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Аннотация
В книге прослеживается история любимого лакомства миллионов от Второй мировой войны до первой страницы на Facebook. Вы узнаете, на каких пяти столпах бизнес-философии стоит компания «Ferrero», кто входит в Объединенную Нацию Сладкоежек, почему именно Наполеон был настоящим «отцом» Nutella и что сделало Nutella легендой, которой удается вот уже 50 лет оставаться ультрапопулярным продуктом.
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Часть 1
Культ Nutella


Глава 1
Виноват Наполеон

Ее называют криком души, потребительской страстью и символом поколения. На протяжении десятилетий она является неотъемлемой частью кулинарии разных стран, превратившись буквально в культовый продукт. Отчасти благодаря названию, которое звучит практически одинаково на многих языках, этот продукт расположил к себе миллионы семей, став больше чем просто брендом: он стал настоящим Любимчиком. Nutella произносится как «new-tell-uh» — это паста, приготовленная на основе фундука и какао. Впервые ее стали выпускать на коммерческой основе в 1964 году, хотя традиция смешивания лесных орехов с какао уходит корнями глубоко в историю шоколада. Эта маленькая баночка с белой крышкой, которую сейчас можно встретить почти везде, была создана в Италии. Если быть более точным — в Пьемонте, который находится в северо-западной части Апеннинского полуострова, окружен горами и граничит одновременно с Францией и Швейцарией. Предшественник Nutella — маленькая аппетитная конфета джандуотто (gianduiоtto). Эта сладость в форме перевернутого каноэ появилась в Турине в 1800-х годах. Сначала он покорил город, бывший тогда столицей объединенной Италии, а затем и всю Европу. Любителям шоколада понравилась его густая консистенция, вкус — не слишком сладкий и не слишком горький, — и пьянящая нотка фундука. Была только одна проблема — эту сладость нельзя было намазать на хлеб.
Превращение джандуотто (gianduiоtto) из твердой плитки в пасту произошло после Второй мировой войны на маленькой фабрике в Альбе, примерно в сорока милях от Турина. Альба — изящный городок с черепичными средневековыми крышами, известный со времен Средневековья, он славится своими трюфелями и превосходными винами. Это столица Ланге и родина писателей Чезаре Павезе и Фенольо Беппе, а недавно эта область была внесена в список мирового наследия ЮНЕСКО. В 1940-х годах на фабрике работал талантливый кондитер Пьетро Ферреро, основатель компании, которая сейчас производит десятки видов сладостей, включая Nutella, Tic Tac, Ferrero Rocher и Kinder. Нашелся кондитер, который в сложное послевоенное время обратил внимание на маленький ароматный орех с богатым вкусом, прекрасно дополнявшим какао, — фундук. Он был дешевый, и его легко было собирать — местные фермеры выращивали его в холмах, окружающих Альбу.
Сочетание вкуса фундука и какао было крайне удачным, ведь в послевоенный период было трудно достать качественные продукты. Похожие обстоятельства сложились и в 1800-е годы, когда наполеоновские войны привели к значительному сокращению поставок товаров, импортируемых из Америки, особенно какао и сахара. Можно сказать, что человеком, ответственным за создание джандуотто, был Наполеон Бонапарт, корсиканский генерал, захвативший власть во Франции в 1799 году и повергший в войну большую часть Европы.
Итак, именно Наполеон был настоящим «отцом» Nutella. Чтобы понять почему, мы должны вернуться в Германию 1806 года. Уединившись в одном из замков Берлина, французский император планировал взять реванш за свое поражение на море в битве при Трафальгаре, которое он потерпел годом ранее. В этом только что покоренном им прусском городе император издал декрет о континентальной блокаде Британских островов и эмбарго британских товаров: любому кораблю, идущему под флагом Великобритании, было запрещено причаливать в портах, находившихся под контролем Франции, в том числе и в итальянских городах. Реакция Англии была такой же жесткой: военные корабли Ее Величества начали останавливать все суда, идущие в порты Франции. Мощь британского флота сделала эмбарго, наложенное Англией, даже более эффективным. Одним из последствий континентальной блокады, так впоследствии назвали это безвыходное положение, было исчезновение почти всех колониальных товаров в Европе. Цены на немногие оставшиеся на открытом рынке импортируемые продукты питания росли в геометрической прогрессии. Канадский историк Джек Галловэй — один из авторов «Кембриджской мировой истории еды» — пишет, что тростниковый сахар, к примеру, полностью исчез с европейского рынка. Для того чтобы компенсировать его отсутствие, которое повергло обеспеченных парижан в отчаяние, Наполеон решил начать культивировать сахарную свеклу и строить фабрики, которые могли бы перерабатывать ее в сахар, используя метод, разработанный в Пруссии химиком Францем Карлом Ахардом. Но с какао все было иначе. Его еще не начали культивировать в Африке (где сегодня выращивают большую часть какао-бобов), а это означало, что единственный путь поставки — импортировать его из Южной и Центральной Америки.
В Турине, как и в Париже, люди употребляли много сахара и какао. К концу 1700-х город стал одним из самых крупных центров по производству шоколада в Европе. В XVIII веке туринские мастера-шоколатье производили примерно 350 килограммов (750 фунтов) шоколада ежедневно и экспортировали его в Австрию, Швейцарию, Германию и Францию. Эта «пища богов» появилась в Пьемонте благодаря династическим бракам: герцоги и графы из древнего королевского рода Савойя (впервые обосновавшиеся в 1003 году в регионе Савойя, во Франции) женились на французских и испанских принцессах. В 1800-х годах при королевском дворе в Турине даже появился Департамент шоколада, где выдавали лицензии на его продажу. Подобно тому, как сейчас выдают коммерческие лицензии, двор выдавал их лучшим кондитерам, чтобы знать могла продолжать наслаждаться свежесваренным кофе с полюбившимся им «коричневым золотом». Множество молодых швейцарцев перебрались в Турин, чтобы работать в шоколадных лавках и учиться торговать, среди них были и Франсуа Кайе (один из основателей Nestlè), и Филипп Сушард (создатель другого легендарного шоколадного бренда из Швейцарии). Какао поставляли из Южной Америки в Испанию или Португалию, затем на кораблях перевозили в порт Ниццы, а потом везли вдоль побережья Италии, которое в то время принадлежало пьемонтцам. Первые шоколатье делали порошок какао на разогретой metate — вогнутом каменном листе (похожим инструментом пользовались ацтеки). Позже использовали гидравлические машины, огромные миксеры (melangeur) с гранитными колесиками. Так или иначе, кондитерская индустрия зародилась в Турине, в Италии.
