Досье: Аветисян Самвел Альбертович

Год рождения: 1960
Образование: закончил исторический факультет Ленинградского государственного университета.
Профессиональный путь: начинал как научный сотрудник в Государственной публичной библиотеке, где проработал семь лет. Затем переквалифицировался в маркетолога. В качестве сотрудника и руководителя маркетинговой службы в 1995–2000 годах работал в компаниях «Петросиб» (сеть магазинов «Техношок», принадлежавшая Олегу Тинькову), Telenor (крупнейший европейский оператор связи), «Петроимпорт» (сейчас «Петросоюз», производитель продуктов питания). В 2001 году вернулся к Тинькову в «Дарью» на должность директора по маркетингу. Затем занял аналогичную должность в компании «Тинькофф», где проработал до мая 2005-го. В настоящее время возглавляет маркетинговую компанию «Архидея» в качестве управляющего партнера. 
Заметки из СМИ: Известен среди профессионалов как пионер российского бренд-менеджмента, мастер по «захвату покупательских эмоций», соучастник «феноменального запуска марки федерального масштаба», «харизматичный маркетолог» и «идеолог эпатажной рекламы», возмутившей Думу и антимонопольное ведомство. (из интервью журналу "Эксперт") 
Из размышлений Самвела Аветисяна (свободного практика) о брэнде:  «Брэндинг очень схож с клеймением скота (откуда, собственно, и пошел термин – клеймо, тавро). И его задача отличить корову одного владельца от другого (пусть даже все они – на одно лицо). Не демонстрировать, что одна корова лучше другой – а подчеркнуть индивидуальность. Отсюда, закон – не достаточно быть первым, важно быть единственным». 
О своем участии в создании брэнда: считает себя акушером, который помогает брэнду «родиться»
СТРАТЕГИЯ ВОСПИТАНИЯ БРЭНДА. 
Самвел Аветисян полагает, что брэнд – это ребенок, которому надо помочь встать на ноги и научить выражать мысли так, чтобы разговаривать на одном языке с потребителем. И когда «родители» выбрали правильную стратегию и проявили творческий подход к воспитанию, ребенок становится Личностью и приносит не только радость, но и материальное удовлетворение.
Самвел Альбертович, если мы говорим о брэндинге в разрезе стратегического планирования, как интерпретировать этот термин?
Брэндинг, по сути,  – это и есть стратегическое планирование. И если компания уже приняла решение заниматься брэндингом, это можно назвать среднесрочной стратегией, поскольку на это уйдет как минимум три года. Кроме того, создание брэнда можно приравнять к рождению нового человека, на «созревание» которого уходит девять месяцев: от возникновения идеи до вывода на рынок.  
Если говорить об этапах планирования, то первый год нужен для запуска брэнда (продукта), чтобы брэнд как ребенок «пошел», второй год – на то, чтоб он заговорил, стал узнаваемым, чтобы появилась известность, осведомленность. Словом, за два первых года жизни человек получает два фундаментальных права – право передвигаться и право выражать свои мысли.  К концу второго года жизни, когда  личность сложилась, можно определить параметры брэнда. Тогда имеет смысл переходить к следующему этапу – долгосрочному планированию, когда брэнд будет завоевывать рынок и возвращать  вложенные в него инвестиции. 

Что значит «правильная» стратегия продвижения брэнда?

Если мы говорим о грамотной стратегии, то это правильно вложенные инвестиции. Управление брендом – есть стратегия бренда. Ведь нельзя создавать бренд на месяц или даже год. Соответственно, если стратегия продвижения, инвестирования корректная, в положенный срок будет прибыль. 
Вообще, что такое брэнд? Это идея, а идея по Платону, не подвержена закону сохранения энергии, поэтому бренды не умирают, и нет такого понятия как амортизация брэнда, в отличие от материальных вещей. Все остальное подвержено эрозии времени.
А чем отличается брэнд услуги от брэнда определенного товара?
Абсолютно ничем. Брэнд – это идея, которая интересна конкретному потребителю, если целевая аудитория формируется согласно ценностям потребителя. Соответственно нет принципиальной разницы между брэндом и продуктом. Продукт можно выставить в магазине, пощупать, посмотреть, а брэнд существует на полке, в мозгу конкретного потребителя. В магазине происходит психологическое оформление уже сделанного выбора. Поэтому, если кто-то из продавцов в магазине говорит, что Coca Cola не будет у нас продаваться – это обман, поскольку она уже была раз и навсегда продана как символ «американской мечты». 

