Тема 9. Эмоциональные измерения торговой марки

Характеристики эмоционального удовольствия
от торговой марки
В данном случае речь пойдет об эмоциональном подходе к рассмотрению потребностей потребителей, или подходе с позиций получаемого удовольствия. Здесь мы учитываем не только и не столько традиционные измерения торговой марки, сколько изменение потребностей потребителей в зависимости от времени и конкретной ситуации. Современные потребители нуждаются в новых формах самовыражения; проанализировать же гибкие, разнообразные индивидуальности можно посредством изучения эмоциональных желаний людей. Удовольствие от торговой марки можно определить как «ассоциированные с брендом эмоциональные, гедонистические и практические выгоды» (Jordan, 1996; Tiger, 1987). Подход к бренд-менеджменту с позиций получаемого удовольствия предполагает стремление к максимизации этих выгод и является выражением удовлетворения потребителя от торговой марки (важный тактический элемент потребительской лояльности). Поскольку такое удовлетворение основывается на эмоциональных характеристиках бренда, в процессе разработки рациональной кампании с целью его достижения менеджеры, как правило, сталкиваются со значительными трудностями. Если бренд-менеджер сознает, почему его марка удерживает свои позиции, он, образно выражаясь, возводит вокруг нее мощную защитную стену.
Важно понимать, что одновременно торговая марка является и потенциальным источником недовольства или неудовлетворенности потребителей. Недовольство торговой маркой можно охарактеризовать как «ассоциированные с маркой эмоциональные, гедонистические и практические неудобства» (Jordan, 1996; Tiger, 1987). Очевидно, что одна из целей бренд-менеджмента состоит в недопущении недовольства потребителей. Например, если торговая марка разочаровывает потребителей (диссонанс после совершения покупки) или вызывает у них возмущение, то для сохранения лояльности необходимо выявить являющиеся причиной диссонанса эмоциональные характеристики. Идентификация потенциальных неудовлетворительных характеристик бренда — мощное оружие в конкурентном анализе торговых марок. Они могут быть использованы и для успешного дифференцирования торговой марки, которая по своим рациональным показателям ничем не выделяется на фоне конкурентов.
Четыре типа удовольствия от торговой марки
Торговая марка способна доставить потребителям удовольствие четырех типов (рис. 1):
1. Идеологическое удовольствие (связано с системами убеждений, например охраной окружающей среды).

2. Психологическое удовольствие (связано с выполнением задачи, например практичностью товара).

3. Социологическое удовольствие (связано с групповым смыслом, например со статусом).

4. Культурное удовольствие (удовлетворение от марки-иконы, марки-символа).
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Рис. 1. Матрица четырех типов удовольствия от торговой марки
Четыре типа удовольствия составляют систему, в рамках которой мы будем изучать характеристики эмоциональной привлекательности бренда для потребителей. Необходимо определить, какой из них будет определять характер торговой марки в бренд-менеджменте; это может быть не один эмоциональный фактор, а несколько, хотя баланс между ними, конечно, маловероятен. Практика маркетинга показывает, что донести до сознания потребителя большое количество сообщений одновременно практически невозможно.
1. Идеологическое удовольствие от торговой марки
Идеология торговой марки представляет собой высший уровень потребительских ценностей, так как она основывается на глубоко укоренившихся, возможно, давних убеждениях потребителей. Чаще всего они соотносятся с уровнем образования, социальным классом или расой человека. Как следствие, такие убеждения труднее всего поддаются трансформации, ибо последняя предполагает полное изменение позиций потребителя. Данное обстоятельство, если оно находит выражение в сообществе лояльных марке покупателей, может быть использовано и во благо бизнеса. В контексте самого бренда идеологическое удовольствие связано со смыслом, заключенным в самом бренде, товаре или услуге.
К потенциальным идеологическим факторам удовольствия и недо​вольства относятся:
•
Факторы удовольствия:
· религия;

· патриотизм;

· нравственность;

· эстетика;
· экология.

•
Факторы недовольства:
· аморальность;

· злоба;

· расизм;

· страх;

· заниженное самоуважение.