ПЕРВЫЙ ЗАМЕНИТЕЛЬ
Поскольку Наполеон наложил эмбарго на все поставки, ситуация оставалась сложной, даже когда в 1814 году континентальная блокада была снята. Цены на сырье взлетели до небес, поэтому итальянцам, так же как и французам, приходилось приспосабливаться. Даже если относиться к тому, что наполеоновское эмбарго повлияло на появление сладости джандуотто (gianduitto), как к мифу, нельзя усомниться в том, что оно явилось причиной «сладкой» революции в сельском хозяйстве в годы, когда тростниковый сахар был недоступен. В Италии этим вопросом занимался молодой политик из Пьемонта, который в итоге стал первым премьер-министром страны: граф Камилло Бенсо ди Кавур. Производитель сельскохозяйственной продукции и министр сельского хозяйства, он продвигал культивацию сахарной свеклы в Пьемонте. В то же время фундук стал заменой какао, и чтобы получить заменитель шоколада, стали использовать сахарную свеклу и фундук вместе с сушеными фруктами. Доказательством этому факту может служить буклет на 15 страницах, опубликованный в 1813 году в Венеции издательством Доменико Фракассо под названием «Теоретическо-практический план по замещению шоколада в национальном масштабе» (Piano teorico-pratico di sostituzione nazionale al cioccolato), автором которого был Антонио Баззарини. Предложение автора (который позже написал энциклопедию и словарь, уехал из Венеции и поселился в Турине) на самом деле было простым: поскольку «орех какао-дерева оставил рынки Европы», было необходимо заменить его «теми местными видами», которые были позабыты. Баззарини призывал своих читателей использовать вместо какао другие виды «весьма питательных овощей», например «западный фундук» или обжаренный миндаль, семена люпина или злаки. После того как было рассмотрено альтернативное сырье, в буклете объяснялось, что кондитеры могут добавлять в свои блюда до 1/3 какао, которое рекомендовалось использовать только в качестве красителя. К тому же, считал автор, это сделает «продукт вкуснее, ароматнее, тверже и совершеннее привычного шоколада, а также улучшит его внешний вид». Баззарини советовал пористый заменитель, вот рецепт его приготовления: 2,25 килограмма (4,96 фунта) миндаля (или фундука); 40 граммов (1,41 унции) жареных люпинов; 900 граммов (31,74 унции) зерна; 40 граммов (1,41 унции) молотой корицы и ванили и 1,52 килограмма (3,35 фунта) сахара.
Конечно, нельзя быть уверенным в том, что молодой шоколатье из Турина Мишель Проше, которого считают автором джандуотто (gianduitto), читал книгу Баззарини, но зато мы точно знаем, что итальянские производители были знакомы с фундуком и использовали его для приготовления torrone (особого вида нуги), а также в выпечке. В своей книге «Восхитительные субальпийские сладости» (Dolce delizie subalpine, 1995) писатель и кулинарный исследователь Марио Марсеро поддерживает версию о том, что первый прототип шоколада с новым заменителем был приготовлен не ранее 1852 года кондитером Проше — одним из многочисленных молодых шоколатье из Вальденсы, которые приезжали в Италию, чтобы начать собственное кондитерское дело.
Коммуну Вальденса, относившуюся к Швейцарии, на протяжении нескольких веков преследовал Дом Савойя, и так было вплоть до начала правления короля Карло Альберто, который подвергся влиянию французской либеральной мысли и Кодекса Наполеона, за что его впоследствии боготворили. В результате многочисленные ремесленники спустились в город из окрестных долин для того, чтобы основать свои компании. Стоит упомянуть, что, по некоторым данным, вальденсианцы первые в мире «одели» шоколад, то есть завернули его в бумажную упаковку. В выпуске журнала «Десерт» (Il Dolce), опубликованном в 1932 году, один из авторов пишет, что «паста джандуя (gianduia) — это не что иное, как шоколад с обжаренным фундуком», и объясняет, что первой компанией, выпустившей ее, была «Prochet, Gay & Co», хотя дата ее появления точно не установлена. Известно, что в 1878 году шоколатье Каффарель и Проше объединили свои усилия — так произошло слияние компаний, объединившихся под одним брендом. Каффарель сегодня является частью компании Lindt и с гордостью помнит об итальянских корнях: в архиве фирмы хранится документ о «крещении» шоколада, приготовленного из какао и лесного ореха, которое произошло в Турине в 1865 году, во время карнавала. В один из дней Большой ярмарки (Fiera Fantastica), проводившейся на улицах столицы Пьемонта, городскому шуту по имени Джандуя дали попробовать небольшой кусочек шоколада, который на пьемонтском наречии назывался givu («окурок»). Шуту так понравилось угощенье, что он наградил его создателей «специальным сертификатом, свидетельствующим о заслугах компании и дающим право назвать это изделие, приготовленное в Турине, именем Джандуя». Этот документ и сейчас можно найти в отделении компании «Caffarel, Prochet & Co» в Турине.
Так появились джандуотто. В 2001 году представители итальянской кондитерской индустрии вели переговоры с Всемирной торговой организацией, определяющей правила международной торговли, в итоге это название было зарегистрировано в Международном Пищевом Кодексе. На сегодняшний день в мире существует четыре вида шоколада: белый шоколад, молочный шоколад, темный шоколад и джандуя (или одно из производных от этого слова).
Кем же был шут Джандуя? Так называли одну из масок итальянской комедии дель арте, которая появилась в начале 1800-х годов и использовалась в представлениях уличного кукольного театра. Был в комедии герой — Джанни, которого еще называли Бездельник Джанни. Этот персонаж — беспечный обжора и любитель вина, позже ставший символом итальянского Ресорджименто — национального восстания, которое привело к объединению Италии. Он был любимым героем итальянцев много лет. В книге «Турин и туринцы», где собраны разные истории о городе, опубликованной в конце 1800-х, автор Альберто Вирильо пишет, что «Джандуя — это не маска, это — характер. Под маской простоты и грубоватости он скрывает талант, готовность, практичность и большое сердце». Актер, исполнявший роль Джандуя во время карнавала, был символическим «королем» города. Кстати, именно Бездельник Джанни возглавил известное восстание в 1865 году, которое воспрепятствовало планам властей перенести столицу из Турина во Флоренцию.
ЕГО НАЗЫВАЮТ ДЖАНДУЯ
Скорее всего, именно эта маска комедии дель арте вдохновила амбициозного кондитера-ремесленника, который вырос между областью Ланге и Турином в 1930–1940 годы, — Пьетро Ферреро. В 1946 году он решил напечатать на упаковке своих сладостей изображение Джандуя, окруженного двумя радостными детьми, и надпись: «Я был первым, и до сих пор я — лучший». Трудности, с которыми столкнулся монсеньор Пьетро, когда пытался добыть сырье для своей продукции сразу после окончания Второй мировой войны, не были похожи на проблемы его предшественников в начале 1800-х. Послевоенная Италия буквально стояла на коленях. Немногие могли купить сладости себе или детям. Жизнь заставляла людей быть предельно рациональными и экономными. Однако смесь лесного ореха и какао принесла Ферреро удачу и создала условия, в которых и родилась знаменитая паста Nutella.
Пьетро Ферреро был сыном фермера. Местечко, в котором он родился, Виано Сопрано, находится в области Ланге, в двадцати милях к югу от Альбы. Небольшой городок уютно расположился неподалеку от леса, в долине, где прижались друг к другу аккуратные домики. Он окружен винодельнями и кукурузными полями, ведущими к берегу реки Танаро, которая течет между холмов. Тогда Сопрано только начинал возрождаться благодаря виноделию, туризму и расположенным рядом производствам. Когда у семьи Ферреро родились мальчики (Пьетро в 1898 году, Джованни в 1905-м), жизнь в тех краях была непростой. Их небольшой городок был местом, откуда нужно было бежать как можно быстрее, что и сделали молодые братья Ферреро, как только поняли, что не испытывают никакого желания работать на земле, как их родители. Пьетро выучился торговле кондитерскими изделиями в Дольяни, прелестном городке с 5 тысячами жителей, который сегодня известен благодаря производству вина Dolcetto и поместью Луиджи Эйнауди, принадлежащему первому президенту Итальянской республики. Джованни поступил на службу карабинером, а затем занялся торговлей в Альбе.
