Энергия мерча. Искусство покорять сердца людей через корпоративные подарки. Книга для вдохновения и применения

Антон Верт

Корпоративные подарки – это не брендированные ручки, футболки и ежедневники. Это действенный инструмент коммуникации между компанией и людьми.

Антон Верт – эксперт в теме корпоративных подарков с 18-летним опытом, основатель мерч-компании vertcomm, клиентами которой являются ведущие игроки на рынке: «2ГИС», «ИВИ», «Oдноклассники», «Дзен», «ВкусВилл», «СберЗдоровье», «РБК», X5 Tech, Drivee, «Рунити», «Информзащита», ((SETTERS)), Astrum Entertainment и другие, делится, как делать нужные и небанальные подарки вашим клиентам, партнерам, команде. Подарки, которые укрепят ваши взаимоотношения. Подарки, которые сыграют на вашу репутацию. Подарки, которые попадут в самое сердце. Даже если у вас нет идей и большого бюджета. Вау-эффект от вашего подарка обеспечен!

Книгу рекомендуют предприниматели и авторы бизнес-книг Евгений Щепин, Наталия Франкель, Галина Подовжняя, Тимур Асланов, Андрей Вебер.

Антон Верт

Энергия мерча. Искусство покорять сердца людей через корпоративные подарки. Книга для вдохновения и применения

Говорят, что мерч полезен: отзывы авторов книг, предпринимателей, специалистов в своей сфере о важности подарка в коммуникации бренда с потребителем

«Ах! Книга прекрасна! Вы, наверное, думаете, что она про то, какой мерч заказать для своей компании или события, чтобы запомниться? А она про то, как одним людям через подарки и материальный мир достучаться до других людей. Улыбнуться сердцем. Спеть в унисон душой. Обрести опору, чтобы вместе рвануть ввысь. Удивительно, как изящно удалось Антону “поженить” узкую бизнесовую тему с глубоким человеческим смыслом. Творчество и красота!»

    Евгений Щепин, эксперт по клиентоцентричности в бизнесе, автор книг «Энергия клиента» и «ВкусВилл»

«Я уверена, что если много лет бьешь в одну и ту же точку, – становишься профессионалом высочайшего класса. Если же еще и умеешь рассказать об этом интересно, увлеченно, с горящими глазами – это бесценно. Книга Антона – именно такая. Бесценная, с огромным количеством историй, секретов, фейлов, закулисья. Обожаю такое. Всем рекомендую, а предпринимателям, HR и маркетологам – особенно!»
    Наталия Франкель, предприниматель, продюсер, создатель двух бизнесов: конференционного («Ивентология») и коммуникационного «Связи решают». Эксперт по нетворкингу и профессиональным сообществам. Автор 4-х книг-лонгселлеров (издательства Питер, МИФ)
«Книга Антона Верта – это увлекательный и практичный гид по миру корпоративных подарков и сувенирной продукции для тех, кто устал от скучных блокнотов и ручек с логотипом компании. Автор делится своим многолетним опытом трансформации мерча в мощный инструмент вовлечения и мотивации сотрудников, создания эмоциональной связи между HR-брендом и его аудиторией. Особенно ценно то, что книга наполнена реальными кейсами – они обязательно вдохновят читателей на собственные нестандартные решения, которые переубедят даже завзятых скептиков, уверенных, что нет ничего лучше материальной мотивации».
    Галина Подовжняя, HR-эксперт, преподаватель, создатель канала «HR-Мосты» автор книги «HR без стереотипов»
«Эта книга открывает глаза на то, что мерч – это не просто предмет с логотипом, а мощный инструмент для создания эмоциональной связи между компанией и человеком. Антон Верт мастерски делится своим богатым опытом, показывает через реальные кейсы, как превратить корпоративные подарки в эффективный инструмент HR, маркетинга и коммуникации. Книга вдохновляет и дает практические советы, помогая избежать типичных ошибок и создать продукцию, которую действительно ценят, а не выбрасывают. Однозначно рекомендую всем, кто хочет научиться искусно говорить на языке корпоративных подарков и создавать мерч со смыслом и душой».
    Тимур Асланов, предприниматель, бизнес-тренер, эксперт в области связей с общественностью, автор бестселлеров «Я знаю, что им ответить. Как правильно работать с негативными отзывами и комментариями в интернете», «Отличайся! Личный бренд – оружие массового впечатления» и «Арифметика продаж. Руководство по управлению продавцами»
«Это книга про то, как можно создавать эмоции. Про благодарность и любовь, про признание и внимание к человеку. Про то, как обычные вещи могут наполняться большим смыслом и передавать тепло.
Сейчас много говорят про человекоцентричность. Так вот, мерч – это самый простой и понятный инструмент, как вы можете позаботиться о человеке, о его чувствах и его состоянии. Сказать ему, как он важен и ценен для вас. При этом нужно следовать определенным правилам, которые вы найдете на страницах этой замечательной книги».
    Андрей Вебер, СЕО Культура счастья, генеральный продюсер Международного дня счастья в России, автор «12 принципов ментальной устойчивости»
Введение. Зачем вам эта книга?
Главный секрет подарка – это не товар, который ты делаешь, а эмоции, которые ты даришь.
    Перефразируя маму Вилли Вонки
Дарите «ручки и ежедневники» на все праздники? Эта книга для тех, кто ничего не знает о мерче или, наоборот, знает очень много и уже устал. Устал думать, как удивить и что преподнести. Устал, что в череде дел нет времени подумать о достойном корпоративном подарке для сотрудников, партнеров, клиентов. А еще эта книга для тех, кто уже все перепробовал, перегорел и ищет новые смыслы, формы и идеи. Через мировые кейсы и практику компаний, с которыми мы работаем, расскажу все, что знаю об этом инструменте. Эта книга – не ответы, но решения. Книга для вдохновения, и, конечно же, для применения.
Я Антон Верт, и книга о корпоративном мерче – результат моего предпринимательского пути с 2007 года, моего исследования мира подарков, мерча, рекламно-сувенирной продукции на выставках, конференциях, через кейсы клиентов и партнеров, примеры из публичного пространства в разных странах и отраслях.
Важно сказать: это не учебник. В нем нет истин, высеченных в граните (кстати, гравировка будет надежнее) или любом другом материале для нанесения. Это – опыт и насмотренность. Это – цифры и кейсы.
Я начал свой путь в мерче совершенно случайно. В детстве я любил играть в игры. Консольные, компьютерные. Те, что не онлайн, а те, что имеют историю: начало, середину и конец. Те, которые похожи на книги: своим сюжетом, нарративом, кульминацией и развязкой. Эти истории привлекали и увлекали. В городского детской библиотеке меня знали, и я настоял на том, чтобы выписывать журналы и по играм.
– По играм? О чем это вообще?! – говорили мне.
А я отвечал:
– О мирах, о том, как игры создаются, о том, что это профессия будущего!
И это в конце 90-х – начале 2000-х. Потом, когда журналы приходили, читал их от корки до корки, а когда никого не было рядом, вырезал статьи про разработчиков и хранил в отдельной папке. Этот мир отечественных и мировых разработчиков был для меня целой Вселенной. Хотелось к ней прикоснуться, дотянуться.
Но где я, и где те «большие люди» с обложки? Судьба – штука интересная, и если «очень захотеть, можно в космос полететь». Собственно, так и случилось. Буквально. Я записался волонтером на игровую конференцию в… конгресс-зале «Космос». Совпадение? Не думаю!
Зарегистрировал свой первый e-mail, отстоял очередь, оплатил участие и получил заветный квиточек. Проведя на конференции несколько дней: от нулевого дня застройки до самой церемонии награждения за лучшие достижения, я был поражен: «Вот этот мир! Вот эти люди, которые делают игры!» Вот я проверяю их бейджики у входа. И да, я знаю кто это, но важность же! Вот я выдаю номерки за куртки и вешаю их в гардероб. Вот я хожу по стендам, глазею, робко прошу взять мелкую раздатку и быстро прячу ее в сумку-шоппер, радуясь, как ребенок, и переживая, что придут и отнимут, скажут, что это за игрушки-то такие?!
А потом… Я узнал, волонтеры, оказывается, не должны оплачивать участие. Волонтерство – это деятельность, когда за работу не дают денег, но дают возможность быть внутри этого мира. И я задал вопрос:
– А можно ли как-то вернуть деньги?
– Нет, – такой был ответ. Не так, чтобы я расстроился, но все же. И тут мне говорят:
– Ты можешь взять еще один мерч-пак с конференции.
Я был счастлив. Воспоминание, которое со мной до сих пор: ранняя весна, холодно и темно, последняя электричка, сомнительные личности. И я иду от станции до дома, обвешанный мерчем с самого памятного события в моей жизни на тот момент.
Надо ли говорить, что много лет (и до сих пор!) у меня хранится футболка с того события и небольшой, но очень важный в эмоциональном плане рюкзачок.
Так появилась эта любовь, эта страсть, которая длится до сих пор вот уже 18 лет. 18 лет в индустрии, 18 лет работы с самыми крупными IT-брендами, гигантами-единорогами – компаниями, получившими рыночную оценку стоимости в размере свыше 1 миллиарда долларов, и лидерами в своем сегменте.
– К чему вся эта история и причем тут мерч? – спросите вы.
Мерч – это эмоции. Это то, что создает сопричастие вас и бренда, события, места. То, с помощью чего можно надолго сохранить память и возвращаться к этому моменту в самые сложные времена.
А чего только не довелось пережить нашей компании: кризисы 2008, 2014, 2020, 2022 годов… Но вот что интересно: мерч и подарки не пропали, они продолжают быть востребованными. В сложные времена положительные эмоции очень важны. И мерч является отличным подтверждением этого.
Корпоративные подарки позволяют настроить ту самую эмоциональную связь между компанией или брендом и человеком, будь то сотрудник, клиент, партнер или потребитель продукции.
Эта книга о корпоративном мерче или подарках или рекламно-сувенирной продукции, или промо-продукции, или стаффа, или свега или… В общем, у этого инструмента (а это именно инструмент в обширном арсенале маркетинга и HR) много имен. Но я буду использовать слово «мерч» в дальнейшем. Хотя иногда будут встречаться и другие названия. Почему? Потому что слово имеет свое значение, а у каждого названия свой смысл. Но неизменно это будет о «корпоративном». О том, как компании применяют мерч в своей деятельности.
Корпоративный мерч – элемент маркетинговой активности, который может вызывать такие важные для бренда чувства как сопричастность, вовлеченность, принадлежность. Любой мерч – это не вещь, это эмоция, которую вкладывают в предмет с логотипом. Как компании в реальной жизни применяют этот инструмент? Как подходят к формированию смысла, выбирают носители, создают истории и легенды, превращая продукцию с логотипом в интересное, увлекательное и полезное? В этой книге вы точно найдете истории об этом.
Мы начнем наше путешествие с вводной информации. Я расскажу и о том, зачем нужен мерч, и дам историческую справку, как он пришел в нашу жизнь, упомяну о разнице b2c и b2b сегментах, о цифрах, фактах, современном положении дел.
Далее мы более подробно погрузимся в то, как компании готовят и реализуют свои задумки и, самое главное, какой результат получают. Только кейсы и реальная практика применения!
Вы узнаете, как можно применять мерч в HR: это могут быть новогодние подарки, велкам-паки, мерч-паки на расставание с сотрудниками, внутренние магазины мерча и геймификация. Все это нужно для выстраивания более доверительных и более теплых отношений в команде.
Я расскажу о том, как можно (и нужно) применять мерч в маркетинге и продажах – мы с вами пройдемся от классики «подарок за покупку» (небанальный, конечно!) до подарков на выставках и конференций, подарков при нетворкинге и на официальных встречах.
Вы узнаете о том, как применяют мерч в PR целях: это могут быть подарки на акциях, в социальных сетях, покажу, как вплетать мерч в инфоповоды и ньюсджекинг (один из видов партизанского маркетинга, в котором для продвижения товаров или услуг используются внутренний или внешний инфоповод. Например: переделать на время логотип компании по случаю выхода известного фильма), объясню, зачем нужны капсульные коллекции, и расскажу об эре коллабораций.
Нельзя не затронуть еще одну важную тему – мерч и благотворительность. Благосувенирка – отдельный вид продукции со своей историей и целями. И, что особенно приятно, действующий инструмент!
В книге будет много не только полезного, но и смешного. Смешного и грустного. Это и анти-рейтинг подарков, фейлы и как с ними справлялись (или нет), клиентский сервис, коммуникации и решения.
Приглашаю вас вместе погрузиться в удивительный мир мерча и подарков. Вдохновиться, напитаться и начать созидать. Созидать что-то хорошее, приятное и полезное. Ведь что самое главное в мерче? Эмоции!
Надевайте любимое яркое худи с логотипом, посмотрите на наклейки из последнего стикерсета на ноутбуке, положите рядом блокнот и ручку из материала софт-тач, налейте кофе в брендированную термокружку и поставьте на зарядку телефон с помощью подаренного пауэрбанка.
Готовы? Пора. Вперед!
Часть 1. От истории мерча к ТЗ. Мерч как инструмент эффективного HR и маркетинга
«Вы же подарочками там занимаетесь? Ну, покажите, ваши мерчи-шмерчи, чем удивите?» (с)
    #буднимерчкомпании
На протяжении всего периода существования мерч постоянно хоронили. Что не кризис (неважно, в какой стране и когда), то сразу: «Сокращаем!». Это типично для первичной реакции – уменьшать расходы на маркетинг и рекламу. Но только факты таковы: через несколько месяцев мерч и подарки возвращались в статью расходов. Да, возможно не в таком объеме, но неизменно возвращались. Формы, наполнения, посылы при этом часто претерпевали изменения, эволюционировали, исходя из контекста времени, реалий и задач.
Почему так происходило? Это мы разберем в первой части книги.
Здесь будет история, термины, цифры, факты, определения и прочие умные слова, которые важно узнать. Это то, что поможет нам приступить к самой приятной части – разбору реальный кейсов. Кейсов, которые будут восприниматься не просто как картинка или красивый товар, но будут добавлять маркетинговой, HR или PR составляющей. Форма, носитель, нанесение, сторителлинг, способ дарения – все элементы важны в этом пути. Пути положительной эмоции, направленной на создание нужного образа.
Конечно, для начала нужно немного погрузиться в историю. Мы поговорим о том, с чего все начиналось и к чему все пришло. Пройдем вместе путь эволюции от подарка, как знака внимания, через время, когда мерч считался исключительно рекламным инструментом, до современного состояния дел. Сейчас компании применяют корпоративный мерч в качестве лайфстайл-инструмента. Когда продукция с лого стала частью образа, прочно вошла в повседневную жизнь, и через трансляцию ценностей бренда владелец мерча (сотрудник, партнер, клиент, потребитель) соприкасается с этими ценностями, ретранслируя их дальше в мир.
О трендах тоже будет, несмотря на их скоротечность. Вы узнаете, как они менялись, как применялись, что есть вечное, а что – временное и хайповое. В контексте истории особенно интересно смотреть, как менялась культура потребления продукции с лого и как на это влияли тренды. Или же продукция влияла на тренды? Изучим и рассмотрим.
История эволюции неизменно приведет нас к текущей точке. Точке, где нам нужно понять и определить: какие задачи решает мерч в современном бизнесе и почему он важен? В исследовании этого вопроса мы обязательно столкнемся с главным, неизменным возражением, которое можно получить от тех, кому дарят подарки: «Лучше деньгами, а не этим мусором» (с). Основная цель и задача этой главы – ответить на вопросы, почему так происходит, что с этим делать и как это нивелировать (полностью убрать это возражение практически невозможно, нужно принять как факт человеческой природы), как увеличить конверсию в положительные отзывы.
И, конечно, все это имеет смысл заякорить. Составить четкое понимание, что именно нужно для создания качественного, полезного, интересного, «не избитого, чтобы не как у всех» (с) корпоративного мерча. Эти знания вполне можно взять и применить.
Как подходить к созданию нужного мерча и подарка в компании? Зачем нужно «ТЗ», без которого, как известно, «результат ХЗ»? Почему на это нужно и важно уделять время и почему «удивите меня, я все видел(а)» не удивит, а расстроит?
Завершающая глава даст нам финальный образ мерча как полезного инструмента в и стратегии продвижения бренда, компании на рынке.
Обновите чай в вашей любимой керамической кружке с мотивационной (а как иначе?) фразой и лого бренда, поставьте ее на брендированную подставку (костер или бирдекель), уютно укутайтесь в плед с лого компании. Мы продолжаем.
Глава 1. С чего все начиналось и к чему все пришло: эволюция из сувенирки в мерч
– Сделайте так, чтобы помнили!
– Как помнили?
– На века!
    (пояснения к ТЗ от клиента)
    #буднимерчкомпании
Мерч – это сокращение от английского слова «merchandise», что означает «товар» или «продукция». Важный момент: это товар с символикой для дарения или продажи, не просто для повседневного или праздничного использования в жизни. Тот товар, что отражает какое-либо событие, причастность и принадлежность к чему-то.
Ну, а раз слово пришло из английского языка, можно предположить, что все началось именно в англоязычной среде. На самом деле все началось намного раньше, еще в Римской Империи. Вы удивитесь, насколько все новое – хорошо забытое старое, а может быть, и вдохновитесь рекламными кампаниями прошлых веков и почерпнете новые идеи для себя.
Перед погружением в историю давайте подумаем, а какой носитель может быть массовым, удобным, на что можно было наносить изображение? Например: значок, знак отличия, медаль или пуговица. Весьма неплохая повседневная продукция с хорошей поверхностью для нанесения принта. Правда, тогда таких слов-то не знали.
И знаете что? Оказывается, если углубиться в историю значков, то можно вернуться в древность. В саму Римскую Империю. И найти знак отличия, отпечатанный на значке: SPQR, то есть «Senatus Populusque Romanus». Эти слова можно найти на многих изделиях, начиная с 80 г. до н. э. Лозунг, означающий «Сенат и римский народ», является эмблемой римской политической власти.
Но это все еще не мерч. Знак отличия. А когда же появились первые упоминания того, что продукция раздается в качестве подарка и – массово?
Зарождение мерча в США
Перенесемся в США конца XVIII – начала XIX века.
Хотя в течение XVIII и тем более XIX столетия выпускалась разнообразная продукция с логотипами – календари с рекламой, деревянные сувениры с тиснением, – о мерче говорить еще рано.
И вот наступил 1789 год. Традиционно считается, что первым рекламным сувениром был памятный значок, выпущенный в этом году. Для чего? Произошло памятное событие – избрание Джорджа Вашингтона первым президентом США. В нескольких источниках отмечается, что это не значки, а пуговицы или запонки. Но совершенно точно, что это был первый задокументированный факт раздачи брендированной продукции аудитории.
Мерч как инструмент передачи сообщений политического характера не канул в лету, а продолжает быть значимым элементом PR-стратегии кандидатов в президенты США. Так, например, можно вспомнить красные кепки «Great America Again» Трампа в политической борьбе с Хиллари Клинтон. Тогда как Хиллари сделала ставку на современных, креативных, Трамп выбрал более консервативную и агрессивно-кричащую стратегию. Это выразилось и в мерче. Коллаборации Хиллари – создание капсульных коллекций, умных принтов, красивых дизайнов – уступило простоте и аскетичности мерча с действенными лозунгами Трампа. Однако это не сильно помогло в новом витке выборов. Так что нужно помнить: мерч, хоть и действенный, но все же вспомогательный элемент PR стратегии.
Конечно, не политикой единой история полнится. Примерно с середины XIX века первые рекламные компании, которые печатали рекламу на различных носителях от баннеров и растяжек до рекламных полос в газетах, начали экспериментировать на необычных материалах: линейки, мерила для размежевания территорий, перегородки, мешалки, канцелярские грузила выпускались в свет с нанесением на них названий компаний или сферы бизнеса.
Первопроходцем здесь стал Джаспер Фримонт Мик (штат Огайо), владелец небольшой газеты, у которого дела шли плохо. Он придумал, как ему использовать печатный пресс в перерывах между выпусками газеты. Он обратился к владельцу обувного магазина «Кантвелл Шуз» с предложением выпустить школьные джутовые сумки со слоганом «Покупайте обувь от "Кантвелл"» и бесплатно раздать ученикам. Расчет был на то, что дети, гуляя с брендированной сумкой, станут ходячей рекламой. Идея стала прибыльной и для обувного магазина, и для Мика.
В следующий раз Мик сделал рекламную печать на накидках для лошадей, которыми покрывали всех животных в городе во время холодов. Затем он организовал свою сувенирную компанию «Тускарора Эдвертайзинг Ко.», которая охватила большую часть страны.
В 1904 году уже 12 производителей рекламной продукции создали отраслевую ассоциацию, которая существует и по сей день и является одной из крупнейших – Promotional Products Association International (PPAI, Международная ассоциация промопродукции).
Российская Империя: рекламная продукция в купеческих делах
Ну, а что же происходило в Российской Империи в это время? Пожалуй, рассказ о «золотом веке российского предпринимательства» потянет на целую книгу. Даже не книгу, а серию книг. Сведения, которые были стерты, забыты, потеряны во время советского периода, весьма внушительны. В наше время восстанавливается все больше интересных и полезных фактов об этом периоде. Периоде российской истории от отмены крепостного права до революции 1917 года.
Предпринимательство в дореволюционной России носило разнообразный характер владения. Легкая и тяжелая промышленность, торговые дома, банкирские дома, строительные предприятия – значительная часть этих бизнесов принадлежала семьям, родоначальниками которых были, в большинстве своем, бывшие крепостные крестьяне.
Конечно, если мы говорим о мерче, то такого понятия не было. Однако его прототипы в виде сувениров и подарков, смыслы и посылы закладывались уже тогда. В то время российское предпринимательство делилось на две части. Во-первых, тяжелая промышленность: полезные ископаемые, железные дороги, заводы, производство вооружения. В этих областях не было необходимости в массовой рекламе. Во-вторых, легкая промышленность, сфера услуг и торговля. Здесь реклама во всех проявлениях была частью обязательного образа компаний, обеспечивая узнаваемость, продажи и выживаемость.
В этом сегменте можно выделить ярких представителей – производителей сладостей: Сиу, Абрикосовых, Эйнем. Компании этих семей заложили основы дизайна упаковки и способы продвижения товара через капсульные коллекции. Это, конечно, не считая, разнообразных вкусовых свойств продукции. Коробки из-под конфет и сладостей стали не просто упаковкой, которая после использования выбрасывалась. Нет, они стали семейной реликвией, которую передавали из поколения в поколение. Способом хранения и объектами коллекционирования. Эти произведения искусства (в каком-то роде) были частью маркетинговой стратегии производителей. За ними охотились покупатели, их обменивали, хранили и завещали.
