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3. ОПЫТ ПОСТРОЕНИЯ БРЕНДА «НОВЫЕ ОКНА» И ОЦЕНКА ЕГО СТОИМОСТИ
3.1. Моделирование и корректировка бренда «Новые Окна» 
При построении бренда «Новые Окна», а точнее при проведении аудита и ребрендинга имеющейся марки, мы приняли за основу два положения:

- основная задача - создать образ клиенториентированной компании, формируя у самой широкой аудитории покупателей ассоциации бренда с их жизненными ценностями;

- полнее использовать имеющуюся репутацию компании на рынке, сделать ее основой, на которой будет более четко очерчена и конкретизирована нынешняя позиция.
Итак, в процессе работы оформилась структура, и бренд наполнился следующим содержанием.

1. Атрибуты бренда «Новые Окна» - это собственно конкурентные преимущества компании, а именно:

- самый большой ассортимент перерабатываемых профилей для выпуска окон всех ценовых категорий;

- лучшее ценовое предложение для каждой категории продукции; 
- большой опыт работы, высокая компетенция и профессионализм;
- исчерпывающий сервис и сопутствующие услуги (возможность оформления кредита, восстановление и отделка оконного проема).
2. Выгоды покупателя: обратившись в компанию «Новые Окна» любой заказчик получит оптимальное решение задачи, связанной с приобретением окон, без дополнительных затрат времени и сил.
3. Замена окон – это мероприятие с высоким риском для покупателя. Оно достаточно дорогостоящее, осуществляется редко, от результата зависит степень комфорта на долгие годы. Процесс сопровождается большими неудобствами, часто связан с ремонтом жилья, а значит, с финансовыми и трудозатратами. Из этого следует, что искомая ценность для покупателя при сотрудничестве с компанией – это уверенность в его результате. 
4. Индивидуальность бренда «Новые Окна» определяется как «заботливый, обстоятельный, стабильный, компетентный, надежный, уверенный».
5. И, наконец, суть бренда, его миссия. «Компания «Новые Окна» - это оптимальное комплексное решение любых задач по оснащению зданий металлопластиковыми окнами. Мы стремимся, чтобы современные, удобные и красивые окна были доступны всем желающим, и строим свой бизнес так, чтобы любой заказчик при сотрудничестве с нашей компанией был всегда уверен в отличном результате».
Логическим завершением выстроенной конструкции бренда «Новые Окна» и отображением ее сути явился слоган компании: «Уверенность2 в квадрате». 

Для продвижения данного имиджа бренда был проведен рестайлинг логотипа, уточнено цветовое решение. Также был подобран персонаж, выражающий индивидуальность бренда. Мы ставили перед собой задачу, чтобы потребитель идентифицировал данный образ с самим собой и тем самым заранее на уровне подсознания приобретал чувство уверенности в успехе сотрудничества. Соответствующие макеты печатной и наружной рекламы приведены в приложениях 1 и 2.
Запуск рекламной кампании обновленного бренда было запланировано произвести сначала в Ростове, а затем, после проведения исследования потребительского отношения к бренду и при необходимости корректировки образа, тиражировать подход на региональном уровне.

Рекламная кампания была спланирована в обычном для фирмы «Новые Окна» режиме соответственно сезону. Бюджет рекламы по продвижению розничного сбыта составляет 3% от объема продаж розницы, дилерской рекламы – 2% соответственно. Основные используемые каналы – печатная (газета «Ва-банк») и наружная щитовая реклама (соотношение по затратам на тот момент приблизительно 5/3). Также в соответствие с новым имиджем была приведена вся полиграфическая продукция компании.
Исследование потребителей (методом структурированного интервью) проводилось через 3 месяца после начала рекламной кампании. Опрос проводился среди посетителей пунктов приема заказов и людей, обратившихся в компанию по телефону. Цель исследования – выявить запоминаемость образа, восприятие аудиторией ценностей, заложенных в образ, идентификацию и близость образа потребителю. Дополнительные цели – определить значимость вторичной рекламы, эффективность рекламных носителей, способы изучения рынка потенциальными покупателями, а также критерии обращения в компанию и факторы выбора подрядчика. В исследовании было опрошено 53 респондента. Анкета приведена в приложении 3.
Результаты исследования показали, что образ запомнили около 40% видевших рекламу. Из них по меньшей мере половина трактует персонаж как сотрудника фирмы, другая половина склонна представлять его как покупателя. И лишь 25% из числа респондентов могут идентифицировать его с самим собой. Приписываемые персонажу качества: уверенный (33% респондентов запомнивших образ), целеустремленный (25%), добрый (25%) веселый (17%). Помимо этих называли также: серьезный, успешный, смотрит в будущее, внушает доверие, думающий, хозяйственный, симпатичный, простой, - но это были единичные упоминания.
Спонтанно называемые респондентами качества говорят о том, что эти ценности для них значимы и они склонны приписывать их персонажу, но он далек от собственных представлений респондентов о себе.

