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Продвижение и производство брендингового продукта: специфика ко-брендинговой активности

Аннотация. В данной статье рассматривается ко-брендинг как инструмент для трансформации ценностной составляющей бренда. Проанализировав особенности использования ко-брендингового сотрудничества, автор предлагает ознакомиться с результатами исследования форм ко-брендинговых проектов при взаимодействии бренда с внешней средой в процессе продвижения и производства его продукта. Каждая из рассмотренных форм бренд-альянсов имеет свои особенности и служит достижению различных маркетинговых задач: от повышения краткосрочной потребительской активности до трансформации ценностей бренда и усиления лояльности аудитории в долгосрочном периоде.
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Abstract. High level of today`s competition compels an increasing number of companies to engage in various co-branding alliances. However, merely a few brand managers are aware of correct using of this promotional tool. In this article, co-branding is considered as a tool for transforming brand values. The author analyzes the peculiarities of the different co-branding activities. The results of the study shows co-branding projects’ specific. Each parsed form of the brand alliances has its own features and serves to achieve different marketing objectives: from increasing short-term consumer activity to transformation the brand values ​​and enhancing audience loyalty in the long-term period.
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Стремительный рост количества товаров и услуг и предельное обострение конкурентной борьбы привели к изменению отношения к брендингу в крупных компаниях. Признание того, что коммерческая  успешность одной фирмы частично зависит от деятельности другой, образуют основу совместного брендинга. В стремлении увеличить свою долю на рынке компании переходят к формированию стратегических бренд-альянсов.

Основным результатом успешного ко-брендингового проекта является создание добавленной ценности и повышенный уровень доверия к совместному продукту. Именно это обуславливает растущую популярность данной маркетинговой активности. По данным Carlson School of Management, за последние несколько лет каждая из 500 крупнейших компаний мира вступила в среднем в 60 союзов с брендами других компаний [Капустина, Хмелькова, 2010, с.4].  Однако  недостаточное количество исследований в данной сфере и нехватка опыта у современных бренд-менеджеров приводит к тому, что до 90% альянсов заканчиваются неудачей, оказывая негативное влияние на имидж брендов-партнеров и снижая лояльность потребителя [Хмелькова, 2009, с.6].
Осознание данной ситуации должно побудить маркетологов и рекламистов уделять повышенное внимание изменению ценностной составляющей брендов-партнеров при разработке ко-брендинговых проектов. В связи с этим возникает необходимость изучения особенностей совместного брендинга для создания более успешных ко-брендинговых альянсов.
Прежде чем перейти к основной части работы, нам необходимо рассмотреть ключевые понятия, правильное понимание которых необходимо для дальнейшего «погружения» в тему исследования – «продукт» и «ко-брендинг». 
Согласно определению Американской ассоциации маркетинга (American Marketing Association), «продукт» - это «решение (или носитель определенной ценности для потребителя), предлагаемое фирмой своему потребителю как средство удовлетворения его потребностей», - все, что можно предложить на рынке для приобретения, использования или потребления с целью удовлетворения определенных потребностей потенциальных клиентов. Продуктом может являться идея, товар, услуга или их комбинация.
На данный момент существует несколько основных подходов к определению ко-брендинга.

В книге «Co-Branding: The Science of Alliance» Том Блэкетт и Ник Расселл дают достаточно общую формулировку для определения ко-брендинга: «это форма сотрудничества между двумя и более брендами, в достаточной степени известными потребителю, в которой сохраняются названия всех брендов» [Blackett, 1999, p.6].
Исследователи Арон Левин, Шарлин Дэвис, Ван Парк и Алан Шокер, придерживаются более узкого определения ко-брендинга как кооперации двух брендов для создания единого уникального продукта [Levin et al., 1996, p.297].
Некоторые эксперты при определении данного феномена акцентируют внимание на областях применения ко-брендинга. Так, согласно Рэнди Гроссману, под ко-брендингом следует понимать маркетинговое взаимодействие двух брендов в таких сферах как создание продукта, реклама, продакт плейсмент, мерчендайзинг (размещение в торговых точках) [Grossman, 1997, p.191].
Среди отечественных экспертов также не существует единого понимания данного термина. Андрей Горнов, креативный директор агентства «Getbrand», считает обязательной чертой ко-брендинга уникальность: «Ко-брендинг — это взаимодействие двух или более брендов, при котором создается продукт, конкурентное преимущество, уникальное по своему торговому предложению».
Наконец, наиболее широкое определение представлено в книге  «Бренд. Боевая машина бизнеса»  Виктора Тамберга, Андрея Бадьина: «Любой акт взаимодействия рассматриваемого бренда с другими есть ко-брендинг процесс» [Бадьин, Тамберг, 2005, c.23].
Таким образом, универсального определения ко-брендинга не существует. В узком смысле, ко-брендинг представляет собой взаимодействие двух или более брендов для создания единого уникального продукта, при сохранении в нём имени каждого бренда-участника. В самом широком смысле, любая встреча брендов в одном рекламном пространстве является ко-брендинг процессом. 