Источник: сайт Музея предпринимателей, меценатов и благотворителей
Одно из ярчайших достижений в области производства сладостей, формировавших ожидания нескольких поколений, – шоколадные яйца, выпускаемые многими производителями сладостей, например, компанией «Абрикосов и сыновья». В них, помимо шоколада, были тематические вкладыши и игрушки. Ничего не напоминает? Да, это прародитель киндер-сюрприза. Да, он был придуман, пусть не с такой маркетинговой легендой и системой дистрибьюции, но все же предпринимателями из дореволюционной России.
Фантики от сладостей были не просто яркой упаковкой, но и серией картинок с различными бытовыми, сказочными или религиозными сюжетами. Они становились предметом коллекционирования и обмена, редко выбрасывались.
В производстве косметических средств тоже был совершен своего рода пиар-прорыв, способствующий проникновению товара на рынок во все слои населения. Самый выдающийся и запоминающийся случай – это мыло по 1 копейке от фирмы «Брокар». Это небольшие (а иногда и большие) куски мыла с нанесением названия компании, которые распространялись за копейки.
Источник: сайт Музея предпринимателей, меценатов и благотворителей
В печатном деле тоже были свои достижения. Видным деятелем среди прочих был Иван Сытин – человек, который «приучил страну к чтению». В его рекламной стратегии, кроме собраний сочинений в простеньком, доступном для обычного покупателя стиле и ценовом сегменте, были и другие действенные методы. Это так называемые лубочные картинки. По сути, это комиксы в стилистическом оформлении, понятном даже для неграмотного крестьянина. Продажа, а иногда и просто раздача таких листов с картинками, где были нарисованы народные сюжеты, сослужило большую службу в распространении литературы.
Следующим важным шагом стало создание народного «всеобщего» календаря. Да, это именно тот, что мы помним из детства, отрывной календарь, где на каждую дату есть своя история – религиозный праздник, народная примета. Календари не просто продавались, они стали частью потребительской корзины большинства населения (то есть крестьянского сословия). Конечно, игнорировать такой рекламный инструмент было невозможно. Со временем на страницах появлялась реклама не только акционерных обществ, производителей продукции или страховых обществ, но и цирюльников, магазинов, знахарей, культурно-массовых мероприятий (например, цирка), а еще популярны были медиумы и ворожеи.
Источник: сайт Музея предпринимателей, меценатов и благотворителей
Для Сытина календарь был частью стратегии продаж и увеличения доли рынка. Однако календари не только продавали, но и дарили. Так для многих компаний, например для «Зингер», календарь раздавался работникам предприятия наравне с открытками. Можно сказать, что это один из первых опытов семплинга (раздачи продукции) в истории страны.
Купцы Елисеевы создали, пожалуй, самый запоминающийся в свое время торговый дом. Легенда гласит, что, когда строился трехэтажный магазин в Москве, стройку огородили трехметровым забором и наняли охрану. Понятное дело, что обычному народу было любопытно, что же там такое. Туда проникали, подсматривали, делали лазы в заборе. Это пресекалось местной жандармерией, что еще больше формировало спрос. Когда забор убрали и открыли магазин – это был фурор. Огромные очереди, полки, наполненные разнообразными товарами со всего мира… И самое главное, как вишенка на торте, любая продукция на кассе упаковывалась в бумагу с монограммой магазина. Это был один из ярких опытов применения упаковки с логотипом как части принадлежности к чему-то. Человек с покупкой из только что открывшегося, того самого магазина, о котором гудит весь город и страна: «Вон он я, я там был!» Да, в этом определенно что-то есть.
Вот такой яркий период в истории российского предпринимательства рассказывает нам о недюжинной смекалке купцов XIX столетия, которая проявилась как в создании товаров и услуг, так и в маркетинге, рекламе и пиаре. Узнать больше об этой странице истории можно в Музее предпринимателей, меценатов и благотворителей в Москве.
Из политики на экраны телевизоров и в концертные залы. США, Великобритания, Европа. 1940–1980 годы
Раздача вещей с логотипом на предвыборных гонках была одним из самых распространенных вариантов применения рекламно-сувенирной продукции. Но есть ли документально подтвержденный факт, когда продукция с логотипом перешла из политического русла в другие сферы жизни?
Оказывается, что да. Первый в истории мерч появился в 1939 году. Это была футболка с принтом, которая анонсировала выход фильма «Волшебник страны Оз». При этом она появилась дважды: первый раз на экране телевизора и второй раз, как подарок, посвященный выходу фильма, который бесплатно раздавался на премьере.
Однако настоящая эпоха мерча, объединившего в себе и рекламные цели, и стиль и посылы, началась в 1942 году. Эпоху мерча открыла друга футболка. В 1942 году обложку журнала Life украсило фото солдата в майке с надписью «Авиационная артиллерийская школа. Лас-Вегас, Невада».
Этому примеру последовали и другие. На футболках начали писать названия частей и городов. В 1951 году благодаря герою Марлона Брандо в фильме «Трамвай "Желание"» футболка стала самой модной одеждой.
И опять же – политика. Год спустя Дуайт Дэвид Эйзенхауэр выдвинул свою кандидатуру на пост главы Штатов и использовал в предвыборной агитации футболки с принтом.
В музыкальной индустрии первыми, кто создал мерч своими руками, стали фанатки Фрэнка Синатры, которые наносили его имя на футболки. Однако настоящим пионером фан-магазинов стал другой кумир – Элвис Пресли, который с 1956 года начал продавать футболки со своим изображением. Со временем доходы от реализации мерча превзошли прибыль от продажи альбомов. Элвис стал первым исполнителем, который начал массовое производство сувениров.
В 1960-х годах молодежь была увлечена рок-музыкой. Сначала фанаты сами изготавливали мерч, но вскоре менеджеры групп поняли, что теряют значительные деньги. Изначально бренды ограничивались текстилем, но «битлы» довели этот процесс до нового уровня, нанося свой логотип на разнообразные товары – от свечей до ланч-боксов.
Не оставались в стороне и их вечные соперники из The Rolling Stones. Они начали выпускать не только продукцию с логотипом группы, но и ввели культовый «язык», который стал символом, отражающим не только саму группу, но и ее послание к миру. Можно сказать, что это было одно из первых применений маскота – символа, отражающего не только группу, но и тот посыл в мир, который она несла.
Индустрия мерча действительно разрослась в 1970-х годах на фоне популяризации стадионного рока. AC/DC стали первой группой, которая заработала больше на футболках и сувенирах, чем на концертах.
За ними последовали KISS, которые выпустили целые линейки фигурок и недорогих сувениров. Они пользовались огромным спросом.
С течением времени фанатские товары стали модным трендом и начали появляться в коллекциях известных дизайнеров. В 1977 году Вивьен Вествуд, «бабушка панк-рока», к выходу сингла «God save the Queen» выпустила провокационные футболки с принтом Sex Pistols, на которых изображалась королева Елизавета с проколотыми булавкой губами. Сегодня музыкальный мерч можно найти в любом торговом центре: популярные бренды регулярно производят футболки с логотипами таких групп, как Metallica, The Doors, Nirvana.
Музыка, кино, телевидение, политика, торговля были самыми популярными сферами, где применение продукции с логотипом оказалось востребовано и дополняло другие каналы коммуникации. Здесь прослеживается простая, но явная закономерность: продукция дарилась или продавалась в формате «бренд – клиент». А когда же мерч пришел в корпоративную жизнь?
Брендированная форма у сотрудников была с давних времен. Предмет исследования этой темы уходит настолько далеко, что можно написать не один очерк, а целую книгу. Обычно форма отличает сотрудников от клиентов, привлекает внимание покупателей. Яркий мерч формирует устойчивый ассоциативный ряд восприятия.
Если говорить про то, как корпоративный мерч стал частью принадлежности компании, а точнее даже продуктом, которые она разрабатывает, то стоит уделить внимание опыту Apple. В начале 80-х в компании были две большие непримиримые группы разработчиков – Lisa и Mac. Джобс волей-неволей практически расколол компанию на два лагеря, которые всеми правдами и неправдами доказывали, что их продукт лучше. Именно в этот период символика с разрабатываемым продуктом приобрела особое значение. Носить футболки, свитшоты и другие предметы с лого своего продукта стало не просто модно, это приобрело некую форму самовыражения, веры и смысла.
Корпоративный мерч в СССР. Государственная символика, космос, мультфильмы, Олимпиада-80 и музыка «сделай сам»
Использование мерча в Советском Союзе носило в основном идеологический характер. Это были протокольные подарки, такие как: набор бокалов с гравировкой, пионерские и комсомольские значки, наградная продукция. Помимо классических подарков, в обиходе присутствовали спичечные коробки с агитационными картинками, ручки с надписями, блокноты, флажки и флаги.
Первый массовый характер распространения мерча был замечен в эпоху покорения космоса. Космос как явление нашел огромный отклик в сердцах простых граждан. Это выражалось и в специальных телевизионных программах, и возведении отдельных павильонов, и в подарках. Космический дизайн проник во все сферы жизни – выпускалась бытовая техника с футуристическими формами и названиями «Спутник», «Ракета», «Звезда», «Комета».
В Советском Союзе существовало множество популярных мультфильмов, мерч по которым был широко распространен. Это «Ну, погоди!», «Винни-Пух», «Крокодил Гена», «Трое из Простоквашино» и многие другие. Советские мультфильмы имели большое значение для культуры того времени, и сувениры по их мотивам были способом выражения любви к произведениям и персонажам. Мерчандайзинг по советским мультикам включал в себя игрушки, книги, календари, одежду, посуду, рюкзаки, ручки, карандаши и другие товары с изображениями любимых героев. Товары были популярны среди детей и взрослых, их использовали как для повседневного использования, так и в качестве коллекционных предметов. В настоящее время советские мультфильмы и связанный с ними мерч также пользуются популярностью среди тех, кто интересуется историей и культурой Советского Союза.
Бум мерча в СССР пришелся на Олимпиаду 1980 года. «Мишка» стал настоящим взрывом, социальным, культурным явлением и национальным символом. Производство продукции с нанесением маскота Олимпиады до сих пор пользуется высоким спросом среди фанатов и коллекционеров. Тогда изображения Олимпийского мишки и эмблемы летних игр (Олимпийских колец и башни Кремля) помещали на множество вещей: от детской одежды до значков, сумок, нашивок, календарей и кружек. По сути «Мишка» – первый советский маскот, популярный и по сей день.
А вот в музыке все было по-другому. 1980-е годы в СССР – это время протеста и становления чего-то нового. Отказ от государственной поддержки (это было невозможно по определению) в продвижении групп рок-волны изменил многое. В том числе и отношение к мерчу.
Сувенирная продукция, ставшая на Западе источником крупных доходов для музыкальных коллективов, – чистой воды коммерция. В СССР с теорией социализма и государственным устоям того времени это было невозможно. Мерч рок-групп (из серии «сделай сам») производился в подвалах и гаражах, где на покупные или сшитые своими руками футболки наносили разнообразные названия групп. После их подпольно, конечно, продавали и раздавали на концертах.
В то время мерч стал важным способом найти «своих» и призывом к коммуникации, будь то футболки группы «Зоопарк» или «Машины Времени».
А что в 1990-х? Мерч в эпоху перемен
1990-е открыли возможности. Неведомые, странные, интересные возможности. Можно было купить все, но на это не хватало денег.
В страну пришли западные компании. Реклама полилась рекой, в том числе, и мерч. Правда, тогда он был рекламным инструментом и назывался «сувенирной продукцией с логотипом компании». Это был расцвет промо-акций и промо-кампаний. Время, когда промоутеры выходили на улицы, торговые центры и устраивали бесконечные акции: «подарок за покупку», «дегустация», «раздача семплов (бесплатных образцов)». Все акции сопровождались порядочным количеством продукции с логотипами: ручками, блокнотами, листовками, кепками, сумками-шоперами.
Было замечено интересное культурное явление. В этот период вся продукция с лого, особенно западные бренды, например, «Snickers» или «Coca-Cola», воспринималась как некий элемент стиля. Что-то вроде: «Раньше не было, а сейчас посмотрите, я в знаменитой красной футболке». Ну уж если у тебя есть футболка с лого Макдональдса…
Примечательно, что сувенирная продукция сметалась мигом. В стране царил дефицит, гиперинфляция. И вещи с логотипом, какого бы они ни были качества, быстро уходили в народ. С того времени пошла тенденция «носить мерч на даче», так как множество людей обладали участками за городом, куда с радостью утаскивали бесплатно подаренную продукцию.
В бизнесе же был другой подход. Подход «дорого-богато» был важен. Ручки Parker, Montblanc, часы (хотя дарить их не принято), кожаные предметы от папок до несессеров. Все, что могло претендовать на большое и важное, использовалась в культуре дарения в бизнес-среде.
Большой отклик мерч получил в музыкальной сфере. Группы, раньше бывшие под запретом, и новая волна вышли на сцену теперь легально. Мерч стал значительной статьей их доходов. Правда, с учетом времени дикого капитализма, не всегда деньги доходили до исполнителей, многое оставалось у площадок, у организаторов туров и других участников бизнес-процесса.
В это же время, в мировой практике США, Европы, Великобритании в музыкальной сфере происходили похожие процессы. Правда, на больших бюджетах и объемах. Мерч иногда приносил чуть ли не больше по выручке, чем проведение концертов. Его формы ушли далеко за пределы обычной атрибутики: футболки, банданы, худи. И выражались они в разнообразных формах от подписанных виниловых пластинок до головных уборов участников групп.
2000-е монументальные: золотое тиснение, статуэтки и яркие провокационные кампании
Примерно до 2010 года в сфере продаж считалось, что подарки должны быть весомыми и значимыми. Чем крупнее был подарок, тем выше он ценился. Популярностью пользовались статуэтки из мрамора с позолотой, картины, гобелены – предметы, которые могли подчеркнуть статус получателя. Ручки и другие канцелярские принадлежности не считались подходящими подарками.
В эпоху стабильности, высоких цен на энергоресурсы, хорошего курса рубля к мировым валютам хотелось и хорошего подарка. Весомость и значимость, уверенность и стабильность отражалась в презентах того времени. Мраморные статуэтки – большие, объемные, с гравировкой, – считались достойными подношениями. Как и подарочные наборы, элитный алкоголь в необычных бутылках с изогнутым горлышком или в форме продукции, выпускаемой компаниями, например: кирпичи, цистерны с нефтью или сжиженным газом.
Если ежедневники – то только с твердой обложкой и золотым сечением. Чем весомее, тем лучше. Это признак важности, уверенности и силы, принадлежности к элите.
Рынок быстро ответил на эту потребность: открывалось немалое количество типографий, специализирующихся на данном типе продукции.
С учетом высоких цен на нефть, именно эти компании были на пике. Считалось престижным работать в нефтяной отрасли. Это отразилось и в подарках. Были популярны различные форматы хранения капли нефти: от колец до кулонов с каплей нефти внутри. Выпускали даже песочные часы, где вместо песка, конечно, была нефть.
Все ли было только так элитно, богато и дорого? В большинстве – да. Но были и исключения.
Одно из самых смелых, нестандартных и ярких явлений 2000-х годов – рекламные кампании федерального ритейлера «Евросеть». Время, когда маркетологи компании куражились по полной и превращали любые предметы в мерч. «Хозяйственное мыло для мытья хозяйства» – почему нет? Каски с нецензурной надписью – Почему нет? Даже предметы, так скажем взрослой аудитории – леденцы, которые вроде как неприлично брать в рот, брендировались и шли в формате раздатки или подарка за покупку. Такая реклама с провокационными носителями и слоганами была как глоток свежего воздуха в общей массе дорогого шика и глянца.
Подобная продукция не могла оставить человека в стороне и вызывала крайне полярные мнения: от «вау как круто» до «пошлость пошлостью». Но она точно вызывала эмоции и не оставляла человека равнодушным, вовлекала в диалог «бренд – клиент». А не это ли и есть основная задача PR и маркетинга? О компании знали все. И сейчас, спустя 20 лет, многие помнят их смелые рекламные креативы.
2010-е. Мерч как рекламный инструмент, разочарование и ренессанс
2010-е года вместили в себя сразу пару больших трендов и изменений, которые произошли с корпоративным мерчом.
В период с 2010 по 2015 год дорогие подарки вышли из моды. Появились специалисты, которые решили, что пора измерить рекламный эффект от мерча.
Компании стали выпускать большое количество недорогой, порой не самой качественной продукции – футболки, ручки, флешки, держатели для визиток с крупным логотипом бренда. Ведь именно так, по мнению маркетологов, нужно осуществлять рекламный контакт с аудиторией. В это время измерялось все, что можно было измерить. Например, количество просмотров логотипа на футболке в торговых центрах и на городских праздниках.
Если в 1990-х недорогая продукция – это шик, а майка с логотипом Mars или Snickers – мечта, то в 2010-х в большинстве случаев такая сувенирка переходила в домашнее или дачное использование. Из-за большого количества акций и желания сделать из мерча рекламный инструмент (чтобы было «дешево, много, везде»), этот тип продукции постигла «рекламная слепота» – когда в целом не важно, какой логотип нанесен на вещь, продукция используется «где не жалко»: копать картошку, чинить крышу, чтобы солнце не припекло. В некотором роде произошла дискредитация этого инструмента. Слишком много, одинаково, недорого, везде.
Некоторое время был небольшой спад, совпавший с событиями 2014–2015 годов, очередного витка экономического кризиса. Но культура дарения не исчезла, а приобрела новую форму.
С 2015 до 2020 года (до пандемии) сувенирка из рекламной превратилась в полезную. Специалисты обратили внимание на то, что практичность, удобство и срок службы предмета стали играть большую роль, чем казалось раньше.
На первое место вышла функциональность – появилось большое количество пауэрбанков (англ. powerbank – мобильное зарядное устройство), толстовок, сумок-шоперов, рюкзаков. Стало важным, чтобы продукция была полезна, а ее срок службы – максимально долгим. Казалось, основная задача – реабилитация этого инструмента маркетингового контакта с аудитории.
Именно в это время некоторая форма мерча стала вытеснять то, за что раньше люди платили. Яркие примеры – ежедневники, пауэрбанки, колонки для прослушивания музыки и флешки. Действительно, если говорить о флеш-накопителях, то спрос на них в коммерческом сегменте значительно снизился, а количество флешек с логотипом прибавилось.
Жизнь ускорялась, и 2010-е вместили в себя сразу два тренда:
1) использование мерча как рекламного контакта;
2) переход мерча из категории «на раз» в долгосрочное, полезное, практичное применение.
2020-е: лайфстайл и ценности
С 2020 года компании начали не только придумывать и создавать практичную рекламную продукцию, но и вкладывать в нее определенный смысл. Именно с этого момента сувенирная продукция начала трансформироваться в мерч в том виде, который существует сейчас. Ведь что такое мерч? Мерч – продукция с логотипом и определенным посланием, смыслом, она транслирует ценности бренда.
2020 год начался сложно. С пандемии. Какое-то время продукция с логотипом упала в ценности до минимальных значений. И правда, зачем людям мерч, если они все сидят по домам и находятся в полной неопределенности.
Если раньше продукция использовалась в большей степени в маркетинге и продажах, служила привлечению внимания новых и текущих клиентов, то 2020 год сместил фокус внимания на сотрудника. Привлечь, удержать, сохранить и поддержать работников стало краеугольной задачей HR в частности и бизнеса в целом. Использование корпоративной продукции – один из инструментов, он не отменяет другие формы развития сотрудника в организации. Это важно обозначить и помнить, что мерч сам по себе, в отрыве от целей и задачей компании, продуманной корпоративной культуры, последовательных шагов в менеджменте, не сработает. В лучшем случае можно будет услышать «лучше бы деньгами», а в худшем – негативный фидбек в духе «компания на мне экономит, заставляет много делать и отделывается от меня футболкой».
Но время, как известно, никогда не стоит на месте. И уже через несколько месяцев появились первые ростки нового. Нового не в смысле товара, а именно идеи. Идея была простая: где бы мы ни были, в четырех стенах мегаполиса или небольшого города, на даче или в других местах, как бы нас ни соединял онлайн, оффлайн всегда приятнее. Так подарки из реального мира, доставленные быстро и бесконтактно, стали символом поддержки.
На моей практике, в нашей компании, один из первых заказов после отмены череды проектов – корпоративов, выставок, конференций и других событий, – стал заказ на «набор выживающего в четырех стенах». Что это было? Поварская книга, брендированная гречка, тушенка и прихватка с лого. К сожалению, клиент тогда не дал согласия на публикацию фотографий этого кейса под предлогом того, что такие подарки – не уровень компании, просто захотелось поддержать сотрудников в непростые времена. Знали бы они, что были у истоков нового переосмысления мерча и подарков в целом…
Чуть позже начали появляться тематические наборы и даже целые коллаборации. Один из проектов – «итальянский сет» – это набор из брендированной мешалки макарон, макароны, книга рецептов от известного шеф-повара и приглашение на онлайн-мероприятие – совместное создание итальянских блюд с последующей трапезой.
Такое соединение онлайна и оффлайна стало нормой, и мерч, кроме того, что взял на себя функцию поддержки в нестабильные времена, стал хорошим дополнением ивент-активностей в онлайн-формате.
Когда же пандемия дала возможность послаблений, открылись, пусть и частично, маршруты путешествий, сфера подарков пережила переосмысление, где практичность и посыл объединялись вместе.
Яркий пример, один из наших кейсов, когда во время пандемии команда по внутренним коммуникациям компании клиента собирала по внутренним чатам различные локальные мемы, приколы, картинки и заботливо преобразовал их в узор, который потом превратился в паттерн запечатанной поверхности чемодана для путешествий. Чемодан был запечатан как снаружи, так и внутри. По идее и сути принт был коллективным трудом. Такие подарки были вручены на день рождения компании сотрудникам. Надо ли говорить, когда каждый так или иначе стал автором, то подарок приобрел особую теплоту и долго был в использовании. Часто такие чемоданы можно было увидеть в различных аэропортах и на вокзалах.
Если говорить о мерче в 2022–2025 годах, в момент, когда пишется эта книга, то, вопреки прогнозам, он вновь стал важным элементом HR-стратегии компаний. Во времена тотальной нестабильности, экономических и политический потрясений, в рабочих вопросах очень важно было сформировать некий формат «тихой гавани».