Выводы можно сделать такие:

- если клиент идентифицирует персонаж с сотрудником компании, то для покупателя важно, чтобы он был добр, весел и внушал доверие;
- в случае, когда клиенты видят в образе покупателя, их логика, возможно, такова: «Он уверен, целеустремлен и успешен и поэтому покупает в компании «Новые Окна», - а не наоборот: «Я покупаю в «Новых Окнах» и поэтому могу быть уверенным в покупке и вообще у меня все хорошо».
Следует отметить, что более 60% заказчиков – женщины, а значит, это еще больше затрудняет идентификацию.

Заслуживают внимание данные, что вторичная реклама (рекомендации) действительно является причиной обращения в 55% случаев. Распределение потребителей по возрастным группам показывает, что, как и разумно предполагать, большинство (более 50%) – это работающие семейные люди в возрасте от 25 до 40 лет, но вторая значительная группа (23%) – это люди старше 50 лет, большинство из которых – пенсионеры. Это непременно следует учитывать при продвижении имиджа компании как лидера рынка. Это может быть реализовано внедрением социальных программ таких, как введение льгот пенсионерам (дополнительных скидок, исключительных возможностей получения кредита и т.п.). 
По результатам проведенного исследования мы скорректировали образ, используемый в рекламных обращениях: им стала семейная пара 30-35 лет (приложение 4). Этим, на наш взгляд, мы не только привели в соответствие коммуникации бренда ценностям его целевой аудитории, но и добавили дополнительную глубину и ассоциативность, иллюстрируя уверенность посредством межличностных отношений и семейных ценностей.
Учитывая все большее расширение круга потенциальных потребителей и необходимость повышать осведомленность и узнаваемость бренда среди всего населения, в следующем периоде рекламной кампании мы несколько увеличили бюджет на наружную рекламу. Теперь распределение средств стало: печатная/наружная реклама – 2/3. Макет щита приведен в приложении 5.
В планах кампании на 2007 год размещение телевизионной рекламы, т.к. это наиболее адекватный способ охвата более широкой аудитории внутри имеющейся территории, так и географического расширения бренда. А это основная задача на текущий период, т.к. волна массового приобретения окон докатилась до небольших городов области и региона.

Не менее насущная необходимость – подключение к кампании продвижения интернет-коммуникаций с возможностью для потребителя в он-лайн режиме самостоятельно произвести ориентировочную калькуляцию своего заказа. Поскольку проникновение Интернета в жизнь платежеспособной аудитории стремительно растет, это существенно сэкономит время многих потребителей на этапе сбора информации и выбора подрядчика.
Помимо рекламной кампании в первоначальный этап брендинга были включены рестайлинг пунктов приема заказов (изготовление новых вывесок и привнесение нового стиля и символики в интерьер салонов), а также мероприятия по регистрации и защите бренда. Остановимся на этом подробнее.
Необходимость защиты, по нашему мнению, существовала в первую очередь из-за потенциальной угрозы прихода на ростовский рынок сильного столичного игрока с аналогичным брендом. Обратившись к услугам патентного поверенного РФ, мы получили заключение на основе отчета Федерального института промышленной собственности (ФИПС) № 60486-07 от 30.09.2005 г., содержащего результаты автоматизированного поиска зарегистрированных и заявленных на регистрацию обозначений, тождественных или сходных со словесным обозначением «Новые Окна», о том что возможность регистрации в качестве товарного знака обозначения «Новые Окна» во всех категориях, относящихся к металлопластиковым окнам, исключена [25]. Причина – наличие следующих зарегистрированных товарных знаков, тождественных обозначению «Новые Окна» или сходных до степени смешения:
1. «КОМПАНИЯ НОВЫЕ ОКНА НО» - зарегистрированный комбинированный товарный знак, свидетельство № 223019 (заявка № 2000731374, приоритет 6 декабря 2000 г.), правообладатель ООО «Компания Новые окна» г. Краснодар, товарный знак зарегистрирован в отношении  товаров 6 класса и услуг 35 и 42 классов МКТУ;

