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Введение.
Каждый день, совершая покупки, потребителю приходится делать выбор из множества схожих товаров. В условиях совершенной конкуренции единственным фактором, влияющим на этот выбор, была бы цена, по остальным параметрам, таким как качество, внешний вид и т.д. они были бы абсолютно идентичны. В реальности же ситуация намного сложнее. Товары, предназначенные для выполнения одной и той же функции, имеют огромную разницу между собой, если не по цене или качеству, так по восприятию их потребителями (или даже скорее по тому, каким производители этих товаров хотят сделать это восприятие). Каждый производитель стремится найти свою аудиторию, наделив какими-то особыми виртуальными или реальными качествами свой продукт, отличающими его от всех остальных. Так, любую категорию товаров можно разделить на ценовые сегменты (премиум класс или класс «вэлью»/value), товары для «широкого пользования» или «профессиональные» продукты (например, зубная паста Colgate предназначена для среднестатистического потребителя, а Splat – для людей, привыкших покупать самое лучшее), товары для молодой аудитории или взрослых состоявшихся людей (например, пиво Балтика-Кулер и Ловенбрау) и т.п. При этом стоит отметить, что зачастую товар в реальности ничем не отличается своими качественными характеристиками от конкурирующих с ним продуктов, его отличают в первую очередь именно имиджевые характеристики. Например, пиво Старопрамен относится к сегменту супер-премиум, которое продается исключительно в стеклянных бутылках в отличие от своих более дешевых «братьев», например, Клинского или Толстяка, хотя по сути это самое обычное недорогое (в Чехии) чешское пиво, которое в Чехии же продается в том числе в пластиковой таре. Именно для подобно отстройки продукта от конкурентов и существуют технологии построения бренда и механизмы позиционирования.
Позиционирование бренда. Теоретическая часть.
Итак, каждый товар стремится стать брендом, т.е. не просто товаром, а товаром, который обладает определенным имиджем. При создании бренда нужно определить его позицию как относительно целевой аудитории, так и относительно конкурентов: 
· Кто наш потребитель (клиент)?»

· «Зачем ему нужен наш товар (услуга)?

· «Что у нас есть такого, чтоб он выбрал именно нас?»

· «Как подать товар (услугу) так, чтобЫ его заметили и купили?».

Таким образом, мы исследуем и определяем ценности целевой аудитории с тем, чтобы создать «выгоды» для потребителей от использования нашей продукции вместо продуктов конкурентов, даем понять покупателям, зачем существует компания и бренд и что их отличает от остальных игроков на рынке. Все это необходимо для того, чтобы потребитель мог моментально распознать продукт среди прочих торговых марок и принять решение о покупке именно его.
Из этого следует, что позиционирование бренда – это совокупность выгодных отличий, облегчающих потребителю задачу идентифицировать конкретный продукт или услугу среди подобных продуктов или услуг. Его целью является формирование у покупателя уверенности в уникальности приобретаемого им товара или услуги.

При этом позиционирование включает в себя такие компоненты, как:

· название будущего бренда
· миссия и идеология бренда

· ценности бренда

· образ и имидж бренда
· легенда бренда

· генеральный слоган бренда

· ассоциативные элементы и символика бренда
· портрет целевого потребителя бренда
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Чтобы построить успешный бренд, в первую очередь, необходимо выявить существующие тренды, узнать, что модно и востребовано в данный момент, и попытаться сделать прогноз на будущее. Для этого проводится исследование рынка и целевой аудитории (например, с помощью метода фокус-групп можно выявить очень важные для выбора и разработки различных платформ бренда инсайты, а основе которых создается в том числе портрет целевого потребителя), анализ конкурентной среды с построением поля конкурентов и оценкой их коммуникативных платформ. Затем вырабатываются непосредственно гипотезы позиционирования, ключевые атрибуты бренда, варианты возможных платформ бренда, идеи графического оформления бренда (логотипы и другие визуализации). В конце проводится тестирование вариантов на предмет соответствия ценностным преференциям целевой аудитории, уникальности в конкурентном окружении и адекватности платформы товарной категории, после чего выбирается наиболее подходящий вариант позиционирования.

При этом необходимо следовать некоторым правилам:
1) позиционирование должно быть уникальным и узнаваемым для успешной и четкой дифференциации от конкурентов.