Корпоративный мерч – инструмент психологического спокойствия. Приходя на новое место, сотрудники получали как финальный штрих набор новичка, состоящий из брендированной продукции, специально подобранной и несущей определенные посылы. Это, конечно, не являлось и не является центральным элементом HR-стратегии. Однако, судя по обратной связи, многие специалисты, занятые в области привлечения и удержания талантов, делились тем, что «мерч стал элементом психологической стабильности». Сотрудник перешел, устроился, все в новинку, вокруг бушующих туман неопределенности, а здесь очень земные и простые вещи – стол, стул, офис, коллеги и подарки, как заключительный элемент: «Все, можно выдохнуть и немного успокоиться». По результатам опроса HR-специалистов мерч – это элемент, который добавляет ощущение стабильности. Это может быть и офисный мерч, в том числе велкам-паки, подарки на Новый год, день рождения компании, памятные даты, такие как завершение и сдача проекта, запуск нового проекта. Это может быть и применение инструмента в геймификации. Так многие компании запускают свои внутренние мерчшопы с внутренней игровой валютой, которая начисляется за различные достижения. Немаловажно упомянуть сотрудников на удаленке, для которых подарки являются единением с командой и общим корпоративным духом, не важно при этом, где, в каком городе или стране, сотрудник продолжает свою рабочую деятельность.
Отдельным направлением, устойчивым трендом можно отметить заботу не только непосредственно о сотрудниках, но и об их детях. Стали популярны подарки для детей – от рождения (бейби-борн паки) до дней рождения и подарков, прежде всего, на Новый год.
Вместо итогов
По оценкам отраслевых объединений мировой рынок рекламной продукции в 2022 году составил 86 миллиардов долларов США. Объем рынка в Северной Америке является самым высоким и составляет 28 миллиардов долларов, за ним следует Европа с объемом рынка в 24 миллиарда долларов.
В России комитет по промоиндустрии АКАР подвел итоги развития промоиндустрии и оценил объем сегмента в 2022 году в 32,7 млрд рублей, а динамика составила + 4 %.
Весьма внушительные цифры. И это только корпоративная продукция, не включая музыкальную индустрию, спортивную, игровую и продукцию, выпускаемую по лицензии.
В текущем состоянии корпоративный мерч – устойчивый инструмент трансляции ценностей бренда, будь то компания или торговая марка, спортивная команда или компьютерная игра. Продукция с лого стала не просто «для дачи», но и частью лайфстайла человека. Когда носить такой мерч – не только прямое назначение, но и демонстрация некой принадлежности человека к той или иной среде.
Глава 2. «Лучше деньгами!» (с) или какие задачи решает мерч в современном бизнесе
«Чтобы все пищали!» (с)
    выдержка из пояснений клиента об эффекте, который должен производить мерч
    #буднимерчкомпании
Мерч – брендированная продукция с символикой компаний, мероприятий или знаменитостей. Чаще всего это канцелярия, одежда, аксессуары и сувениры, которые продают или дарят клиентам, партнерам и сотрудникам. От обычных товаров с логотипом его отличает то, что выпуск такой продукции для компании – не профильная деятельность, от которой она получает основную прибыль. В первую очередь, фирменный мерч помогает привлекать клиентов или повышать узнаваемость бренда, при этом несет практическую пользу.
Мерч – это про принадлежность и полезность. В корпоративном послании также важны смысл бренда, его атмосфера и корпоративная культура. Необходимо транслировать ценности, которые он продвигает. Именно так можно сформировать лояльную аудиторию. В этом помогает корпоративный мерч.
Дарение подарка всегда означает закрепление отношений или же перевод их в новое качество. В бизнесе этот смысл не только не теряется, но и приобретает новые оттенки.
Современный мерч служит следующим целям:
• демонстрировать статус отношений клиента с брендом (покупатель, амбассадор, участник программы лояльности и т. д.);
• транслировать разделяемые клиентом ценности (забота об окружающей среде, энергоэффективность, цифровизация и т. д.);
• развивать социальную идентичность через отношения с брендом («Я модный», «Я позитивный», «Я экологически ответственный» и т. д.);
• закреплять в памяти клиента образ бренда или событие (юбилей компании, презентацию нового продукта, участие в акции или выставке и т. д.).
Мерч придает любому взаимодействию с клиентом образную завершенность. Например, несколько лет назад на одном из эко-форумов, посвященных озеленению, участникам дарили небольшой бумажный кубик с ростками миниатюрного деревца. Такой мерч без всяких прямых наставлений и призывов транслировал идею о том, что не стоит впустую говорить о проблеме, настала пора действовать. Гости форума выкладывали фото своих растений в социальных сетях, тем самым побуждая пользователей вникать в проблему. Благодаря этому идея продолжала жить вне отдельного события. Главное качество правильного мерча – способность воплощать идею.
Дарить ручки, ежедневники, календари, флешки и блокноты – хороший тон в коммуникациях, но практичные вещи – вовсе не то, что клиент запомнит на долгие годы. В наши дни особое значение приобретают подарки со смыслом или транслирующие общие ценности. Презентация такого мерча предполагает следующее:
• начало диалога с клиентом,
• выражение общественной позиции,
• представление своих идеалов.
Концепция «забота в подарок» сегодня актуальна как никогда. Люди стремятся вместе творить добро, но зачастую не знают, как это сделать. Компания, которая заботится о клиентах, может дарить следующие вещи:
• теплую одежду, связанную бабушками уральского села как знак внимания к людям старшего поколения;
• керамические изделия, сделанные руками слепоглухих людей как акцент на социально значимой идее равных возможностей;
• экопродукцию с демонстрацией отношения к проблемам окружающей среды и т. д.
Подарки указывают на то, что важно для компании, они транслируют корпоративные ценности и убеждения. Если организация нацелена на цифровизацию и автоматизацию, то подарок должен быть высокотехнологичным, если на безопасность среды и охрану здоровья – сберегающим здоровье.
Идейное усложнение, внешнее упрощение
Устойчивый тренд последних лет – минималистичный дизайн и простой текст, которые не требуют больших затрат, однако предъявляют высокие требования к креативности и осознанности создателей мерча. В период пандемии, когда большая часть коммуникаций с клиентами осуществляется онлайн, компании осознали, что самый доступный переход в офлайн-коммуникацию – это подарок. Поскольку его нельзя вручить с улыбкой и пожеланием добра лично, то он должен стать заметно содержательнее, теплее и осмысленнее.
Ценности и причастие к чему-то большему
Люди знакомятся друг с другом благодаря узнаваемому мерчу. Они признаются в том, что испытывают чувство общности через идентификацию с любимыми брендами и с их ценностями. В них продолжает жить потребность быть частью чего-то большего, и они готовы объединяться вокруг видения мира, который им предлагает бизнес. Они внимательны не только к новым продуктам бренда, но и к мотивам их создания. Теперь мерч отражает то, как компания видит клиентов и как те видят себя и свой образ жизни.
Психолог-гештальтист Лаура Перлз считает, что подарок – это не жертва, не награда и не сюрприз. По ее словам, подарок восстанавливает целостность как одариваемого, так и дарителя. Надо признать, что сейчас этот тезис звучит особенно убедительно. В период пандемии многие компании ощутили повышенный спрос на свой мерч. В этом нет ничего необычного, поскольку люди, лишившись возможности физически посетить любимые заведения или магазины, захотели, с одной стороны, компенсировать неожиданно возникший дефицит общения с компанией, а с другой – поддержать бизнес.
Новый виток развития мерча – это не просто качественные функциональные вещи, которые не стыдно подарить. Это вещи с легендой, зашитые маркетинговым месседжем, использование которых направлено на формирование принадлежности даже не к бренду, а к той ценности и посылам, который он транслирует.
Корпоративный подарок – не только хорошее настроение, но и отличный повод для формирования лояльности к компании как сотрудников внутренней команды, так и клиентов, партнеров. Итак, что дарить, а что не стоит?
Где и зачем применять мерч?
Применение корпоративного мерча в работе с клиентами и партнерами имеет множество смыслов. Нет одного подарка для всей аудитории и любого случая. Каждый из подарков или группа товаров, объединенных единой подарочной концепцией, направлены на достижение конкретной рекламной цели. Важно напомнить, что мерч отличается от сувенирной продукции наличием маркетингового послания. Сегодня дарение без какого-либо смысла вызывает у аудитории отторжение.
Среди вариантов применения корпоративного мерча в коммуникациях с клиентами-партнерами можно выделить следующие:
• установление первичного контакта,
• стимулирование сбыта,
• поддержка целостности бренда (благодарность компании за контакт покупателя с брендом),
• поддержка лояльности,
• возвращение бывшего клиента,
• транслирование ценностей бренда.
Мерч как стиль жизни: для чего создают брендированную продукцию
Если представить стадион на 20 тысяч зрителей, то легко отличить фанатов одной команды от другой. Создание мерча также помогает брендам объединять людей и продвигать свои ценности.
Отдохнем немного от теории, возьмем маску для сна с лого, обнимем брендированную подушку, поставим будильник в брендированном фитнес-браслете, чтобы восстановиться и погрузиться в новую главу о том, как создавать нужный мерч и подарки.
Глава 3. «Что тебе в ТЗ моем?» или немного о том, как подходить к созданию нужного мерча и подарка в компании
Сделайте мне 10 футболочек по индивидуальному дизайну завтра, а еще перед этим покажите образец. Бесплатно, конечно, мы серьезная компания, нет бюджетов на такие мелочи. (с)
    #буднимерчкомпании
Хочется начать с очевидного. Разработка мерча – креативная задача, но по логике событий, это производственный цикл. Сделать мало и по цене как в магазине, за сутки – крайне маловероятно. Точнее даже не так. Этого сделать нельзя. Чудес не бывает.
Производство продукции с логотипом подчиняется базовым правилам. Это несложные и универсальные законы, которые присущи и другим индустриям, где применяется принцип заказной разработки.
В самом начале важно определиться с целями. Для чего нужен мерч? Чтобы продвинуть бренд, поблагодарить клиентов или создать ажиотаж необычной коллекцией? Или же это VIP-подарок для важных встреч? А может быть это специальные наборы для HR-целей и адаптации в первый день выхода на работу?
После этого важно ответить на вопрос «Кому?» Понять, для кого нужен мерч. Если целевая аудитория – молодежь и подростки, то им понравятся худи в ярких цветах, а для серьезных профессионалов старше 45 лет нужно что-то другое.
После ответов на вопросы «Для чего?» и «Кому?» мы говорим о посыле, который закладывается в продукцию. Сначала посыл, потом товар. Холодные вещи с лого не работают. То есть они хороши как знак внимания, но внимание – такая штука, что если не удивить, то быстро забудется. Поэтому прежде всего ответьте себе: «Зачем мы дарим?» А уже потом смотрите на вещи.
«Для чего?», «Кому?» и «Зачем?» – основа и база, задаваемый вектор движения в море ассортимента. Например, только в нашей компании около 20 000–30 000 SKU (артикулов) без цветовых решений, без кастомной индивидуальной разработки, и вопросы помогают сократить время на выбор продукции и предоставить релевантное предложение.
И, конечно, «предложите что-то модненькое», чтобы «зашло всем», – это путь в сторону разочарования от получения подборки. «Что вы мне прислали», «Это не цепляет», «Вообще не то, что нужно» и так далее. Здесь совместное творчество помогает всем: и поставщику, и клиенту. Партнерская позиция выигрывает в итоге.
Разобрались с «философскими» вопросами. Приступаем к практической стороне дела. Какие вопросы влияют на цену и возможности?
Тираж, дата сдачи, нанесение – три кита в мерче. Без них невозможно понять точную цену. Корпоративный мерч – не алик или маркетплейс, это индивидуальное и вариативное. Например, пошить 50 или 100 худи, с одним или пятью цветами – это принципиально разные цены.
Пару слов про дизайн. Если раньше он основывался на обыгрывании логотипа или других корпоративных элементов, то сейчас в дизайн вкладывают ценностные смыслы. Это могут быть слова или образцы, отражающие корпоративные предпочтения, транслируемые в мир.
Мерч – это совместное творчество равных людей
Корпоративный мерч – это территория безграничной вариативности со своими внутренними процессами. Качественный мерч – плод труда и совместных усилий компании-поставщика и заказчика. Максимальная открытость + совместное творчество + понимание процессов = отличный результат.
Чем больше вводных при начале подготовки предложения, тем более качественный результат. И не страшно, что в самом начале, возможно, нет четкого понимания что и зачем дарить. Совместным мозговым штурмом это преодолевается весьма быстро.
Вот небольшой бриф, который мы практикуем на входе, если запрос звучит в формате «предложите что-нибудь». Эта информация поможет конкретизировать запрос и получить наилучший результат в виде персональной подборки от нашего менеджера.
О чем должен рассказать руководитель компании, HR или тот сотрудник, который занимается корпоративными подарками, чтобы правильно их подобрать?
• Позиция (если уже есть понимание, что хочется, например: «Подборку пауэрбанков или носков»)
• тираж (количество штук – это важно для расчета точной цены);
• бюджет на единицу продукции или общий бюджет (ограничения по бюджету и любые ориентиры помогают предоставить самую актуальную подборку);
• дата сдачи готовой продукции;
• макет логотипа для нанесения;
• нужна ли разработка дизайна или лого уже есть;
• куда нужно доставить продукцию;
• повод, к которому приурочен подарок;
• описание целевой аудитории и цель подарка (для кого и зачем?);
• какие подарки дарили ранее, какие подарки имели хороший отклик;
• какие подарки НЕ предлагать (корпоративные табу и ограничения по брендбуку);
• делать акцент на полезность продукта или на идею.
На этом закончим первую часть книги, посвященную как общим вопросам – что же такое мерч, зачем он нужен, в каких случаях, – так и истории его возникновения, развития и трансформации. И перейдем скорее к реальным кейсам компании, успешно применяющих корпоративный мерч в маркетинговых, PR и HR целях.
Завариваем брендированный чай горных трав, открываем упаковку с лого и достаем печенье с предсказанием. Не буду писать само предсказание, у каждого оно свое. Но, уверен, что именно такое, какое нужно вам в этот момент – сделать классный мерч для команды.
Часть 2. Реальные истории создания и применения корпоративного мерча
– Ну что же, у вас появилась возможность нас удивить!
– Как?
– Мы сейчас расскажем.
Далее – аудиосообщение на 20 минут.
    #буднимерчкомпании
В этой части мы обратимся к опыту наших клиентов в vertcomm. Изучим подходы, кейсы, смыслы и результат применения мерча в качестве HR, маркетинговых, PR, нетворкинг целей и задач.
Не будем долго ждать, впереди 13 глав и одна бонусная, специальная. Нальем свежей холодной водички с лимоном в брендированную бутылочку и можно начинать.
Глава 1. Энергия качественного подхода
– Все классно. Вы нам подходите. Мы хотим делать проект с вами. Но есть финальный босс!
– Что?
– Убедите нашего начальника, что мерч – это эффективно, и будет вам счастье по предоплате!
    #буднимерчкомпании
Корпоративный мерч относится к той категории маркетинговых, HR и PR инструментов, по которым практически невозможно подсчитать количественные параметры. Если в ТВ-рекламе есть показатели просмотров, в интернете – количество кликов, то оцифровать результат дарения подарка невозможно. И это несмотря на то, что объемы закупок продукции с логотипом для рекламных целей стабильно находятся на четвертом месте в общем рынке рекламных инструментов, не только в России, и но в других странах.
Однако существуют различные исследования – подсчеты рекламных контактов на единицу продукции. Они выглядят в большинстве случаев так: берется стоимость продукции с лого, рассчитывается количество людей и количество просмотров (контактов) с брендом за определенный период. Это может быть офис, торговый центр или промо-акция в точках продаж. Такого рода исследования, хоть и носят цифровой характер, в целом являются упрощением и основаны на допущении вариативности цифр. Красиво сказано, но о чем это все? Если проще – можно сказать, что это 100 просмотров в день на 1 человека, а можно – 10. Все будет правдой. Также и с трафиком в публичных местах. Сегодня это 1 тысяча человек, а завтра – 5 тысяч, от того цифры хоть и есть, но их можно трактовать по-разному.
А как же все-таки понять пользу этого канала коммуникации?
Корпоративная продукция с лого, он же мерч или подарки – предмет нематериальной мотивации. Как сотрудников, так и клиентов. Мерч – это не количественная статистика, а качественная, определяющая не переходы, просмотры, действия, а вовлеченность и удовлетворенность. Есть множество косвенных и качественных признаков, таких как отзывы в социальных сетях, в интернете, коридорные исследования.
Вот что говорит Мария Крылосова, менеджер направления по развитию бренда работодателя X5 Tech, об оценке результатов применения мерча:
«Магазин поощрений – это наш главный хаб, где появляются новые коллекции. Через него проходит 80 % всего мерча в компании, и он работает как крутой инструмент нематериальной мотивации. А чтобы держать руку на пульсе, мы собираем и анализируем данные.
Вот как это устроено. Ежемесячно мы смотрим аналитику и раз в квартал собираем сводный отчет с ключевыми метриками, которые можно разделить на 2 группы: источники накопления баллов (кто, где, сколько, как именно зарабатывает баллы), покупательский спрос (что покупают чаще, каких размеров, в каком количестве и т. д.).
Помимо работы с числовой аналитикой, работаем с людьми, так как живой диалог – самый быстрый и развернутый метод получения качественной обратной связи:
• Читаем ленту постов (life-блоги сотрудников на портале). Люди делятся обратной связью – постами-обзорами на тему мерча. Это приносит тонну инсайтов;
• Общаемся в личке – разработчики любят давать развернутые комментарии (как правило, с развивающей обратной связью) и подкидывать идеи на будущее.
• Собираем коридорные и лифтовые исследования – дорога за кофе может стать ценным путешествием. Вот почему так важно порой заглядывать в офис.
• Проводим регулярные: пульс-опросы на портале с короткими ответами, исследование внутренних коммуникаций, опросы вовлеченности, eNPS и другие. В крупных исследованиях нет вопросов про мерч, но есть блок вопросов про корпоративную культуру, признание, мотивацию и другие. Эти факторы мы смотрим в комплексе всего, что делаем внутри, выделяем тенденции. Если по ключевым значениям есть рост, значит комплекс мер ведет в нужную сторону».
Эту тему продолжает Мария Бюраева, Drivee – приложение для заказа поездок легковым такси, доставок и грузоперевозок:
«Конечно, мы собираем обратную связь у сотрудников. И они обычно очень рады подаркам от компании. Мы проводим опрос среди всех сотрудников раз в полгода на удовлетворенность условиями в компании. Это комплексное большое исследование. Там есть небольшой раздел про корпоративную культуру и мерч, в том числе.
Мы спрашиваем следующие вопросы:
• Насколько вы удовлетворены разнообразием и актуальностью ассортимента мерча в этом году?
• Насколько вы удовлетворены качеством корпоративного мерча от 1 до 10?
• Каково ваше мнение о дизайне корпоративного мерча?
• Какой мерч вы считаете наиболее полезными или желанными для сотрудников?
• Есть ли у вас какие-либо предложения или идеи?
Если говорить о попытке измерить эффективность мерча, я бы отметила следующие показатели:
• Частота использования мерча – если его видно в офисе и его используют – это хороший мерч и деньги были потрачены не зря. Правда, этот показатель очень сложно оцифровать.
• Уровень удовлетворенности сотрудников – проведение опросов сотрудников для измерения их удовлетворенности предоставляемым корпоративным мерчом.
• Участие в мероприятиях – отслеживание уровня участия сотрудников в мероприятиях, где используется корпоративный мерч.
Косвенными показателями могут быть:
• вовлеченность сотрудников;
• лояльность сотрудников.
Хороший инструмент, чтобы измерить эффективность мерча в компании от эйчаров, который мы совсем недавно внедрили к себе – корпоративный магазин».
Изучить реальный опыт применения мерча в компаниях – основная цель этой части. Здесь вы узнаете о различных способах применения продукции. Способы разбиты на главы, где есть практика создания, бюджетирования, мозгового штурма и сбора обратной связи.
Компании из совершенно разных сфер: «2ГИС», «Вкусвилл», «СберЗдоровье», X5Tech, Drivee, ((SETTERS)), «ИВИ», Astrum Entertainment, «Дзен», «Одноклассники», «Информзащита», «Рунити», «РБК» и даже благотворительный фонд помощи людям с синдромом Дауна «Синдром любви» поучаствовали в создании этой части книги, за что им большое спасибо.
Какие вопросы были заданы в исследовании?
1. Как бизнес с помощью мерча решает задачи компании? Какая стоит задача перед бизнесом, которую может решить корпоративный мерч? Кто ставил задачу (руководство, отдел).
2. Как формируется запрос, как происходит согласование и выбор продукции? Как определили повод дарения?
3. Использовали ли обратную связь, опросы и прочие замеры интереса со стороны тех, кому предназначены подарки? Каким образом? Какой получили результат?
4. Создание дизайна, креатива, сторителлинга, истории подарка – как составляли контентосодержащую часть?
5. Как дарили?
6. Какой результат, какие замеры эффективности, косвенные или прямые можно отметить?
Самое важное, что пригодится в вашей практике, это ответы на вопросы: «Зачем нужен подарок, «Как рождается идея?», «Как согласовывается и утверждается?», «Как реализуется и собирается обратная связь?».
Впереди разнообразный опыт и практика применения мерча на основе опыта компании vertcomm и ее клиентов. Готовы? Заваривайте кофе из брендированного дрип-пакета и вперед!
Глава 2. Энергия уюта и тепла. Новогодние подарки – самый главный ивент года или успеть подарить и не выгореть
Начало года. Зум-встреча.
Запрос:
– Коллеги, уже начинаем готовиться к НГ подаркам, давайте сделаем все пораньше. Вы, что, плачете?
– Нет-нет, просто пылинка предоплаты в глаз попала.
    #буднимерчкомпании
Короли подарков – это новогодние презенты. Новый год как точка контакта много лет является чуть ли не основной в коммуникации бренда и потребителя. Потребитель в нашем случае – сотрудники и не только. Клиенты и партнеры также находятся в предвкушении подарков за пройденный вместе год.
Если говорить о бюджетах на новогодние подарки, то, по разным оценкам, он достигает до 30–40 % от общего бюджета на весь подарочный фонд. К этому событию нужно готовиться тщательно и основательно, чтобы оставить нужное впечатление.
Интересный факт: культура дарения подарков на Новый Год более распространена в странах СНГ, тогда как мировая практика смещена в сторону рождественских подарков на протяжении всего декабря, особенно ближе к 20-м числам. Рождество – больше семейный праздник и, по традиции и сложившейся бизнес-практике, подарки от компании не сильно распространены. Самый популярный айтем в этом случае – рождественский адвент, который в разнообразных формах преподносится в качестве презента как сотрудникам, так и партнерам. Не менее распространены и детские подарочные адвенты. Такой подарок подразумевает идею домашнего очага и фокусировки на уюте и быте, закладывает день за днем ожидание Рождества.
В практике российских компаний Новый Год подразумевает больше масштаба. Предновогодний сезон подарков – это уже устоявшийся деловой (и не только) обычай. И кажется, что презентов не бывает много, особенно когда хочется выдохнуть, перевести рабочий режим в праздничный.