Патриотизм
Прочные ассоциации возникают у потребителей со страной происхождения торговой марки, и в том случае, когда они соответствуют идеологическим убеждениям индивида, ассоциации могут становиться факторами идеологического удовлетворения от бренда. Возьмем немецкие автомобильные компании Mercedes-Benz, BMW и Volkswagen, Audi. Все они активно используют в брендинге национальные традиции своей страны. В Великобритании марка «Audi» до сих пор использует в телевизионной рекламе свой давний слоган «Vorsprung durch technik». Потребители узнают в нем традиционно немецкие национальные характеристики, такие как точность, качество и надежность, и могут ассоциировать их с продукцией фирмы. Такие очевидные взаимосвязи национального характера и индивидуальности компании нередко приносят последней немалые выгоды. Национальный характер — это общераспространенные, общепринятые взгляды, не требующие дополнительных маркетинговых объяснений. Наше впечатление о стране часто формируется на основе контактов с произведенными там товарами и услугами и находит отражение в наших ожиданиях относительно других ее продуктов.
Стратегия использования маркой черт национального характера является скорее оборонительной. Торговые марки из страны с репутацией высокого инженерного искусства, надежности и качества, такой как Германия, обладают намного более сильными позициями на мировом рынке, чем марки, скажем, из России. Итальянские автопроизводители подчеркивают, что их автомобили отличаются вкусом, стилем, энергией (характерные итальянские черты). С другой стороны, им приходится мириться с другими «итальянскими» коннотациями: темпераментностью и ненадежностью. Потребители сами решают, какие из этих марочных характеристик наиболее соответствуют их нуждам и ожиданиям. Следовательно, многие решения принимаются на базе именно впечатления от страны, а не на основании каких-либо конкретных фактов о товаре или стране его происхождения. Избежать национальных стереотипов трудно, ибо они прочно укореняются в сознании потребителей (отражение глубинного характера такого фактора идеологического удовольствия как патриотизм).
Экология
Окружающая среда и экология — современные/идеологические аспекты, на основе которых торговые марки из некоторых секторов рынка имеют возможности развить значимые для потребителей черты характера. Все компании, можно разделить на два типа: оперирующие в рамках природоохранной политики и не имеющие таковой. Используя экологический аспект в качестве ядра характера торговой марки, компания получает возможность привлечь покупателей со схожими убеждениями (большая и постоянно растущая группа потребителей). Прекрасный пример торговой марки, успешно дифференцировавшейся на базе заботы об окружающей среде, представляет собой сеть магазинов косметики The Body Snap. Для выражения характера своей марки компания использует ряд специфических приемов. Она призывает к повторному использованию своих флаконов и выступает против испытания косметических средств на животных. Кроме того, The Body Shop заявляет о своей поддержке фермеров в развивающихся странах. В своем брендинге компания применяет в основном натуральные материалы и естественные краски. Восприятие использования флаконов простой, иногда даже примитивной формы подсказывает идею полезности, а не гедонизма.
Для купающихся в роскоши потребителей забота об экологии может, наоборот, оказаться фактором недовольства торговой маркой. Большинство таких людей желали бы потакать своим желаниям и не чувствовать за это вины. Они в состоянии удовлетворять свои потребности, не задумываясь о соблюдении сложившихся в обществе норм и правил. Для некоторых из них компании, проявляющие заботу об окружающей среде, могут показаться слишком скучными или политически корректными.
«Экологически чистые» торговые марки могут вызвать у потребителей негативные ассоциации с нежелательными стилями жизни. Такие марки испытывают определенное сопротивление, потому что их агрессивная озабоченность задевает многих потребителей. Мало кому из потребителей нравится, когда компания, которой он отдал свои деньги в назидательном тоне читает проповедь о добросовестном отношении к природе.
2. Психологическое удовольствие от торговой марки
Психологическое удовольствие от торговой марки связано с ощущением индивидуальных достижений потребителей, определяемых персоналией марки или ее имиджем. Удовлетворение наступает от чувства триумфа, победы. Психологическое удовольствие доставляют и торговые марки, предлагающие своим потребителям ощущение полного эмоционального удовлетворения. Некоторые марки обладают утонченным позиционированием и могут, помимо всего прочего, обеспечивать умственное стимулирование. Психологическое недовольство торговой маркой может быть связано со скукой, несостоятельностью, проигрышем. Активнее всего психологические выгоды используют марки из так называемого персонального сектора, например компании, оказывающие косметические услуги. Психологическое удовольствие от торговой марки носит исключительно личный характер и удовлетворяет потребность в индивидуализации. Изменить психологическое удовольствие, как правило, проще, чем идеологические убеждения. Кроме того, оно нередко меняется по мере развития знаний потребителя о товарной категории.
К потенциальным психологическим факторам удовольствия и недовольства относятся:
•
Факторы удовольствия:
*
личное удовлетворение;
*
достижение;
*
эффективность;
*
триумф;
*
умственное стимулирование.
•
Факторы недовольства:
*
скука;

*
несостоятельность;

*
недостаточное наслаждение;
*
отсутствие интереса;

*
отсутствие успеха.