2) позиционирование должно соответствовать явным и скрытым нуждам целевых потребителей. Необходимо задавать себе вопрос, нужен ли потребителю продукт, нужны ли ему предлагаемые продуктом качества и т.д. это еще раз подчеркивает важность проведения предварительного исследования.

3) позиционирование должно быть подкреплено реальными фактами во избежание ситуаций, когда потребитель разочаровывается в бренде или, другими словами, «синдрома неоправданных ожиданий»

4) позиционирование должно быть неизменным во всех элементах marketing mix и проходить через него красной нитью. Здесь речь идет, прежде всего, о концепция «4Р», согласно которой комплекс маркетинга состоит из четырех элементов: продукт (product), цена (price), доведение продукта до потребителя (place), продвижение (promotion) продукта. Данный пункт подчеркивает, что позиционирование бренда – это базис, рассчитанный на долгосрочную перспективу. В дальнейшем, утвержденная концепция позиционирования, должна быть основой для разработки идей рекламных кампаний и всех творческих материалов.
Рассмотрим некоторые компоненты позиционирования бренда более подробно.
1) Легенда бренда
Легенда бренда - это завораживающая история о его создании и развитии. От того, насколько глубокой будет её интеграция в систему ценностей потребителя, во многом зависит успех бренда. Легенда бренда должна легко запоминаться и помогать в создании позитивного и оригинального образа бренда. Можно выделить несколько типов легенд бренда в зависимости от его позиционирования: футуристические, исторические и реальные. Легенда бренда может быть полностью основанной на реальных событиях или же полностью выдуманной одной из задач легенды также является придание названию необходимого эмоционального фона и смыслового значения, особенно если бренд-нейм не несёт в себе смысловой информации.
Пример:

Carlsberg - торговая марка датского пива. После того, как в 1847 году, в Копенгагене, Кристен Якобсон сварил первое "Баварское" пиво низового брожения, имевшее большой успех у местных жителей, он решил открыть пивоварню под названием Carlsberg. Название пришло ему в голову, когда он стоял на, практически, единственном в Дании холме "Валби" и созерцал бескрайние скучные равнины. По-датски, «холм», - «berg», а «Carl», - было именем его пятилетнего сына. Отсюда и получилось название пива Carlsberg, которое сегодня стало всемирно популярным, объединившим под своим брендом потребителей разных стран.

2) Название

В современных условиях высокой рыночной конкуренции имя бренда имеет большое значение для формирования целостного образа бренда у потребителя, так как он является наиболее сильным и запоминающимся идентификатором товара / услуги - его вербальным воплощением, отображением его позиционирования, имиджа и легенды, определяющим специфику дальнейшей жизни товара, услуги, проекта или компании.
Мотив названия оказывает сильное влияние на последующую реализацию бренда, поскольку бренд-нейм является важнейшей апелляцией к сознанию потребителя, ключевым фактором, формирующим ассоциативное поле бренда.
Пример:

Корни марки СтеллаАртуа уходят в городок Лёвен, что расположен на границе областей Фландрия и Валлония. Самое раннее упоминание о пивоварне, в которой варили пиво, названное позже Stella Artois® («Стелла Артуа»), относится к 1366 году. Этот год считается датой рождения марки. В 1708 г. титул мастера пивоварения был присужден Себастьяну Артуа. В 1717 г. он купил пивоварню Ден Хоорна, дав ей свое имя — «Пивоварня Артуа». Дело отца с успехом продолжали его потомки. По-настоящему нынешняя гордость Бельгии засияла под Рождество 1926 года. Пивовары из «Артуа» специально к празднику сварили новый сорт. Напиток получился прозрачным и ярким, как звезда. Поэтому его и назвали «Стелла Артуа» (в переводе с латыни означает «звезда Артуа»).

