	Making brands work around the world

No one contests the economic

necessity of geographically extending a product - it is a source

of economies of scale, of amort-

isation of rising research-and-

development costs and of competitive advantage in local markets.

But how far do we push the global

idea? For example, the Mars brand

is not absolutely global. The Mars

chocolate bar is sold as an all-

round nutritious snack in the UK

and as an energiser in Europe (two

different concepts and positioning

 for the same physical product).

Nestle adapts the taste of its

worldwide brands to local consumer expectations. The Nescafe

formulas vary worldwide.

Global marketing implies the

wish to extend a single marketing

mix to a particular region (for

example Europe or Asia) or even

to the world. It also denotes a situ-

  ation in which a firm's competitive position in one country can be

significantly affected by its pos-

ition in other countries. The global approach sees the role of individual countries as only part of a

wider competitive strategy.

The aim of marketing globalisa-

tion is not to maximise sales but

to increase profitability. In the

 first place, it cuts out duplicated

tasks. For example, instead of

bringing out different TV advertis-

ing for each country, a firm can

use a single film for one region.

The McCann-Erickson agency is

proud of the fact that it has saved

Coca-Cola $90 million in produc-tion costs over the past 20 years by

producing films with global

 appeal.


	
	Создание  брендов, известных по всему миру.
Никто не оспаривает тот факт, что  необходимость географического распространения продукции с точки зрения экономики, является источником экономии за счет роста производства, амортизацией роста затрат на научные исследования и разработки и источником конкурентоспособности на внутреннем рынке.
Но насколько далеко возможно продвинуть глобальную идею?

Например, бренд Mars не является полностью глобальным.  В Великобритании шоколадные батончики  Mars продаются как всеобщая питательная закуска  в Европе как источник энергии (две различных  рыночных  позиций  и различное представление одного и того же продукта). Компания Nestle преподносит вкус своего всемирно известного бренда  в соответствии с местными потребительскими ожиданиями. Экономические формулы  Nescafe различны по всему миру. Глобальный маркетинг подразумевает стремление применить одиночную маркетинговую формулу для определенного региона (например, для Европы или Азии) или даже по всему миру. Это также описывает ситуацию, когда конкурентоспособность фирмы в одной стране значительно влияет на её конкурентоспособность в других странах. При глобальном подходе  роль отдельных стран представлена, как часть обширной стратегии конкуренции. Целью маркетинговой глобализации является не максимизация продаж, а повышение рентабельности. На первом месте при этом находится вытеснение дублированных задач. Например, вместо того чтобы выпускать телевизионную рекламу  предназначенную для каждой страны, фирма может использовать один фильм для каждого отдельного региона 
  Компания McCann-Erickson гордится тем, 

 США, путем


	Globalisation allows a firm to

exploit good ideas, wherever they

come from. Timotei shampoo was

developed in Finland and spread

to other European countries. The

beverage Malibu, which is sold

worldwide, was created in South

Africa.

In drinking Coca-Cola, we drink

 the American myth - fresh, open,

bubbling, young, dynamic, all-

American images. Young people

in search of identity form a particular target. In an effort to stand

 out from others, they draw their

sources of identity from cultural models provided by the media.

Levi's are linked with a mythical

image of breaking away down the

lonely open road - an image part

James Dean, part Jack Kerouac,

. tinted with a glimpse of a North

American  eldorado.   Nike  tells

young people to surpass them-

 selves, to transcend the national confines of race and culture.


	
	 что за последние 20 лет сохранила 90 млн. долларов США, необходимых для восполнения затрат на производство путем создания фильма глобального применения. 
Глобализация позволяет фирмам рекламировать хорошие идеи там, откуда они пришли. Шампунь  Timotei был создан в Финляндии и затем распространен в другие европейские страны. Продающийся по всему миру напиток  Malibu был создан в Южной Африке. Употребляя  Coca-Cola, мы пьем свежий, открытый, пузырящийся, юный и динамичный  всеобщий американский символ. Молодежь занята поисками отличительных черт той или иной цели.  В попытке выделиться среди окружающих они извлекают средства своей индивидуальности из культурных моделей, предоставленных средствами массовой информации. Изображение бренда  Levi's связано с мистическим изображением убегающей вдаль одинокой дороги, являющейся частью Джеймса Дина (James Dean) и Джека Керуака (Jack Kerouac), и слегка подкрашенной проблесками североамериканского эльдорадо.  Nike призывает молодежь превзойти себя путем выхода за пределы национальных ограничений бега и культуры.

	