Рекламные кампании Gillette всегда были связаны с высшими достижениями. Оставить без внимания слоган торговой марки «Лучше для мужчины нет» трудно, так как он указывает покупателям на определенный (и очень высокий) уровень психологического удовольствия. Слоган призывает покупателей задуматься о том, стремятся ли они иметь наилучший в категории товар, и подсказывает, что единственный способ добиться этого — воспользоваться продукцией Gillette. Эффективность как главное орудие брендинга применяется во многих товарных категориях, особенно когда покупателями являются мужчины. Сила, технология и эффективность — все это отвечает мужской психологической потребности в агрессии и соперничестве. Высочайшая эффективность Gillette заставляет других производителей искать еще более эффективные решения, и тут их подстерегает опасность: потребители могут не поверить и не принять слишком завышенные, экстравагантные заявления об эффективности торговой марки.
3. Социологическое удовольствие от торговой марки
Социологическое удовольствие от торговой марки проистекает от удовлетворения, которое потребитель получает от причастности к определенной группе и признания в ней (поскольку формирование групп и подгрупп является неотъемлемой чертой человека). Торговые марки существенно помогают различным группам в определении членства и своей социальной территории. Одежда определенной марки может продемонстрировать причастность человека к некоей соци​альной группе, равно как и исключить его из группы. Роль одежды как зеркала характера человека общеизвестна: мы — это то, что мы носим. Члены одной группы узнают друг друга и общаются исходя из того, что у них есть нечто общее. Выбор одежды определенной (и видимой другим) марки служит заявлением о ценностях человека. Впрочем, социологическое удовлетворение от торговой марки подвержено частым изменениям: всему виной мода и различные тенденции. Данный тип удовольствия от марки зависит от признания и понимания индивидуальности группы, от удовлетворения потребности в социализации. Заявление о том, что некий «значок» определяет характер человека, кажется несколько опрометчивым, однако исследования показывают, что большинство людей действительно принимают во внимание подобные символы.
Особое значение социологического удовольствия от торговой марки для потребителей связано с признанием определенной позиции ее владельца в обществе окружающими. В связи с этим мы стремимся продемонстрировать другим людям свою истинную или желаемую индивидуальность.
Социологическое недовольство торговой маркой связано с исключением из определенной группы в силу того, что в ней не принято (или, наоборот, принято) использовать определенную торговую марку. Следовательно, производитель должен внимательно отслеживать восприятие своей марки аудиторией. Социологический брендинг особенно эффективен для нишевого маркетинга.
К потенциальным социологическим факторам удовольствия и недовольства относятся:

•
Факторы удовольствия:
*
дружба;
*
формирование индивидуальности группы;
*
аспирационные ощущения;
*
коммуникабельность;
*
принадлежность к группе;
*
любовь.

•
Факторы недовольства:
*
одиночество;
*
изоляция;

*
недоверие;

*
ненависть;

*
страх;

*
анонимность.