Поначалу судьба разбросала братьев. Они были совершенно разными людьми и даже внешне были совсем не похожи: Пьетро — небольшого роста, молчаливый одиночка; Джованни — высокий, темпераментный, спортивный и дерзкий, он носил усы, как голливудский актер. Первый знал, как приготовить самые необыкновенные блюда, как обходиться с кастрюлями и печью, как заставить работать все, что под рукой. Второй умел покупать и продавать товар. В послевоенные годы сладкая паста, приготовленная из лесного ореха, шоколада, сахара и кокосового масла, изменила их жизни, а крошечный магазинчик братьев быстро превратился в настоящую промышленную империю.
Главная улица Дольяни представляет собой традиционную пьемонтскую галерею с портиками. Именно там все начиналось: в 1923 году Пьетро Ферреро открыл здесь свою первую кондитерскую. В этом году итальянская Национальная фашистская партия отменила майские гуляния, заменив их празднованием дня основания Рима 21 апреля. Пьетро хорошо делал свое дело и отчасти благодаря аппетитным тортам и пирогам, которые он выставил в витрине своего магазина, сумел завладеть вниманием Пьеры Силларио, девушки двадцати с небольшим лет, младшей среди своих восьми братьев и сестер. Она стала его женой в 1924 году и сыграла важную роль в успешном росте компании, основанной мужем. Через два года они переехали в Альбу, чтобы работать в Rava, кондитерской, которая принадлежала одному из племянников Пьеры. В 1930 году семья перебралась в Турин, где меньше чем за десять лет открыла две кондитерские: последняя была особенно элегантна и могла похвастаться оригинально оформленными витринами и утонченными клиентами. Но когда разразилась война, семье Ферреро пришлось бежать — так они вернулись в Ланге.
Помимо работы, супруги воспитывали своего сына Микеле, который родился в 1925 году. Он выучился на бухгалтера в школе-интернате, где его обучал родной дядя Еугенио Силларио, а когда война закончилась, он решил остаться дома и помогать родителям. Дела шли хорошо, и семья приобрела небольшой милый магазинчик в Альбе, несмотря на то что в те дни было непросто продавать сладости. В послевоенные годы простым итальянцам часто было нечего есть, что говорить о шоколаде, который был подлинной роскошью и стоил около 3000 лир за килограмм (2,2 фунта) — то есть около 90 евро или 120 долларов на сегодняшний день. Пьетро знал это, и, чтобы увеличить продажи, ему предстояло создать такой продукт, который стоил бы 600 или 700 лир за килограмм (2,2 фунта), то есть меньше 20 евро или 26 долларов в современном эквиваленте. Тогда на помощь пришел его брат Джованни. К тому времени он зарабатывал, перепродавая продукты питания из своего автомобиля Balilla (машины, построенной на заводе Fiat, и ставшей итальянским массовым автомобилем) и поставляя дрожжи для пекарен в этом районе.
«Знаешь что, Пьетро? — сказал однажды Джованни своему брату, когда был у него в магазине. — Мне только что продали бочонок с патокой практически за бесценок. Ее получили из сахарной свеклы, когда делали сахар. Она, конечно, не такая сладкая, но хорошего качества. К тому же ее используют, чтобы сделать дрожжи. Патока досталась мне почти даром — почему бы тебе не попробовать что-то с ней сделать?» Монсеньор Пьетро принялся за работу, закатав рукава белой накрахмаленной куртки кондитера. По случайности, рядом с магазином нашелся ореховый жмых, из которого Ферреро получил ореховое масло, добавил немного кокосового масла (оно было дешевле и доступнее масла какао) и немного порошка какао. Это были самые простые, но натуральные ингредиенты. Кондитер снова и снова экспериментировал с этой смесью, намереваясь в итоге получить что-то вроде полутвердой пасты, сладкой и вкусной. В итоге он поместил приготовленный им десерт в прямоугольные формочки, чтобы придать пасте форму. У местного мясника Ферреро попросил желтую вощеную бумагу, чтобы сделать привлекательную обертку.
Согласно реконструкции событий, которая была сделана итальянскими журналистами Де Веччи, Ди Нола и Тонелли в книге «История успеха» (Storia di un successo, 1967), это произошло в конце 1945 или начале 1946 года. Вот фрагмент этой книги:
«Когда паста остыла, Пьетро Ферреро позвал свою жену и попросил ее попробовать. „Я думаю, что это вкусно“, — сказала синьора Пьера, которая обожала шоколад и могла есть его сколько угодно. „Папа, это очень вкусно!“ — воскликнул Микеле, облизывая губы. […] „Мне очень нравится, — продолжал он. — Интересно, — спросил Микеле, — что ты положил туда?“»
На следующий день Джованни, как всегда с беспечной улыбкой, взял творение брата и попробовал продать его булочникам, которым поставлял товар. Он еще не успел распродать все, когда его нашел первый клиент. «Слушайте, сеньор Ферреро, у вас еще есть эти сладости? Отрежьте кусок хлеба и намажьте на него, получается очень вкусно! Я уже все продал!»
Самый достоверный рассказ об истории появления знаменитой пасты принадлежит сыну Пьетро, Микеле. Он вел довольно закрытый образ жизни, но тем не менее, когда «Nutella» производилась уже в промышленных масштабах, дал несколько интервью. В частности, итальянскому журналисту Альфреду Пинья для его книги «Тайные миллионеры» (Milliardari in Borghese, 1967).
«Вы знаете, что такое „pastone“? Некоторые называют это „шоколадом для бедных“, но я бы сказал, что это сладость для обычных людей. Мой отец изобрел пасту, похожую на джандуотто, которая была очень вкусной и сравнительно недорогой. Отец и дядя Джованни, который был его партнером, думали, что нашими постоянными клиентами станут тысячи рабочих, строителей, краснодеревщиков и фермеров, которые обычно покупали пару помидоров и немного сыра, чтобы сделать себе незамысловатый сэндвич на завтрак. Папа с дядей подумали: а что, если дать им возможность приобрести такой десерт, который стоил бы дешевле их привычной еды? И были правы. Идея оказалась настолько удачной, что даже сегодня мы не до конца осознаем масштабов этого успеха. Компания Ferrero родилась из этой сладкой пасты под названием „pastone“».
Продукт прошел испытание рыночной конкуренцией, став достойным соперником шоколада: у него были те же питательные характеристики, ведь лесные орехи похожи на какао, но вкус оказался просто восхитительным. Что особенно важно — его мог купить каждый.
Люди любили повторять, что Джованни может продать песок из реки Танаро по цене золота. На самом деле, не нужно было обладать волшебным красноречием, чтобы продать этот заменитель шоколада: он разлетался так же быстро, как Пьетро его готовил.
Итак, братья организовали компанию, наняли несколько работников, купили новое оборудование и стали работать практически круглые сутки, чтобы справиться с заказами, которые поступали от всей области Ланге и до самого Турина. Им нужно было как-то назвать новый продукт, и естественно, первым пришедшим на ум было название шоколада, изобретенного при Наполеоне, поэтому братья назвали свое творение Giandujot.
Гразелла Борелло был одним из первых рабочих, нанятых в 1946 году. Тогда в компании Ferrero работало шесть или семь человек, все достаточно молодые, из них всего двое или трое мужчин. Как вспоминает Гразелла: «Было всего две машины, работавших от электричества. Все остальное делалось вручную. Лесные орехи поставляли из деревень, нам нужно было их обжарить и отделить от скорлупы. Затем их смешивали с другими ингредиентами: сахаром, какао и растительными жирами, пока все это не превращалось в пасту, которую нужно было залить в форму. Когда все было готово, каждый килограммовый (2,2 фунта) батончик Giandujot заворачивали в алюминиевую фольгу и упаковывали в картонные коробки. Как только они сходили с конвейера, их забирали клиенты». Время от времени появлялась Пьера, чтобы убедиться, что все идет гладко, хотя ее работой было сидеть за кассой в кондитерской на улице Maestra, расположенной неподалеку. С самого начала компания зафиксировала невиданные цифры: только в ноябре они продали 121 тонну продукта. Помещения их первого производства в центре Альбы быстро оказались слишком маленькими, и в декабре 1946 года компания перевезла все оборудование на большой склад неподалеку от реки Танаро, который семья Ферреро купила еще во время войны, в 1944-м. К концу года число сотрудников выросло до пятидесяти человек, а вскоре увеличилось еще вдвое.
