Составляющие успешного бренда на примере трёх всемирно известных брендов.
Что делает бренд успешным? Почему одни марки переживают своих создателей и приносят владельцам многомиллиардные прибыли, а другие умирают, даже толком не родившись, не отбивая даже расходы, вложенные в их создание? Мы будем рассматривать всемирно известные брэнды, такие как Aldi, Disney и Sony. Про эти великие компании написано много книг и статей. Их истории успеха очень разные, но во многом они схожи. Успех брэнда - это, в первую очередь, успех компании. Попробуем, не претендуя на полный системный анализ, проанализировать брэнды Aldi, Disney и Sony по нескольким пунктам, чтобы показать, что законы брэндинга едины для компаний с разных континентов, работающих абсолютно в разных видах бизнеса. Мы выбрали для сравнения 3 абсолютно разные компании: немецкий продовольственный дискаунт, американский гигант индустрии развлечений и японская hi-tech компания.
Актуальность
Чтобы из семечка выросло дерево, ему в первую очередь необходима почва. Для возникновения успешного бренда почва (назовем ее - основание), необходима едва ли не больше. Кому сейчас понадобятся уникальные скафандры для полета в соседнюю галактику, если долететь до нее в течение одной человеческой жизни весьма проблематично? Кто сегодня в России купит автомобиль, работающий на сжатом воздухе, если для него еще нет ни одной заправочной станции? Кому придет в голову платить за российское МВА-образование деньги, эквивалентные стоимости обучения в Warton, Harvard или INSEAD, если пока нет достаточного количества примеров, иллюстрирующих успех выпускников отечественных МВА, а преподавательский состав и сам метод преподавания в них разительно отличается от западных аналогов? Можно создать новые бренды, но если на данный момент времени они неактуальны - никакого толку не будет. Рассмотрим бренды Aldi, Disney и Sony с точки зрения их актуальности.
Aldi
Формат продовольственного дискаунтера, расположенного относительно недалеко от дома, был востребован во веем мире во все времена, поэтому почва для возникновения Aldi была более чем благодатная. Огромное количество людей в Европе не нуждается в выборе из 25 сортов молока, 40 видов йогурта или 100 сортов чая по высокой цене - они нуждаются в качественных и простых продуктах питания по сверхнизкой цене, пусть даже и не слишком разнообразных. Aldi сделала это возможным.
Disney
В мире производится очень много взрослого кино, но очень мало мультфильмов. Ранее считалось, что на детских мультфильмах заработать столько же, как на взрослом кино, невозможно - Disney с блеском опровергла это заблуждение, создав сначала самый узнаваемый бренд на рынке мультипликационных фильмов, а затем, в начале 80-х, с приходом в компанию Майкла Айзнера - самый известный бренд в индустрии развлечений.
Sony
"..вечером 7 мая 1946 года около двадцати человек собрались на четвертом этаже обгорелого универмага в опустошенном войной центре Токио, чтобы учредить новую компанию "Токио телекоммьюникейшнз инжиниринг корпорейшн", которой позднее было суждено превратиться  в  "Сони корпорейшн".  (Акио  Морита,  "Сделано  в Японии").  Экономика
послевоенной Японии была практически разрушена, и, казалось бы, ничто не способствовало появлению в таких условиях, среди разрухи и голодного народа, высокотехнологичной компании. Но у всех были в тот момент практически равные шансы, а жизнь рано или поздно всегда налаживается...
Фокусировка на потребителе
Никогда не надо стараться объять необъятное - это не удается даже таким компаниям как Coca Cola и Microsoft. Для достижения коммерческого успеха необходим точный выбор целевой аудитории и фокусировка на нем бренда. Посмотрим, как обстояли и обстоят с этим дела у трех рассматриваемых нами компаний.
Aldi
Хотя Aldi нацелена, главным образом, на мало- и среднеобеспеченные семьи, туда не брезгуют зайти и более богатые покупатели, тем более что дискаунтеры Aldi не боятся конкуренции и часто располагаются около продуктовых гипермаркетов, например таких, как Real. Aldi нацелена на исключительно большие объемы продаж очень ограниченного круга товаров по максимально привлекательным ценам. Тем не менее, товары, продающиеся в Aldi, как правило, имеют высокое или очень высокое качество.
