд выводов:
· Амбициозные цели компании должны были сопровождаться формулированием и реализацией экономически целесообразных стратегий, объединённых в конкурентоспособную бизнес-модель. Возможно, это создание эффективных механизмов планирования, мониторинга и контроля всей финансовой системы.

· Требуется  тщательное планирование внутренней организационной деятельности.
· Необходимо  делать сильнее  упор не на дизайн и на передовые технологии в электронном бизнесе, а на удобство для пользователей и средства повышения их удовлетворённости.
Заключение 
Брендинг в Интернете предполагает использование определенных инструментов, отличных от традиционных. Самый яркий пример – собственный web-ресурс фирмы или продукта. Корпоративный сайт, кроме того, что способен выполнять функции полноценного представительства или даже офиса, часто используется как элемент брендинга. Баннеры, логотипы, пресс-релизы, обзоры – все это неотъемлемые элементы бренд-бука любой компании, которые успешно применяются и в Интернет-брендинге. Специфика проведение виртуальной брендинговой кампании для люксовых товаров, уже занимающих определенную нишу на рынке, состоит в том, что они не требуют лишнего представления - их история  насчитывает не один десяток лет и за это время они завоевали признание миллионов потребителей, поэтому позиционирование в Сети лишь способствует усилению их присутствия на рынке, повышает ценность, поэтому стандартные инструменты Интернет-брендинга такие как контекстная и баннерная реклама, реклама в блогах и социальных сетях, продвижение на торговых площадках становится неактуальным для брендов роскоши, с которыми знаком каждый, большую роль приобретает создание привлекательных веб-сайтов и электронная торговля. В первом случае важная форма подачи информации: текст, графика, звук, видео, флеш-анимация – все это рекламные инструменты, которые могут в Интернете действовать как по отдельности, так и одновременно. Это позволяет использовать широкий набор приемов для работы с аудиторией, сделать кампанию максимально информативной, зрелищной и достигать в результате значительно более высоких результатов на всех этапах брендинга.

Электронная торговля предметами роскоши получила неоднозначную оценку у специалистов: мнения о ее целесообразности для продукции люксового сегмента моды расходятся. Вопрос встает неслучайно: пользователь не может пощупать товар, рассмотреть его во всех ракурсах, он не погружается в ту атмосферу престижности и эксклюзивности, которая создана в обычных магазинах дорогих изделий, то есть размываются сами атрибуты бренда, играющие первостепенную роль в привлечении покупателей. Для выяснения того, насколько уместно осуществлять электронную торговлю люксовой продукцией, проводились целые исследования, по результатам которых выделялись методы определения пригодности продажи товаров через Интернет. Тем не менее, последние технологии ведения электронного бизнеса позволяют без всяких опасений проводить Интернет-торговлю элитными брендами. Более того, выход на эту нишу рынка для подобного рода продукции стал обязательным для сохранения своего конкурентного преимущества по причине увеличения скорости распространения информации и темпов роста и усложнения розничной торговли в мировом масштабе. Интернет сделал общедоступными практически любые товары:  полную информацию о предмете новой коллекции популярного дизайнера можно получить или приобрети сам предмет, находясь  в любой точке земного шара, одновременно выросло количество товарных предложений. Следовательно, электронная торговля как средство Интернет-брендига дает возможность оперативно удовлетворить ожидания и потребности глобальной аудитории бренда.

В целом, виртуальный брендинг необходим брендам роскоши, в связи с тем, что он располагает гораздо более широким охватом аудитории, чем у любых традиционных средств массовой коммуникации – СМИ, телевидения, наружной рекламы – в этом главное его преимущество. К тому же, информация через Интернет распространяется быстрее, а стоимость любых рекламных технологий в сети – ниже.
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