Для бедных фермеров, живущих на холмах, окружающих Альбу, эта небольшая фабрика стала своего рода Меккой, где люди стремились работать. «Они нанимают работников и позволяют им проводить несколько месяцев дома, чтобы они могли возделывать свои поля», — поговаривали в районе. Фактически, производство было сезонным. В 1951 году 70 % населения Альбы занимались сельским хозяйством, что было не слишком прибыльно, а число жителей района значительно сократилось в период между двумя мировыми войнами. Фабрика Ferrero, которая находилась на том же месте, где сейчас располагаются ее самые крупные современные производства, росла стремительными темпами: к концу 1951 года число сотрудников выросло до 300 человек; всего через десять лет, в 1961 году, в компании Ferrero работало не менее 2700 человек.
ЦЕЛЕВЫЕ ПРОДАЖИ
Эксперт и автор книг по маркетингу Филлип Котлер познакомил мир с моделью «4Р», которую разработал в 1960-е годы Эдмунд Джероми Маккарти и которая считается основной формулой для определения стратегий удовлетворения спроса и получения прибыли. Четырьмя основными пунктами его системы «смешения маркетинговых приемов» являются: продукт (product), цена (price), место (place) и продвижение (promotion). В 1950-х годах Джованни Ферреро фактически использовал подход, который впоследствии сформулировал Маккарти в первых трех Р. Это были «целевые продажи» — система, развивающаяся от рынка коммивояжеров в сторону оптовых продаж, и она хорошо работала в тех сложных условиях, которые переживала Италия в послевоенный период, когда спрос был крайне низким. Джованни колесил по Пьемонту и Ломбардии на своем огненно-красном «Фиате 1100». Однажды утром он отправился в Милан, чтобы доставить клиенту товар, но когда приехал, то обнаружил, что склад еще не начал работать, поэтому он зашел в кафе, чтобы позвонить клиенту. Когда Джованни вернулся к машине, то увидел небольшую толпу людей, которые просили его продать свои драгоценные сладости. По его словам, «запах орехов был лучшей рекламой», а Котлер сказал бы — этот запах и был четвертой Р. Произошедшее вдохновило братьев на то, чтобы напрямую продавать свой продукт и обходиться без посредников. Торговые представители компании Ferrero стали встречаться с владельцами магазинов и поставлять им товар напрямую. Агенты получали проценты с продаж — то есть имели заинтересованность в росте количества сделок, это привело к значительному увеличению заказов. В 1947 году у компании Ferrero уже было несколько десятков грузовиков орехового цвета и с изображением смеющегося Джандуя по бокам. К 1954 году их число выросло до 154, а к 1964-му — до 1624. В Италии парк машин Ferrero уступал по численности только военным автомобилям. У каждого продавца был небольшой склад, находящийся в багажнике фургона, а компания организовала сеть дилеров, чтобы не сталкиваться с оптовиками, которые к тому времени начали монополизировать рынок. Джованни Ферреро был прекрасно знаком с механизмом продаж: у него была собственная оптовая компания в Альбе.
Это были «героические» времена. Амилькаре Дольотти, который был генеральным директором компании Ferrero в 1990-e годы, а на протяжении долгого времени являлся главным помощником Микеле Ферреро, говорил, что когда он поступил на работу в компанию в 1954 году, сразу после окончания колледжа, его посадили в один из фургончиков и отправили вместе с продавцом реализовывать товар. «Он мрачно взглянул на меня, потому что из-за меня в машине некуда было положить товар. Однако компромисс был найден: мы сняли пассажирское сиденье, поставили на его место коробки с Giandujot, а я сел сверху».
SUPERCREMA
Даже разрушительное наводнение в сентябре 1948 года не смогло помешать уверенному росту компании. Но следующей весной в семье Ферреро случилась трагедия: основатель компании — Пьетро — умер от сердечного приступа. Ему только что исполнился пятьдесят один год (похожая трагедия случилась и с его внуком, который носил его имя, — он скончался в 2011 году в возрасте сорока семи лет). В 1949 году вдова Пьетро, Пьера, сын, которому едва исполнилось двадцать лет, и его брат Джованни, взяли компанию в свои руки. Ferrero начала предлагать новые продукты в дополнение к Giandujot, все они отличались разумной ценой. Это были Cremino, Sultanino и Cremablock. Потребление сладостей на душу населения в Италии оставалось крайне низким, около 2 килограммов (4,4 фунта) в год, поэтому семья Ferrero всегда пыталась предложить покупателям продукты в небольшой упаковке, чтобы поддерживать низкие цены.
Но когда же утвердился ритуал намазывания пасты Nutella на ломтик хлеба?
В Турине до сих пор живы несколько молочников, которые помнят жаркое лето 1949 года, когда итальянские велогонщики Фаусто Коппи и Джино Бартали сражались за звание чемпиона, американский актер Тайрон Пауэр был в зените славы и наслаждался сладкой жизнью в Риме, а Giandujot таял, словно снег под солнечными лучами. Торговые агенты Ferrero старались вывезти товар как можно раньше, чтобы отправить его на хранение на склад, и не сразу поняли, что, когда он превращается в пасту, его можно мазать на хлеб. Кто знает, может быть, это просто городская легенда, а может быть — знак судьбы. Истории, связанные с пирожными и сладостями, часто изобилуют подобными «ошибками». Например, пралине было изобретено, когда в 1636 году шеф-кондитер, состоявший на службе у французского герцога Плесси-Пралин, случайно отвлекся. Тарт татен стал результатом невнимательности сестер Татен, работавших в деревенском ресторане в конце 1800-х. В начале осени 1949 года в магазинах Италии появился Supercrema.
Пастообразная консистенция этого «пищевого консерва», изготовленного из фундука и какао, была получена благодаря веществу, о котором молодой Микеле Ферреро прочел в американском журнале, — соевому лецитину, способному сохранять жиры. Некоторые владельцы магазинов жаловались, что Giandujot иногда «таял». Добавление лецитина сделало продукт более стабильным, и это позволило начать производство Supercrema, или, как его называли сначала, — Nusscremе. У основателей бизнеса сразу же появилась идея расфасовывать его в тару, которую можно впоследствии использовать: запечатанные жестяные банки, алюминиевые сосуды, деревянные ящики для детей, стаканы и многое другое.
В небольших городах на юге Италии люди начали организовывать что-то вроде услуги, которую называли «праздник намазывания». Дети прибегали к молочнику или пекарю с кусочком хлеба в руке, и за пять лир (меньше пенни) им намазывали тонкий слой Supercrema, а за десять лир мазали толстым слоем. Реклама этого продукта была нацелена на «образованных домохозяек», которые хорошо понимали, что лучше выбрать продукт с высокой энергетической ценностью (а в Supercrema было не меньше 5100 калорий) по низкой цене и есть его с любым количеством хлеба. Это было практическим применением основных функций современного маркетинга в очень простой и не до конца осознанной форме: как описал бы это Котлер — «компания создала ценность для своего клиента и установила с ним прочную связь для того, чтобы взамен получить практическую пользу».