3) Генеральный слоган
Генеральный слоган или девиз бренда – фраза, которая часто сопровождает имя бренда и используется для облегчения запоминания бренда, а также способствует укреплению позиционирования бренда. Генеральный слоган должен быть простым, коротким, понятным, соответствующим ментальности целевой аудитории, он должен легко запоминаться, воспроизводиться, рождать необходимые ассоциативные ряды, формировать ментальное тело бренда, рождать заинтересованность брендом и приверженность ему.
Примеры:

Just do it - Nike; Райское наслаждение - Bounty; Ваша киска купила бы Whiskas; Цены просто о...еть - Евросеть; Ты всегда заботишься о нас - Tefal; Сделано с умом - Electrolux; Next generation – Pepsi; Ведь вы этого достойны – Л’Ореаль, She’s a thing of beauty – Стела Артуа.
4) Символика (например, товарный знак)
Товарный знак является оригинальным изобразительным воплощением имени товара и / или оригинальным изобразительным объектом, идентифицирующим товар в конкурентной среде. Товарные знаки могут быть: изобразительными (эмблема, знак, персонаж, графический объект); словесными (логотип – оригинальное начертание имени товара); комбинированными (сочетание логотипа и изобразительного объекта). Товарный знак разрабатывается на основе позиционирования, креативной концепции, имени и легенды, и является лицом бренда, базовым объединяющим элементом его имиджа. Товарный знак выполняет сразу две функции: с одной стороны он определяет и отличает товар на конкурентном рынке, с другой стороны соединяет товар, его имя и его имидж в одно целое.

Примеры:
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Dynamobel - прекрасный пример, когда графика знака, набора стилевых элементов представляют собой единую систему, отражающую позицию и ценности бренда, а именно динамичность, орентированность на клиента, многообразие решений.
	

	

	


	
	

	



Almin - один из многих примеров, когда невнятное название приобрело запоминаемый образ с помощью графики логотипа и стиля. Одновременно графика создала образ чистоты, экологичности и указала на специфику деятельности клининговой комапнии.
	

	



MarchFirst - пример гармонии названия, позиционирования и визуального решения для глобальной интернет-компании MarchFirst. Лидерское позиционирование прослеживается во всех маркетинговых материалах компании.
	[image: image8.jpg]1N marcnFIRST




	



5) образ и имидж
К ним относится система образов и правил, которая соответствует позиционированию бренда и коммуникационной концепции бренда и всесторонне поддерживает коммуникационное послание бренда, а также максимально эффективно выделяет его в конкурентной среде целевого рыка. Основная задача создания общего образа и имиджа бренда - сделать все его первичные и вторичные элементы (характерные признаки в верстке и шрифтах, цветовую доминанту и т.д.) осмысленными и применимыми во всех необходимых и возможных каналах бренд-коммуникации – от визитной карточки до дизайна интерьера; от дизайна упаковки до дизайна сайта, рекламного ролика, мультимедийного и презентационного контента. Результатам создания этой системы является паспорт стандартов и набор кат гайдов интернет сайта, мультимедийных презентаций, оформления интерьеров, выставочных стендов, вирусной рекламы и пр. но прежде создаются специальные сториборды, облегчающие воспрятие образа бренда и уточняющие его общую идею. После достиженя глубокого понимания его общей концепции и создаются все последующие «продукты», в том числе кат гайды, Интернет-сайты, логотипы и т.д.
Пример:

Wilson Golf - классический сториборд для обновленного бренда Wilson Golf, демонстрирует ценности бренда-производителя премиальной экипировки в ракурсе прямых ассоциаций. 
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Armavia - сториборды для презентации нового бренда авиакомпании "Армянские авиалинии" - Armavia, демонстрируют изменение ценностей существующего и обновленного бренда в соответствии с предлагаемым позиционированием. 
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Поскольку позиционирование бренда подразумевает установление определенной связи между целевой аудиторией и брендом, для сохранения здоровья бренда необходимо эту связь поддерживать и улучшать, т.е. продвигать бренд или, другими словами, заниматься его промоушеном. При этом нужно всегда помнить, как говорилось ранее, что выбранная концепция позиционирования, должна быть основой для разработки идей рекламных кампаний и всех творческих материалов. Главная задача промоушна – оставить в мыслях потребителя яркое воспоминание о продукции. Поскольку промоушн предполагает непосредственный контакт с потребителями, его основным инструментом являются промо акции, на которых происходит знакомство покупателя с продукцией. В результате проведения промо-акций увеличиваются продажи продукции. Чем эффективнее проводится промо-акция, тем боле долгосрочным будет увеличение объемов продаж. Мероприятия по стимулированию потребителей часто проводятся непосредственно в местах продаж (общепринято употребление термина POS — сокращение от английского point of sale). При этом, POS мероприятия, для большей эффективности, могут предварительно рекламироваться, а также красочно и броско оформляться для привлечения внимания потребителей. Но при этом для любой промо-акции разрабатывается креативная концепция, соответствующая позиционированию бренда и усиливающая его.
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В целом всю цепочку создания и поддержания бренда можно показать на простой схеме:
Для более глубокого понимания роли промо-акций в позиционировании бренда следует рассмотреть конкретный пример проведения промоушна