В современной рыночной ситуации финансово эффективными могут быть только бренды, имеющие ярко выраженный «вектор бренда» [Там же, с.126-129]. Для сохранения образа бренда необходимо понимать, что любое взаимодействие рассматриваемого бренда с другими влияет на его восприятие потребителем. В ходе данного процесса бренды взаимодействуют при помощи своих «векторов», и результатом может быть их взаимное усиление (как доказательство наличия органично сочетающихся ценностей, а также важности этих ценностей для потребителя), или же взаимное ослабление, вплоть до уничтожения друг друга. Согласно В.Бадьину и А.Тамбергу, любой опыт взаимодействия бренда с другими брендами является ко-брендинг процессом.
Особенности ко-брендинга. При ко-брендинге каждый бренд становится атрибутом другого бренда. Привлеченный для ко-брендингового сотрудничества бренд должен соответствовать «вектору» бренда-партнера, «работать» на поддержание и формирование необходимого ему образа. Цели и задачи бренда, который взаимодействует с нашим брендом, полностью аналогичны - для него также важно, чтобы «вектор» партнера не вступал в противоречие с его собственным [Там же]. Из данного обстоятельства следует первая важная особенность успешного ко-брендинга - это взаимодействие, выгодное для обеих сторон.

Однако стоит также заметить, что равный выигрыш бренд-партнеров маловероятен в ко-брендинге. Во-первых, редко оба бренда одинаково «заинтересованы» в сотрудничестве. В такой паре практически всегда есть «ведущий»бренд и его «помощник». Например, совместное создание брендами Acer и Ferrari лимитированной серии дизайнерских ноутбуков было, очевидно, более выгодно тайваньскому производителю компьютерной техники и электроники, чем одному из самых известных брендов в автомобильном мире. В подобных случаях, когда при сотрудничестве основную выгоду получает один из участников, последний выплачивает партнеру лицензионные отчисления за использование его бренда.

Во-вторых, сложности при переговорах с возможными партнерами неизбежны. «Кто играет ведущую роль?» - вечный вопрос при совместном продвижении и брендировании общего продукта, означающий: «Чей бренд будет ярче представлен аудитории в аудиовизуальном ряду, и какая компания получит больший вес при принятии решений?». В большинстве случаев ответ кроется в соотношении бюджетов участников альянса. Бренд, в который было вложено больше средств, получает более активное продвижение. Некоторые маркетологи [Пустотин, 2004] считают, что распределение бюджетов должно быть примерно равным, тогда стороны будут одинаково заинтересованы в успешности союза, однако мы склонны придерживаться мнения, что данный подход неприемлем, поскольку основную ответственность должен нести один из партнеров, и именно у него должен быть больший интерес к проекту. Один бренд должен играть ведущую роль, другой - выступать в качестве поддерживающего. Такое ассиметричное сотрудничество обусловлено следующими предпосылками. К созданию ко-брендинговогопродукта причастны как минимум два бренда. Каждый из них вызывает определенные ассоциации в сознании потребителя, имеет собственные нематериальные ценности. Однако, независимо от количества брендов, участвующих в проекте, для информирования целевой аудитории о результатах их совместной деятельности будет создано единое сообщение. Оно должно быть простым для восприятия. Если все «члены альянса» предстанут перед потребителем «во всей красе», сообщение не вызовет необходимого отклика и ощутимой выгоды не получит никто. Следовательно, один из партнеров должен пойти на уступки и позволить другому обратить на себя основное внимание аудитории.
Представим бренд как цветок. Соединение его в букете с другими цветами приводит к получению новых оттенков и сочетаний. Основная задача бренд-менеджеров, с одной стороны, создать гармоничную композицию, с другой, - показать «цветок» в нестандартноми при этом выгодном свете. Так и при сотрудничестве брендов, принципиально важным является, с одной стороны, частичное совпадение их ценностей, и с другой - наличие ощутимых отличий. Первое дает возможность коммуницировать с аудиторией, с людьми, разделяющими ценности, общие для обоих брендов. Эмоциональные отличия брендов способствуют созданию новых оттенков восприятия потребителем каждого из них [Франчук, 2010, c.2]. Важным для понимания является тот факт, что если базовые эмоции, которые целевая аудитория приписывает обоимбрендам, одинаковы, то взаимного обогащения не будет и, следственно, ко-брендинговая программа окажется неэффективной.
Обобщая вышесказанное, можно выделить следующие особенности такого инструмента, как ко-брендинг:

1. Взаимодействие должно быть выгодным для брендов-участников;

2. Равный финансовый выигрыш партнеров маловероятен в ко-брендинге;

3. Бренд, владельцы которого в наибольшей степени заинтересованы в сотрудничестве, должен играть ведущую роль, другой - выступать в качестве поддерживающего;

4. Ценности брендов-партнеров не должны дублировать друг друга, но гармонично сочетаться и создавать условия для взаимного обогащения.

Далее рассмотрены результаты исследования форм ко-брендинговых проектов при взаимодействии бренда с внешней средой в процессе продвижения и производства его продукта. В данной таблице схематично представлены формы такой ко-брендинговой кооперации и её участники:
	тип взаимодействия
	бренды-участники

	1. производство продуктов бренда
	бренд и бренды-участники производства

	2. создание нового продукта совместно с другим брендом
	коммерческие бренды-партнеры

	3. селебрити-маркетиниг
	бренд и бренд-человек 

	4. спонсорство
	бренд-спонсор и бренд-мероприятие


Производство продуктов бренда. Сторонние компании, поставляющие материалы для производства продукта бренда, также могут являться брендами. Так, всем ценителям качественной одежды и обуви для активного отдыха известны высокотехнологичные ткани, выпускаемые компанией W.L.GORE&Associates под брендом GORE-TEX. Более сорока всемирно известных брендов используют материалы этой торговой марки. Ее узнаваемый логотип является символом качества, надежности и обеспечения комфорта в любых погодных условиях, добавляя покупателю уверенности в правильности сделанного выбора. 
Очень часто потребитель не интересуется «начинкой» товара или особенностями технологии производства, и в этом случае особого внимания данному виду ко-брендинга уделять не следует. Однако бренды, изделия которых отличаются функциональностью, уникальными внутренними характеристиками должны очень тщательно выбирать партнеров для совместного брендинга данного типа. Необходимо просчитать как технологическую, так и ценностную составляющую сотрудничества. Показательным примером сложности выбора партнера для создания технологического продукта является партнерство компаний Apple и Intel. В 2006 году Стив Джобс заявил, что процессоры IBM PowerPC, на протяжении многих лет использовавшиеся в компьютерах Apple, заменят новейшими двухъядерными процессорами IntelCoreDuo.В Apple данную меру назвали вынужденной, поскольку на тот момент это была единственная возможность повысить производительность компьютеров серии iMac в несколько раз. Так бренд, обеспечивающий США ведущие позиции в технологической сфере, символ индивидуальности, перешел на процессоры, которые использует основная часть населения планеты [Довбня, 2012]. Но Apple славится не только технологическим первенством, но также и особенностями внутренней архитектуры, уникальностью компьютерных платформ. С переходом на «мейнстрим»-процессоры Intel, Apple утратила свою исключительность в глазах потребителей (учитывая, что процессор является сердцем компьютера). Таким образом, данное сотрудничество поставило под удар ценностную составляющую бренда Apple, однако компания сделала выбор в пользу технологического развития бренда.
Создание нового продукта. Следует отметить, что по сравнению со спонсорскими акциями и использованием селебрити, новый ко-брендинговый продукт вызывает повышенное доверие аудитории. Исследование, подтверждающее данный факт, было проведено Американской ассоциацией маркетинга. В опросе потребителей о совместном брендинге 80% пула заявило, что они, вполне возможно, приобретут цифровую видеопродукцию, совместно брендированную Sony и Kodak. Однако из тех участников, которым сказали, что это будет продукция только бренда Kodak, только 20% выразили желание купить ее. Аналогично, такой товар от Sony захотели приобрести 20% из опрошенных [Blackett, 1999, p.34].