2. «НОВЫЕ ОКНА» - зарегистрированный товарный знак, свидетельство № 160998 (заявка 96707649, приоритет 15 июля 1996 г.), правообладатель АОЗТ «Новые Окна» г. Москва, товарный знак зарегистрирован в отношении  услуг 37 и 42 классов МКТУ. 
Однако по основанию п.3 статьи 7 Закона Российской Федерации от 23 сентября 1992 г. № 3520-I «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров» «не могут быть зарегистрированы в качестве товарных знаков обозначения, тождественные: охраняемому в Российской Федерации фирменному наименованию (его части) в отношении однородных товаров, промышленному образцу, знаку соответствия, права на которые в Российской Федерации возникли у иных лиц ранее даты приоритета регистрируемого товарного знака…» [1]. Поскольку Общество с ограниченной ответственностью «Новые окна» зарегистрировано решением о регистрации предприятия, принятым Регистрационной палатой Администрации г. Ростова-на-Дону №370-РП от 3.04.1996 г. (Свидетельство № 3613 серия 00-РП), то ООО «Новые Окна» вправе инициировать процедуру прекращения действия указанных товарных знаков.
Таким образом, защита от «нападения» была найдена, однако регистрировать собственный товарный знак мы сочли нецелесообразным, т.к. его охраноспособность очень невысока (по указанному нами основанию).
3.2.  Опыт распространения бренда «Новые Окна» через дилерскую сеть
Следующим шагом брендинга и одновременно параметром его потенциального успеха является распространенность бренда.
Помимо наращивания числа собственных фирменных пунктов приема заказов из дилерских точек были организованы представительства компании. Для этого были изготовлены фирменные вывески, оказана помощь в оформлении точки продаж, а также адреса этих представительств включались в печатную рекламу бренда по мере появления каждой новой точки.
В результате мы достигли практически полного территориального покрытия города, и продажи данных дилеров, безусловно, выросли. Однако мы столкнулись с серьезными проблемами при распространении действия розничных маркетинговых программ и акций на работу этих представительств. Это касается отношений с кредитными организациями, введения программ лояльности (о них пойдет речь далее), участия в мероприятиях sales promotion, связанных со скидками, подарками и многого другого. Часто причинами являются непреодолимые трудности технического характера, например, особенности связи и возможности обмена информацией, или моменты, связанные с экономикой (напомним, что все эти представительства являются юридически совершенно самостоятельными предпринимателями). Таким образом, невозможность контроля и регулирования деятельности, а значит, достижения полного единообразия качества и количества предоставляемых услуг и выполнения корпоративных стандартов, это серьезная угроза имиджу бренда.

Кроме того, со временем, когда число данных представительств, указанных в рекламном модуле, стало достаточно велико, сами предприниматели перестали быть удовлетворены количеством поступающих к ним обращений. Это приводит к выводу, что негативный эффект от публикации слишком большого количества адресов в одном модуле превысил эффект роста числа обращений и клиентов вследствие масштаба компании. К тому же, можно предполагать, что наличие дилерских адресов в рекламном модуле попросту размывает собственный розничный спрос, а значит, ухудшает экономику предприятия, т.к. собственный розничный канал сбыта является наиболее рентабельным и надежным в плане перспективы.
В связи с этим, на наш взгляд, наиболее адекватным способом развития и поддержки местной сети представительств является публикация отдельного рекламного модуля с перечислением всех точек продаж, но с обязательной отстройкой от собственных розничных точек указанием, что это именно «представители». Лучше всего, если эти рекламные объявления будут публиковаться в других рекламных изданиях – тогда мы действительно увеличим осведомленность о бренде и получим шанс поднять продажи за счет не охваченных до сих пор потребителей. Но можно пойти и по пути публикации дополнительного модуля в «Ва-банке».