На фабрике в Альбе люди работали день и ночь, включая воскресенье, чтобы удовлетворить растущий спрос. Людей, живущих в небольших городках, окруженных холмами, которые хотели бы работать на производстве, найти было легко, учитывая, что им позволялось и дальше вести свое хозяйство и не надо было переезжать в город. Это означало, что не происходило оттока людей из сельской местности в города и, в то же время, город мог развиваться. В 1957 году компанией уже было организовано семь автобусных линий, которые осуществляли доставку работников. Поначалу даже возникали некоторые трения с местным церковным приходом из-за решения компании работать по воскресеньям, но Джованни Ферреро сумел убедить священников, что эта жертва необходима во имя большего блага.
Важно признать, что руководству компании удалось воспользоваться итальянским экономическим чудом[1], не охватывая всю территорию страны, как это произошло, например, в Турине с автомобильной промышленностью. Как подчеркивает социолог Франческо Альберони в своей книге «Работая, создавая, жертвуя» (2003), опубликованной фондом Ferrero: «Есть места, где в определенный момент истории чудесным образом возникает необыкновенная социальная и культурная динамика. Тогда появляются необычные люди и совершаются великие дела. Мы все знаем о славных временах, подобных тем, когда процветали Афины или Флоренция. Но такие же процессы происходят и в меньших масштабах, в маленьких городах, в особенно плодотворные и удачные моменты в истории. Возьмем, к примеру, Маранелло, где родился Феррари; или Ивреа, когда там жил и работал Адриано Оливетти. То же самое произошло в Альбе, где была основана компания Ferrero, единственная международная истинно итальянская корпорация. Ferrero — это не только бизнес, это семья и сообщество. Честно говоря — даже нечто большее, потому что компания взаимодействует с окружающей ее территорией, гражданским обществом, из которого вышла, питаясь его энергией и в то же время обогащая его, помогая ему расти. Джованни Ферреро помогал получить профессиональное образование машинистам поезда, электрикам и дизайнерам и уже в 1956 году нанял социального сотрудника, который помогал определить потребности людей, работающих на компанию Ferrero. Таким образом, он начал развивать социальную поддержку этого итальянского бренда, занимаясь жильем для сотрудников, больницами, детскими садами, школами, клубами отдыха и многим другим».
В ЕВРОПЕ: ГЕРМАНИЯ И ФРАНЦИЯ
Микеле Ферреро любил заглядывать в супермаркеты, оставаясь неузнанным, и вместе с помощником пробовать товары своей компании, а также продукты, произведенные конкурентами. Этот обычай они завели еще с дядей Джованни. Будучи молодым предпринимателем, он начал изучать разные рынки, покупал разное сырье, чтобы попробовать и понять «секреты» других европейских производителей. Выводы делал Франческо Ривелла, химик компании, который поступил на работу в компанию в 1952 году и оставался с Ferrero сорок лет. В Милане была создана небольшая лаборатория, для того чтобы анализировать качество сырья, которое выбирали и покупали Джованни и Микеле. Тогда же они начали путешествовать по Европе. «Мы должны продвинуться дальше Альбы», — говорил тогда Микеле. Прежде чем принять решение сделать инвестиции в развитие Ferrero в Германии, они вместе с Ривелла предприняли длительное путешествие по северным странам. Ферреро не оставляли без внимания немецкие сладости и французские десерты. Они покупали шоколад, шоколадный крем, вафли, разные закуски, анализировали продукты не для того, чтобы скопировать их, а чтобы усовершенствовать собственную продукцию. Итальянские кондитеры хотели покончить с заменителями и самостоятельно обжаривать какао-бобы. Так появились первые батончики из темного шоколада — Ducalba, — которые сразу же стали популярны. Воздух вокруг средневековых башен Альбы наполнился богатым ароматом свежеобжаренных какао-бобов, исходившим из современного заводского здания, появившегося на берегу реки Танаро.
Путешествия по Северной Европе помогли Микеле Ферреро понять, что нужно искать возможности осваивать новые рынки, воспользовавшись высоким уровнем потребления шоколада. Когда ему исполнилось тридцать лет, Микеле сумел убедить в этом свою семью, которая с сомнением относилась к идее открытия фабрики в Германии. Сегодня среднестатистический немец употребляет более 8 килограммов (17,63 фунта) шоколада в год, в то время как итальянцы — меньше 4 килограммов. А в 1950-х эта разница была еще ощутимее. Как отмечает бывший генеральный директор компании Амилькаре Дольотти, решение Ферреро стало победоносным: «Синьор Микеле сказал мне, что если мы ничего из себя не будем представлять в Европе, то и в Италии мы — никто». Эти слова оказались пророческими. Когда Ferrero открыла новый завод в Германии, в городе Штадталлендорф, генеральный директор компании Мотта[2], которая подарила итальянцам panettone (итальянский пирог наподобие кулича), заявил: «Семья Ферреро нашла способ, как расширить бизнес». Честно говоря, спрос в Северной Европе был выше, и нужно было двигаться туда. С этого момента стратегия, принятая в Альбе, заключалась в том, чтобы расширяться за счет внешних рынков, не сосредотачиваясь на поиске конкурентных преимуществ в производственных расходах (то, что сегодня называют «делокализацией»), а просто отвечая на спрос.
Фабрика была построена в девяноста километрах от Франкфурта, в холмистой местности Хессе, очень напоминавшей Ланге, и ее можно считать первым примером выхода на международный рынок итальянской кондитерской фирмы. На дворе стоял 1956 год, и Римское соглашение — официальный Договор, учредивший Европейское экономическое сообщество (ТЕЕС), предшественника современного Евросоюза, — еще только предстояло подписать в марте 1957-го, но события развивались в нужном направлении. Для строительства своего первого завода компания Ferrero купила несколько заброшенных после Второй мировой войны фабрик, на которых во времена Гитлера производили боевые ракеты. Здесь первые работники компании из Альбы, такие как Северино Чиеза и Джузеппе Фассоне, создали первую промышленную сеть практически из ничего. Жизнь этих «ссыльных» из Альбы описана в автобиографическом очерке Маресы Фенольо, сестры писателя Беппе Фенольо и жены работника Фассоне в книге «Жизнь где-то там» (Vivere altrove, 1997): «В день моей свадьбы меня ждала Германия. Окруженная небольшой толпой, состоящей из друзей и членов семьи, я услышала голос одного из лучших друзей Серджио. Он был его работодателем, человеком, который занимался планами грандиозного европейского расширения своей компании. Об этом он рассказал мне, как только мы вышли из церкви. Еще в ризнице, полной людей, он спросил: „Синьора Фассоне, как вы смотрите на то, чтобы поехать в Германию со своим мужем?“»
Микеле Ферреро думал, что мягкий сладкий батончик, размером с пачку сливочного масла, под названием Cremalba будет пользоваться успехом. Но вопреки его расчетам немцы влюбились в пралине с ликеровой вишневой начинкой — Mon Cheri, которые продавались по одной штучке, а не в дорогих коробках. Весной 1957 года в Германии было уже шестьдесят сотрудников компании Ferrero, хотя начинали дело всего пятеро. К концу года благодаря популярности Mon Cheri штат сотрудников насчитывал 150 человек.