Disney
Давно прошли те времена, когда компания занималась только мультипликационными фильмами. С середины 80-х годов компания озабочена такой проблемой: как бы получить в свое распоряжение максимальное количество средств, которые среднестатистические семьи планируют потратить на отдых и развлечения, а также всевозможные смежные и сопутствующие им расходы.
Sony
Японская компания является одним из революционеров бизнеса, и в этом смысле стоит несколько особняком. Sony часто опережает свое время, создавая товары, которые рынок не только активно не требует, но иногда даже и не подозревает о возможности их создания. Однако Sony везде придерживается своей философии - создавать не элитную и сверхдорогую продукцию, а продукцию массового потребления.
Смысл и скрытое послание
Aldi, Disney и Sony создавались в то время, когда конкуренция во всех областях бизнеса была не столь высока, как сегодня. Кто знает, как бы они назвались, создавайся они сегодня? Вряд ли можно со стопроцентной уверенностью утверждать, что они назвались бы точно так же. Однако давайте рассмотрим эти бренды подробнее, упомянув, для полноты картины, и некоторые принадлежащие им суббренды. Не всегда эти бренды имели скрытое послание от рождения - иногда они приобретали его уже позже, но результат всегда был одинаковый. Успешные бренды всегда что-то значат и всегда обещают потребителю что-то совершенно особенное.
Aldi
Бренд Aldi - это Albrecht и Dieter (Альбрехт и Дитер), два жителя Германии, два отца-основателя компании. Название Aldi получилось коротким, благозвучным и абсолютно бессмысленным. Оно хорошо запоминается и не вызывает никаких отрицательных ассоциаций. Хотя Aldi продает, в основном, продукты питания, они не стали зацикливаться на этом и никак не отразили этот факт в названии, получив тем самым принципиальную возможность торговать чем угодно, что они и делают, временами предлагая своим клиентам компьютеры, одежду, компакт-диски, садовые инструменты, электронику или школьные принадлежности. "Непрофильные" товары предлагаются в зависимости от сезона и текущего спроса на рынке, но их всегда объединяет одно - они продаются по фирменным ценам Aldi, В результате люди стоят в очереди с ночи, а новые "непрофильные" товары иногда в сети Aldi
раскупаются за считанные часы практически при полном отсутствии расходов на рекламу, при этом товаром может быть партия из 40000 современных компьютеров. Брэнд Aldi прочно ассоциируется у потребителей с исключительно удачной покупкой. Согласитесь, трудно придумать и пожелать для своего брэнда более выгодную ассоциацию?
Disney
Disney - это фамилия Уолта Диснея (Walt Disney), гениального мультипликатора и основателя компании. Но Disney - это еще "Микки Маус" и "Король-Лев", "Том и Джерри" и "Русалочка", "Пиноккио" и "Геркулес", "Тарзан" и "Приключения Флика" (Bug's life). И, конечно же, это "Диснейлэнд". Все эти бренды обещают удовольствие от хорошо проведенного времени, которое гарантируется принадлежностью этих брендов к империи
Sony
Думаю, Вы не будете спорить, что "Sony" звучит значительно благозвучнее, чем "Токио телекоммьюникейшнз инжиниринг корпорейшн" (Не правда ли, сильно напоминает наши отечественные названия-мастодонты? Попробуйте закрыть глаза и представить в своей квартире телевизор или стереосистему с таким шильдиком). Sony легко запоминается и не имеет негативного значения ни на одном языке. Скрытый смысл в слове был, но он едвауловимый. Сейчас уже немногие вспомнят, от каких именно слов родился неологизм "Sony". Название корпорации "Sony" получено объединением двух слов. Одно из них -латинское слово "sonus", которое является корнем таких слов как "sound" (звук) и "sonic" (звуковой). Другое слово - "sonny boy" (сынок), популярное выражение, используемое в Японии, которое означает молодого человека со свободным новаторским духом. Эти слова использовали, чтобы подчеркнуть, что "Sony" - это группа увлеченных молодых людей с кипучей энергией и неуемной страстью к творчеству. Sony дала миру такие брэнды, как "Walkman", "Discman", "Trinitron", "Play Station" и многие другие, и все же основным брэндом остается само слово "Sony", расположенное на всех изделиях компании. "Выбирая себе имя, мы не старались намеренно скрыть нашу национальность, как-никак международные правила требуют указывать на товарах страну происхождения. Однако мы, безусловно, не стремились подчеркивать это и рисковать тем, что нас отвергнут еще до того, как мы сможем продемонстрировать качество наших товаров. Я должен признаться, что в те первые дни мы печатали слова "Сделано в Японии" как можно более мелкими буквами, которые однажды оказались слишком мелкими для американской таможни, заставившей нас увеличить их." (Акио Морита, "Сделано в Японии)
Конкурентное преимущество
Пожалуй, именно наличие конкурентного преимущества является ключевым слагаемым успеха в большинстве видов бизнеса. Как правило, оно выражается не в финансах, а в человеческом факторе. Умелый менеджмент способен творить чудеса, создавая для своего бренда конкурентные преимущества. Происходит это всегда по-разному: иногда созданию конкурентного преимщества предшествует яркая и смелая идея, а иногда - напряженная титаническая работа. Очень бегло рассмотрим основные конкурентные перимущества Aldi, Disney и Sony, и попытаемся понять причину их успеха.
