Тексты на сайт полносервисного рекламного агентства

Тема: разработка торговой марки
Разработка торговой марки

Разработка товарной марки – это основа рекламной деятельности. Если товар, услугу или компанию нельзя идентифицировать и отличить от конкурентов, 
то нет и предмета рекламы.

Со стороны процесс разработки товарной марки выглядит как придумывание имени и рисование знака. Несомненно, процессы придумывания и рисования увлекательны, креативны. Они вызывают неподдельный интерес и бурные эмоции у всех участников, особенно – у Заказчика. Это не удивительно. Имя 
и знак торговой марки имеют огромное значение: мы запоминаем и выбираем понравившиеся нам товары прежде всего по этим внешним «обозначениям».

Однако, название и знак – это результат технологического процесса. Его начало – разработка позиционирования торговой марки. Прежде, чем давать марке имя и рисовать его, необходимо определить, кто и почему будет её покупать. Без правильного позиционирования не получится ни громкого имени, ни яркого знака. Оно подобно фундаменту дома, который после постройки 
и виден-то не всегда, но он, и только он, обеспечивает устойчивость 
и прочность самой красивой конструкции.

Имя и знак призваны всего лишь, чётко и ясно отразив позиционирование, 
а так же «характер» создаваемой марки, донести его до целевой аудитории.

Позиционирование, нейминг и разработка фирменного стиля – вот основные этапы грамотной разработки торговой марки, у которой есть шансы на успешную и долгую жизнь. В принципе, можно выполнять каждую из этих работ отдельно, независимо от других. Но всегда надо помнить, что только верность решений на каждой стадии, их последовательность и преемственность являются необходимым (к сожалению, не достаточным) условием, позволяющим созданной марке превратиться в Бренд.    

Далее мы постараемся подробнее рассказать о том, как мы работаем на каждом из этих этапов, чтобы предложить Клиенту максимально эффективные решения.
Позиционирование торговой марки

Разработка позиционирования – один из самых сложных, но и важных этапов рекламного процесса. На него нередко тратится столько же времени, сколько на все остальные стадии создания рекламы, вместе взятые. Это справедливо, поскольку без позиционирования рекламируемого продукта нельзя создать эффективную рекламу.

Позиционирование часто воспринимают как что-то «заумное» и ненужное. Результат его почти неосязаем и выражается даже не картинкой, а только словами. Поэтому нам часто приходится подолгу объяснять необходимость расходования времени и денег на его получение.

Лучше всего, на наш взгляд, суть и необходимость позиционирования объяснил Филип Котлер:

«Позиционирование – это действия по разработке предложения компании и её имиджа, направленные на то, чтобы занять обособленное место в сознании целевой группы потребителей.

Его цель – поместить торговую марку в сознание потребителей так, чтобы фирма получила от этого максимальную выгоду…

Конечным результатом позиционирования является успешное создание ориентированного на покупателя предложения ценности – убедительной причины, по которой целевой аудитории следует покупать данный товар».
Проще говоря, позиционирование основано на особенностях человеческого мышления. Наш, склонный к раскладыванию всего «по полочкам», мозг стремится к тому, чтобы было ясно, «что такое хорошо и что такое плохо». Наше поведение как потребителей основано на этих стереотипах. Всё бескрайнее море товаров 
и услуг мы сортируем на «наше» и «не наше». Умные люди давно поняли: покупки совершаются в головах. Покупая то, что нам «нужно», на самом деле 
мы покупаем то, что отвечает нашим представлениям, приоритетам 
и стереотипам.

Задача позиционирования – представить рекламируемый товар так, чтобы потребитель стал считать его «своим», необходимым ему для удовлетворения желаний и потребностей. 

Бессмысленно пытаться продавать «всё и всем». Поэтому основа позиционирования – сегментирование. В общей массе потенциальных потребителей нужно выделить тех, кому наш продукт может быть наиболее интересен. Эти люди и станут целевой аудиторией рекламы, на их сознание 
мы и будем воздействовать, позиционируя наш продукт, как наиболее полно отвечающий их желаниям, потребностям и стереотипам.

В реальной жизни иногда возникает необходимость выделения нескольких таких групп – при том, что причины «желания» получить наш товар у каждой из них, могут значительно различаться. Кто-то просто удовлетворяет свои высокие потребности, а кто-то доказывает и себе, и окружающим, что может себе это позволить.

Как точно подметили знаменитые Джек Траут и Эл Райс:

«…позиционирование не имеет отношения к работе с собственно продуктом. Позиционирование – это работа с образом мыслей потенциальных покупателей. Другими словами, товар позиционируется 
в их сознании».

Продвигая торговую марку, мы всегда работаем над определением целевой аудитории и разработкой нужного позиционирования марки. Если это сделать правильно, становится понятным главное: что, как и где мы должны сказать в рекламе, чтобы убедить покупать наш продукт. А это уже, как минимум, половина успеха.

