Откуда берется айдентика?

 И могут ли ею заниматься специалисты по продвижению марок?
К кому обратиться генеральному директору (директору по маркетингу или коммерческому директору) за консультацией и  поддержкой по идентификации торговой марки? Сегодня ошибиться с выбором стало легко как никогда. Для нынешнего поколения специалистов продвижение торговых марок стало чуть ли не самым модным видом деятельности, вследствие чего образовалась весьма примечательная тенденция, когда множество дизайнерских фирм, бизнес-консультантов и рекламных агентств, функции которых, безусловно, весьма различны, смело именуют себя специалистами по продвижению торговых марок. Но кто из них действительно достаточно компетентен, чтобы качественно выполнить заказ?

Большинство заказов по идентификации торговой марки выполняется тремя типами компаний – графическими дизайнерами, специалистами по айдентике и рекламными/маркетинговыми агентствами. С учетом наличия пятнадцатилетнего опыта работы независимым консультантом по идентификации, во время которой постоянно имело место сотрудничество с различными дизайнерскими компаниями, и десятилетнего опыта работы в рекламных агентствах,

Я позволю себе предложить ряд указаний по данной проблеме.

Компании, занимающиеся графикой и дизайном, способны выполнить весьма специфическую индивидуализационную работу. Один из них, великий Пол Ранд, являвшийся в течение некоторого времени консультантом таких компаний как IBM и Westinghouse, предпочитает работать один на один с директорами заказчиков, что, безусловно, оправдано. Использование услуг графических дизайнеров наиболее предпочтительно, если элементы позиционирования не являются слишком сложными – не служат отличительным знаком союза нескольких корпораций, не предусматривает обсуждение сразу на нескольких уровнях и в том случае, если руководитель компании уже окончательно определился со своими предпочтениями и намерениями. При этом можно не сомневаться, что если опытному и квалифицированному дизайнеру дать точные указания, он разработает функциональный и одновременно эффектный логотип. Для примера можно рассмотреть страницы компаний Affiliations и Links.

Ко всему прочему, очень часто дизайнеры предпочитают сотрудничать с консультантами по реализации марки и обмениваться с ними вариантами названий.

В компании по идентификаци торговой марки, среди которых наиболее выдающимися являются Siegel&Gale, Landor, Addison, FutureBrand и Interbrand, предпочтительнее обращаться, когда руководство заказчика еще не до конца определилось с технологией продвижения и позиционирования (или руководство не смогло прийти к соглашению), а при продвижении необходимо учесть не только значительный комплекс организационных вопросов, но и не забыть о праве филиалов на некоторое самоопределение, в результате чего становится необходим всесторонний анализ ситуации, нахождение компромиссных решений и построение определенного плана для каждой фазы продвижения (что, кстати, предполагает внушительное финансирование).

Рекламные агентства могут весьма эффективно выполнять работу по продвижению марки – планированию, позиционированию и, наконец, рекламе, но очень редко способны качественно выполнить заказ по идентификации марки, так как в конечном итоге являются ориентированными на другие задачи, поэтому в случае, если требуется именно идентификация, прибегать к их услугам не следует. [Хотя, конечно, бывают и  исключения. Например, работа французской компании Plan créatif  над идентификацией EDF  в 2005 г.]
Результаты опытного анализа:

· Рекламные агентства в основном занимаются маркетинговыми мероприятиями и в большинстве своем полностью сосредотачиваются на скорейшем достижении результата. Компании, занимающиеся айдентикой, предполагают проведение более глубоких и основательных операций, таких как установление долгосрочных целей предприятия и мотивирование работников, что представляет собой управленческие мероприятия, по сравнению с которыми маркетинговые все больше отходят на второй план. Квалифицированное агентство, однако, при выполнении своих обязательств сделает все от него зависящее, чтобы маркетинг продолжал играть заметную роль среди протекающих в компании процессов;

· Агентства редко имеют в штате достаточное количество специалистов по айдентике и дизайнеров одновременно. Даже самые большие агентства не в силах разработать столько программ по идентификации, сколько к ним поступает на это заявок. Следует помнить к тому же, что совершенно необязательно, чтобы арт-директор агентства был хорошим дизайнером по графике; эти должности все же имеют несколько весьма принципиальных отличий;

· При начальном моделировании характеристик марки, при построении ее визуального изображения и разработке логотипа и при организации должного рекламного обеспечения следует помнить о необходимости наличия определенной технической квалификации. Агентства обязаны регулярно обновлять свои знания в данной области, однако имеют весьма вредную привычку забывать об этом;

· Рекламные агентства всегда стремятся к долговременному сотрудничеству. Такие отношения, конечно, более предпочтительны и для дизайнерских и идентификационных компаний, однако работа последних, пожалуй, является скорее эпизодической и лучше всего выполняется компаниями, которые это понимают. Для наилучшего удовлетворения потребностей клиентов они должны постоянно быть в движении, самообучаться и выполнять все новые задания, всегда учитывая риск разрыва отношений с каждым из заказчиков. Это, кстати, основная причина, почему рекламные агентства зачастую отказываются от идентификационной практики.

Существуют также неуказанные в нашем списке управленческо-консалтинговые компании, единственные, кто способен провести подготовительную работу по выявлению корпоративного превосходства и дать советы по правильному позиционированию, которую впоследствии примут за основу компании по айдентике. Известно, что учрежденная довольно давно идентификационная компания Lippincott & Margulies на данный момент является членом консалтинговой группы Mercer (изначально фирмы Marsh & McLennan). L&M уже в течение долгого времени проводит работу по достижению равновесия между традициями айдентики и управленческого консалтинга, что в 2003 г. даже заставило их сменить название на Lippincott Mercer. К сожалению, другие ведущие консалтинговые компании склонны относиться к айдентике как к чему-то мало достойному уважения, поэтому не стоит рассчитывать, что компании вроде McKinsey & Co вскоре начнут включать ее в свою практику.

И конечно нельзя не упомянуть компании по обработке общественного мнения (PR-компании), которые вообще редко задумываются о проблемах идентификации торговых марок. Возможно, причина в том, что специалисты по PR достигли столь высокого уровня в лингвистическом аспекте, что на совершенствования навыков визуализации просто не остается ресурсов (данный вывод сам собой напрашивается при виде дизайнерских решений в их собственных компаниях). Впрочем, не стоит забывать, что каждый из них по долгу службы постоянно занят мыслями об инвестиционных решениях и воплощением в жизнь решений по продвижению марки.

Если вывод вообще возможно сделать в данном случае,  предпочтительнее, пожалуй, прибегать к помощи компаний по идентификации с наиболее широким спектром услуг или – в случае малого бюджета или желания осуществлять более полный контроль – привлекать нескольких отдельных консультантов по айдентике, одновременно работая с дизайнерскими компаниями.

Тони Спайс, февраль 2003 пересм. октябрь 2005, 

изначально в Across The Board
В дополнение:
«Может, Остров и отличается от всей остальной земли своими размерами, - пишет Оскар Бъйорносон. – Но нельзя сказать, чтобы здесь было много дизайнерских компаний, поэтому почти все выдающиеся марки разработаны рекламными агентствами, которым удалось привлечь на работу лучших дизайнеров. И я не думаю, что качество в данном случае уступает качеству, которое могут обеспечить наиболее крупные компании».
Совершенно верно, Оскар, работа и в самом деле выполнена отлично. И все же бесспорно, что специализация находится в прямой зависимости от объема производства, однако Остров можно признать исключением, которое лишь подтверждает правило.