Модные торговые марки чаще всего полагаются на характеристики индивидуальности группы и потому предлагают своим потребителям социологические удовольствия. В определении специфической нишевой группы покупателей особенно преуспела торговая марка «Polo» компании Ralph Lauren. Она предлагает повседневную, но вместе с тем классическую одежду и соответствующие впечатления. В дополнение к этому компания-производитель полностью проработала свою среду, распространив впечатления от товара на рекламные материалы, розничную атмосферу, обслуживание покупателей и т. д.
Темы торговой марки «Polo» можно описать как «одежда для загородного дома, коттеджа, поместья», что делает марку несколько ретроспективной и ностальгической, а также предполагает стремление потребителя к стилю жизни высших слоев общества. Название и логотип «Polo» подсказывают один из излюбленных способов проведения досуга людей состоятельных, но представлен он как доступный широким массам. Одежда «Polo» более доступна потребителям, чем, скжем, продукция марки «Savile Row», но она обладает не менее высокими марочными ценностями.
Столь явный брендинг как использование логотипа на внешней стороне спортивной рубашки характеризует его заметную социальную функцию в формировании характера торговой марки. Логотип сделан видимым для того, чтобы его узнавали другие потребители, воспринимая как знак принадлежности к аристократическому клубу Ralph Lauren. Данная форма членства в группе все активнее используется в индустрии моды для привлечения и удержания целевых потребителей. Потребители носят одежду с явными признаками торговой марки, чем открыто демонстрируют свою приверженность бренду.
Члены группы могут легко узнавать друг друга на улице. При этом у них есть основания считать, что у них и у людей, носящих одежду той же марки, имеются некие общие ценности. Социологическая выгода от принадлежности к выбранной группе велика, и фирменная одежда становится инструментом разграничения групп потребителей. Одинаково велик и социологический дискомфорт от видимого исключения из желаемой группы. Например, такой дискомфорт может доставлять отсутствие определенной марки кроссовок в гардеробе подростка или занимающегося спортом взрослого человека. Правильность подобных мыслей может вызывать определенные сомнения, но тем не менее у популярных брендов формируется огромный рынок.
Опасности ставки на социологические удовольствия для брендинга заключаются в том, что марка может выйти из моды. В период расцвета она может пользоваться огромным успехом и генерировать гигантские объемы продаж, но на стадии зрелости, становясь более традиционными, эти марки рискуют уступить свои позиции более новым, более модным брендам. Многие производители стараются избежать «капкана» зрелости, для чего создают дополнительные модные марки, что позволяет компании продавать почти ту же самую одежду под другим брендом. Например, в магазинах представлены джинсы марок «Ralph Lauren», «Chaps», «Double RL» и «Polo Jeans», которые выпускаются компанией Ralph Lauren, однако в восприятии потребителей обладают небольшими, но отличительными характеристиками.
Социологический брендинг используется и в автомобильной промышленности. Так, обладание автомобилем «Mercedes» или «Porsche» больше говорит о статусе владельца, нежели о его водительском мастерстве. Для таких символов статуса крайне важно социальное удовольствие, которое они доставляют своим владельцам. Автомобили «Lexus», например, обладают теми же ходовыми характеристиками и качеством, что и «Mercedes», однако они пока не достигли аналогичного общественного статуса. В то же время компания-производитель позиционирует «Lexus» как марку, способную доставить психологическое удовольствие от управления хорошим автомобилем, недооценивая потребности в эксклюзивности и демонстрации статуса, которые с успехом удовлетворяет марка «Mercedes».
А вот компания «Skoda» страдает от социологического недовольства потребителей торговой маркой — по крайней мере, такая ситуация наблюдается в Великобритании. Потребители не желают, чтобы их видели за рулем автомобиля с негативным социальным имиджем. Впрочем, согласно последним опросам J D Power, «Skoda» прекрасно показала себя в когнитивных тестах. Автомобили этой марки считаются качественно собранными, оснащенными всеми необходимыми функциями и к тому же представляют высокую ценность за деньги. И все же главная задача этой марки — развитие своих социологических, а не психологических качеств, чтобы новые покупатели могли с гордостью взяться за руль автомобиля.
4. Культурное удовольствие от торговой марки
Культурное удовольствие влияет на глобальное окружение и позицию торговой марки. Максимизирующие культурную ценность марки нередко оказываются духовными лидерами в своих категориях бизнеса; их названия становятся нарицательными для всей категории. Такие названия как «Xerox», «Post-it», «Aspirin» перестали быть именами собственными и используются в качестве обычных существительных или глаголов: «Сделать ксерокс», «Мне нужен аспирин» и т. п. Потребители употребляют их вместо фактических названий тех марок, которые они в действительности используют или хотят использовать. Достигшие культового статуса торговые марки пользуются преимуществом недоступных для других брендов вербальных коммуникаций.
К потенциальным культурным факторам удовольствия и недовольства относятся:
•
Факторы удовольствия:
*
иконы (символы);

*
интеллектуальное лидерство в категории;

*
духовное лидерство в категории;

*
культовый статус.

•
Факторы недовольства:
*
отсутствие харизмы;
*
последователи;
*
зрители;

*
двусмысленность.