Учитывая отличные результаты, полученные компанией в Германии, Микеле решил расширить свои горизонты до Франции: он основал компанию Dolcea, и в 1959 году эта компания купила старую текстильную фабрику в Виллер-Экаль в Нормандии, на границе с Плай-де-Ко в долине Остреберт. Было непросто превратить завод, предназначенный для производства текстиля, в фабрику, производящую шоколад, но команда, присланная из Италии, отлично справилась с этой задачей и превосходно подготовила французских сотрудников. Довольно скоро дела во Франции тоже стали идти в гору, и в 1964 году коммерческое руководство компании переехало в Мон-Сент-Эньян, городок неподалеку от Руана, где открыли магазин на небольшой вилле. В 1978 году был открыт новый склад продуктов на берегу Сены, рядом с Ле-Гран-Кевийи, недалеко от холмов Мон-Сент-Эньяна, где в 2000 году компания построила штаб-квартиру Ferrero во Франции.
Тем временем Supercrema начал показывать впечатляющие результаты. Он неожиданно стал популярен в Италии, где его продавали в специальных горшочках. Такая упаковка привлекала клиентов, ведь их можно было использовать несколько раз, возвращаясь в магазин, где их наполняли Supercrema, который продавали на вес. Как отмечает Дольотти: «Затем была создана первая специальная упаковка: маленькие цветные горшочки, с которыми могли играть дети. Мы наполняли их пастой, которую можно было намазать на хлеб, чтобы перекусить. Позже появились стаканчики, а вслед за ними — банки. Их можно было использовать несколько раз, и это покорило домохозяек».
Маленькая ремесленная компания из Альбы становилась реальным участником международного рынка. Но Джованни Ферреро, чья коммерческая интуиция и умение управлять помогли ему так далеко продвинуться, не довелось насладиться успехом. Как и его брат, Джованни умер от сердечного приступа в молодом возрасте, ему было всего 52 года, это произошло 25 марта 1957 года. Через год компания приобрела его долю у вдовы, Оттавии Америо, которая была наследницей. Для этого в арбитражном суде было рассмотрено дело и установлена цена. Так, Микеле Ферреро, всего 33 лет от роду, которого поддерживала только мать, возглавил все три международных отделения фирмы.
Начиная с этого момента конкурирующие компании больше не могли соревноваться с темпами роста Ferrero. Тогда они начали отвечать на вызов понижением цен и уменьшением веса товара. В 1962 году у Микеле Ферреро возникла еще одна выигрышная идея: отказаться от заменителей шоколада и начать повышать качество сырья, используя какао-бобы и масло какао. К этому времени Италия, как и Европа, оставила в прошлом воспоминания о голодном военном времени. Наступила эпоха беби-бума, и пришло время предложить людям новые лакомства. Компания нуждалась в бренде, который бы знали во всем мире, поскольку теперь это была не просто подпись производителя под своим товаром, а инструмент взаимодействия с миром. Чтобы создать бренд качественного продукта, одного умения просто продавать было недостаточно — необходимо было знать, как с помощью этого бренда стать по-настоящему известным. Так как же? С помощью маркетинга и рекламы!
Здесь стоит снова упомянуть Наполеона, но не в связи с континентальной блокадой 1806 года и легендой о создании джандуотто. Наполеон обладал удивительной способностью умело распространять информацию — так, например, он популяризировал собственный образ во Франции, а затем и в Европе, с помощью множества бронзовых бюстов, написанных маслом портретов и первого в современной истории логотипа. Специалисты по рекламе сходятся в одном — по сравнению с замысловатыми средневековыми родовыми гербами, его простое «N», украшенное ветвями лавра, выглядело более современным и стало легко узнаваемым.
Забавно, но сегодня мы можем сказать, что героическая история Nutella от начала и до своего триумфального выхода на международный рынок обязана Наполеону.

Глава 2
Название бренда: 1964

В христианской церкви крещение изначально называлось «таинством освящения». Сегодня бренды и логотипы все чаще становятся путеводной звездой для потребителей и могут определять успех человека, продукта или события. Эксперты по маркетингу придерживаются мнения, что название бренда должно выдержать испытание временем, чтобы установить стабильные отношения с покупателем. Для того чтобы название зарекомендовало себя как успешное и могло установить доверительную связь с покупателем, нужно добиться оригинальности, уникальности и узнаваемости. Самые успешные названия брендов в основном короткие и состоят только из двух или трех слогов. Они должны быть легкими в произношении не только на одном языке и легко запоминаемыми. Существуют точные техники разработки названия бренда, которые помогают оценить выразительную силу слова или буквы путем проведения исследований их фоновой символики. Специалисты утверждают, что такие согласные, как «м» или «н», вызывают чувство тепла, мягкости и неторопливости, напоминая людям о детстве. Вряд ли кто-то может сейчас сказать, знали ли об этом в 1954 году Форрест Марс и Брюс Мурри, когда начали продавать первые пакетики с шоколадом M & M’s? В любом случае с этой точки зрения Nutella — идеальное название бренда.
В начале 1960-х управление компании Ferrero было озабочено задачей наилучшим способом запустить продукт Supercrema — фирменный продукт, который стал впоследствии пользоваться необычайной популярностью у покупателей и фактически создал новые потребительские привычки во Франции и Германии. Деньги, выделяемые на изучение бренда, в те времена не могли сравниться с современными инвестициями. Десятилетиями промышленность действовала методом проб и ошибок. Удачный выбор названия был одной из составляющих того, что увековечивало продукт, например: авторучки Montblanc (1910), игрушки Lego (1916), духи Chanel’s № 5 (1921), клейкая лента Scotch 3M (1925); кофе Nescafè (1937); мотороллер Vespa (1945). Ну и, конечно же, как мы можем не упомянуть об одном из самых удачных примеров сильного и популярного бренда? Впервые Coca-Cola появилась в рекламе, опубликованной в газете Atlanta Journal 29 мая 1886 года, об этом пишет Жан Пьер Келлер в своей книге «Галактика Coca-Cola» (La Galaxie Coca-Cola, 1980). Продукт представляли как «освежающий, бодрящий и тонизирующий» напиток, который обладал этими качествами благодаря чудесным свойствам «растения кока и известного ореха кола». Сто тридцать лет спустя уже никто не ассоциирует продукт с напитком из этих ингредиентов, изобретенный фармацевтом Джоном Ститом Пембертоном, потому что нематериальные параметры вытеснили все остальное: Coca-Cola — это прежде всего форма бутылки и веселье. Точно так же Nutella ассоциируется с формой баночки и праздничным настроением. Это два типичных примера того, как правильно выбранное название бренда может дать продукту нечто большее: удовлетворить не только функциональные, но культурные и эмоциональные потребности.
Иногда название бренда является результатом тщательно продуманной рыночной стратегии, но иногда — это просто случайность. Google — самый популярный поисковик и, согласно списку, составленному агентством Interbrand[3], является, наряду с компаниями Apple и Coca-Cola, одним из самых значимых брендов в мире. Название его родилось из математического термина гуго́л (от англ. googol), обозначающего число, в десятичной системе счисления изображаемое единицей со 100 нулями (10 в 100-й степени). Этот термин был придуман девятилетним племянником американского математика Эдварда Казнера, который пытался объяснить разницу между огромным числом и понятием бесконечности. Danonе — название крупной французской компании по производству йогуртов, которая получила свое имя от детской клички: друзья звали Даниеля Карассо «Данон». Его отец посвятил первые произведенные им йогурты своему сыну и зарегистрировал бренд в Барселоне в 1919 году, а позже стал производить йогурты во Франции. А еще есть Schweppes — бренд, под которым выпускаются разные безалкогольные напитки и чье название звучит как вспенившаяся газировка. Правда, в действительности оно происходит от фамилии производителя — Якоба Швеппе, немецкого химика, который изобрел газированную воду и основал компанию по ее производству в Лондоне в 1792 году. Даже компания, которая изменила привычный способ продажи товара и стала самым крупным коммерческим сайтом в мире, обязана названием счастливой интуиции основателя Джеффа Безоса. Как пишет Брэд Стоун в книге «Магазин Всего» (The Everything Store), в 1994 году Джефф сидел в гараже в Сиэтле, листая словарь на букву «А» в поиске названия для своего веб-сайта, которое бы поставило его на первые строки в интернет-поисковиках, когда его поразило слово «Amazon». «Река Амазонка — самая полноводная река планеты, — подумал Безос. — А я сделаю самый большой магазин в мире».