Отсюда и понимание: Новый Год – общий праздник. Как родные в узком кругу семьи и друзей дарят друг другу подарки, так и компании дарят партнерам, сотрудникам и клиентам что-то особенное, приятное, направленное на создание и поддержку празднования.
Что вечно, а что уже не отвечает современным запросам компаний в их HR и маркетинговой стратегии? Если говорить о тенденциях последних лет, то отходят на второй план датированные ежедневники, принты с большим логотипом, несущие явно рекламный характер, громоздкие и непрактичные подарки, занимающие места на полках. Такие подарки воспринимаются как «холодные», «без души». Кажется, что их век уже прошел. Хотя в некоторых консервативных сферах такие презенты продолжают играть основную роль и выполняют функцию – подтвердить статус одариваемого, выразить почет и уважение.
Но сейчас в моде – минимализм и практичность.
Главное не сам подарок, а то, какой смысл компании в него вкладывают. Презенты могут быть совершенно разные. Если говорить о смыслах, которые наиболее популярны уже на протяжении нескольких лет, то это сторителлинг, практичность, уют.
Раскрывайте брендированную упаковку печенья и давайте погрузимся в истории клиентов, раскрывающие основные тенденции.
Практичность
На что следует обратить внимание при выборе подарка? Тренд в сфере корпоративных подарков на полезность, практичность и оригинальность. Обладая этими качествами, презент понравится будущему обладателю, при этом подарок не обязательно должен быть дорогим.
Вот что о практичности, целях и смыслах рассказывает клиент vertcomm компания «Рунити»:
«“Рунити” – новый бренд, и ключевой задачей мерча было не просто познакомить сотрудников с ним, но и вдохновить стать его амбассадорами.
Важно было визуально и концептуально показать, как несколько компаний становятся частью одной истории. Именно это единство хотелось отобразить с помощью нескольких цветов, сливающихся в линию. Это также демонстрирует один из важных принципов нашей компании – командную работу: не каждый сам за себя – мы делаем проекты вместе. А яркие акценты показывают нашу современность, открытость и отсутствие жесткого формализма.
Мы дарили мерч к Новому году всем сотрудникам из разных регионов, тем самым повышая их лояльность и узнаваемость бренда во многих городах России. В состав подарка вошли худи и шоппер – практичные вещи, которые можно использовать в повседневной жизни и чувствовать причастность к бренду.
Так как бренд новый, мы начали создание мерча с базы и сейчас планируем расширять сувенирную линейку, в том числе опираясь на мнения сотрудников.
Мы рассылали подарки курьером лично в руки каждому, вне зависимости от того, в каком городе или стране он живет. В этом сквозил дух новогоднего чуда, когда все сотрудники с нетерпением ждали подарка в красивой брендовой коробке в канун праздника.
Как результат – долгое время в чатах шло бурное обсуждение новогодних наборов – коллеги делились фотографиями и благодарили команду за классный мерч».
Уют и ценность ожидания
Какие важные ощущения могут вызывать подарки от компании? Это общечеловеческие ценности: уют, семья, забота о себе. Вроде бы очевидное, что исходит из понимания концепции Нового года. Как можно описать достойный подарок на Новый год? Он должен быть полезным или удивлять?
Ксения Тарасова, руководитель отдела мерча в «2ГИС», поделилась, как подошли к новогодним подаркам в их компании:
«Подарки для нас – способ поддерживать теплую связь с рекламодателями и партнерами. Нам важно, чтобы вещи не пылились на полках, а делали жизнь получателя комфортнее, как это получается у «2ГИС». Поэтому наши подарки всегда сопровождаются концептуальными идеями, а еще они применимы в повседневной жизни, лаконичны, стильны и полезны.
Хиты новогодней партии подарков – календарь-численник и чайный адвент-календарь. Календарь состоит из 365 уникальных страниц, которые в течение года не только рассказывают о праздниках, но и советуют, где отдохнуть, знакомят с интересными фактами о городах, подсвечивают интересные лайфхаки использования 2ГИС. А чайный адвент призван наполнить теплом первую неделю нового года и подсказать, чем заняться в праздники!
В серии были и другие подарки для комфортного зимнего времяпрепровождения – термопосуда, горячий шоколад и чай. А еще для повседневной жизни – несессер для бизнес-поездок и ежедневник-планировщик с уникальными страницами, например, советами по тайм-менеджменту и лайфхаками про то, как справиться со стрессом.
Уникальные предметы стоят большого труда большой команды дизайнеров, редакторов и менеджеров по мерчу, но собирают много положительной обратной связи и навсегда остаются в сердцах получателей!»
Вот так удачно подобранное наполнение подарка, подходящее к поводу дарения, не оставило равнодушными сотрудников компании, а вызвало приятные впечатления. Впечатления, которых ждут.
Это подтверждают и наблюдения Марии Крылосовой, менеджера направления по развитию бренда работодателя X5 Tech:
«Люди ценят традиции, и новогодние подарки – отличный тому пример.
С детства Новый год ассоциируется с подарками от Деда Мороза. Даже недорогой презент вроде фирменной кружки или стикерпака вызывает восторг: «Класс, а можно каждый год такие?».
Мы подхватили идею: “Давайте создавать небольшие новогодние паки (например, коллекцию чашек) под каждый новый год”. Это бюджетно, но формирует эмоциональную связь и повышает лояльность. Сотрудники обсуждают, кто какую чашку выбрал (варианты разные), приходят с ними на встречи. Ценность не в цене, а в уникальности и заботе: такая чашка – только для этого года, limited edition».
Товары или смыслы? И то, и другое!
Практичность и уют – это набор посылов, который компании вкладывают в презенты, рассылаемые клиентам, партнерам и сотрудникам.
Здесь можно выделить следующие «вечнозеленые» темы в дарении.
1. Практичный подарок
Все просто: городской рюкзак, пауэрбанк на большой заряд и так далее. Но важен дизайн. Чем минималистичнее, тем лучше. Еще один тренд – не наносить на подарок логотип компании, а обыгрывать посылами, связывающими его с брендом и получателями. Например, предприятие, которое производит приборы для очистки воздуха, дарило мерч без лого, но с фразой: «We all breathe the same air» («Мы дышим одним воздухом»).
2. Вау-подарок
Как выделиться среди единообразия календарей, блокнотов и прочих классических вариантов? Подарить что-то менее полезное (да, тут есть небольшое противоречие пункту выше) и сделать ставку на эмоции. Например, вручить «Нокиа 3310». Почему? Потому что ваши отношения с получателем такие же прочные, как этот неубиваемый телефон. Вау-эффект обеспечен!
3. Что-то лимитированное и уникальное
Необязательно добывать камень с Эвереста. Лимитированным подарком может стать обычная термокружка, но с уникальным дизайном, который больше не повторится. Например, с изображением от известного иллюстратора или даже собственника компании. Из года в год предмет может повторяться, но его характеристики должны отличаться. Появится традиция, клиент или партнер начнет с нетерпением ждать пополнения коллекции. Так и случилось в случае с X5Tech и новогодними чашками.
4. Индивидуальное, кастомное и DIY («Do it yourself» – «Сделай сам»)
Можно дарить что-то индивидуальное, связывающее вас с клиентом или партнером. Например, персонально брендированные вещи под каждого получателя. Посыл: «Мы с тобой молодцы, мы прошли этот путь вместе». Кстати, если говорить про путь, отлично подойдут индивидуально брендированные кеды. А еще отличный прием, когда клиент или партнер может кастомизировать подарок. Например, с помощью трафарета и красок, которые к нему прилагаются, нанести узор или фразу. Или сделать деревянный 3D пазл, в котором будет зашит логотип или маскот компании.
Далее приведены примеры продукции, которая может попасть в сердце вашей аудитории:
1. Товары для саморазвития
Это могут быть книги по психологии и коммуникации, сертификаты на различные марафоны и тематические курсы – все то, что поможет освоению полезных знаний и навыков.
2. Бизнес-игры
Геймификация, безусловно, в тренде, а брендированная игра станет отличным полезным подарком и заодно расскажет о ценностях компании.
3. Техника
В эту категорию входят небольшие, но полезные подарки – наушники, умные часы, портативные колонки, мышки для рабочего стола.
4. Наборы для приготовления напитков
В зимний холодный вечер кто-то предпочитает глинтвейн, кому-то ближе чай, какао или другие горячие напитки. Сегодня можно подобрать тематические варианты или собрать оригинальные наборы, которые помогут вашим сотрудникам почувствовать себя настоящим бариста.
5. Фруктовые наборы
«Вечный» презент, который полезен в любое время года, а зимой – тем более. Витаминные подарки нужны каждому.
6. Изделия в эко-стиле
В тренде воспитание бережного отношения к природе. Обратите внимание на шопперы, многоразовые стаканчики, ланч-боксы, многоразовые упаковки.
7. Изделия ручной работы
Это могут быть оригинальные елочные игрушки, подсвечники, икебаны, шоколадные наборы, конфеты, пряники и печенье. Все, что угодно душе и приятно для коллег.
8. Собственная продукция компании
Звучит очевидно, но такое решение часто упускают из вида. Можно поместить продукцию компании в красивую обертку и вручить. Конечно, тут важна легенда: о чем этот подарок и зачем. Если продукции нет, только услуги – можно использовать готовые сувениры, ассоциирующиеся с ними. Например, компания, которая продает облачные решения, может подарить набор антистрессов в виде облаков.
Небольшая памятка, чтобы все успеть
В заключении несколько рекомендаций, от которых зависит качественное исполнение, и главное – исполнение, чтобы точно в срок.
Готовиться к Новому Году лучше всего начинать с середины – конца лета. Процесс сильно зависит от корпоративных процедур. Нужно помнить, что на проработку идеи может уходить до 2–3 месяцев, на образцы – 1–2 месяца, в зависимости от типа заказанной продукции. Например, что-то кастомное или товары из Китая – это уже не менее 20–30 рабочих дней.
Согласование внутри команды, дополнения, изменения, тестирование формфакторов (внешнего вида изделий) может быть бесконечным процессом, обычно на это уходит 1–2 месяца.
Точно будет сложнее, если приступать к выбору новогодних подарков в середине октября, еще сложнее – в ноябре. Это особенно сложный месяц в производственном цикле. Нередки случаи, что производства загружены текущими заказами и как бы ни хотелось сделать что-то клиенту, это сложно реализовать.
Ну и доставка самих подарков. Кажется, в настоящее время, это чуть ли не основная сложность и «головная боль». В эпоху удаленной работы не только из разных городов, но и стран, доставка представляет собой особый процесс. Иногда требуется отдельный сотрудник на выполнение этой функции.
Хорошо, когда выдача подарков предполагается централизованно из единой точки (офис, склад). Но все чаще – это многоступенчатый процесс рассылки. Стоит помнить, что в горячий сезон службы доставки не только работают с повышенным тарифом, но и могут не успеть в силу разнообразных обстоятельств. Так что лучше всего, чтобы подарки были готовы к середине – концу ноября. Плюс учитывайте, что доставка обычно занимает около двух недель.
Кстати, тенденция последних лет, замеченная нами, – это дарение не до Нового Года, а после. В этом есть свои плюсы, такие как: менее загруженная служба доставки, низкие тарифы, и, как следствие, меньше стресса, у тех, кто погружен в процесс.
Это можно обыграть так: например, подарки на «Старый Новый Год» или подарки на Китайский Новый год (тот, что в конце января – начале февраля). По отзывам такие подарки не вызывают негатива из серии: «Вы обо мне забыли», а продлевают ощущения праздника. Приятно, когда вышел на работу после новогодних выходных, разобрал стол с подарками, приступил к работе и… вдруг получил презент снова!
Что ж, кажется, пора переключить внимание на стикеры, которыми скорее всего обклеены ноутбуки, и приступить к изучению опыта дарения велкам-паков. Погнали!
Глава 3. Энергия уверенности. Welcome pack (приветственный набор в первый день выхода сотрудника на работу) – обязательный элемент HR-стратегии
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    Переписка с клиентом в корпоративной почте
    #буднимерчкомпании
Если ранее процентное соотношение между продукцией для клиентов и сотрудников составляло 70 % на 30 %, то сейчас это 20 % на 80 %. Причина роста спроса на корпоративный мерч в том, что эта продукция перешла из рекламной статьи расходов в затраты HR-бренда. Теперь мерч работает на усиление бренда работодателя.
В нашей практике vertcomm велкам-паки занимают значительную долю запросов. Растет внимание к этому инструменту. В этой главе сосредоточен наш 18-летний опыт и практика наших клиентов в идеях, смысле, креативе и наполнении.
Немного о подходе к созданию велком-пака, как это происходит в различных компаниях. Вот один из примеров использования этого инструмента.
Велком-пак делится на две части. Первая дарится сотруднику при выходе на работу. Это, как правило, не очень дорогой набор: кружка, блокнот и ручка. Представьте, человек в первый день выходит на работу, а у него нет своей кружки – конечно, ему будет некомфортно. Поэтому набор «кружка, ручка, блокнот» – это хороший старт для первого дня. А вторую часть, где будет, например, рюкзак, худи и что-то еще, дарят сотруднику после прохождения испытательного срока.
Зачем делить велком-пак на части? Потому что achievement (достижения) – это очень важно. Например, одна компания дарила сотруднику в день выхода ноунейм-кружку. А когда человек проходил испытательный срок, команда собиралась вокруг него и давала ему в руки брендированный молоток. Он разбивал первую кружку и получал новую, с логотипом компании и своим именем. Такой ритуал инициации помогает создать чувство сопричастности к команде: мы – одна банда.
Как собрать идеальный велком-пак, особенно, если бюджет ограничен?
Надо больше смотреть на то, на какие элементы бренда компания ссылается. Например, сейчас топ продаж это:
• ежедневник,
• ручка,
• рюкзак,
• сумка-шоппер,
• футболка или худи,
• стикерпак.
Важнее не выбор наполнения велком-пака, а игра со смыслами и дизайном.
Например, сейчас популярны маскоты – персонажи, являющиеся символом коллектива. У одной компании это уточки, другая сделала из своего бренда плюшевую игрушку. Некоторые делали маскота в форме фигуры, которую нужно собирать из деталей конструктора по типу LEGO. То есть имеется смысловой элемент, который идет в дополнение к продукции.
О смыслах, дизайне, посыле и легенде лучше всего расскажет наш клиент Мария Бюраева, Drivee:
«В сферу HR я пришла 5 лет назад. Раньше я работала в государственных структурах и в муниципальных учреждениях, где при приеме давали ворох бумаг и обязанностей с первого дня. Потом я ушла в IT. Там в первый рабочий день на столе меня ждали открытка и пряник с логотипом компании. Просто открытка и пряник вызвали у меня столько впечатлений! Еще тогда я подумала: «Вау, оказывается можно так встречать новых коллег».
Потом возможности компании росли и встал вопрос о своем мерче. У нас уже стало больше сотрудников, открывались офисы в других городах и было принято решение вводить мерч в корпоративную культуру компании. Это был уже далекий 2018 год.
Начали с малого – решили создавать положительное первое впечатление у новичков. Тогда набор сотрудников был сумасшедший и доходил до 30–40 сотрудников в месяц. Посидели, подумали, что можно заказать. Хотелось, чтобы все вещи в Welcome Pack были нужными и использовались сотрудниками, но при этом у нас не было возможности заморачиваться с размерами, поэтому одежда и обувь сразу были исключены. Остановились на:
• приветственной открытке с мотивирующими словами,
• кофере (все мы любит бодрящие напитки по утрам, верно?),
• стикерпаке (надо же украсить чем-то новый ноутбук),
• наборе значков,
• фирменных носках,
• шоппере, на котором были нарисованы символы всех городов, где у нас работала команда.
Получилось круто!
На тот момент наш самый большой офис находился в Якутске. Тогда мало в каких компаниях задумывались о вэлком-паках, поэтому от новичков из этого города мы получили нереально позитивный отклик с первого дня их работы. Ребята отмечали, что такой небольшой и приятный жест позволял им чувствовать себя комфортнее и счастливее в первый и без того стрессовый день.
Со временем содержание приветственного набора менялось, и после перехода в Drivee мы полностью переделали визуал. Сейчас он стал немного компактнее, но не менее функциональным. В велком-пак мы кладем:
• Картхолдер – к сожалению, пришлось обратно вернуться на пластиковые карты, а их ведь где-то надо хранить.
• Ланъярд – это ленточка, на которую сотрудник может повесить пропуск и с удобством передвигаться по офису, не ища по карманам электронный ключ.
• Бутылочка «Наполняю идеями» – немного навеянная «Алисой в стране чудес»
• Шоппер «Несу Драйв» – поднимающий настроение не только тебе, но и прохожим.
Велком-пак – начальная точка коммуникации с сотрудниками, всегда есть куда двигаться дальше. В ходе работы мы вывели для себя поводы, по которым можно дарить мерч и стали придумывать, что можно подарить. Список получился такой:
• мерч для новорожденных, подарок сотруднику на рождения ребенка,
• подарок сотрудникам на свадьбу,
• день рождения компании,
• мерч на саммиты,
• мерч на дни рождения сотрудников,
• подарок детям сотрудников на День защиты детей (1 июня),
• подарок первоклассникам на 1 сентября,
• подарок на Новый год,
• подарок детям на Новый год».
Не менее интересен опыт компании X5 Tech, слово Марии Крылосовой:
«Велком-пак давно стал гигиеной для большинства компаний. Причем, дело не в масштабе бизнеса, а в подходе к работе с опытом сотрудника. Для нашей команды это задача – ритуал и база, которую мы начинаем готовить еще в июле.
Ежегодно проводим опрос мнений, по итогу которого либо пересобираем формат, либо делаем рефреш, учитывая текущее позиционирование, визуальный стиль, обновленные стратегию, ценности и ключевые HR-фокусы.
Велком-пак можно получить либо в офисе, либо рядом со своим домом благодаря нашему собственному сервису доставки 5Post. Сотрудник находит ближайшую к своему дому ячейку, в которой получает свой ноутбук и велком-пак. Для этого необязательно приезжать в московский офис».
Идеи, смыслы, посылы, креативы, дизайн в общей концепции превращаются в культуру мерча, культуру, которая является неотъемлемой частью HR-инструментов.
Опыт компании «СберЗдоровье», в лице представителя компании Таисии Терентьевой, подтверждает, что все начинается с культуры и выражается в мерче:
«"СберЗдоровье" – крупная медтех компания, мы помогает миллионам людей быть здоровыми. Это миссия нашей компании, которая отражает нашу команду неравнодушных ребят.
Начну издалека: в 2012 году появилась компания «ДокДок». В 2017 мы вошли в экосистему, и в 2019 произошел ребрендинг. Мы стали "СберЗдоровьем".
На тот момент у крупных компаний уже была культура мерча как одного из сильнейших инструментов узнаваемости и повышения лояльности. Коллеги не только разрабатывали мерч, но и интегрировали его в масштабные проекты для сотрудников.
После того, как мы вошли в экосистему, нам нужно было глубже развивать это направление и повышать узнаваемость нашей компании вовне.
Когда я пришла в компанию, как таковой культуры мерча у нас не было и мы начали ее развивать.
Решили пойти от обратного и выстроить все с нуля. Чтобы наши сотрудники не просто одевались в корпоративные цвета, а ассоциировали компанию с чем-то важным и нужным, нам необходимо было раскрыть культуру, миссию и ценности в мерче. В голове родился слоган "All you need is health", навеянный песней группы The Beatles "Все, что тебе нужно, – это любовь". Так мы разработали наш первый проект, защитили его перед бизнесом и позже доказали эффективность вложения в брендированные носители. Это было ограниченное число брендированных толстовок, которые сотрудники получали за активное участие в корпоративной жизни компании. Толстовки произвели фурор, и мы поняли, что не можем останавливаться на достигнутом.
На тот момент в реализации было два проекта: велком-пак для новых сотрудников и создание каталога мерча.
В качестве приветственных подарков для новых сотрудников мы разработали лимитированный мерч с самым необходимым для адаптации новичков:
• шоппер,
• картхолдер,
• блокнот с ручкой,
• кофер,
• ретрактор для офисных сотрудников,
• тапки для удаленщиков.
Важно понимать, что это не просто подарок от компании, а возможность повысить лояльность к бренду работодателя, продемонстрировать внимание и заботу о новом сотруднике, показать, что мы ждали именно его. Для нас очень важно, чтобы новые люди с первого дня понимали, что они – часть масштабного проекта, который помогает миллионам людей быть здоровыми. А мы в свою очередь проявляем заботу о тех, кто стоит по ту сторону экрана».
О важности единой концепции говорит и другой наш клиент Артем Лопухин, директор по маркетингу онлайн-кинотеатра «Иви»:
«Мерч в “Иви” – классный и приятный подарок для сотрудников. Все потому, что он не только стильный, но и полезный. Стартовый набор для новичков пересматривается и обновляется каждый год с учетом пожеланий и требований сотрудников – мы не преследуем цель сделать мерч ради мерча, нам важно, чтобы им действительно хотелось пользоваться.
Новый велком-пак создали сразу после ребрендинга “Иви” в 2022 году, когда мы поменяли логотип, фирменный стиль и позиционирование компании. В этом контексте обновление стартового набора приобретает свою важность, так как он помогает новым сотрудникам не только адаптироваться, но и выстраивать эмоциональную привязанность к бренду. Поэтому, когда встал вопрос о разработке нового велком-пака, нам было важно не просто сохранить его функциональность и удобство, но и внедрить в него новые смыслы, соответствующие ценностям онлайн-кинотеатра.
Дизайн мерча создала наша внутренняя команда, которая работала и над ребрендингом компании. Особенностью велком-пака стало обыгрывание нового логотипа и фирменного стиля “Иви”. Новый лого – простой и “мягкий”, но при этом яркий и запоминающийся. Ненавязчиво вписав его в мерч, мы избежали “кричащего” брендинга. Получилось создать практичные вещи, которые хочется носить и использовать, и укрепить эмоциональную связь новичка с “Иви” – брендом, с которым хочется дружить».
В заключении можно сказать одно: велком-пак – это уже устоявшийся в практике компаний элемент HR-стратегии, где важнее товара, хотя и не исключая его качества и полезность, выходит на первый план идея.
И раз мы говорим о приветственных подарках в первые дни рабочие дни сотрудника, то существуют ли подарки на расставание с сотрудниками? Есть ли вообще такая традиция? Оказывается, что да.
Итак, открывайте блокнот с лого, берите в руки брендированную ручку и вдохновляйтесь.
Глава 4. Энергия благодарности. Exit pack (подарки при расставании с сотрудником). Неочевидная, пикантная тема с очевидными и важными результатами
– Мы им подарим такое, что они к нам еще вернуться!