Еще одна серьезная угроза распространения бренда через дилерскую сеть кроется в недостаточной приверженности дилеров компании-поставщику. Эта проблема особенно ярко проявилась при экспансии в регион. Там для развития партнерских предприятий был применен своеобразный «парадоксальный» франчайзинг. Партнеры, эксплуатируя имя бренда, не только не несли дополнительных расходов, но напротив, - получали финансовую поддержку для оплаты расходов по аренде офиса и рекламе. Однако в силу удаленности, недостаточного контроля над деятельностью, а также, возможно, по причине слабой мотивации, во многих городах области работа представительств была признана недостаточно эффективной. Появилась потребность отказать некоторым партнерам в праве пользоваться именем компании так, как они делали это до сих пор. Но, не имея исключительных прав на эксплуатацию товарного знака, зарегистрированных юридически, сделать это пока не представляется возможным. Отношения с дилерами и развитие дилерской сети в компании «Новые окна» - это прерогатива отдела по работе с дилерами, а развитие и укрепление бренда – вотчина маркетинга. Мы имеем выраженный конфликт интересов на уровне менеджмента предприятия. Проблема использования потенциала бренда дилерами и его развитие за счет распространения через дилерскую сеть пока остается открытой.

Другой способ расширения географии продаж и экспансии бренда в регион – открытие филиалов компании. Безусловно, работа филиалов влечет за собой  большие организационные затраты, чем продажа продукции дилерам, но при этом экономически они все же более выгодны, чем самостоятельные представительства. Таким образом, в ближайших планах компании «Новые Окна» развитие сети филиалов в ростовской области и городах ЮФО.
3.3.  Внедрение программы лояльности и расширение сервисного поведения персонала
Как мы уже неоднократно отмечали в рамках данной работы, лояльность потребителей – одна из главных целей брендинга и маркетинговой деятельности предприятия в целом. Тем более в сфере предоставления услуг по изготовлению и установке металлопластиковых окон, где потребители в очень большой мере ориентируются на рекомендации, т.е. на лояльных потребителей.

  Чтобы превратить этот спонтанный существующий независимо от воли продавца информационный канал  в мощный и управляемый инструмент сбыта, нами была разработана и внедрена программа «Будем друзьями».

Мы основывались на том, что, как правило, круг общения каждой семьи более или менее однороден по уровню доходов и стилю жизни. Иногда дело доходит даже до синхронных действий  из разряда жизнеобразующих, типа рождения детей, приобретения жилья и т. д. И уж тем более часто такая «одновременность» или «цепная реакция» происходит, когда дело касается менее глобальных, но все же значимых изменений стиля и уровня жизни, таких как крупные покупки, ремонт, поездки и проч. Т.е стоит предполагать, что в кругу тех, кто уже приобрел металлопластиковые окна, обязательно имеются потенциальные покупатели того же продукта. И если стимулировать удовлетворенных клиентов (коих у нормально работающего предприятия должно быть большинство) поделиться «своей радостью» и настоятельно рекомендовать своим знакомым приобретать окна именно в компании «Новые окна», это должно дать нужный эффект.
В качестве стимула для рекомендателя мы выбрали увеличение гарантийного срока на 2 года (базовая заводская гарантия составляет 5 лет) за каждого «приведенного» нового заказчика. Причем без ограничений, вплоть до получения пожизненной гарантии.
Инструмент реализации данной идеи – пластиковая карточка, которую получает каждый заказчик. Она имеет уникальный номер. Для того, чтобы она «сработала», обладатель карты должен передать ее новому клиенту. Предъявляя карту при покупке, новый заказчик получает небольшую скидку на свой заказ, а обладателю карты начисляется его гарантийный бонус. Новому заказчику при этом выдают его собственную карту.