Также ко-брендинговый продукт предполагает уникальность предложения. Потребитель может получить оригинальный товар с дополнительными характеристиками и функциями либо стать обладателем абсолютно нового инновационного товара. Большая добавленная стоимость дает брендам возможность продажи совместного продукта по завышенной цене.

Зачастую, для стимуляции потребительской активности и желания купить новый ко-брендинговый продукт объявляется, что его количество ограничено. Лимитированность предложения может быть также обусловлена высокой стоимостью и желанием придать новому продукту ощущение исключительности в глазах потребителя.

При создании нового продукта используются имиджевый, ингредиентный иинновационный ко-брендинг:
· Имиджевый ко-брендинг. При создании имиджевого ко-брендингового продукта происходит добавление эмоциональных выгод второго бренда. Если одному бренду необходимо изменить свою нематериальную составляющую, усилить некоторые свойства своей продукции или добавить их для эффективно воздействия на определенную группу потребителей, то он может создать альянс с брендом, являющимся абсолютным носителем этих выгод. Чаще всего один из партнеров предоставляет только свои бренд-атрибуты(название, логотип, дизайн и т.д.), а основная материальная составляющая продукта целиком принадлежит бренду-партнеру и остается неизменной.
Так, журнал Playboy и водочный бренд "Хортица" уже в третий раз выпускают ко-брендинговый эротический календарь. Концепция календаря основана на идее «природной чистоты» (одна из ценностей данного водочного бренда), на каждой странице календаря - помимо фотографий моделей – представлено изображение бутылки "Хортицы", тогда как логотип Playboy скромно размещен в левом верхнем углу. Казалось бы, такой продукт можно было выпустить и без поддержки легендарного мужского журнала. Но дело в том, что на сегодняшний день данный жанр очень популярен и качество исполнения многих брендированных эротических календарей далеко от совершенства. Поэтому Кролик Playboy становится «гарантом» того, что обложка, гласящая - «Лучшие девушки в подарок» - не лжет и, открыв календарь, каждый мужчина получит качественный продукт.
· Ингредиентный ко-брендинг. Суть данного вида совместного брендинга заключается в том, что продукция одного бренда становится компонентом уникального продукта, продвигаемого под другим брендом [Капустина, Хмелькова, 2010, c.96]. Следует особенно подчеркнуть отличие данного типа партнерства от взаимодействия типа «бренд-товар+бренды-участники производства», поскольку последние всегда идут «в связке» с конечным продуктом в сознании потребителя. Например, такие производители как Intel, Woolmark, Lycra в значительной степени нацелены на рынок B2B и более активное построение отношений с партнерами, чем с потребителем. При ингредиентном же ко-брендинге две отдельных торговых марки, производящих товары конечного потребления, объединяются для создания нового продукта. Отличным примеров может служить партнерство бренда чипсов Lays и американской продовольственной компании Heinz, результатом которого стали чипсы со вкусом кетчупа Heinz. В глазах потребителя обыкновенный продукт стал особенным и благодаря синергии брендов вызывал большее доверие. А Heinz смог внедриться в новую продуктовую категорию. Таким образом, ингредиентный ко-брендинг позволяет привлечь повышенное внимание аудитории к новому продукту, получить конкурентное преимущество, стимулировать первую покупку и выйти на новый рынок.
· Инновационные ко-брендинговые союзы. К инновационному ко-брендингу относится создание двумя и более брендами новых продуктов и услуг. Характерным для данного вида совместного брендинга является то, что партнеры в равной мере участвуют в создании абсолютно нового и уникального продукта, обладающего абсолютным конкурентным преимуществом [Горнов, 2011]. 
Показательный пример - инновационное сотрудничество спортивного бренда Nike и Apple. В 2006 году было выпущено устройство Nike+, разработанное специально для любителей бега и спортивной ходьбы. Прибор состоит из небольшого акселерометра, установленного или встроенного в специальные кроссовки Nike, который соединяется с приемником, подключенным к iPod или iPhone. Nike+ способен сохранять информацию о времени тренировки, пройденной дистанции, потраченных калориях, темпе, а также передавать её в наушники или отображать данные на экране iPhone или iPod. Также был разработан сайт nikeplus.com, зарегистрировавшись на котором и отправив данные от своего Nike+, пользователь может увидеть и сохранить статистику своих тренировок, проанализировать их и разработать собственную программу занятий, проверить скорость, дистанцию и количество потраченных калорий. Также на сайте можно сравнить свои достижения с результатами других пользователей. Nikeplus.com дает шанс помериться силами с любым участником проекта и, даже совершая пробежку в разных городах и в разное время, можно провести настоящее соревнование.
Отметим, что данные проекты относятся к долгосрочному сотрудничеству, требуют больших финансовых вложений от обоих партнеров, а также продуманной стратегии продвижения ко-брендинг-продукта. Как и при запуске любого нового товара на рынок, главный вопрос, на который необходимо ответить - нужен ли товар потребителю? - поскольку стратегический промах такого рода не исправить тактическими маркетинговыми действиями. Если исследования показали, что продукт будет пользоваться спросом, уникальность предложения привлечет повышенное внимание аудитории, а синергия брендов обеспечит дополнительный уровень доверия. Именно при данном типе взаимодействия становится крайне важной близость брендов по масштабу, а также частичное совпадение ценностей и пересечение целевой аудитории.
Люди-бренды. Известные личности активно используются во многих рекламных мероприятиях. Ни для кого не секрет, что уже само имя «звезды» является брендом. Привлечение известной личности требует глубокого анализа её публичного образа и деятельности. В ходе ко-брендинг-процесса, человек-бренд становится атрибутом продвигаемого бренда, но при этом остается также полностью автономным брендом со своими личными атрибутами. Необходимо четко осознавать, что при выборе человека-бренда для продвижения продукта решающим фактором является не известность или популярность личности, а соответствие и взаимное усиление вектора бренда-персоны и вектора бренда-товара [см. http://www.infotrek.ru/balnok/buttle_brand_37.html].
Вектор человека-бренда может состоять из различных и при этом достаточно динамичных ценностей. Но в сознании массовой аудитории одна из ценностей всегда доминирует. Майкл Джордан достаточно привлекательный человек, тем не менее, аудитория гораздо больше оценивает его спортивные успехи, чем внешний вид. Его участие в продвижении Nike было эффективным, поскольку основная ценность данного бренда - достижение. 