– Какое?
– А это уже ваша задача – придумать!
    #буднимерчкомпании
Подарки на увольнение стали популярны в пандемию, когда нестабильность, реструктуризации, сокращения вошли в нашу повседневности. Раньше были только велком-паки, а теперь стали популярны бай-бай-паки или экзит-паки.
Прощальные подарки стоит дарить, только если с сотрудником расстаются на хорошей ноте. Это принципиально важно. Иначе у увольняющегося сотрудника может возникнуть ощущение: «Плохо расстались и еще фигню какую-то подарили». Даже если на самом деле был крутой дорогой мерч. Поэтому здесь надо действовать аккуратно. Понимать, когда дарить, а когда – не надо.
Когда мы говорим о правильном расставании: экологичном, нетоксичном, экзит-пак – важный элемент HR-стратегии.
Интересный факт: компании больше сосредоточены не на том, что подарить, какой тип товара, не на полезности или практичности, а на том, какую эмоцию оставить после расставания.
Увольнение, сокращения, уход по собственному, реструктуризация – очень непростая часть работы HR-департамента, ведь она предполагает не только подарки. Это экзит-интервью, определение уровня компенсаций и выплат. Немногие компании готовы делиться своими вариантами подобного рода мерча в качестве экзит-пака, так как расставание с сотрудником является крайне чувствительной зоной.
Однако, исходя из опыта нашей компании vertcomm и запросов от клиентов, можно выделить два варианта экзит-пака.
Вариант 1. Юмор как основа.
Если компания придерживается ценностей веселья, легкого троллинга, это популярная идея. Вы делаете стандартный пак: блокнот, ручка, кружка, сумка. Но печать с логотипом наносите внутри. Сотрудник открывает такой экзит-пак совсем без логотипа снаружи, а потом видит внутри лого компании и надпись «Удачи на новом месте» или «Если вдруг у тебя нет велком-пака, помни, на новом месте все будет хорошо».
Вариант 2. Наследие и легенда.
Через сторителлинг раскрывается значимость сотрудника для компании. Например, есть несколько кейсов, где экзит-пак был в формате обычных вещей: папка для документов, рюкзак, блокнот и прочие полезные элементы. Изюминка – в брендинге, например, он был не просто с лого компании, но и с определенным посылом: «выпускник компании» или другие принты и фразы подобного характера. В нашей практике встречались не только «выпускник», но и «амбассадор компании», «самый умный в компании», «знает все и расскажет как» и т. д. Такой подход – не про вещи, а про ощущения. Не увольнение или сокращение, а выпуск и благодарность.
Основная задача – это оставить о себе правильное (нужное для компании) впечатление о бренде работодателя, сгладить возможные углы и шероховатости расставания (все же это непростой процесс, кто бы первый ни изъявил желание), снизить негативный фон и, косвенно или прямо, сделать из бывшего сотрудника амбассадора бренда, который может рекомендовать компанию как будущего работодателя.
Это комплексный подход: не только мерч (он как вишенка на торте). Основное блюдо – это каскад задач: интервью о сильных и слабых сторонах, этичное завершение дел, честная компенсационная политика. И только потом, как финальный аккорд, – прощальные подарки. В такой связке это может принести эффект формата «1 + 1 = 11». Когда все сделано поэтапно, финальный штрих в виде мерча придает ощущение завершенности процесса, снижает уровень раздражения и переводит эмоции в область рекомендаций в духе: «Было круто, у меня только положительное впечатление, особенно, когда смотрю на этот наполненный светлым юмором выходной пак».
Применение подобного инструмента – не только часть стратегии, но и показатель некой зрелости компании в вопросах внутренних коммуникаций. Нужно быть максимально внимательным к общей картинке и не применять частично подобный инструмент. Ну, если, конечно, не стоит задача «черного PR в HR бренде».
А теперь давайте вернемся в область взаимоотношений с сотрудниками, основанных на мотивации и позитивном подкреплении результата. Берите брендированную внутреннюю валюту, пересчитайте и погнали.
Глава 5. Энергия поощрения. Как подарок формирует ценности с помощью геймификации
«За гифтсы – да! За гифтсы – да!» (с)
Ходят, напевают по офису сотрудники, когда узнали, какой мерч можно купить за гифтсы и как эти самые гифтсы заработать, выполняя разные задания.
    #буднимерчкомпани
Мерчшоп (магазин по продаже продукции с логотипом компании) на корпоративном портале – это более трудоемкий и многосоставной процесс, чем велком-паки или новогодние подарки. Разработать магазин мерча и встроить его в общую HR-стратегию стоит временных и финансовых усилий. Обычно, чтобы развернуть мерчшоп, наладить его работу, дополнить товарами, привязать к внутренней корпоративной валюте (например, к виртуальным баллам) уходит около 5–6 месяцев. Однако результаты того стоят. Вот что рассказывают наши клиенты о своем опыте создания, наполнения и результате работы мерчшопа.
Побуждать к проактивности
Таисия Терентьева, представитель «СберЗдоровья»:
«Мы полностью погрузились в создание каталога мерча для действующих сотрудников. Разработали онлайн-магазин, который интегрировали в наш корпоративный портал. Добавили более десяти позиций: коферы, футболки в нескольких цветах, ежедневники, тапочки, стикерпаки, картхолдеры – все то, что важно и нужно в ежедневном использовании.
Сотрудники не могли просто так получить мерч. Для этого нужно было активно участвовать в корпоративной культуре и зарабатывать баллы на портале: проходить тестирования, участвовать в оценке и развитии, поощрять коллег лайками, комментировать новости, поздравлять друг друга с днем рождения и делать многое другое, что приносило баллы на счет, которые можно было обменять на продукцию. Чем больше баланс – тем крупнее товар можно было забрать себе.
Также мы интегрировали мерч в проект признания сотрудников, где номинациями являются ценности нашей компании. Казалось бы, футболка мотивирует выполнять план менеджеру по продажам, толстовка дает дополнительный импульс бэкенд-разработчику быть спикером на конференции и лицом нашего бренда.
Мерч разлетался настолько быстро, что мы не успевали делать новый. Вовлеченность на корпоративном портале увеличилась на 23 %. Вовлеченность в HR-процессы увеличилась на 30 %, а уровень eNPS (индекс лояльности) сотрудников вырос на 10 %. Сейчас мы запустили крутой проект с обновленной коллекцией, который мы делаем с учетом обратной связи и потребностей сотрудников.
Из интересного, что зашло и разлетелось, – гамак для ног или таблетница. Мы развиваемся в этом направлении, видим, как работает мерч с точки зрения бизнеса и развития корпоративной культуры и увеличиваем бюджет на его производство».
Мерчшоп – имидж и мотивация
Далее Елена Кудзева, руководитель проекта «Магазина мерча» в компании «2ГИС», расскажет о том, какие задачи решает корпоративный мерч в их организации:
Как мы выбираем позиции товаров, которые хотим сделать для магазина?
1. Опрос.
Мы спрашиваем сотрудников, что они хотели бы приобрести. Одна из таких позиций – тапочки. Люди, приходя в офис, переобуваются, чтобы было удобно. Отсюда появился запрос сделать обувь для офиса. А чтобы сотрудники не ходили в одинаковых, родилась идея кастомизации тапочек с помощью переклеек. Так в магазине появились тапочки и переклейки, которые носят в офисе и дома и дарят в качестве презента другу.
2. Работа со смыслами и ценностями.
На начальном этапе создания коллекций мы описываем смыслы, которые хотим передать, и настроение, которое вкладываем в наполнение коллекции. Одна из ценностей магазина звучит так: “Мы делаем вещи для комфортной жизни в городе”.
Например, мы готовили коллекцию “Лето”, в ней было шесть позиций. Концепция коллекции – “бесконечное лето” (лето скоротечно, но такое настроение мы можем продлить и сделать бесконечным в нашем сердце). Одной из позиций, которую мы заказывали, был чехол для очков. Мы подумали, что летом солнечные очки всегда с собой. Их нужно куда-то складывать, чтобы было удобно. Так родился вариант чехла на веревочке, который можно повесить на плечо, на шею или прицепить с помощью карабина на сумку. Очки будут в безопасности и всегда с вами. Позицию выбрали и сделали, исходя из ценностей магазина и общей концепции коллекции.
Как у нас рождается дизайн?
К каждой коллекции мы прорабатываем смыслы, которые хотим в нее вложить. Это настроение, посыл, передающиеся через товары. Например, для коллекции “Путешествия” мы взяли ассоциативный ряд, связанный с этой темой – самолет, горы, карта, кемпинг, почтовая марка и т. д. Конечно же, мы всегда включаем в наш дизайн символику 2ГИС – это иконка приложения, элементы карты или пин, название бренда. Дизайнер использует смыслы и делает дизайн-концепт, а уже потом готовит дизайн самих изделий.
Когда мы выпускаем коллекции мерча в магазине, то рассказываем о них на внутреннем портале компании, в рабочих чатах, а также делимся со внешней аудиторией в социальных сетях компании или в самом продукте (в приложении 2ГИС). Там мы получаем обратную связь от сотрудников или поклонников бренда. Она, как правило, положительная. Сотрудники и пользователи любят наш мерч и с радостью несут идеи, что добавить и как улучшить. И это ценно».
Мерчшоп как стимул к обучению
«ВкусВилл» расскажет, какую интересную задачу в компании решали с помощью корпоративного мерча:
«Мерч закупали для наполнения магазина подарков сотрудникам розницы. У магазина было несколько задач, которые ставил руководитель службы персонала розницы:
1. Повысить уровень мотивации сотрудников к обучению.
2. Ввести дополнительный инструмент поощрения для особо отличившихся сотрудников.
3. Создать чувство сопричастности к одному большому сообществу ВВ.
Механика приобретения подарка такая: сотрудник получает баллы за пройденное обучение на нашей платформе дистанционного обучения, потом переходит на сайт магазина подарков и выбирает любой понравившийся товар в ценовом диапазоне, равном накопленным баллам. Заказывает его доставку на торговую точку, где работает. Мерч принимает лидер торговой точки и передает его сотруднику.
Важно было, чтобы мерч соответствовал ценностям нашей компании. Работая над составом подарка, мы изначально выбрали такой путь: самостоятельно отобрали наиболее универсальные позиции, которые могли быть полезными сотрудникам, независимо от их возраста, пола, должности т. д. Немаловажным было наличие товара и стоимость, то есть все, что повлияло на удобство для нас, как владельцев магазина подарков. В будущем планируем отталкиваться от опроса нашей целевой аудитории.
Над креативом работала дизайнер Алиса Андрианова, которая далее расскажет о создании концепции:
«Основная задача, стоявшая изначально перед командой при разработке дизайна мерча, – повышение мотивации сотрудников проходить обучение и повышать свою компетенцию внутри компании. Мы хотели создать такой продукт, который не просто будет эстетически привлекательным, но также ярким и в некоторой степени кричащим, как советские плакаты: "Учиться, учиться и еще раз учиться!". Люди учатся, получают награду за обучение в виде мерча и хотят учиться еще больше.
Однако уже на этапе продумывания концепции, вектор сместился в сторону лаконичности и душевности. После более глубокого анализа целевой аудитории, бо?льшую часть которой составляли семейные люди, было решено не использовать агрессивные лозунги и цвета. Хотелось, чтобы мерч откликался людям не столько визуально, сколько ментально.
Так родилась концепция «говорящего» мерча. Предметы, которые мы кастомизировали, являются частью быта современного человека. В бесконечной спешке не всегда удается обратить внимание на детали, поэтому в дизайне их просто нет. Единственный инструмент, который мы использовали – типографика.
Во время мозговых штурмов команда моделировала ситуации, которые потенциальный владелец продукта проживает каждый день. Ситуации, где мерч будет не просто средством коммуникации, но и полезным девайсом. В процессе моделирования в значительной степени нам помогла эмпатия. Таким образом, для кастомизации были выбраны предметы повседневного обихода:
• многоразовая бутылка для воды,
• кофеварка,
• подставка для телефона,
• ланчбокс,
• термос,
• ежедневник.
Все эти вещи не являются предметами первой необходимости, но при использовании существенно упрощают жизнь. А в сочетании с брендированием могут стать важным инструментом для отражения ценностей компании.
Идея дизайна заключалась также и в том, чтобы продукт сам заявлял о своей функции. Представим, что вы собираетесь утром в офис, в дорогу любимый человек заботливо протягивает вам обед в контейнере, на котором написано "Любовь в каждом кусочке" – и ведь это правда. Функция контейнера – не просто хранить обед, но и напомнить владельцу, что кто-то для него эту еду приготовил.
Та же подставка для телефона с напечатанной надписью "Поддерживаю связь" действительно выполняет свою практическую функцию и держит телефон в вертикальном и горизонтальном положении. Так что можно и видео посмотреть за перекусом, и родственникам по видеосвязи позвонить.
Обратная связь после релиза оказалась даже лучше, чем мы ожидали. Сейчас ни одно мероприятие внутри компании не обходится без вопросов: "А можно просто купить?"
За деньги – нет! Только после прохождения обучения!
Также много положительных отзывов и даже обзоров было получено от уже пользующихся продуктом коллег. Было приятно осознавать, что корпоративный мерч пользуется спросом, при этом оставаясь не просто аксессуаром, но и средством поднятия мотивации и настроения.
Таким образом, все цели, поставленные на этапе разработки, были достигнуты».
Мерчшоп – это элемент геймификации, который вовлекает в корпоративную культуру как новых сотрудников, так и тех, кто уже давно работает в компании. Это сильный HR-маркетинговый инструмент, направленный на мотивацию, побуждение к действию и коммуникации, как внутри компании, так и вовне, например – в качестве амбассадора бренда.
Амбассадоры бренда – есть ли в этом сила для компании и какая? Надевайте футболку по индивидуальному дизайну со стильным принтом, и вперед – изучать опыт в следующей главе.
Глава 6. Энергия образа. Мерч для амбассадоров бренда. Зачем это нужно компании?
Лучшая футболка на выступлении?
С большим QR-кодом на груди и спине! Особый шик – вышивка. Мол, деньги есть! Ну, и оверсайз, конечно.
    Отзыв спикера
    #буднимерчкомпании
Дарить подарки, мерч и прочие брендированные элементы продукции – это не только про вовлеченность и сопричастность внутри компании. Это еще и «изнутри – наружу», когда мерч помогает усиливать и дополнять образ сотрудников, задействованных в публичных событиях компании.
Не будем терять время, перейдем сразу к кейсу нашего клиента Дзен.
Как мерч помогает превращать сотрудников в амбассадоров бренда
Об этом расскажет Моника Гонсалес Яворская, менеджер BTL-проектов из компании «Дзен»:
«Задача поступила от отдела HR – необходимо было придумать и произвести мерч для сотрудников «Дзена», которые выступают на различных мероприятиях от лица компании.
Мерч должен был решать несколько задач:
1) повысить узнаваемость бренда «Дзена» как IT-работодателя,
2) выделить представителей «Дзена» на внешних мероприятиях с участием представителей крупных компаний,
3) повысить мотивацию сотрудников к участию в мероприятиях в качестве спикеров и амбассадоров бренда.
Разработка мерча прошла через несколько этапов, и первичная концепция существенно изменилась. Изначально капсула состояла из футболки и худи. В качестве дизайна был выбран новый и ранее не использовавшийся вариант леттеринга логотипа «Дзена».
Перед запуском образцов отдел HR согласовал изображения-мокапы. Через некоторое время образцы прибыли. Несмотря на то, что по внешнему виду они полностью соответствовали визуализированному дизайну, эффект вживую оказался другим. Логотип плохо читался и не совпадал с ожиданиями, так как не был узнаваем и не выполнял одну из основных задач – выделить сотрудников компании.
Этот случай служит наглядным примером важности предварительного создания пробных образцов перед запуском тиража, даже когда речь идет о простых айтемах. Ведь изображение не всегда совпадает с реальным продуктом.
На этом этапе на разработку мерча было потрачено более двух месяцев, но мы решили полностью отказаться от предыдущего подхода и разработать новый концепт. Это было сложное, но важное решение, так как планировалось выпустить большой тираж с запасом минимум на год, и мерч должен был полностью соответствовать поставленным задачам.
Во второй итерации, помимо дизайнерского подхода, мы изменили состав капсулы: в нее вошли футболка, свитшот и худи на молнии. Главная цель заключалась в создании универсальной и удобной одежды, которая стала бы повседневной для амбассадоров, не выглядела бы слишком брендовой и не превратилась бы в корпоративную униформу. При этом капсула должна была выполнять первоначальные задачи по продвижению бренда Дзена и выделять сотрудников среди представителей других IT-компаний.
Таким образом, мы пришли к концепции с аккуратным логотипом-вышивкой и акцентными деталями в крое и фурнитуре. Основным цветом элементов стал сине-фиолетовый – цвет из брендбука, который мы ранее не использовали в мерче и решили выделить для HR-направления, чтобы весь мерч был последовательным.
Элементы получились технически сложными, так как в процессе производства необходимо было подобрать цвета разных нитей и другой фурнитуры под единый оттенок. Процесс разработки мерча во второй итерации от дизайна до сдачи тиража занял около четырех месяцев, так как для согласования было создано несколько вариантов образцов с разными производителями.
В итоге все получилось, и мы выпустили капсулу для амбассадоров: серый свитшот с сине-фиолетовым кантом по рукавам, белую футболку с акцентными швами на горловине и рукавах, а также черный худи на молнии, пошитый по индивидуальному крою. На каждом элементе была акцентная вышивка логотипа спереди и сзади, а еще – жаккард в двух местах.
Итоговый тираж составил почти 1000 айтемов.
Результаты оправдали длительную разработку мерча:
• сотрудники-амбассадоры были так довольны капсулой, что носят мерч не только на мероприятиях, но и в повседневной жизни;
• служба HR отметила увеличение числа желающих выступить с докладом на конференциях и стать спикерами.
Таким образом, этот мерч стал стимулом для сотрудников выступать чаще и продвигать бренд работодателя среди потенциальных кандидатов».
Так что, если вы еще думаете о том, нужно ли что-то делать для тех, кто продвигает вашу компанию во внешних событиях или «и так сойдет», – есть повод посмотреть в сторону брендированного мерча. Продуманного, полезного и красивого.
Ну, а дальше отложим брендированный свитшот, заменим на летнюю футболку оверсайз и погрузимся в мерч для внутренних событий компании – корпоративов, выездных сессий и других мероприятий, скрепляющих и усиливающих корпоративный дух.
Глава 7. Энергия сплоченности. Подарки на корпоративные мероприятия для сотрудников
– Как я тебя узнаю?
– Я буду в футболке с лого!
– Там все в футболках с лого, это же корпоратив!
    Из диалога сотрудников из разных подразделений
    #буднимерчкомпании
Проведение корпоративных событий – это большой рынок ивент-сферы. Особое значение внутренние мероприятия стали иметь… Имели чуть ли не всегда. Это важная часть HR-задачи – от развлечений до деловых событий, таких как: внутреннии конференции, съезды, встречи, митапы.
Время от времени меняется концепция, образ события, программа, но идея остается – сплотить и объединить.
Корпоративный мерч в этом случае – неотъемлемая часть образа. Вишенка на торте смыслов. Как происходит рождение идеи и реализация в корпоративных событиях?
Давайте сразу обратимся к большому опыту компании ((SETTERS)), лидера сразу в нескольких областях: от креатива до обучения.
Ивент для руководителей
Любовь Унятович, HR-директор ((SETTERS)):
«В марте 2024 года мы с командой запланировали выезд руководящего состава наших бизнесов на стратегическую сессию. Это был важный ивент по многим причинам: состав руководителей обновился, и мы ни разу не виделись в оффлайне новым составом, с предыдущей стратсессии прошло два года, изменилось позиционирование и стратегия агентства.
Перед командой организаторов мы ставили не только бизнес-задачи, но и командообразующие. Нам очень хотелось, чтобы после этих трех дней остались важные засечки и воспоминания, которые возвращали бы нас к решениям и инсайтам выезда.
В ((SETTERS)) мы всегда особое внимание уделяем мерчу. У нас есть классные велком-боксы, а на важные даты и ивенты мы делаем стикеры, футболки, открытки. Нам кажется, что такой инструмент классно показывает концепцию ивента, радует команду и увеличивает ее лояльность, а еще оставляет "память, которую можно потрогать".
Поэтому для стратегической сессии Джедаев (так мы называем команду руководителей) мы не могли не сделать свой мерч. Нам было важно сделать нечто особенное, не копирующее предыдущие ни по концепции, ни по наполнению – кастомный дроп только для руководителей – участников сессии.
В качестве концепции мы выбрали нейминг "SETTERS DACHA". Так как сама сессия проходила в Тульской области, в "Болотов даче". Настроение поездки было как выезд на дачу к бабушке. Поэтому и наполнение мерча мы хотели сделать применимым, минималистичным и душевным. В него вошли:
1) Стикеры, потому что без них никуда – это элемент, который всегда с вами на телефоне или ноутбуке, он всегда будет напоминать о событии.
2) Термокружки, которые произвели самый настоящий фурор и у команды, и у подписчиков наших аккаунтов.
Нам хотелось, чтобы команде было удобно налить с собой кофе или чай и вернуться на сессию. Конечно, мы задались вопросом, как не перепутать все эти кружки. Так, посоветовавшись с менеджером vertcomm, мы сделали персональные 3D наклейки на каждую кружку и подписали ее в формате: "My name is Lyubov' and I'm from SETTERS" или "My name is Katya and I'm from SETTERS Media". А для нашего фасилитатора сделали кружку с надписью: "My name is Sasha and I'm the best coach".
Это было классное решение. Во-первых, ребята не ожидали увидеть на кружке свое имя. Это казалось чем-то нереальным. Персонализированный подход сделал свое дело. Во-вторых, оказалось, действительно нужная вещь. За счет того, что в нашем дизайне нет излишней яркости и лишних деталей, кружками действительно пользуются на постоянной основе.
3) Блокнот, на котором мы написали еще один важный девиз поездки: "мэтч – мечт", потому что нам было важно, чтобы у ребят был стильный блокнот под рукой, в котором можно фиксировать все инсайты и "рабочие мечты друг друга".
4) Ручка, чтобы было чем эти инсайты записывать, – конечно же, с тем же выгравированным девизом.
5) Книги по менеджменту, потому что хотелось, чтобы руководители продолжили искать новые практики для вдохновения и после нашей поездки.
6) Кофе и саплименты от re-feel, чтобы сразу было что заваривать в термокружке.
7) Открытка, которую наши сооснователи подписали от руки для каждого. Рисунком самой открытки стали иллюстрации каждого, кто был на выезде, как фотокарточки из окошек зума. И символ того, что мы наконец-то встретились не в нем.