Именно поэтому мы считаем позиционирование основой эффективной рекламы 
и очень требовательно относимся к его разработке.

Нейминг
Разрабатывая торговые марки и создавая бренды, мы профессионально занимаемся и неймингом.

Не будем вдаваться в теоретизирование и обсуждение значения нейминга. Всем понятно, что коммерческое имя должно быть красивым, оригинальным, запоминающимся, соответствующим позиционированию…и много ещё каким.

Остановимся на вопросе, ответ на который ищет каждый, кто решил начать свой бизнес или выпустить новый продукт: придумывать имя самому или обратиться к профессионалам?

Кто придумает лучшее имя Вашему бизнесу?

Вы сами? Действительно, кто знает Ваш бизнес и продукт лучше, чем Вы? Зачем платить кому-то? – назвать красиво мы и сами можем. В итоге –  масса потраченного времени и  никуда не годных названий (хотя история бизнеса знает массу брендов, созданных таким путем, но – только история…))).

И проблема здесь не в красоте, поскольку это – дело вкуса. Проблема – 
в возможности  зарегистрировать придуманное имя. Ведь без юридической охраны имя не станет ни торговой маркой, ни, тем более, Брендом.  

Сегодня практически все лежащие на поверхности названия разобраны 
и зарегистрированы. И для того, чтобы придумать новое – охраноспособное! – имя, уже недостаточно одного Вашего желания.

Необходимы специальные знания, которые есть только у профессионалов. Хотя, сейчас придумать новое имя непросто даже им. Вот что говорил об этом классик мировой рекламы Дэвид Огилви: 
«Найти название, которое ещё не было бы зарегистрировано другой компанией, чертовски трудно… Я предлагал названия для десятков новых товаров, но ни одно у меня не приняли. Желаю вам удачи». 

И всё же – вариант работы с профессионалами гораздо эффективнее. Они владеют приемами образования названий. А их – десятки. Недаром появилась целая наука о разработке коммерческих имён – семонемика. Используя её методы и итоги проверок вариантов имён на юридическую «чистоту», профессиональные неймеры разрабатывают новые охраноспособные варианты. 

Кроме того, в агентстве полного цикла над неймингом торговой марки сразу трудится команда специалистов, включая дизайнеров и креаторов, которым потом это придуманное имя «рисовать» и продвигать. Их участие обеспечивает «сквозную» разработку имени и его графики с учётом всех нюансов их дальнейшего использования в рекламе.

Такая профессиональная работа стоит денег. Но эти затраты с лихвой перекроются тем, что хорошее имя само поможет развиваться Вашему бизнесу. Оно будет привлекать внимание, легко запоминаться, вызывать адекватные ассоциации у потребителей, а значит, на его «раскрутку» потребуется меньше времени и средств.

Графика ТМ
Говоря о графике марки, обычно имеют в виду торговую марку, обозначающую товар или услугу, то есть продуктовую (товарную) марку. Зарегистрированные знак или логотип компании тоже являются торговой маркой, но её более корректно называть корпоративной.

И в том и другом случае графика марки – это, прежде всего, графическое 
и цветовое решения её знака и логотипа. Но не только. Сюда включается 
также оформление всей атрибутики марки (упаковка, документация, рекламная полиграфия, фирменная одежда, принадлежности и тому подобное). Иначе говоря, графика марки – это комплекс элементов фирменного стиля любой марки, продуктовой или корпоративной.

Продуктовая и корпоративная марки могут совпадать, имея единый фирменный стиль. Но часто компании предлагают рынку несколько разных продуктовых марок. В этом случае каждая марка имеет свой стиль и свою графику, которые отличаются как друг от друга, так и от фирменного стиля компании-владельца.

В этом случае между продуктовой и корпоративной марками есть существенные отличия, которые необходимо учитывать при разработке. Каковы они?

Продуктовая марка всегда публична. Она создаётся для массового распространения и внедрения в сознание потребителя. Поэтому её графика, так же, как и название, должна быть рассчитана на положительное восприятие целевой аудиторией. Стереотипы и ожидания потребителя – основа разработки графики продуктовой марки, претендующей на звание Бренда.

Фирменный стиль корпоративной марки (компании) в большей степени может ориентироваться на субъективные вкусы её основателей – ведь это их детище, и они имеют полное право самым активным образом влиять на его внешний вид.

В своих разработках мы всегда стремимся учитывать эти моменты. Приступая 
к работе над графикой корпоративной марки, мы делаем акцент на пожеланиях Заказчика. При создании графики продуктовой марки мы отталкиваемся от предоставленной Заказчиком информации о целевой аудитории и позиционировании. Если она отсутствует, мы готовы самостоятельно разработать эти ключевые характеристики. 

Разумеется, в обоих случаях необходимо ориентироваться на название марки. Практика показывает, что самые эффективные для последующей «раскрутки» любой марки результаты получаются тогда, когда нейминг и графика разрабатываются комплексно, одной командой маркетологов, креаторов 
и дизайнеров.