Следует особенно отметить, что использование при продвижении слишком известной персоны является небезопасным: образ чрезвычайно популярного бренда-человека «перетягивает» внимание на себя и компания по продвижению товара фактически становится компанией по продвижению личности [Там же].
Спонсорская активность. Каждое массовое мероприятие, каждый праздник обладает четко выраженными личностными ценностями [Бадьин, Тамберг, 2006]. По этой причине, подписывая спонсорское соглашение, стоит задуматься, что привлекает людей в данном мероприятии и будут ли его ценности сопоставимы с вектором бренда. Сегодня уже не достаточно продемонстрировать тысячам людей на стадионе свой логотип. Более того, если ценности бренда-события и бренда-спонсора противоречивы, размещение последнего не обязательно останется незамеченным для аудитории. Например, практика показывает, что футбольные болельщики готовы открыто высказывать свое недовольство размещением на стадионах рекламы, которая, как они считают, абсолютно не относится к событию и препятствует получению положительных эмоций от мероприятия. Характерным примером является всеобщее возмущение, когда Высшая бейсбольная лига объявила о решении разместить логотипы «Человека-паука-2» во время нескольких игр [Тангейт, 2010, c.155].
Также ни в коем случае присутствие бренда на мероприятии не должно нарушать его ход и трансформировать элементы события, имеющие особое значение для аудитории. Во время трансляции одного из чемпионатов мира по футболу гимны стран-участниц перед началом матча прерывались рекламой. Футбольные фанаты России написали жалобу в Федеральную антимонопольную службу  с просьбой исключить подобного рода рекламу, так как её присутствие «лишает их ощущения праздника». Ведомство удовлетворило жалобу болельщиков и рекламу сняли. Нетрудно предположить, как изменилось отношение к данным брендам людей, на привлечение внимания которых были потрачены такие значительные рекламные бюджеты.

Данные примеры свидетельствуют о том, что сегодня люди не хотят погружаться в мир навязчивой рекламы за собственные деньги и не боятся заявить об её неуместности. И данное обстоятельство делает спонсорство массовых мероприятий одним из самых рискованных ко-брендинговых проектов, поскольку по завершении события может оказаться, что лояльных потребителей у бренда стало на несколько тысяч меньше.

Подводя итоги проведенному исследованию типов ко-брединговых проектов, напомним, что каждый бренд может использовать различные формы ко-брендингадля эффективного достижения целей разного уровня: от повышения краткосрочной потребительской активности до трансформации ценностей бренда и усиления лояльности аудитории в долгосрочном периоде.
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