Роль промо-акции «Легендарный вкус Октоберфеста» в позиционировании бренда Lowenbrau.
В сентябре 2011 года компания САН ИнБев проводила промо-акцию «Легендарный вкус Октоберфеста». Сначала рассмотрим, как бренд Ловенбрау позиционируется, а затем, как в это позиционирование была встроена промо-акция.
· Легенда
Пивоварня «Ловенбрау», от которой пошло название бренда, была построена в конце 14 века в столице Баварии городе Мюнхене, а к концу 19 века она уже занимала лидирующие позиции среди европейских пивоварен. Пивоварня «Ловенбрау» была почти полностью разрушена в 1944/1945 годах во время 2-ой Мировой Войны, но после реконструкции вернула себе лидирующие позиции как в Германии, так и за ее пределами. В 1997 году две самые известные баварские пивоварни «Ловенбрау» и «Шпатен» объединились, новая компания получила двойное название «Шпатен-Ловенбрау». Эмблемой пивоварни и пива«Lowenbrau» стал Лев — символ мужества, силы, лидерства.

· Название

«Löwenbräu» означает «пивоварня льва»

· Генеральный слоган

Родом из Мюнхена - почитается во всем мире
· Символика
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Цветовые сочетания бренда - голубой, ярко-синий и золотой — оригинальны и отлично запоминаются. Лев на логотипе марки символизирует силу и достоинство.

· Образ и имидж
Löwenbräu - официальное пиво Октоберфеста, самого известного пивного фестиваля в мире, c начала его проведения в 1810 году. Октоберфест и все, что с ним связано – веселье, праздник, гостеприимство, являются основной платформой бренда Ловенбрау.
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Характер бренда - открытый, праздничный, гостеприимный, щедрый, радушный, надежный.
· Целевая аудитория
Социально активные мужчины/женщины 20-35 лет, городские жители: работающие, образованные, открытые. Ценят стабильность, надежность и качество. Семья и круг близких друзей занимают важное место в их жизни. Любят отдыхать за кружкой пива в кругу друзей, устраивая веселые праздники для всей компании.

Программа проведения промо была построена в соответствии с позиционированием бренда:
1) Креативная концепция и программа промо были построены таким образом, чтобы отработать платформу Октоберфеста, что напрямую отражено в названии акции – «Легендарный вкус Октоберфеста». В названии подчеркивается связь пива с давними традициями, а также высоким качеством, которые неотделимы друг от друга.
2) Механика промо – код под крышкой. При покупке промо-продукции, т.е. маркированной надписью «Акция» потребитель находил код под крышкой бутылки или ключом банки, который регистрировался на сайте www.lowenbrau.ru. При накоплении определенного количества зарегистрированных кодов, потребитель получал гарантированный приз (пивную кружку, наручные часы или фестивальный рюкзак). Каждую неделю проходил розыгрыш планшетных компьютеров с логотипом Ловенбрау, а в конце промо – поездка в Мюнхен на двоих человек.
Как мы видим, механика программы была выбрана в соответствии с образом целевой аудитории бренда: потребитель продвинут с точки зрения компьютерных технологий, поэтому механика «код по крышкой», подразумевающая процедуру регистрации кодов на Интернет-сайте ему понятна. Подарки также соответствуют целевой аудитории – выглядят достаточно премиально, интересны представителям среднего класса и выше.
3) Промо сопровождалось информационной поддержкой:
1. на телевидении - рекламный ролик «Дело ясное, что пиво темное» рассказывал о новом продукте – Ловенбрау Дункель- а также о проводимой акции
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Сам ролик также как и любой другой инструмент, используемый при проведении промо в обязательном порядке должен соответствовать и отрабатывать платформу бренда. В ролике рассказывалось о том, что на самом первом празднике Октоберфеста все пили темное пиво (идет сразу отработка платформы пивного фестиваля + продвижение нового продукта). В целом ролик передает праздничную атмосферу фестиваля, многолюдность, веселую компанию. В кадре часто мелькает логотип Ловенбрау (лев), преобладают голубые цвета (флаги, гирлянды, шатры в бело-голубую шашечку – официальная расцветка герба Баварии – родины пива Ловенбрау). Подчеркивается немецкое происхождение пива и, соответственно его высокое качество.
2. в сети Интернет – промо-сайт www.lowenbrau.ru, а также Интернет-баннеры, в частности на сайте www.mail.ru
Анимированные баннеры во многом повторяют кадры рекламного ролика. Отрабатываются те же элементы, но немного в другом исполнении. Промо-сайт также исполнен в бело-голубых тонах, играет баварская музыка, проигрывается рекламный ролик, а также используется key visual – чокающиеся кружки, передающие атмосферу праздника и теплой веселой компании.