Программа «Будем друзьями» работает около полутора лет, и в настоящее время от 60 до 80% новых заказчиков делают покупку с помощью карточки. (Процент варьируется довольно сильно в зависимости от стажа деятельности конкретного пункта приема заказов и срока его покупательской истории, т.к. карта часто переходит от соседа к соседу.)

Действие такой программы, на наш взгляд, не только стимулирует сбыт по вторичному каналу, но также является дополнительным привлекательным моментом в прямой рекламе для совершенно незнакомых с нашей компанией клиентов: возможность получить пожизненную гарантию на окна – это неплохой аргумент для выбора в пользу именно этого подрядчика.
Безусловно, программа повышения лояльности не может существовать в отрыве от мер, повышающих собственно удовлетворенность клиентов. В этом направлении компания «Новые Окна» предпринимает значительные усилия. В первую очередь, это внедрение системы мониторинга качества на всех этапах прохождения заказа и введение должностной единицы «заместитель директора по качеству», который отвечает за управление качеством продукта. Столь серьезные действия связаны с тем, что не обладая таким, как у основных конкурентов, производственным ресурсом в виде более современного оборудования, мы должны обеспечивать надлежащее качество организационно.
Элементом системы мониторинга качества, всецело направленным на повышение удовлетворенности клиента, стала процедура «контрольного звонка». Его через 7-10 дней после монтажа окон осуществляет менеджер салона, в котором клиент оформлял заказ. Менеджер интересуется, все ли было в порядке во время монтажа, нормально ли функционируют окна и отвечает на возможные вопросы и пожелания клиента. Если в процессе разговора выявились недоработки по заказу, то менеджер немедленно инициирует внутреннюю процедуру их устранения, не дожидаясь, пока клиент сам вынужден будет обратиться в сервисную службу. Но все-таки главной целью такого звонка является демонстрация внимания и заботы со стороны компании к каждому заказчику и сглаживание коммуникативными средствами возможных шероховатостей, возникающих в процессе выполнения заказа, чтобы укрепить в душе клиента ощущение полного удовлетворения от сотрудничества с нами. Оно складывается как из качества продукта – материального результата труда, так и из положительного эмоционального следа, который порой превышает некоторые недоработки в окнах. Задача звонящего не столько получить ответы на вопросы, сколько задать их, т.к. внимательное отношение само по себе – это мощнейший компонент формирования позитивного впечатления клиента о фирме, как бы она на самом деле ни работала.
Для развития навыков сервисного поведения торговый персонал регулярно проходит тренинги. Введен жесткий регламент работ другого персонала, контактирующего с клиентом: замерщиков, монтажников, грузчиков. Эти сотрудники также снабжаются фирменной одеждой для создания целостного образа компетентности и профессионализма бренда.
Вектором развития клиенториентированного подхода, на наш взгляд, является экономия времени клиента при замере, доставке продукции и монтаже окон. Для этого в настоящее время разрабатываются и внедрятся меры для более точного составления графика работ этого персонала с учетом пожеланий заказчиков: в идеале клиент не должен ждать целый день то, что на самом деле занимает 1,5 часа. Кроме того, перспективным направлением развития рынка металлопластиковых окон, на наш взгляд, является осуществление данной услуги «под ключ». Компания «Новые Окна» уже сейчас выгодно отличается от предложений других фирм в данном вопросе, предлагая восстановление откосов, но это лишь первые шаги.
И, наконец, еще один фактор – удовлетворение от сервиса, превзошедшего ожидания. Предлагаемые инструменты – обеспечение  максимальной чистоты при монтаже (укрывание мебели п/э пленкой, уборка строительного мусора) и небольшие полезные подарки, связанные с приобретенным продуктом, например, швабра для мытья окон.
3.4.  Оценка стоимости бренда
В рамках данного исследования мы намерены использовать оценку стоимости бренда как показатель эффективности проводимых нами мероприятий брендинга. Для этого нам подойдет сравнительный метод, описанный в п.1.5 настоящей работы.