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ПРАВИЛЬНО ВЫБРАННОЕ
НАЗВАНИЕ БРЕНДА
МОЖЕТ ДАТЬ ПРОДУКТУ
НЕЧТО БОЛЬШЕЕ:
УДОВЛЕТВОРИТЬ НЕ ТОЛЬКО
ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ,
НО КУЛЬТУРНЫЕ
И ЭМОЦИОНАЛЬНЫЕ
ПОТРЕБНОСТИ.
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Процесс создания имени ореховой пасты Nutella с какао был одновременно случайным и преднамеренным. Иногда препятствие может кого-то заставить изменить привычный курс и натолкнуть на блестящую идею — в данном случае препятствие в виде итальянского закона о маркировке пищевых продуктов поставило под угрозу название бренда Supercrema. Кроме того, руководство Ferrero хорошо понимало, что нужно найти такое название, которое было бы узнаваемым во всем мире.
ПОИСК НАЗВАНИЯ
Когда люди в Альбе прочли Статью 10 нового итальянского законодательства, они забеспокоились. «Запрещается продавать или рекламировать в газетах или других средствах массовой информации наименования брендов, или сертификаты качества, или указывающие на качество или подлинность товара документы любого происхождения, которые могут привести к потере доверия или ввести в заблуждение потенциальных покупателей относительно природы, состава, качества или питательных свойств этого продукта питания, а также превозносить его любое конкретное лечебное действие, запрещается иллюстрировать и/или зарисовывать их». Этот нормативный акт был частью итальянского закона № 441/63, который был одобрен в 1962 году и изменен в последующие годы в части «порядка гигиены, имеющей отношение к производству и продаже продуктов питания и напитков». Юридические представители компании моментально среагировали и предложили свое видение: новая формулировка закона ставит Supercrema под удар. Фактически префиксы «супер» и «экстра», призванные подчеркнуть особую ценность, позволялось использовать, только если продукт, выпускаемый в продажу, объективно обладал качествами, отличавшими его от других сходных продуктов: если, например, крем Giandujot с 10 % фундука уже существовал, а Supercrema предлагала нечто большее.
В то же время новости, поступающие из Германии, не обещали ничего хорошего. Немцы обожали шоколад и любили Mon Cheri, но ореховая паста компании Ferrero не смогла изменить их привычный завтрак. Затем новую пасту выпустили во Франции, под новым названием, которое могло показаться слишком описательным — Tartinoise. Название бренда родилось из слияния двух французских слов — tartiner (мазать) и noisette (фундук). На долю этого продукта выпал весьма умеренный успех. Ферреро хотел придумать такое европейское название бренда, которое бы пробуждало приятные ассоциации, легко запоминалось и произносилось на разных языках. Директор немецкого отделения Ferrero, Северино Чиеза, был непреклонен, а в Альбе тем временем поняли, что можно найти способ превратить гадкого утенка — Supercrema — в прекрасного лебедя. Ferrero пригласили экспертов и провели многочисленные совещания в долине Хессе и в Ланге. Мы не должны упускать из виду тот факт, что книга Филлипа Котлера «Управление маркетингом: анализ, планирование и контроль», которая считается первой теоретической книгой в области новых экономических знаний, была опубликована только в 1967 году. В Италии в распоряжении менеджеров, работавших с молодыми предпринимателями, было не так много средств, зато у них была отличная интуиция, подсказывавшая, что же может привести фирму к успеху. Один из них, Амилькаре Дольотти, так отзывается об этой горячей поре: «Синьор Микеле говорил: „Мы должны найти название, которое бы работало не только на немецком рынке. Оно должно работать во всем мире“. Таким было его кредо: всегда делать продукт не только для рынка одной страны, а как минимум для целого континента. Упаковка, по его словам, тоже должна быть везде одинаковой. Мы провели много совещаний и обсуждений, сделали расчеты. Нам хотелось связать новое название с лесным орехом, поэтому внимание сосредоточилось на английских и немецких корнях слова „орех“: „nut“ и „nuss“. Некоторые настаивали на названии „Nussly“, но его отклонили, поскольку подумали, что оно будет работать только в Германии».
Акцент должен быть на слове «фундук», которое на итальянском языке звучит как nocciola, на французском — noisette, на голландском — hazelnoot. Этот орех ценили в Турции, Италии, Грузии и Чили, и судьба компании навсегда была связана с этим ценным и натуральным продуктом. Было предложено множество других вариантов: Nutsy, Nussly, Nutosa, Nutina… Как и всегда, окончательное решение оставалось за синьором Микеле, который в конце концов натолкнулся на удачную мысль, когда был во Франкфурте на торжественном открытии новой штаб-квартиры в Германии. После вечерней прогулки Микеле вернулся в отель и сказал своей жене Марии Франке: «Что ты думаешь по поводу названия Nutella? Мне нравится, как оно звучит. Посмотрим, понравится ли остальным». Хоть он и не изучал экономику или коммуникации и был известен своим прямым, даже жестким стилем общения, у него была интуиция. Он знал, где должна была оказаться компания, и знал, как найти людей, которые могут помочь ему достигнуть цели. Одним из них был Джампауло Фабрис, который работал в Doxa. Эта фирма была основана в 1946 году и была первой в Италии компанией, которая занималась исследованием рынка. Вот что говорит Фабрис о своем опыте: «Я начал работать, когда был довольно молод, мне было немного за двадцать. Я только что окончил университет и получил степень, когда меня попросили протестировать новое название, которое придумали Ferrero, чтобы заменить им Supercrema, предшественника Nutella, продаваемого в Европе. Тогда абсолютным deus ex machina[4] компании, основанной Пьетро Ферреро, был его сын Микеле — человек необычайно широких взглядов и гениальный руководитель, который одним из первых понял, что не стоит заниматься подражанием. Этот подход всегда применялся компанией Ferrero и стал простой, но чрезвычайно важной частью ее успеха. В то же время он видел огромный потенциал Nutella, несмотря на то что большая часть энергии была направлена на продвижение Mon Cheri, который считался самым высококлассным изделием Ferrero. Возвращаясь в те времена, надо сказать, что исследования рынка были новшеством, они проводились международными компаниями, и в основном были сосредоточены на названии продукта. Мы провели тщательный анализ реакции потребителей на этот бренд в Германии, Франции и Англии, чтобы понять, как его интерпретируют и расшифровывают. В то время, когда итальянские компании, даже самые крупные и современные, делали свои первые неуверенные шаги в области маркетинга, Ferrero провела такую маркетинговую кампанию, которая могла бы соперничать даже с современными стратегиями. Рекламная кампания была запущена миланской дизайн-студией и началась с размещения серии рекламных плакатов, где был изображен кусочек хлеба с намазанной на него ореховой пастой».