8) Карточки с цитатами-аффирмациями, которые мы заранее запросили у каждого участника выезда. Назвали это SUPPORT COLODA. Нам очень хотелось, чтобы у руководителей осталась вот такая точка опоры. Чтобы можно было достать карточку и настроиться на рабочий день, принять решение или просто вспомнить коллегу, с которым вы провели три классных дня вместе. Упаковали все в брендированную железную коробочку, чтобы получился полный стиль.
9) Тульский пряник стал еще одним любимчиком и произвел фурор. Потому что мы сделали на нем надпись "SETTERS в Туле". Для того, чтобы показать, насколько сильно ребят впечатлил этот пряник, скажу, что за всю поездку мы открыли только один и разрезали его на всех, чтобы попробовать. Остальные пряники увезли домой как память.
10) Шоппер с неймингом нашего позиционирования "SETTERS & BETTERS", в который мы все это положили. Плотный, с удобными ручками, чтобы команда могла активно пользоваться этим шоппером и в жизни.
В любой задаче мы выступаем за упрощение процессов, качество работы и цель. Нам было важно не просто придумать наполнение, а сделать его действительно воодушевляющим, практичным, стильным и запоминающимся.
Наполнение мы придумывали командой организаторов. Так, генеральный директор SETTERS EDUCATION предложил идею с пряниками, я придумала SUPPORT COLODA, а соосновательница SETTERS Creative Capital придумала сделать термокружки персональными. Для формирования концепции и неймингов мы подключили Head of Creative Copywriting ((SETTERS)). А задизайнить все это нам помогла арт-директор SETTERS EDUCATION.
Мы всегда работаем в команде, не боимся предлагать идеи даже в тех проектах, за которые напрямую не отвечаем. Так и получился этот пак.
Самым сложным в реализации были сроки. Мы сделали всю продукцию буквально за две недели. Честно говоря, по итогу мало кто мог поверить в такие сроки. Но, кажется, главное – желание. Здесь нам очень помогла команда vertcomm. Мне кажется, в разработке мерча одна из самых главных составляющих успеха – найти хорошего подрядчика. Для нас было важно, чтобы это было быстро, качественно, чтобы было легко в коммуникации, и чтобы менеджер направлял нас и подсказывал, например, какой материал лучше выбрать. Так и получился наш идеальный тандем!
Еще одним важным моментом в подготовке и реализации пака для руководителей стал момент его вручения. Во-первых, никто не знал, что мы готовим какие-то подарки. Во-вторых, пак получился таким классным, что очень хотелось сделать момент вручения особенным. Сначала мы думали незаметно разложить каждый пак (напомню, что он получился именным) по домикам. Чтобы ребята, заселяясь вечером в свой домик, удивились тому, что их там уже что-то ждет. Но потом мы обсудили внутри, посоветовались с нашим фасилитатором Сашей и поняли, что не можем пропустить эти эмоции. Так родилась идея вручения именного пака каждому лично в руки при всех и с небольшой историей об этом человеке. Получилось отлично. Наша соосновательница Саша вручала мерч сотруднику и говорила теплые слова о нем, вспоминала истории, связанные с этим человеком. Мы просили не открывать пак до окончания вручения. А потом случился тот самый момент – все открыли шопперы, удивлялись, кричали, смеялись и благодарили, задавали вопросы, где и как мы это сделали, как все придумали. Много раз было сказано, что это лучший мерч из всех, что когда-либо видели и что это определенно точно "level up".
Для нас одним из ключевых показателей того, что мы все сделали правильно, является последующее использование мерча в повседневной жизни. Так и случилось. Теперь каждый раз, когда кто-то наливает кофе в термокружку или открывает блокнот, вспоминает об этих трех важных днях и решениях, которые мы там приняли. А значит все было не зря!»
Опыт компании «2ГИС» отлично дополняет вышесказанное.
Слеты
Байзигитова Екатерина, руководитель направления по работе с брендом работодателя «2ГИС»:
«Мерч для мероприятий я делаю больше 15 лет. И заметила эволюцию от броских футболок с логотипами на груди в сторону более универсальных и лаконичных вещей. «2ГИС» тут не исключение.
Помню, когда-то мы делали футболки для слетов команд. Их задачей было максимально выделить группу из толпы – за много метров прокричать, что мы «2ГИС», посмотрите, мы вывезли наших сотрудников в Турцию на рабочий слет. Мерч с этой задачей справлялся, но после мероприятий оставался в отелях или отправлялся на дачу (классика).
Мировые тренды – более осознанное потребление вещей, «игра в долгую» в работе с мотивацией персонала и эйчар-брендом – заставили переосмыслить старт-пак для слетов.
Теперь, в одну из первых очередей, думаем: “А будут ли сотрудники носить это после?”. Чтобы это произошло, вместе с vertcomm мы работаем над лекалами изделий, учитывая пожелания сотрудников и тенденции в моде. Потому что вещь должна “отработать” дольше пяти дней слета. Мы не экономим средства на качестве тканей и нанесений. В дизайне уходим в сторону минималистичности. Цветовые схемы чаще выбираем универсальные, но ссылаясь на корпоративный брендбук. Представляем, с чем потом в повседневной жизни сотрудники могут носить эти поло. Мы по-прежнему в большинстве случаев делаем что-то из одежды, но также это может быть сет из шоппера, блокнота и ручки в фирменном стиле.
Зачем нам нужно, чтобы сотрудники носили мерч “после”?
Во-первых, участие в функциональных слетах, стратегических сессиях и интенсивах – это престижно. На такие мероприятия собираются только руководители и лучшие из лучших. Уникальный мерч здесь выступает как отличительный атрибут. Если участники продолжают носить мерч после мероприятия в офис, то у сотрудников-новичков появляется дополнительный стимул расти и развиваться, попасть на это мероприятия. А значит, потом тоже с гордостью носить этот мерч как символ: “Я смог!”
Во-вторых, когда вещь удачно получилась, коллеги носят ее и в нерабочие время, тем самым продвигая бренд в массы».
Про корпоративные события можно говорить долго, потому что они являются большой частью HR-стратегии, которая ставит цель перед сотрудниками – сделать что-то выдающееся. И, конечно, для успешного воплощения этой стратегии важна сплоченная работа менеджмента как со стороны заказчика, так и со стороны исполнителя – нашей компании vertcomm. Здесь большая часть нашей работы заключается в помощи с поиском вариантов и выбором мерча. Мы предоставляем тематические подборки индивидуально под задачи каждого клиента, чтобы вы ушли с нашим мерчом и горящими глазами.
Перейдем к самому эмоционально важному сегменту, месту, где эмоции выходят на новый уровень, далеко за рамки рабочих отношений. Мы поговорим о детях сотрудников и подходе к формированию подарков для них.
Наливайте воду в брендированную бутылочку для самых маленьких, и пока они пьют водичку, мы погрузимся в опыт компаний в этом вопросе.
Глава 8. Энергия семьи. Подарки для детей как элемент корпоративной культуры или зачем компании дарить подарки не только сотрудникам, но и их семьям
История про ногти и руку «принцессы».
Вечер. 5 минут тишины. Рядом с детьми это выглядит примерно так: накрасили, порадовались, уснули. Уснул и я. Как есть.
На утро проспал и бегом на встречу.
Встреча. Важная. Поставка большой партии мерча. Возможно.
Переговоры. Большой дубовый стол. Черный. Напротив визави. Пиджак Гуччи, часы Армани, борода ровная, взгляд строгий.
Говорим. Поглядывает на мои ногти. Ногти накрашены, разноцветны, поблескивают звездочками.
Говорим, поглядывает. Потом останавливается с вопросом:
– Дочки? – кивает в сторону ногтей.
– Ага, не успел стереть, – поеживаюсь я, убирая пальцы со стола.
Встает, молча подходит, закатывает рукав. Предплечье, брутальное, волосатое, мужское. А на нем надпись: «пренцеса» и сердечко розовой гелевой ручкой, смазанное немного.
Итог: хотели подписать контракт на поставку мерча для сотрудников, а подписали на разработку и производство брендированных наборов подарков для детей сотрудников. С кисточками, красками и блестками, конечно.
    #буднимерчкомпании
Раньше единственная ассоциация с детскими подарками была – наборы конфет. Сейчас, когда родители становятся осознаннее и вовлеченнее в рост и воспитание детей, конфеты становятся не самым популярным подарком, который может даже вызвать негативную реакцию.
Подход к созданию детских подарков такой же, как и ко взрослым. Важен повод, понимание, кто ваша целевая аудитория (от родителей до детей), сегментация по возрасту и предпочтениям.
Мария Бюраева расскажет, как inDriver подготовил подарки для новорожденных:
«Когда я работала в inDriver, к мерчу мы подходили как к инструменту – комплексно. В ходе работы мы вывели для себя поводы, по которым можно дарить мерч. Особое внимание в этом списке мы уделили детям сотрудников. Можно много говорить на эту тему, но для себя мы решили, что сотрудники особенно ценят, когда мы заботимся не только об их благополучии, но и уделяем внимания их детям.
Так мы начали реализовывать с vertcomm мерч для самых маленьких членов нашей команды.
Это был один из моих самых любимых проектов. Мы с особым трепетом выбирали наполнение, согласовывали материалы – тут нельзя было сэкономить, ведь носить это предстоит только что родившимся малышам. Цвет мы решили выбрать нейтральный белый (да, он маркий, особенно для малыша, но родители приходили с обратной связью, что сильно это не влияло). В набор вошли:
• шапочка,
• футболка,
• боди,
• полотенце с уголком,
• бутылочка,
• кролик Сплюша, который впитывает запах мамы и успокаивает малышей.
Мы отправляли подарок нашим мамам и папам, как только узнавали о пополнении. Некоторые мамы получали подарок сразу при выписке из роддома. Это создало еще более прочную связь с нашей командой, они чувствовали, что мы, как компания, поддерживаем их не только по рабочим задачам, но и в такие особенные моменты жизни».
Что тут добавить? Подарки для детей – это не протокольные презенты для галочки, как это было в нашем детстве на утренниках от заводов или организаций, где работали наши родители. Это очень ценный, наполненный душевной эмоцией и заботой, инструмент. Инструмент вовлеченности и проявления человечности. Инструмент доверия.
Это была большая часть про HR-посылы в мерче и подарках.
Возьмем с собой брендированную флешку с презентацией новинок мерч-продукции, встанем из-за стола HR-отдела и перейдем в отдел маркетинга. Здесь нас ждет много кейсов компаний, как можно применять мерч в маркетинге и продажах. Пошли!
Глава 9. Энергия продаж. Подарок за покупку не как драйвер роста продаж, а как элемент закрепления образа компании и подтверждения правильности покупки
– Продай мне эту ручку!
Берет ручку, наносит лого: «Вот!», отдает.
– Но я же не смогу ее теперь продать!
– Да, но зато теперь она именная, с вашим лого.
– А ты хорош! А оптом можешь?
    #буднимерчкомпании
До определенного момента мерч и подарки воспринимались как канал привлечения и усиления продаж. Так было и в российской, и мировой практике совсем недавно, еще в нулевых и начале десятых годов нашего века. Было множество рекламы на эту тему, например, при оформлении кредита – плед или кружка в подарок. Целевая аудитория не была избалована такого рода продукцией, и это действительно работало. Например, в разных городах были замечены такие «мотиваторы»: футболка в подарок при покупке квартиры, плед – при открытии вклада, кружка – при получении кредита, мягкая игрушка для детей – при покупке машины. Все это выставлялось как УТП на больших билбордах или баннерной рекламы в интернете.
Со временем прямая продажа и мерч как драйвер роста продаж стали трансформироваться.
Сейчас существуют два типа мерча для потенциальных потребителей:
1. Платный, как приложение к бренду.
Мы уже выяснили, что мерч, который продается, бывает у музыкальных групп, а также у туристических мест, культовых событий, когда людям хочется быть сопричастными и они готовы за это платить.
2. Бесплатный, как подарок.
В корпоративном сегменте подкрепление правильности покупки в нынешнее время маркетинговых активностей через подарок является элементом закрепления, завершения сделки, а не началом и предлогом к сделке.
Исключения, конечно, есть.
1. Акции 1 + 1.
До сих пор пользуются популярностью акции, когда при покупке второй аналогичный товар из ассортимента идет бесплатно.
2. Мотивация к покупке через коллекционирование.
Когда основной товар серийный, а подарок к нему – это что-то связанное с коллекционированием: от открыток с индивидуальной подписью до коллекционных моделей.
Однако, такой способ продажи чаще встречается в товарных категориях, нежели в услугах и крупных продажах. В подарках за покупку популярны не какие-то определенные товары, а их предназначение, суть, смысл.
В этом направлении у нас был один интересный кейс – подарок новоселам. При покупке квартиры клиент получал индивидуальный брендированный подарок – сервиз в сервант. Такая вот игра на ностальгии. Но не просто тарелка с лого, а корпоративные цвета, вплетенные в рисунок. Ненавязчиво и оставляют приятное послевкусие. Мерч – это послевкусие. Это не повод, а сопровождение процесса.
В тренде сейчас два направления:
1. Практичность.
То, что дополняет покупку товара или услуги. В товарах может быть брендированный пауэрбанк или зарядное устройство, а в услугах, например, если говорить о банковской сфере, – брендированный кошелек для хранения пластиковых карточек.
2. Юмор.
Нельзя не отметить в подарке за покупку тему юмора и хорошего настроения. Например, если задача стоит продать одежду или аксессуары, то подарок за покупку может быть «с юмором». Так одна известная торговая сеть к брендовым аксессуарам добавляла noname аксессуары, схожие с основным товаром покупки. Посыл был провокационный, в духе: «Если нет разницы, то имеет смысл заплатить больше. Статус важнее». Но именно на такой провокации с долей самоиронии покупка аксессуаров (надо сказать, весьма дорогих) проходила с большим успехом.
Распаковывайте свой подарок за покупку (О! Неужели это запасной носок к вашей разноцветной паре, которую вам выдали за покупку нового авто?) и переворачивайте страницу. Впереди – опыт применения мерча в нетворкинге от смолтолка на конференциях до официальных деловых встреч.
Глава 10. Энергия нетворкинга. Зачем нужно брать собой подарок на бизнес-встречу?
Был на мероприятии. Нетворкинг, все дела. Подарил наши брендированные носки из лимитированной партии глубокоуважаемому мною человеку и плюсом всей его семье. Пообщались приятно. Отхожу, краем глаза вижу – выкинул все в мусорку. Приуныл что-то от такого расклада.
    Из личного опыта продаж
    #буднимерчкомпании
Этот случай стал для меня напоминанием: мерч – это сфера эмоций. И они зависят от состояния человека в конкретный момент времени. Возможно, он был не в настроении или не воспринял подарок так, как я ожидал. Но мерч, безусловно, остается мощным инструментом коммуникации. Он не всегда гарантирует позитив, но может стать возможностью его создать.
Зачем использовать мерч в коммуникации?
Подарок облегчает установление первичного контакта. Он помогает начать разговор, закрепить знакомство и оставить положительное впечатление. Причем его эффект распространяется не только на первый контакт, но и на дальнейшее взаимодействие. Если подарок попадает в точку, его вспоминают, он вызывает эмоции и закрепляет образ дарителя.
Когда и как дарить мерч?
Форматы вручения:
1. При начале общения тет-а-тет – создает момент доверия и внимания.
2. В процессе смолк-толка в небольшой группе – помогает выделиться в беседе.
3. Во время запланированной встречи – подкрепляет деловую коммуникацию.
4. Исходящие подарки на стенде – привлекают внимание на выставках и конференциях.
Контексты применения:
• Конференции, выставки – важно быстро выделиться и запомниться.
• Персональные встречи – дарение в начале диалога усиливает эффект.
• Корпоративные мероприятия – помогает формировать лояльность.
Какие подарки лучше заходят?
Оптимальный мерч – тот, что легко носить с собой и который реально будет использоваться. Наш опыт показывает, что абсолютные хиты – это:
• брендированные носки,
• блокноты (из необычных материалов, таких как: пробки от вина или переработанный пластик),
• поясные сумки,
• шопперы (особенно авоськи – эксклюзивный продукт с патентом в Китае),
• бутылки для воды,
• антисептики,
• драже для коммуникации,
• солнцезащитные очки.
Естественно, это не полный перечь, а лишь отправная точка при выборе подарка для нетворкинга. Если вам нужна профессиональная помощь в подборе продукции, идеи и реализация – обращайтесь к нам. Пока вы распаковываете брендированный шоколад и пьете чай из брендированной упаковки, наш менеджер составит для вас индивидуальную подборку.
Культурный, национальный и индустриальный контекст
Подарки должны соответствовать специфике отрасли и бизнес-культуре. Например, в IT носки – крутой подарок, а в металлургии могут вызвать недоумение. Важно учитывать традиции и ожидания получателей, адаптируя мерч под контекст мероприятия и целевую аудиторию.
Какой эффект можно получить?
Мерч – это не просто способ продолжить общение, а инструмент закрепления личного бренда. Люди запоминают: «О, это тот, кто дарит классные подарки» или «Ношу твои носки». Мерч работает даже в ситуациях, когда напрямую не заказывают ваши товары или услуги, – о вас говорят, вспоминают, ассоциируют с эмоцией.
Подарки в коммуникации – это не гарантия успеха, но сильный инструмент влияния и запоминания. Главное – правильно подобрать момент, формат и сам подарок, учитывая контекст и аудиторию.
На основе личного опыта: мы применяем подарки для первичного общения и знакомства с новыми контактным лицами или же дарим текущим партнерам, знакомым, клиентам при встрече на деловых мероприятиях. Это помогает не только производить первое впечатление, но и формировать определенное ожидание, образ человека, который представляет компанию.
Ну, раз уж зашла речь о нетворкинге и общении с клиентами, то пора переходить к следующей главе и разобрать, какой подход работает в этой области. Давайте вдохнем аромат брендированных свечей (с запахом успешной сделки или свежих идей, например) и приступим.
Глава 11. Энергия клиента. Как подарки клиентам сокращают расстояние в коммуникации и влияют на теплоту контакта
– Нам нужен подарочный набор клиентам с посылом!
– А что в нем хотите видеть?
– Что-то с посылом!
– Этот посыл должен быть информационным или развлекательным?
– Развлекательным. Это будет бутылка водки!
    #буднимерчкомпаниии
Достойный подарок отвечает маркетинговой задаче. Удивлять или радовать практичностью – каждая компания выбирает сама. Что наиболее важно, так это путь рождения идеи. Как это происходит?
Сразу даю слово давнего клиенту vertcomm. И, хотя этот кейс о новогодних подарках клиентам, технология создания применима и для партнеров, и для сотрудников.
Ксения Чернобай, начальник отдела маркетинговых коммуникаций, «Информзащита» – ведущий российский системный интегратор в области информационной безопасности:
«Наши клиенты и партнеры – обеспеченные люди с высоким уровнем жизни, поэтому мы не сможем удивить их дорогостоящими подарками, и основная наша задача – впечатлять. Мы взяли для себя за установку вызывать интерес концепцией, подачей и вниманием к деталям.
Процесс подготовки новогодних подарков, как правило, долгий и трудоемкий. Обычно мы приступаем к формированию пула идей еще весной. Каждый год, только я оправлюсь морально от выдачи подарков на Новый год и гендерные праздники, как руководитель напоминает, что следующее зимнее торжество неминуемо грядет, и времени на подготовку остается все меньше.
Конечно, нельзя пропускать "нулевой шаг": еще в новогоднюю пору мы сразу собираем обратную связь от представителей коммерческой дирекции, которые поздравляют клиентов. Понравился ли подарок заказчику, считал ли он заложенные смыслы, было ли удобно развозить пакеты с точки зрения размеров и упаковки – нам важно все.
И, когда мы садимся за подготовку новой концепции, то сначала анализируем собранную обратную связь, чтобы понять, на чем сделать акцент и какие детали сохранить, а от чего отказаться.
И вот, в теплый весенний день наша креативная команда, состоящая из директора департамента маркетинга, меня – начальника отдела маркетинговых коммуникаций, руководителя PR-службы и ведущего дизайнера, садится за круглый стол и начинает творить. Между собой мы прозвали этот процесс "творить дичь", так как условие мозгового штурма и первой итерации поиска идей – это отсутствие критики, границ и цензуры. Мы записываем даже самые сумасшедшие и утопичные варианты, поскольку при дальнейшей проработке из них может сформироваться что-то стоящее.
Традиционно в наш подарок входит календарь, некий предмет или набор предметов и алкоголь. И все эти составляющие должны сочетаться между собой и нести в себе сильные смыслы для наших заказчиков. Иногда первична сама идея, в других же случаях концепция вырисовывается от найденного интересного сувенира или нестандартного алкоголя.
В 2023 году для Нового 2024 года наш алкогольный поставщик, зная, как мы любим все необычное, предложил рассмотреть закупку нидерландской водки Medea. Ее изюминкой являлось то, что на каждой бутылке крепилась панель с бегущей строкой, в которую можно зашить свой текст и таким образом ее кастомизировать. Бутылки действительно впечатляли, мы выкупили весь оставшийся тираж, а дальше бесконечно долгие часы с приложения на своем телефоне я меняла предустановленную надпись на "Happy New Year From Informzaschita!" Как вы понимаете, у заморского напитка кириллица была не предусмотрена.
Бутылка с текстом навела меня на мысль о портативной клавиатуре, которую я видела в подборке поставщиков. А дальше картина сложилась целиком: печать, буквы, тексты – концепцией подарка стало "Впиши себя в историю ИБ". Этот же слоган мы разместили на шуберах клавиатур.
Самым бюджетным вариантом закупки было изготовление всего нашего тиража сразу в Китае, включая клавиши с русской раскладкой и нанесение логотипа на приборную панель. Экономия оказалась очень существенной, поэтому мы пошли на риски со сроками. Хочу предостеречь всех тех, кто решит повторить этот опыт. Не верьте датам, прописанным в договоре, и смело умножайте их на 2, если ваш груз стартует из Китая позднее сентября. Этот способ подходит только тем, кто, как и мы все делает сильно заранее, чтобы машины с вашим грузом выехали и дошли до таможни раньше, чем пойдет основной поток поставок к Новому году.
И вот у нас остался третий кит – календарь. Изначально мы пошли по очевидному пути, начали углубляться в богатое прошлое отрасли информационной безопасности, но быстро поняли, что качественно визуализировать его не получится, и негласную битву за стену заказчика среди остальных календарей мы проиграем.
И пришло озарение: ведь история – это не только про прошлое. Это же и настоящее, которое вершится сейчас, и будущее, которое наступит. А значит в концепцию "Впиши себя в историю ИБ" могут хорошо интегрироваться футуристичные мотивы.