3. в канале ATL – наружная реклама.
Также используется key visual.
4. в канале BTL – в торговых точках ключевых городов проводилась дегустация нового сорта пива, которая сопровождалась информирование о проводимой акции, в том числе через раздачу листовок.

В данном пункте следует раскрыть несколько моментов:

· адресная программа
Для проведения дегустации выбирались только те города, численность которых превышает 1 миллион человек и в которых представлены торговые сети, ориентированные на людей среднего класса и класса выше среднего, например, торговые сети «Седьмой Континет», «Билла», «Реал», «Ашан». Если бы дегустация проходила в сетях «Копейка», «Монетка» или «Пятерочка», о пиве узнали бы люди, для которых оно не является релевантным, поскольку они отдают предпочтение более дешевым маркам. Кроме того, дополнительным, но не менее важным критерием выбора торговой точки  являлось наличие продукта. Если бы в магазине потенциальные покупатели им заинтересовались и захотели бы его приобрести, но не смогли этого сделать ввиду его отсутствия, они испытали бы разочарование, что отрицательно сказалось бы на восприятии бренда.
· Pos-материалы

Во всех торговых точках, где проводилась дегустация, были размещены пикколо (своеобразные сборные плакаты), промо-стенды, за которыми стоял промо-персонал, а ткаже паллетные борта (специальные места для выкладнки товара) с изображением key visual.
· Промоутеры
Для промо-персонала тоже существуют свои требования. Это должны быть молодые девушки от 18 лет, похожие на баварских фрау (отсылка исторической родине бренда), приветливые, привлекательные и выглядящие премиально (так проводится линия между праздником Октоберфеста, веселой компанией и продуктом).
Из всего вышесказанного видно, что промо-акции являются комплексными мероприятиями, целью которых является:

· напоминание потребителю о продукте, бренде
· усиление платформы бренда

· возможное выявление изъянов в позиционировании бренда и его последующая корректировка в случае обнаружения, что та или иная платформа больше не работает или не является актуальной для потребителей.
Промо-акции являются одним из наиболее эффективных инструментов достижения данных целей, поскольку подразумевают непосредственный контакт с потребителем, а это значит, что опыт общения с брендом переживается им внутренне и, как следствие, закрепляется в подсознании. При этом всегда надо помнить о необходимости соблюдения рамок, установленных позиционированием бренда, иначе будет происходить размывание его образа в умах целевой аудитории.

Вывод.

Позиционирование бренда необходимо завоевания и удержания целевой аудитории. Продвижение бренда и проведение промо-акций в частности уже больше относится к практической реализации позиционирования. Престижный бренд с высокой ценой и ожидаемым эксклюзивным позиционированием не должен продаваться в коммерческих киосках. Массовая дистрибьюция скорее депозиционирует такой бренд. Массовый продукт, представленный по низкой цене, не должен использовать в своей рекламной кампании сложные приемы, требующие от потребителя дополнительного умственного напряжения. В процессе разработки концепции продвижения бренда происходит выбор каналов коммуникации в рамках, определенных планом и стратегией маркетинга и соответствующих позиционированию бренда, способов продвижения бренда, при помощи которых коммуникационное послание будет доноситься до целевой аудитории. Осуществляется отбор каналов коммуникаций также в соответствии со спецификой позиционирования бренда и его креативной концепцией, определяются цели, задачи и роли каждого из выбранных каналов коммуникации, разрабатывается стратегия их использования и взаимодействия.
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