Aldi
У Aldi имеется целый ряд конкурентных преимуществ: товары высокого качества, отсутствие больших очередей, исключительно низкие цены, наличие разнообразных сезонных "непрофильных" предложений. Как же менеджерам Aldi удается сочетать такие, казалось бы, абсолютные несочетаемые вещи? В магазинах Aidi крайне малочисленный персонал. Обычно это 2-3 кассира и один сотрудник в торговом зале, который может и протереть пол, и восстановить поврежденный ценник, и проследить за грамотной выкладкой товара. Работники в Aldi получают практически минимальные оклады в отрасли - такова политика компании. В магазинах нет телефонов - потребителям нельзя туда позвонить и задать какой-либо вопрос, тем самым отвлекая сотрудника магазина от основной работы, к тому же для общения с потребителями по телефону потребовалось бы новое рабочее место. В Aldi нет сканеров
штирх-кодов, потому что это замедляет процесс обслуживания покупателя. Каждый магазин единовременно предлагает не более 900 наименований товара, причем кассир обязан помнить все цены наизусть. Информация о проданных товарах и текущих остатках в каждом магазине собирается в базе данных, а новые партии товаров заказываются автоматически - для этого не требуются менеджеры-снабженцы. Иногда новые партии товара не закупаются у поставщиков, а перераспределяются внутри сети - это позволят быстро избавиться от неходовых позиций и освободить ценное место на полке магазина Aldi для нового прибыльного товара. Все это делает издержки Aldi на содержание магазинов минимальными. Небольшой ассортимент (по каждому виду продукции в Aldi предлагается всего 1-3 наименования товара), маленькие наценки и огромный размер сети магазинов позволяет Aldi продавать все выставляемые товары в очень больших количествах, тем самым давая возможность диктовать цены поставщикам и производителям. А "непрофильные" предложения Aldi вызывают у потребителей огромный интерес - в дни поставки товаров у магазинов с раннего утра выстраиваются очереди, а некоторые товары раскупаются буквально за считанные часы, потому что знают - такого больше не будет никогда.