Интересно узнать, как Вы начинали работать? Почему выбрали этот путь?
Дело в том, что в 1993 году я понял, что времена изменились, и дальше заниматься наукой не имеет смысла (я тогда работал в библиотеке в отделе древних рукописей и думал, что это мое призвание). Затем я ступил на стезю маркетинга. Сейчас я преподаю, помогаю, консультирую, курирую свой блок в совете директоров как независимый эксперт.

А в чем заключается Ваша помощь в создании брэнда?

Я – акушер. (Смеемся). Создание брэнда – это творческий процесс, а творчество нетехнологично, это таинство рождения. Я даю практические советы по созданию брэнда, помогаю «ребенку» родиться. 
Вы работаете со всеми заказчиками?

Нет. Я выбираю такие проекты, которые мне интересны и отдаю предпочтение тем клиентам, с которыми мы смотрим в одну сторону. Знаете такое высказывание: «Влюбленные смотрят друг на друга, а муж и жена в одну сторону». Я действую по этому принципу в отношении клиентов. 
Кто создает брэнд, отдел маркетинга или собственник?

Собственник, конечно. Если отдел маркетинга состоит из грамотных людей – это няньки, воспитатели брэнда, но у нас сплошь и рядом «убивают» бренд. Дело в том, что профессиональных брэнд-менеджеров мало. 
Творческие  профессии подразумевают наличие талантов. Человек, который занимается брэндом, должен обладать хорошим  маркетинговым слухом и хорошим зрением. Маркетинговый слух нужен для того, чтобы в любое время улавливать нужный тренд, а зрение – видеть то, к чему идешь. Людей, обладающих этими качествами очень мало. Яркие, харизматичные предприниматели -  в одном лице и маркетологи и менеджеры, у которых хватает драйва создавать бренды. Дальше как руководители они должны найти грамотных «воспитателей», чтобы не убить брэнд. По статистике в первые два года жизни много брендов умирает, так и не научившись ходить и говорить.  И «выкидышей» очень много, поскольку нет стратегического понимания. 
А почему брэнды умирают?

Первая причина – рынок еще не готов для таких длинных инвестиций, поскольку не все могут три года ждать результатов. Маркетинговые инвестиции – это реклама, продвижение. Когда маркетинг в кризисе, качество на рынке меняется, если в классическую эпоху был востребован классический маркетинг продукта, то по мере насыщения рынка, продукт исчезает, все становится одинаковым, тогда объектом выбора становится дополнительная ценность, заложенная в продукте. И на первый план выходит маркетинг ценностей, идей, отношений. 
Вторая причина – это смена поколений. Пришло время, когда поколение «сорокалетних» должно уступить место молодым людям. Однако никто не занимается воспитанием молодого поколения, в нашем образовании заложены мертвые знания. Я своим студентам запрещаю читать специальную литературу, там нет живого материала, только «жмых». 

И, наконец, третья причина – проблема хороших кадров. Мне чуть ли не каждый день звонят с просьбами помочь найти нужного специалиста. Парадокс, но люди за 10000 $ в месяц не хотят управлять отделом маркетинга, потому что для этого должна быть смелость. 
И вообще, сейчас люди заняты простым зарабатыванием денег. Раньше я получал мало, но у  меня было «шило» внутри – я работал с удовольствием. Если говорить аллегорично, то без эрекции не бывает эякуляции. Сегодня этого возбуждения нет, в глазах у людей только доллары. Грустно.
Интересный подход. Есть такая школа учеников Менегетти, когда идешь по пути удовольствия, а удовольствие притягивает деньги. Вам это близко?

У меня такой же принцип. Я делаю карьеру тем, что не делаю ее. В жизни всегда получается так: деньги либо отстают в пути, либо перегоняют, баланса нет. Я долго отставал в зарплате, а сейчас могу сам устанавливать «планку». Если делать что-то хорошо, с душой, деньги обязательно придут!
Беседовала Инна Ким