На волне популярности искусственного интеллекта доверить визуальный ряд мы решили именно ему. Мы взяли 12 понятий из области информационной безопасности и попросили ИИ нарисовать метафорическое объяснение их сути.
Несмотря на то, что генерацию изображений мы доверили специалисту по ИИ, а не мучались сами, процесс настройки и проработки занял очень много времени и сил. Но, в конечном счете, весь визуал был сделан, нами согласован и получен в печатном виде.
Подготовив макет календаря, мы поняли, что для полноты картины все равно чего-то не хватает. "Нужен полезный контент" – решили мы и обратились за помощью в Техническую дирекцию нашей компании.
На каждое из определений в области ИБ на календаре коллеги из соответствующих подразделений написали нам лайфхаки, чек-листы и полезную для заказчиков информацию, которую мы разместили на обратных сторонах перекидных страниц.
И вот пазл сложился. Готовый календарь не только радовал глаз интересными образами, но и показывал высокий уровень экспертизы технических специалистов "Информзащиты".
Тысяча двести подарков были упакованы и выданы по спискам в коммерческую дирекцию, представители которой с гордостью поехали поздравлять любимых клиентов и партнеров.
Обратная связь показала высокую удовлетворенность аккаунтов, а в департамент маркетинга передавались благодарности и похвала от счастливых обладателей наших подарков. Мы остались довольны результатом, ведь для положительной ассоциации заказчиков с «Информзащитой», а также сохранения и повышения их лояльности все это и затевалось».
О чем нужно помнить при подготовке подарков клиентам: от идеи до реализации
Памятка
1. Основная цель – впечатлить, а не удивить ценой.
• Особенно, когда клиенты – обеспеченные люди, важно привлекать внимание концепцией, подачей и деталями.
2. Долгосрочное планирование
• Подготовка идей начинается еще весной.
• Учет сроков производства и логистики (особенно, при заказах из Китая).
3. Сбор обратной связи
• Анализ мнения коммерческой дирекции и клиентов о прошлых подарках.
• Оценка удобства упаковки, восприятия смыслов и качества презентации.
4. Креативный мозговой штурм
• Первоначальная генерация идей без ограничений и критики.
5. Выбор концепции
• Может основываться на идее, интересном сувенире или необычном алкоголе.
• Все элементы должны сочетаться и нести смысловую нагрузку.
6. Состав подарка
• Традиционно включает:
Календарь, полезный и визуально привлекательный.
Предмет или набор предметов, поддерживающих общую концепцию.
7. Практический опыт логистики и производства
• Если заказывать из Китая, сроки лучше умножать на два.
• Важно закладывать время на возможные задержки.
8. Использование современных технологий
• Генерация изображений с помощью ИИ.
• Интерактивные элементы (например, бегущая строка на бутылке).
9. Добавление полезного контента
• Информационные материалы от технических специалистов (чек-листы, лайфхаки).
• Усиление ценности подарка для клиентов.
10. Упаковка и финальная доставка
• Упаковываются тысячи подарков.
• Подарки передаются коммерческой дирекции для вручения клиентам.
11. Оценка результата
• Получение обратной связи после вручения.
• Повышение лояльности и ассоциация бренда с качеством и вниманием к деталям.
Подарки клиентам, особенно на Новый год, – это 30–40 % запросов в нашу компанию, об этом можно говорить бесконечно. В телеграм-канале «Человек & Мерч» мы рассказываем о кейсах компаний, что и как они готовят своим клиентам на разного рода праздники, какие смыслы и посылы закладывают.
https://t.me/vertcomm (https://t.me/vertcomm)
А пока вы подписываетесь на наш телеграмм-канал, листаете красивые картинки с мерчом и становитесь частью нашего коммьюнити, давайте плавно перейдем к тому, как мерч помогает строить сообщества.
Глава 12. Энергия коммьюнити. Как подарки становятся частью «спасибо» за достижения внутри сообществ и мотивируют делать больше
Запрос, который мы заслужили:
«Доброе утро, с пятничкой, котики! С кем можно обмяукать вопросик по сувенирочке?» 
    #буднимерчкомпании
Здесь мы поговорим о сообществах от объединений по целям до объединения по функциями. Кажется, что они могут жить сами по себе без внешней мотивации за успехи и достижения. Однако последние несколько лет показывают, что комьюнити – важная часть бизнес-стратегии поддержки и развития бренда. Сообщества вокруг бренда – это устойчивый тренд.
Здесь существует несколько стратегий, главные из которых:
1) вовлекать в уже существующее сообщество и взращивать свою аудиторию;
2) создавать новую аудиторию, окружать ее атрибутами принадлежности. И здесь корпоративный мерч становится очень важным элементом.
Множество кейсов от клиентов vertcomm показали, что работа с комьюнити требует немалых усилий, но оно того стоит. Разберем кейс о том, как встроиться в уже существующее сообщество и взрастить из него свое.
Мерч для студентов и ВУЗов-партнеров
Слово HRD РБК Наталии Егоровой:
«Мерч РБК как инструмент корпоративной культуры существовал уже давно. Мы выпускали канцелярские принадлежности и одевали наших сотрудников на важные съемки в корпоративный мерч. Но все это выпускалось нами исключительно для внутреннего использования.
В период пандемии мы создали внутреннюю площадку #МЫЛюдиРБК. Из-за удаленки возник информационный вакуум, площадка должна была его нивелировать. Изначально она объединяла сотрудников компании: общий зум, цели, стремление к победам. Но со временем это переросло в самостоятельную ценность, она дала жизнь комьюнити, в которую вошли не только сотрудники компании, но и школьники, и студенты, проходящие у нас практику и посещающие мастер-классы наших журналистов на базе РАНХиГС.
Именно поэтому в коллекции, предназначенной для молодежи и педагогического состава учебных заведений, объемной вышивкой на худи значится #МЫЛюдиРБК. Эта фраза стала символом, отражающим суть всего сообщества и каждого его участника в отдельности.
Выбирая между принтом и вышивкой, мы остановились на втором варианте, поскольку вышивка дает больше возможностей для создания уникального дизайна. К тому же, вышивка – это всегда эмоционально и символично, ведь в каждой петле творчество, упорство и высокая концентрация, как и в каждом, кто имеет отношение к комьюнити.
Для РБК важно установление и поддержание социальных связей с молодежью в существующем в компании культурном контексте. Мерч стал не просто приятным подарком, а неким инструментом, объединяющим людей в одну команду.
Благодаря обратной связи от студентов, мы поняли, что наша цель была достигнута: ребята отмечали, что подарок в виде мерча является неким символом принадлежности к компании и ее ценностям, обозначающим, что ты принят в ближний круг. Студенты, получая подарок, невербально считывали именно то коммуникативное послание, которое нами закладывалось. Это доказывает объединяющую силу слов #МЫЛюдиРБК.
Первый дроп, который продавался на маркетплейсах, стал для нас способом коммуникации уже не внутренней аудиторией, а с внешней. Он был создан для тех, кто разделяет наши ценности и чувствует себя частью РБК-комьюнити. Приобретая мерч, человек показывает свою лояльность к бренду.
В коллекцию «внешнего» мерча вошли худи, свитшоты, лонгсливы и футболки с дерзкими надписями и актуальными фразами на каждый день, в которых мы постарались непрозрачно намекнуть, что медиахолдинг умеет не только создавать серьезную журналистику, но сохранять чувство юмора в постоянном информационном потоке».
Продолжая тему сообществ, которые создаются как база для взращивания комьюнити, нельзя не отметить работу с аудиторией, которая играет в онлайн-игры. Здесь есть прекрасный кейс, рассказывающий, что дарить этой аудитории.
Мерч для онлайн-сообщества
Передадим микрофон (брендированный, конечно) Ивану Сидоренко, руководителю отдела бренд-менеджеров, и Дине Имановой, бренд-менеджеру компании Astrum Entertainment, – одному из ведущих разработчиков и издателей игр:
«Мерч помогает решить множество задач: повышение лояльности, репрезентация бренда, поддержание маркетинговой активности. Когда основной продукт является цифровым, наличие физического мерча повышает удовлетворенность не только аудитории или СМИ, но и работников компании. Получить физическое обозначение принадлежности к своему хобби, результату своей работы – бесценно для человека.
В этом году мы отмечали десятилетний юбилей игры, поэтому начали планирование заранее: онлайн-ивент, оффлайн-ивент и прочие активности. Также мы решили, что необходимо поддержать этот повод и подарками в виде мерча для СМИ, блогеров, команды и игроков, которые придут отметить день рождения проекта на оффлайн-ивент. Для игроков всегда очень ценно получить мерч по любимой игре, физическое воплощение виртуального мира, который стал для них неотъемлемой частью жизни. Мы решили, что порадовать их при помощи того, что будет каждый день напоминать об игре, просто необходимо; мы решили подарить им возможность посреди повседневной рутины вспоминать, что существует волшебный мир, в котором их ждут с нетерпением, и куда они всегда могут вернуться. Мерч стал идеальным вариантом для достижения этой цели.
Выбор продукции был достаточно сложным, нужно было ориентироваться и на то, что создавалось ранее (для годовщины были изготовлены книги-блокноты, рассказывающие о мире игры, для предыдущего ивента делали коврики для мыши и кружки), и на пожелания команды. Так был составлен предварительный список возможного мерча, с этим драфтом уже работали дизайнеры.
Подбор дизайна осуществлялся совместно командой и дизайнерами: была создана база из самых запоминающихся персонажей, артов, цитат, и они были размещены на мерче. Также мерчом мы поддерживали мероприятие для наших игроков и членов команды проекта, поэтому был выбран ключевой персонаж, который присутствовал и в дизайне, и на ивенте.
Основной посыл подарка: "Спасибо, что вы с нами на протяжении этих 10 лет". Мерч вручался разными способами, но это была благодарность тем, кто прошел этот путь вместе с командой и нашим продуктом. Своеобразная дань уважения всем, кто разбирается и продолжает интересоваться, дань их лояльности.
Главный результат – радостные лица тех, кто получил подарки. Как уже было сказано выше, имея цифровой продукт, поддержать его чем-то физическим очень важно. Мы считали, что за некоторым мерчем будут охотиться, как за великой ценностью. Так и произошло. Все, кто его получил, были рады держать в руках кусочек того, что до этого было только в виртуальном мире. Эмоции людей, получивших подтверждение того, что их интерес и работа материальны, бесценны.
Наш мерч был создан для единственной цели – увидеть ярчайшие эмоции на лицах тех, кто его получил, и запомнить их улыбки. Это создает заряд на будущее, позволяет продолжать, чтобы видеть эти улыбки на протяжении еще долгого времени».
Конечно, если мы говорим об онлайн-аудитории, то обойти стороной тему блогеров было бы непозволительно, тем более что у нас есть интересный кейс от социальной сети «Одноклассники». Эксклюзивно для этой книги наш давний клиент написал статью про мерч для сообществ блогеров: от идеи до реализации.
Ярче молнии: как мерч создает комьюнити блогеров вокруг площадки и мотивирует развивать свою группу в «Одноклассниках»
«В конце 2023 года “Одноклассники” выпустили эксклюзивный мерч для авторов, которые публикуют качественный контент на платформе. Это свитшоты, шоперы и пины, созданные вместе с vertcomm. Рассказываем, как мы придумали концепцию составного подарка, и почему он укрепляет лояльность к бренду ОК и стимулирует авторов дальше прокачивать свои группы на нашей платформе.
Целевая аудитория мерча ОК – это текущие и потенциальные авторы платформы. Блогеры – это относительно новая аудитория для “Одноклассников”. В середине 2022 года ОК полностью обновились и сфокусировались на том, чтобы активнее развивать контентную платформу, не отказываясь при этом от преимуществ имиджа соцсети. Именно тогда ОК запустили работу с авторами и начали постепенно создавать полноценное комьюнити вокруг бренда. К началу 2024 года в ОК уже более 1 200 блогеров, которые ежедневно создают уникальный контент, соответствующий выбранной тематике платформы – про хобби и увлечения.
Мы увеличиваем число авторов в ОК, делаем их амбассадорами площадки, нашими сторонниками, повышаем узнаваемость среди блогерского сообщества и формируем лояльность к площадке. Мерч стал для нас одним из эффективных инструментов, который помогает выполнять эти бизнес-цели.
Для нас было важно, чтобы мерч не стал “очередным подарком” от бренда. Мы хотели, чтобы авторы чувствовали причастность и интерес, а сам мерч не принуждал к рекламированию ОК. В этот раз наш мерч состоял из свитшотов, шоперов и пинов – металлических значков.
Расскажем про первую часть – свитшоты и шоперы, которые кажутся стандартным решением, а практика показывает, что они же и остаются самыми нужными и универсальными. Но наша задача состояла в том, чтобы выделиться. Мы приняли решение, что откажемся от кричащей демонстрации логотипа и заменим его на креативный слоган, который будет близок, как позиционированию площадки, так и самим авторам.
Мы остановились на слогане: “Мой блог – мое увлечение”. Во-первых, ОК – это площадка с контентом про хобби, где пользователи могут найти все про их любимое занятие, а также встретить единомышленников. Во-вторых, мы говорим этим о том, что ваше увлечение интересует аудиторию ОК, вы можете поделиться у нас своей экспертизой и полезным контентом, а значит – вести полноценный блог, ведь не всем быть бьюти-блогерами: многих интересуют темы ремонта, садоводства, кулинарии и другие подобные вещи.
На наш взгляд, такой слоган говорит голосом бренда и голосом наших авторов, а носить шопер или свитшот с такой надписью – значит транслировать свои мысли и показывать сопричастность с брендом.
Свитшоты и шоперы мы разрабатывали с особым вниманием к качеству и дизайну. Бизнес-цели – это хорошо, но наши амбассадоры должны чувствовать заботу и разделять с нами стиль. Vertcomm продумали для нас дизайн шоперов и свитшотов и даже прислали нам образцы ткани, чтобы ожидание от подарков соответствовало реальности. Всего мы выпустили по 185 шоперов и свитшотов.
Наш мерч в этот раз не только повышает лояльность и делает авторов нашими сторонниками, но и стимулирует участвовать в активностях соцсети. За эту задачу отвечают пины. Почему пины? Потому что их можно коллекционировать, своеобразная ачивка, как в игре, когда хочется собрать все больше и больше, – в этом был креативный замысел.
Мы разработали первую коллекцию пинов и вручили их блогерам, сказав, что будем пополнять ее и дарить новые наборы на следующих мероприятиях. Мы подарили блогерам так называемый “стартовый набор” пинов:
• пин “Ярче молнии” напоминает авторам про алгоритм ОК;
• значок “Молния” поддерживает начинающих авторов и дает им буст;
• значок “Не как все” говорит о качественном и уникальном контенте наших блогеров;
• пин с надписью “Навожу суету” значит, что наши контент-мейкеры получают много реакций от своей аудитории.
Мы постарались максимально связать идею с площадкой, ведь каждый автор знает о наших инструментах, а значит – чувствует сопричастность. Вместе мы сделали 500 значков. Во вкладыше к подарку мы написали, что авторы могут получить больше красочных пинов. Чтобы собрать все, необходимо продолжать развивать блог и участвовать в активностях соцсети.
Этот мерч мы решили приурочить к завершению года сотрудничества с авторами. Что-то мы успели подарить на предновогоднем ивенте #ДарюКонтент, где известные фотографы помогали прокачать визуал, что-то мы отправляли уже после ивента.
Наши корпоративные подарки получили 100 создателей контента в соцсети. Среди них, например, авторы блогов “С КАРОЛИНОЙ В ДЕРЕВНЕ”, “Лайфхаки от Нечетова”, “Путешествия без багажа”, “Игорь Черняков. Сам себе сушист” и “Кулинарные Видео Рецепты от Калниной Натальи”.
Блогеры ОК делились фотографиями мерча на нашей платформе и на других, писали нам благодарности. В нашем мерче ходят по улице, снимают ролики как в ОК, так и в других соцсетях. Авторы отмечают, что ждут новых коллекций пинов! Мы выполнили основную цель – блогеры чувствуют себя сопричастными, они разделяют с нами наше видение контента. Мерч укрепил наше комьюнити и продолжает популяризировать ОК среди блогерского сообщества».
Сообщества – это ядро целевой аудитории, которое является одновременно покупателями и амбассадорами бренда. Работа с сообществами позволяет не только повышать продажи, укреплять бренд, но и нести его в массы более нативным способом, через сарафанное радио и адвокатов бренда. И здесь вопрос поощрения за достижения – краеугольная часть работы с сообществом. Без качественного мерча с идеей и смыслом уже сложно представить себе эту область маркетинга.
А еще можно работать с внутренней аудиторией, сотрудниками, создавая внутри мини-сообщества по интересам. На эту тему кейс от Х5 Tech отлично раскрывает возможности и подходы.
Мини-сообщества по интересам
Мария Крылосова, менеджер направления по развитию бренда работодателя Х5 Tech, о внутренних клубах по интересам:
«Мерч может решать разные задачи, в том числе помогать с развитием сообществ. У себя мы развиваем сразу три направления: лайфстайл, спортивные и технические. Условно их можно разделить на два вида: инициативы сотрудников и инициативы HR-команды.
Ярким примером успешной инициативы сотрудников для нас стал клуб D&D[1 - D&D – Dungeons & Dragons («Подземелья и драконы») – ролевая игра в жанре фэнтези.], которому в этому году исполнилось два года. На старте мы тестировали гипотезу и отслеживали посещаемость, активность лидеров, ядро комьюнити, регулярность и формат встреч. Подход такой: минимум инвестиций в пилотном периоде, где главное – дать возможность сотрудникам проявиться. Мерч мы начали создавать, когда клуб развился и нарастил базу адептов. Так появились первые кастомные фигурки и кубики, липкие стикеры на худи к годовщине, а следующий уровень – футболка гейм-мастера. Задача здесь: удержать вовлеченность и лояльность, когда клуб становится важной частью ДНК.
Почему такие клубы важны? Они помогают нам развивать горизонтальные и вертикальные связи. В них люди вне зависимости от своей должности, статуса, возраста, регалий, пола находят единомышленников. Во время неформальных встреч они могут и рабочий вопрос решить. Это сплачивает, снимает коммуникационный барьер работы на удаленке, наращивает eNPS.
Второй вид сообществ – инициативы HR-команды. Это могут быть сообщества руководителей, авторов, спикеров или экспертов по направлению (например, smm-специалистов или маркетологов). Тут уже мы как команда инициируем, собираем ядро и развиваем. Для более яркого запуска и привлечения внимания мерч может потребоваться сразу на старте: пак участника или кастомное худи. Так, например, наши коллеги из управляющей компании собирали слет маркетологов, где проводили конференцию по обмену опытом, собирали ребят в комьюнити и выдавали закрытому кругу худи. Такие сообщества нацелены на решение бизнес-задачи здесь и сейчас.
Резюмируя, хочу вернуться к базовому правилу – все должно идти от целей и задач. Сообщество, корпоратив, программа признания, конференция – это уже инструменты достижения. Подход к мерчу будет отличаться в зависимости от проблематики и задачи.
Но есть одна константа – качественное худи одинаково позитивно воспринимается на любом уровне и при любом контексте. Вопрос в другом: для чего вы его делаете и какой цели хотите достичь? Чтобы мерч работал, нужно понимать, зачем и для кого вы его делаете. Это ложится в основу его выбора и создания идеи. Простое нанесение логотипа ограничивает его восприятие: такие вещи используются разово на мероприятии, а затем оседают в шкафу, на даче или перепрофилируются для волонтерских активностей.
Если вы понимаешь боли и потребности своей ЦА, то у вас случится мэтч-попадание в сердца, как произошло у нас с новой коллекцией «Я и ТЕХ», где мы показали, что у нас каждый может проявляться, и собрали самые расхожие фразы-статусы из всех наших сообществ и дали людям выбор.
В таком случае мерч становится не просто сувениром, а голосом бренда, его культуры, ценностей, философии и собирает вокруг себя единомышленников. Эффект: объединение, рост эмоциональной связи с брендом внутри компании, наращивание узнаваемости и привлекательности у внешней аудитории».
Эта глава на примере кейсов максимально раскрывает насколько важно, а, главное, результативно с точки зрения бизнеса работать с целевой аудиторией, объединяя ее по интересам, когда мерч и подарки являются важным инструментом поощрения участников.
А можно ли с помощью мерча и подарков соединять реальную благотворительность? Оказывается, что вполне да!
Глава 13. Энергия во благо. Когда подарки приносят пользу не только бизнесу
Какие у меня ассоциации со словом «подарок»? Подарок – это тепло маминых рук. Ну и праздник, конечно!
Креативная сессия в открытой среде для взрослых людей с ментальными нарушениями
    #буднимерчкомпании
Сразу оговорюсь, тема благотворительности – щепетильная и непростая. Каждая компания, каждый человек сам определяет степень участия в добрых делах и инициативах. Здесь не бывает «правильно» или «неправильно». В этой главе мы изучим на примерах, преимущественно из практики vertcomm, то, как можно с помощью сувенирной продукции погружаться в мир благотворительности, создавать дополнительную ценность как для нуждающихся людей, так и для доноров (донор – человек или организация, которая вносит посильный вклад с благотворительными целями).
Как и с вопросом мотивации сотрудников, где продукция с лого не является заменой остальных программ (зарплата, бонусы, обучение, продвижение по карьерной лестнице и так далее), так и здесь мерч не является заменой прямых форм финансирования детских домов, домов престарелых, нуждающихся людей. Мерч в этом случае – это направление корпоративных подарков и сувениров, которые реализуют дополнительную функцию – поддерживать благотворительность или социальные инициативы. Таким образом, благосувенирка может быть не просто товаром с логотипом, а осознанным инструментом, сочетающим маркетинговые и социальные задачи. Это позволяет компании выражать свои ценности через поддержку важных проектов, добавлять значимости как для того, кто производит ее, так и для того, кому она предназначена.
Под благосувениркой принято по традиции рассматривать простой формат, в духе: все, что долго лежит (условно) на складах – передавать на добрые дела. Это, действительно, имеет место.
Так, например, в нашей практике vertcomm, мы после окончания очередного праздничного сезона в январе-феврале разбираем склад и формируем посылки добра для различных фондов. Одно из теплых воспоминаний (в буквальном смысле), когда мы доставили партию толстовок (клиенту не понравился логотип, а сам товар был очень качественный) в дом престарелых, в котором, к сожалению, не работало должным образом отопление. Это прямая форма помощи – не совсем про благосувенирку.
Какие форматы создают дополнительную ценность?
1. Самый интересный, непростой, но вызывающий положительный эффект: производство продукции в партнерстве с социальными проектами. Это товары, созданные мастерскими, где работают люди с ограниченными возможностями. Не просто вещи, а реальная помощь с социализацией. Честная сделка: люди с ограниченными возможностями получают специализацию, реальную работу, возможность повышать свои навыки, расти как профессионалы и специалисты.