Disney
В настоящее время основными конкурентными преимуществами Disney являются богатое наследие в виде популярных мультипликационных персонажей и очень хороший менеджмент. За период с 1986 по 1996 годы, во многом благодаря усилиям Майкла Айзнера, рыночная стоимость империи Disney увеличилась с примерно 1,5 до 55 миллиардов долларов. Как компании это удалось? Разумеется, компания Disney привлекала и привлекает для работы над своими многочисленными проектами лучших специалистов. Например, для озвучивания своих мультипликационных героев компания приглашает популярных киноактеров. Но делает она это очень умело. Многие киностудии имеют большие доходы от продажи и проката своих картин, но в это же время платят колоссальные гонорары и несут огромные эксплутационные расходы. "Айзнер установил драконовский контроль за бюджетом, что позволяло ему держать расходы на минимальном уровне. При отборе звезд Disney всегда, если могла, отбирала актеров с именем. Конечно, актеры, которые находились на пике славы, стоили очень дорого, однако те, известность которых шла на убыль, готовы были работать за гораздо меньшие деньги. Когда Disney отбирала актеров для своего очередного фильма, она воспользовалась тем, что Бетти Мидлер и Ричард Дрейфус находились на закатах своих карьер, и подписала с ними контракты, гонорары по которым во много раз уступали гонорарам самых хорошо оплачиваемых звезд." (А. Сливотски, Д. Моррисон "Маркетинг со скоростью мысли"). Во многом Disney была похожа на другие студии, однако Майкл Айзнер видел, где можно сократить издержки. Еще более важным для успеха компании явилось то, что Айзнер нашел способ получать максимум выгоды от интеллектуальных активов компании. Возможность многократного использования одного и того же продукта (в данном случае - мультипликационного персонажа) была открыта именно Айзнером, в результате чего Disney из обычной киностудии превратилась в колоссальную империю развлечений, состоящую из детских парков развлечений и семейных отелей, специализированных магазинов игрушек и пунктов продажи видеокассет, сетей общественного питания при парках и магазинов розничной торговли, собственной сети дистрибуции и лицензирования. И центром этой империи является интеллектуальная собственность компании - созданные (Микки Маус, Король-Лев, Флик) или купленные (или лицензированные) ей (Пиноккио, Тарзан, Геркулес) мультипликационные герои. У Disney учится делать и оберегать свой бизнес весь Голливуд.
Sony
Основным конкурентным преимуществом Sony явился инженерный талант Масару Ибуки и менеджерский талант Акио Мориты - двух основателей компании. Правильный выбор стратегии развития топ-менеджментом Sony привел компанию к успеху через огромное количество всевозможных трудностей: "Хотя наша компания все еще оставалась небольшой и мы считали Японию довольно большим и потенциально активным рынком, японские промышленники были единодушны в том, что любая японская компания, чтобы уцелеть,
должна экспортировать свои товары. Поскольку у Японии нет никаких природных ресурсов, кроме энергии народа, у нас нет иной альтернативы. И поэтому было вполне естественно, что мы стремились выйти на зарубежные рынки. Репутация товаров с маркой "Made in Japan", которые поставлялись за границу до войны, была крайне плохой- Я узнал, что у большинства людей в США и Европе Япония ассоциировалась с бумажными зонтиками, кимоно, игрушками и дешевыми безделушками." (Акио Морита, "Сделано в Японии"). Транзистор был изобретен в Америке, но он не находил применения в радиотехнике, в которой применялись электронные лампы. В мае 1954 года компания Sony выпустила первый японский транзистор, а в следующем году и первый полностью работающий на транзисторах радиоприемник, первый цветной телевизор Trinitron в 1968 году, цветную видеокассету в 1971 году, видеомагнитофон Betamax в 1975 году, плейер Walkman в 1979 году, 3,5-дюймовую дискету в 1989 году, электронную видеокамеру в 1981, первый в мире проигрыватель компакт-дисков в 1982 году, первую любительскую видеокамеру в 1983 году, цифровую кассету и устройство для высококачественной аудиозаписи (DAT) в 1987 году, 8-миллиметровую видеокамеру в 1988 году, 36-дюймовый телевизор для телевидения высокой четкости (HDTV) HD Trinitron для домашнего использования в 1991 году, систему аудиозаписи "минидиск" (MD) в 1992 году, телевизионную систему Digital Betacam в 1993 году, первый в мире DVD-пллеер в 1997 году, карточку памяти "Memory Suck" в 1998 году, высококачественный формат для аудиозаписи Super Audio CD, SACD-плеер и первого в мире развлекательного робота - собачку АШО в 1999 году. Важнейшим конкурентным преимуществом Sony является высокая корпоративная культура: "У лучших японских компаний нет никаких секретов или тайных рецептов успеха. Никакая теория, программа или правительственная политика не могут сделать предприятие успешным; это могут сделать только люди. Самая важная задача японского менеджера состоит в том, чтобы установить нормальные отношения с работниками, создать отношение к корпорации как к родной семье, сформировать понимание того, что у рабочих и менеджеров одна судьба. Компании, которые достигли в стране наибольшего успеха,- это те компании, которые сумели создать веру в единую судьбу у всех работников и акционеров." (Акио Морита, "Сделано в Японии").