Напомним его формулу:

Km = (Pm – P) * Qm * n ,




(3.1)
где Кm   —    стоимость бренда;

Pm   —    цена марочного товара;

Р    —    цена стандартного товара;

Qm    —    объем продаж марочного товара;

n    —    период жизненного цикла бренда.

На рынке металлопластиковых окон ценовая конкуренция такова, что выигрыш в цене за счет бренда малореален. В этом случае стоимость брен​да будет определяться как разница в объемах продаж, обеспечивае​мая предпочтением конкретного бренда.
Мы располагаем прекрасной возможностью для «чистоты» расчетов, т.к. компания реализует продукцию в розницу через две торговые сети – «Новые Окна» и «Окна плюс». А значит, мы имеем продукцию одинакового качества из одного сырья, одинаковый подход к управлению, один и тот же персонал (т.к. бывает, что менеджеры замещают друг друга из разных салонов во время выходных). Нужно отметить, что маркетинговый подход продажам и к продвижению марки «Окна плюс» достаточно взвешенный, фирма очень четко спозиционирована (ее слоган «Гарантируем низкие цены»). При этом ассортимент в салонах «Окна плюс» даже шире, чем в «Новых Окнах», т.к. продукция эконом-класса Winsa реализуется только через салоны «Окна плюс». Просто мы не прикладываем своих усилий к брендингу данной марки. Расширение присутствия компании на рынке происходит исключительно за счет расширения бренда «Новые Окна». При этом распределение рекламного бюджета на продвижение двух марок оставалось с началом брендинга приблизительно в той же пропорции, за исключением, пожалуй, выделения дополнительных средств на изготовление вывесок «Новые Окна», оформления салонов и т.п.
И именно потому, что число точек продаж этих двух марок разное, естественно отличаться будут и абсолютные объемы продаж. Для сравнения немного модифицируем методику. Сопоставим не объемы, а темп роста продаж в 2006 году по отношению к 2005 году причем отдельно для каждого пункта приема заказов. Два салона «Новые Окна» были открыты в 2006 году, поэтому в расчетах не участвуют (таблица 3.1). 
Таблица 3.1
Темпы роста объемов продаж в 2006 году в пунктах приема заказов  «Новые Окна» и «Окна плюс»
	
	Точка продаж
	Объем продаж
	Темп роста,

%

	
	
	2005 г.,

кв.м
	2006 г.,

кв.м
	

	«Новые окна»
	Космонавтов, 2 (завод)
	6515
	6886
	5,6

	
	Буденовский, 102
	3158
	3872
	22,6

	
	Красноармейская, 33
	1740
	2135
	22,7

	
	Думенко 3/2 («Пчелка»)

за 4 месяца каждого года
	451
	554
	22,8

	
	Итого «Новые Окна»
	11864
	13447
	13

	«Окна плюс»
	Ленина, 107
	4813
	5113
	6,2

	
	Стачки, 31
	5734
	6431
	12,2

	
	Итого «Окна плюс»
	10547
	11544
	9,4


Таким образом, преимущество в темпах роста продаж составило для бренда «Новые Окна» 3,6%. Это и есть оценка его стоимости. Цифра не очень велика, но если мы пристальнее посмотрим на данные таблицы, то увидим, что все салоны «Новые Окна» прибавляли в продажах значительно быстрее (рост составляет более 20%), кроме точки продаж находящейся в офисе завода. Ни график ее работы (с 8.00 до 17.00), ни месторасположение, ни дополнительная организационная нагрузка менеджеров, находящихся рядом с производством, не способствуют основной функции роста продаж.
Еще раз отметим, что брендинг в нашем случае не повлек практически никаких дополнительных затрат на продвижение. То есть 3,6% - это прибавка исключительно благодаря формированию нужного отношения целевой аудитории.

И тем не менее наличие даже этого незначительного перевеса в росте для столь плотного конкурентного рынка, достигнутого за столь короткий срок особенно ценно, учитывая что бренд – инструмент долгосрочного преимущества, обеспечивающий процветание компании в перспективе, когда отвоевывать долю придется не у готового потратить свои деньги клиента, а у агрессивно настроенного выжить конкурента.








































































































































