Как правило, наибольшее культурное удовольствие доставляют потребителям марки—основатели товарной категории, являющиеся изобретателями технологии или внесшие наибольший вклад в ее применение на рынке. Компания ЗМ, например, изобрела приклеивающуюся бумагу для записей. С тех пор аналогичный товар предложили многие конкуренты, однако потребители называют его первым проникшим в их сознание именем, «Post-it».
Доставляющие культурное удовольствие марки часто оказываются духовными или интеллектуальными лидерами в своих категориях. К примеру, торговая марка «Rolex» не является изобретателем наручных часов, однако стала символом наилучших часов, какие только может позволить себе индивид. Характер марки формируют культурные ценности высокого уровня, такие как ассоциации с агентом 007 Джеймсом Бондом и технологии космической эпохи.
Столь же большое культурное удовольствие доставляют потребителям куртки «Barbour». Покупатели спрашивают водонепроницаемые куртки именно этой марки, хотя имеют возможность приобрести и альтернативные бренды. В этом смысле торговая марка «Barbour» стала иконой своей товарной категории. Когда потребители приобретают марки, доставляющие культурное удовольствие, их лояльность достигает максимума.
Подобные торговые марки могут также стать интеллектуальными лидерами своих категорий. Чтобы достичь культурного лидерства, марка должна определить свою позицию как наиболее инновационную в развитии товарной категории в целом, что требует гораздо больших усилий, чем единичная инновация, и занимает длительное время. Цепочка последовательных улучшений характеризует торговую марку как родоначальника всех идей в категории. С точки зрения потребителя, такая марка заинтересована в долгосрочном будущем и его, покупателя, и своей товарной категории.
В сфере супермаркетов — среде с высочайшим уровнем конкуренции — лидерство постоянно демонстрирует компания Tesco. Она первой предложила карты постоянных покупателей, популярность которых остальные торговцы поначалу восприняли как сиюминутное увлечение. Tesco создала развитую систему лояльности своим магазинам. Компания непрерывно получает информацию от своих покупателей и на ее основе организует свой товарный ассортимент. Так в супермаркетах Tesco появились отделы с одеждой и пиццерии. Данная комбинация высококачественного сервиса и непрерывных инноваций делает Tesco не просто магазином с выгодными ценами или пиццей навынос, а лидером категории.
Культурным характером обладает еще одна британская торговая марка — футбольная команда «Manchester United». Спортивные успехи «красных дьяволов» поражают, но не меньшее удивление вызывают достижения «Manchester» на ниве брендинга. Это первый футбольный клуб, акции которого поступили в обращение на фондовый рынок. «Manchester» добился огромных финансовых успехов, тогда как многие другие клубы английской премьер-лиги несут убытки. «Manchester United» выпускает множество товаров в разнообразных категориях. Кроме того, клуб решил взять трансляции собственных матчей в свои руки, для чего был создан телеканал MUTV, один из первых платных цифровых каналов в Великобритании. Телевизионный канал дополняет впечатление от торговой марки, сочетая футбольные матчи с товарными предложениями и глубоким анализом. «Manchester United» стал первым футбольным клубом, который был приобретен одним из медиа-конгломератов. Все эти факты первенства делают «MU» одной из главных культурных марок конца 1990-х гг. Компании, развивающие свои товарные категории так, как это делает «Manchester United», считались и будут считаться сильными игроками, потому что своим лидерством они доставляют потребителям культурное удовольствие.
Торговые марки могут вызывать и культурное недовольство. Такие бренды более подвержены риску отторжения покупателями, чем марки с развитой культурной характеристикой. В большинстве случаев им недостает новых идей и инноваций, из-за чего они воспринимаются как марки-последователи. Как правило, такие марки противопоставляют лидерам категорий преимущество в цене или сервисе. Например, на рынке прохладительных напитков «Pepsi-Cola» всегда была второй после «Coca-Cola», хотя вкусовые тесты показывают как минимум равную популярность этих продуктов. Все дело в том, что «Pepsi-Cola» не доставляет той культурной радости, которую покупатели получают от покупки и потребления «первоклассной вещи, "Coca-Cola"».
Интеллектуальное лидерство требует от организации уверенности и быстроты реакции. Медленные или не уверенные в своем будущем торговые марки не в состоянии предложить покупателям высокую культурную ценность. На современных рынках с их ожесточенной конкуренцией на первый план выходит потребность в быстроте. Конкурентоспособность сохранят те торговые марки, которые могут использовать свои лидирующие позиции во благо покупателей.
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