2. Не менее важная часть, когда часть выручки идет на благотворительность – мерч, при покупке которого компания автоматически делает отчисления в фонды. Такая форма требует дополнительных консультаций с точки зрения правильности оформления документации, отчетности и наличии профильных видов деятельности.
3. Не менее важно и востребовано в этой сфере – создание экологически ответственного мерча с использованием переработанных материалов, отказ от пластика, поддержка принципов zero waste.
4. И, конечно, коллаборации с благотворительными фондами – совместные коллекции, где мерч продвигает и бренд, и социальный проект.
Такие форматы дают не просто дополнительную ценность, а выгоду для бизнеса, такую как:
• усиление имиджа компании как социально ответственной;
• повышение вовлеченности клиентов и партнеров через эмоциональную связь;
• создание эксклюзивного и осмысленного мерча, который хочется носить и использовать;
• ну и, конечно, возможность участвовать в ESG-повестке – концепции устойчивого развития бизнеса, включающей три аспекта: Environmental (внимательное отношение к окружающей среде), Social (социальную ответственность), Governance (ответственное корпоративное управление) и укреплять HR-бренд.
Давайте посмотрим на то, как можно работать с благосувениркой на пользу общих добрых дел. Возьмем корпоративные подарки, сделанные в мастерских людьми с ограниченными возможностями.
Кейс «Какой же праздник без vertcomm»
Здесь мы сотрудничали с благотворительным фондом «Творческое объединение "Круг"» и Мастерской «Сундук». Это было преддверие Нового Года, и мы очень хотели подарить нашим клиентам и партнерам, не просто продукцию, а ту, что будет наполнена особым смыслом и легендой.
Как это можно сделать?
Существуют два направления.
1. Носители.
Была выбрана керамическая продукция, созданная руками незрячих глухонемых людей. Они с помощью мастерства и любви к делу создают своими руками шедевры, наполненные особым теплом рук.
2. Смыслы.
Мы обратились в «Сундук», где воспитанники мастерской – это люди с особенностями развития, во взрослом возрасте их сознание находится на уровне детей. С помощью специальных педагогов в групповой терапии эти ребята получили задачу написать мысли о том, что такое «подарок». Мы получили огромное количестве креативных идей, написанных на листочках, выбрали самое интересное и разместили на продукции. Остановились на «Какой же праздник без верткомм». Правда, был еще один креатив: «Подарок – это тепло маминых рук». Признаться, мы плакали, но так и не решились разместить это на корпоративной продукции, все же это очень личное.
Результат превзошел все ожидания. Подарок получился практичный, несущий важный посыл о том, что люди с ограниченными возможностями умеют и создают прекрасное. Далее несколько компаний взяли контакты и обратились напрямую, чтобы создать уже свои коллекции подарков, а это снова – рабочие места, социализация и признание. Таких кейсов должно быть больше.
А вот пример того, как можно с помощью идеи и мерча выразить благодарность тем, кто занимается волонтерством. Слово нашему другу, клиенту и партнеру – Благотворительному фонду помощи людям с синдромом Дауна «Синдром любви»:
«В рамках нашего сотрудничества с vertcomm мы успешно реализовали множество проектов, каждый из которых демонстрирует эффективность нашего партнерства и гибкость предлагаемых решений.
Один из примеров успешного сотрудничества – мерч для акции "Дети вместо цветов", в рамках которой мы подарили школьные карандаши с надписью "Нарисуй будущее" каждому классу-участнику акции. Важным аспектом этого проекта стало то, что vertcomm бесплатно предоставил нам мерч, тем самым снизив затраты фонда.
Другим проектом стало предоставление новогодних блокнотов для подарков донорам – людям и организациям, которые делают пожертвования или дают гранты. На эти средства фонд живет и реализует свои программы поддержки благополучателей, поэтому отблагодарить доноров, подарить то, что будет ежедневно напоминать им о сделанном добре, является нашей задачей. На обложку мы разместили рисунок ребенка с синдромом Дауна, сделанный им во время занятий в мастерских фонда, и надпись: "Будущее – это то, что будет, если мы захотим".
Также мы организовали распространение специальных «Блокнотов» – тетрадей для записей, скетчбуков с использованием Ясного Языка. Это очень важный для нас проект, в котором мы рассказываем про адаптированный вариант стандартного языка, который может использоваться в организациях для упрощения чтения и понимания текстов людьми с ограниченными возможностями здоровья. Блокнот в данном случае служил для нас средством продвижение проекта.
Через подобный мерч мы стремимся распространить важные для нас смыслы, сделать наш логотип в виде сердца узнаваемым и вызывающим определенные приятные эмоции, мысли и ассоциации. Он разработан в соответствии с нашим корпоративным стилем. Это позволяет эффективно продвигать проекты и повышать узнаваемость бренда.
Наконец, один забавный кейс. Мы произвели шоколадки с использованием рисунков наших подопечных на упаковке и QR-кодом, ведущим на страницу пожертвования (это, кстати, довольно простой, но иногда действенный элемент фандрайзинга). Изначально мы планировали дарить их партнерам на мероприятии. Все шло прекрасно, пока в последний момент нам не сообщили организаторы, что для реализации подарков нужен сертификат кошерности. Это было неожиданно для всех, однако сотрудники vertcomm невероятным образом в кратчайшие сроки сумели его раздобыть. Вот за такую гибкость и отзывчивость, мы ценим наше партнерство».
В заключении этой главы хочется обратить особое внимание на то, что благосувенирка – это не просто тренд, а стратегический инструмент, который делает мерч не только красивым, но и полезным для общества. И еще раз – это не замена других инициатив, а дополнительная возможность создавать важное и полезное, придавать ценность не только подарку, но и тем, кто его производит. Такой инструмент требует особого внимания в создании идеи и реализации.
Ну, а теперь давайте выложим блокноты из авоськи (созданной, например, в мастерской «Авоська дарит надежду», где авоськи производятся профессиональными руками незрячих людей), достанем ручку из эко-материала и приготовимся записать тренды в мерче. Бывают ли вечнозеленые тренды? Что в моде, а что – нет? Об этом в следующей главе.
Глава «Бонус». Энергия трендов. Что сейчас актуально?
Неизбитое, в тренде, чтобы ни у кого не было, недорого!
Из пожеланий к подборке продукции
    #буднимерчкомпании
Как и все другое, мерч проходит свой путь. Путь, основанный на многих элементах: культуре потребления, экономическом развитии, исторических событиях. Множество внешних факторов влияет на то, как меняется культура дарения презентов. Здесь мы не будем футурологами и предсказателями, мало кто знает, что будет дальше и как это отразится на повседневности. Однако, подсветить, что уже устойчиво вошло в жизнь, а что было сиюминутным моментом – вполне можно.
Тренды на основе наших наблюдений.
Тренды скоротечны или долговечны? Здесь бы хотелось обратить ваше внимание на те направления в корпоративном мерче и подарках, которые не хайповые, сиюминутные, а те, что как восходящая линия, зародились и остаются в нашей повседневной жизни. Это не константа, но основа, основа для понимания момента и вдохновения. Отправная точка в мир качественного, полезного подарка, наполненного смыслом.
1. Нестабильность, изменчивость, постоянная скорость изменений выжигает людей изнутри. Судя по самым распространенным болезням современности, такой как СДВГ, люди устают жить на высоких скоростях достигаторства. Уже не первый год в тренде замедление и work-life balance. Та самая важная забота о себе. Мерч, который связан с тем, как можно себя порадовать и отблагодарить, весьма востребован: от ароматических свечах до крафтовых продуктовых наборов.
2. Компании вкладывают немало усилий в восполнение ресурсов общей рабочей атмосферы: команды, организации рабочего процесса, заботе и поддержке сотрудников. Время, когда общение строилось по принципу «человек человеку волк», уходит в прошлое, в авангарде корпоративных практик – единство, сплочение людей, бережная коммуникация и достижение общих целей через командный дух. Здесь же и мерч, который помогает в этом, появляясь везде, – от маленьких корпоративных радостей и праздников до больших тимбилдингов и внутренних конференций. Это могут быть брендированные корпоративные настольные игры с уникальной механикой, памятный уникальный текстиль от толстовок до поясных сумок.
3. Фокус внимания на детей и семью. Качественное совместное время. Эмоции теплоты, уюта, быта, настроя на светлое и доброе. Брендированные игры для всей семьи, настольные игры, подарки для детей, обязательно с градацией по годам.
4. Больше идентичности. Не только на уровне стран, но и отдельных регионов, наций, областей, семей. Все больше уникальности в каждом элементе. Национальное и эмоциональное. Поиск своего. Культурный код, самоидентичность как смысл. Регионы и страны, континенты и области. Это путь к аутентичному и не растиражированному. Это товары разной формы и назначения: от капли уникального янтаря до брендированного песка. Все, что отражает легенду, историю и уникальность.
5. От статики к динамике. Эра изменений касается и корпоративной сферы. Все больше обновлений в брендах при сохранении традиций. Ребрендинг, подсвечивание ценностей бренда и движения в фирменном стиле, интерактивный брендинг, сторителлинг. Истории – наше все.
6. Дружба крепкая. Сейчас все больше внимания не «я», а «мы». Коллаборации, сотворчество, создание локальных сообществ, укрепление эмоциональных связей, крос-опыление аудиторий брендов – тренд. Например, соединение корпоративного мира и мира творчества или благотворительности, художественных или эко-проектов. Вместе – это путь к уникальности, эксклюзивности, а значит, возможности оставить след в сердцах людей.
7. На радость зуммерам (поколение, рожденное с середины 1990-х до начала 2010-х годов). Зуммеры – целевая аудитория нашего десятилетия, они устали от глобальных проблем и ищут удовольствия в повседневных мелочах. Простая упаковка, прямые посылы, юмор, уют и декор для дома – крепкие триггеры счастья.
8. Искусственный интеллект активно развивается. И каждый второй уже в этом тренде. Новая реальность. Роль дополненной реальности в интерактивном повествовании, иммерсивный брендинг, 3D, AR, интеллектуальный потенциал и концентрация на технологиях.
Несмотря на изменчивость трендов, вдохновение, которое лежит в их основе, остается неизменным. Вдохновение – это то, что придает трендам смысл и значимость, делает их не просто временными явлениями, а частью более широкого культурного и человеческого контекста.
Ну что же, пора. Пора подвести черту. Спасибо за то, что прочитали книгу до последней главы. Однако, не спешите закрывать, в заключении еще много полезного. Вот вам пара уютных брендированных тапочек, скорее ныряйте в них и перелистываете страницу. Вперед!
Заключение. Или очень кратко о самом главном
Эта книга – не учебник, не научный трактат и не экономическое исследование. Это результат наблюдений за рынком и тенденциями, изучение запросов клиентов. Это 18-летний опыта в индустрии, плод трудов нашей команды. Это взлеты и, порой, больные падения. Это значимая часть жизни, моей и всей команды. Здесь нет истин, выбитых в граните, но есть отправная точка. Точка, из которой можно посмотреть, как трансформировался, обновлялся и улучшился подход к использованию мерча, подарков, рекламно-сувенирной продукции (как ни назови) в практике компаний.
Эта книга – взгляд на подарки со стороны корпоративного применения, но, как показывает история, – мерч проникает в нашу жизнь. Он прошел долгий путь от рекламной цели до продажи через себя, и сейчас в новом витке развития перешел на уровень «человекоцентричного» продукта. Окончательно закрепился в нашей повседневной жизни. Стал частью нас и нашего лайфстайла.
Самая важная мысль: «Мерч – это эмоция». Какие эмоции компании хотят транслировать? Яркость, самобытность, строгость, открытость, целеустремленность – множество посылов, которые несут их генетический код. И все это можно удачно выражать в мерче. От строгих футболок-поло до прозрачных с градиентом сумок и шоперов. Мерч – идеальный материал для выражения эмоций, посыла, смысла, которые бренд хочет донести до своей аудитории, будь то сотрудники, партнеры или клиенты.
Нужно помнить, что мерч – не основной маркетинговый или HR инструмент, он не может и не должен заменять другие формы поощрения или вовлечения. Такое применение мерча, в духе «премии не будет, вот тебе значок», может дискредитировать (что не раз бывало, вспомнить только недавнюю историю в США, когда сотруднику «Бургер Кинг» подарили за 40 лет службы памятный набор корпоративного мерча с символикой, диплом и «спасибо»). Помните, что мерч – это дополнение, финальных штрих в стратегии компании по созданию определенного образа. Применяйте мерч как финальную вишенку на торте.
И да, все начинается с идеи. Об этом в книге немало примеров, но хочется отметить, что новых форм факторов продукции уже не так много, все повторяется, носители развиваются, улучшаются, но принципиально не меняются. Футболка ли, пауэрбанк или термокружка – форма одна, вариаций много. Отсюда и вывод: «Идея важнее носителя». Сначала – что мы закладываем, чего хотим достичь и уже потом – на чем мы это будем делать.
Скажу свое непопулярное мнение: время бездумных подарков в духе «календарь – блокнот – ручка ? пакет» на Новый год проходит. Такой холодный подарок не вызывает эмоции и смешивается в однообразной череде подобных презентов (хотя это самый понятный и простой запрос – «дойная корова» мерча. Взял макеты, напечатал, получил прибыль).
Создание мерча, особенно капсульных коллекций или подарков со смыслом по различным поводам, требует подхода и времени. Нельзя за два дня сделать продуманный дизайн, смысл, концепцию, произвести образцы, доставить в разные точки мира. Важно закладывать сроки. Здесь за отправную точку можно взять:
• дизайн с нуля – от 2–3 недель,
• подборка носителей – 1–3 дня,
• производство от 2–3 до 4 недель.
Если мы не говорим о простой, стандартной (но при этом востребованной) продукции, тогда сроки меньше.
Работа над идеей и реализацией требует времени, спешка сбивает все бизнес-процессы и выдает посредственный, а порой и негативный результат. Планируйте заранее, пожалуйста. Это очень важно.
Создание мерча – совместный креативный процесс. Процесс, где клиент и поставщик переходят с уровня «заказчик – поставщик» на уровень «партнер – партнер». Этот переход позволят создавать уникальные, вовлекающие и вызывающие приятные эмоции продукты.
И, конечно, на этом пути обращайтесь к профессионалам. Профессионалам своего дела. Тем, кто может предоставить высокую экспертизу и обеспечить качественный менеджмент. Ну, а мы в vertcomm в этом вам поможем.
Эта книга – не про финальную точку, эта книга – про путь. Путь к созданию качественного продукта, остающегося в сердцах людей, соединяющего людей, добавляющего положительное в нашу повседневную рутину жизни. Эта книга о вдохновении. Эта книга о применении. Спасибо за ваше время.
Буду рад вашим отзывам, вопросам и предложениям. Пишите мне на электронную почту a@vert.expert.
Давайте создавать мерч вместе!
Благодарности. Нет, не так. Глава финальная. Истории о тех, кто рядом. Истории о поддержке. Истории о «спасибо»
Написать книгу, особенно первую, – не просто. Оказалось, что ни 18-летний опыт своего дела, ни в целом умение писать, и уж тем более вдохновение – не самые главные рецепты всего этого дела. Дисциплина и желание. Пожалуй, это самое главное.
И когда книга пишется, возникает поток, одно цепляется за другое, фразы, цифры, факты складываются из разрозненной мозаики в стройный ряд глав и абзацев. Это завораживает, вызывает притяжение, желание продолжать.
Но самое сложное – благодарности. Я прочитал сотни книг до этого момента, и, признаться, практически всегда, пролистывал главу «Благодарности». Ну правда, какие-то неизвестные люди, которым идет поток «спасибо». Тем, кому это направленно, безусловно приятно. Но мне? Читателю? Зачем оно мне? Интересный вопрос.
Мне, как автору, хочется, чтобы читатель, то есть каждый из вас, не пролистал эту главу. Чтобы это было интересно не только мне и узкому кругу людей, а многим. Поэтому мне хочется поделиться с вами историями. Историям людей, которые формируют нас как людей, как авторов своей жизни. И здесь, возьму на себя такую смелость, – не будет ничего про мерч. Будет про жизнь. Ну, и все-таки чуть-чуть про мерч. Ведь он часть нашей жизни.
Мама
Человек, без которого невозможно представить то, где я сейчас. Мама, которая работала, порой по 16 часов в сутки, чтобы у меня была возможность. Возможность быть тем, кто я есть, делать то, что хочу. И вот однажды, когда я был в очень раннем возрасте, мама пришла с работы, со смены с завода, усталая, а я не спал. И она предложила игру. Простую, нужно только ответить на вопрос: что ты хочешь сделать в жизни, без чего ты не видишь свое будущее, какая мысль разжигает огонь желания? Странный вопрос для того, кому исполнилось чуть более 10 лет, не правда ли? А я сказал: «Написать книгу и построить больницу». А потом, в процессе размышлений, я уснул крепким сном, и она тоже. Я – с понимаем чего хочу, она – усталая после смены. Ну что же, мама, вот она, моя первая книга. Больницу мы еще с тобой построим, обязательно построим.
Надо ли говорить, что многие предметы быта – от одежды до посуды – у нее с логотипом нашей компании? И носит она ее с особой гордостью.
Спасибо, тебе мама!
Вика
Я познакомился с ней, когда мне было пять, а ей – три. Я увидел ее на качелях, такую яркую, лучезарную, красивую. Я влюбился. Вот уже много лет она – мой спутник жизни. Мне не близко называть ее официальными статусами – женой, супругой. Это человек, который рядом, она со мной, а я с ней. И вот однажды, – в жизни так бывает, – когда все разрушалось, не получалось, не складывалось, мы разговаривали. Зачем это нам? Что мы хотим? Оставить нечто, что будет после нас, нечто, что поможет другим людям. «Почему бы не написать книгу», – вспомнилось мне. А она сказала: «Почему бы и нет?» Забавно, она выпустила свою первую книгу быстрее меня. Здоровая конкуренция и желание. Так и вышло. Кстати, если вам близка тема родительства от до родов до трех лет, смело и честно рекомендую – Вика Верт «Комфортное родительство. Без мифов, предрассудков и бабушкиных советов». Инструкция, которая поможет в самые непростые, но самые яркие времена – времена, когда мы превращаемся в родителей. Кстати, там есть и мои главы тоже.
И, конечно, у нее есть своя линейка мерча: от теплых вещей до необходимых предметов для младенцев, с логотипом, ясно дело.
Спасибо тебе, Вика!
Катя Медведь
Мой бизнес-партнер. Человек, который сдерживает мои огненные порывы, человек-спокойствие, гавань умиротворения и постоянного движения. Когда мы только познакомились, я был генеральным директором, а она пришла на собеседование. Какой там опыт, мы только запускали бизнес, еще не успел выпуститься из института, а уже взрослая жизнь. Она спросила:
– Какой основной фактор приема на работу?
А я:
– Главное, чтобы была химия между нами.
Она отстранилась так на стуле, посмотрела на меня и спросила:
– Ну что, есть химия?
И правда, вот уже более десяти лет химия есть.
Надо ли говорить, что многие предметы заботы о себе: от ароматических свечей до брендированной косметики – ее особая любовь.
Спасибо тебе, Катя!
Юля Байчерова
Мой бизнес-партнер. Человек, который умеет задавать вопросы. На любую мысль или идею всегда будет вопрос «Зачем?»: зачем это нам, какая цель, что мы хотим добиться? О, порой как этого не хватает, не хватает остановиться, подумать и уже обновленным прыгнуть в новую инициативу. В этом вся она.
Однажды, в пандемию, все понеслось под откос, такие были времена. Что делать? Надо что-то делать, идей было много, каждая требовала денег, много денег, которые имели свойство исчезать на текущие обязательства. И она снова, как всегда, спросила: «Какова наша цель?», «Зачем?», и было много разговоров, допиливания смысла, и были проекты, которые выстрелили, а были и те, что – нет. Но именно этот вопрос в нужный момент, в момент, когда эмоции, – очень помог. И несмотря ни на что, мы прошли этот кризис. Вместе.
И как приятно из разных путешествий, где бы она ни была, получать красивые фотографии нашей продукции с лого на фоне гор, моря, города, природы.
Спасибо тебе, Юля!
Спасибо всей команде vertcomm: за неравнодушие к делам и результату, за тонкий и толстый здоровый троллинг, юмор, желание учиться, развиваться, умение падать и подниматься. Вы не представляете, как меня мотивируете.
А также спасибо: Кристине Осадчей за то, что вписывается в любые (ну почти) мои дела PR и продвижения бренда, Андрею Журавлеву – за постоянную личную поддержку, Жене Мищенко – за то, что поддерживает мои новые начинания, Владимиру Слуцкому – за то, что постоянно твердил, что пора бы уже и книгу написать, а не только с самой красивой женой в мире встречаться (ну вот я написал!).
Спасибо нашим партнерам, без вас – ну какой может быть результат? А также Ане, Свете, Яне, Кате, Маргарите, Игорю, Оле, Алене, Тане, Ире, Владлене…за веру и совместное творчество. Сколько имен, сколько классных имен, за которыми стоит поддержка и совместное общее стремление создавать. Еще столько имен не написаны, просто знайте – спасибо.
И, конечно, спасибо нашим клиентам. Особенно тем, кто согласился дать интервью и поделиться подходом к созданию подарков, кейсами и примерами. Всем, кто доверил нам реализовать самый классный и полезный мерч. Доверие – это ключ. Партнерство – это жизнь.
У меня в запасе много людей и историй, связанных с ними. Но, пожалуй, поберегу до следующих глав «благодарности», ведь впереди еще есть что рассказать, чем поделиться с читателями. Для вдохновения и применения.
Спасибо тебе, читатель!
vertcomm
Да, это информация о компании. Как же не хочется клише и стандартных фраз! Можете смеяться, но я так себе предприниматель. В основе создания vertcomm лежала не прибыль, а желание быть полезным. Желание делиться теплыми эмоциями. Ну а мерч? Мерч – это отличный инструмент, который идеально сочетается с этим желанием.
Придумывать, подбирать, экспериментировать, создавать, доставлять корпоративный мерч – это наш бизнес. Вовлекаться, не быть равнодушным, чувствовать эмоциональную связь с клиентом, выстраивать диалог на партнерских началах и радоваться за результат, как за свой – это наше кредо. И так уже 18 лет.
Раздатка на конференцию или в офис, капсульные коллекции для инфлюенсеров и блогеров, мерч на корпоративные мероприятия, подарки на Новый Год или профессиональный праздник – все это и многое другое. Делаем с душой и от души.
Давайте делать мерч вместе!
notes
Примечания
1
D&D – Dungeons & Dragons («Подземелья и драконы») – ролевая игра в жанре фэнтези.