Когда выбор был сделан, студия Jacobacci-Casetta из Турина — компания, которая специализировалась на регистрации товарных знаков, — в октябре 1963 года сделала запрос на регистрацию названия в Министерстве промышленности Италии в Риме. Сертификат № 164 196, одобренный главным патентным бюро, пришел только в марте 1964 года. Согласно Мадридскому соглашению, которое делало возможным регистрацию названия продукта для всех стран-участниц (сейчас их более девяноста, и число их постоянно растет), он автоматически распространялся на продукцию Ferrero не только в Италии, но и в этих странах. В первой половине апреля 1964 года офис в Альбе выпустил «Официальное уведомление № 20», озаглавленное «Nutella» и подписанное руководством компании. Это уведомление было направлено инспекторам и во все отделения фирмы. «С этого момента и в последующем, — гласила первая строчка, — продукт Supercrema будет переименован в Nutella. Это изменение было вызвано необходимостью использования названия, удобного для всей Европы, которое выражало бы четкую концепцию, понятную не только в Италии, но и во всех странах, где реализуется наша продукция. […] Название Nutella даст нам возможность использовать интересные рекламные варианты на большей территории […] Текущее производство продукции с этикеткой Supercrema будет продолжаться до тех пор, пока мы не подготовим и не наладим поставку новых упаковок, этикеток и емкостей — скорее всего, до 20 апреля».
Именно по этой причине официальной датой рождения Nutella принято считать тот дождливый весенний понедельник, когда первые баночки с новой этикеткой были наполнены ореховой пастой. Несмотря на то что 20 апреля 1964 года вошло в историю как день, когда США и Советский Союз достигли соглашения о сокращении ядерного оружия, для компании Ferrero этот день стал важным по другим причинам. Тогда Италия переживала свой первый экономический кризис после экономического подъема (во время которого внутренний валовой продукт рос на 5 % каждый ежегодно, вплоть до 1963 года). Однако страна сохраняла оптимизм. Люди все еще имели возможность покупать различные товары: моющие средства Procter & Gamble, стиральные машины и холодильники Zanussi, автомобили Fiat и, конечно же, продукцию компании Ferrero. К счастью, наконец, появилась Nutella.
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНАЯ НАДПИСЬ
Всего три слога: Nu-tel-la. Это название не слишком длинное и не слишком короткое, а еще в нем есть сладкий суффикс — «ella», который определил его счастливую судьбу. Англоговорящие потребители вспоминали о Золушке (Cinderella). Итальянцам звучание слова напоминало о детстве благодаря ассоциации с конфетами (caramella). Французы произносили его, ставя ударение на «a». В Соединенных Штатах оно превратилось в веселую игру слов: «сходить с ума по Nutella» («to go nuts about Nutella»). Работало сочетание звуков, как сказали бы психолингвисты, которое было связано в сознании с едой: вспоминались детство и сладости. Компания и раньше играла с этим суффиксом в названии конфет «Naturella» и пралине «Cerasella», еще до того, как конфеты Mon Cheri вышли на первый план в Германии.
Теперь наступило время облечь название бренда в соответствующий наряд — придумать логотип, который сделал бы продукт настоящей находкой. Компания решила найти нишу для нового проекта, которому суждено было иметь огромный успех во всем мире. Это был выбор, обусловленный конкретными маркетинговыми потребностями, которые так же, как и тогда, актуальны сегодня.
Сейчас компания имеет прекрасную репутацию во всем мире. Она считается местом, где любой молодой человек был бы рад работать. Но в 1964 году дела обстояли иначе. После того, как было завоевано множество потребителей благодаря низким ценам и интересным рецептурам, такие бренды, как Mon Cheri, Nutella и Duplo, позиционировались как товары нового, более высокого сегмента, так как в них использовались другие ингредиенты. Это означало, что компании нужно сместить акцент с собственного названия и сконцентрироваться на названии конкретного продукта.
В бренде Nutella существуют два элемента, которые не менялись на протяжении пятидесяти лет, с тех пор как они были придуманы компанией Кармело Кремонези и Джана Россетти Studio Stile из Милана: написание (шрифт), который был выбран для логотипа на белом фоне, и изображение ломтика хлеба с намазанной на него ореховой пастой, помещенное на этикетке. Кремонези был художником и фотографом, в то время как Россетти — художником — гипперреалистом, который мог сделать так, чтобы любой продукт — от закусок до конфет и пралине — выглядел аппетитно. Все образы, появившиеся на продукции компании Ferrero, произведенной в 1960-е и 1970-е годы, были созданы Россетти. Даже после его смерти в 1993 году стиль оставался неизменным: простые, наполненные солнцем линии, насыщенные цветом и оптимизмом. Нож с толстым слоем пасты, стекающей на ломтик домашнего хлеба, на котором уже лежит аккуратно намазанная, яркая, аппетитная паста… Все сделано для того, чтобы покупатели ощутили чудесный вкус Nutella еще до того, как паста попадет к ним в рот.
В это же время компания Olivetti, бывшая лидером в итальянском промышленном дизайне, представила бренд, изобразив его название строчными буквами шрифта, который был создан еще в 1938 году художником Ксанти Шавинским. Позднее художник и архитектор Марчелло Низзоли, сыгравший главную роль в создании знаменитой пишущей машинки Lettera 22 в 1960 году, переработал логотип Olivetti и создал тот бренд, с которым мы ассоциируем его сегодня. Studio Stile черпало вдохновение из его работ. В то время они были первым международным рекламным агентством с главным офисом в Милане — им удалось наладить контакты с Plan International в Европе и Grand Advertising в США. Микеле Ферреро впервые узнал о них от своих поставщиков: Studio Stile прославились рекламными плакатами моющих средств, тканей и пластырей фирмы Band-Aids. Кремонези вспоминает: «Синьор Микеле — это вулкан; он мог не спать всю ночь, думая о новых идеях. Нам всегда нравилось работать с ним лично. Мы отвечали за исследование логотипов и упаковок компании. Наше агентство очень тщательно подбирало обертку для Mon Cheri: он хотел, чтобы были отчетливо видны ленточки, которые придавали упаковке ощущение подарка. Потом он перешел на Supercrema. Микеле представил несколько вариантов с красной надписью заглавными буквами, но в итоге мы вместе решили написать логотип строчными буквами. Переход от Supercrema к Nutella, после того как они выбрали название, узнаваемое по всей Европе, был стремительным».
Studio Stile выбрало шрифт Helvetica Medium. Кремонези принял окончательное решение, остановившись на буквах как будто из «деревянного набора» — это было чрезвычайно популярно в те годы, — только сделал их строчными без засечек. Засечки используются в классическом шрифте Times, которым напечатано большинство книг, потому что так легче читать длинные тексты. Helvetica — это шрифт, придуманный для привлечения внимания. Он был создан в 1957 году в Швейцарии графическим дизайнером Максом Мидингером. После того, как его выбрали для Nutella, этот шрифт в 70-е годы стали использовать в логотипах многие компании (3М, BMW, Jeep, Panasonic, Tetra Pak, Toyota и другие).
УДОВОЛЬСТВИЕ, НАМАЗАННОЕ НА ХЛЕБ
Слоган первой рекламы звучал так: «Удовольствие, намазанное на хлеб». Россетти поместил на банку изображение толстого ломтика хлеба с ореховой пастой, чтобы растопить сердца даже тех родителей, кто был против употребления сладкого. «Хлеб и Nutella» — сочетание, в котором Ферреро никогда не сомневался. Первая реклама в Италии, Франции и Германии начиналась с изображения матери, намазывающей ореховую пасту на кусок хлеба и предлагающей ее сыну. «Nutella на хлебе» — эти слова были на немецкой этикетке, ведь компании с самого начала хотелось показать потребителю связь продукта с хлебом. Сам ритуал намазывания на хлеб предполагал, что ребенок не просто будет есть сладкое. Джампаоло Фабрис говорит об этом основательном шаге, который эксперты сегодня назвали бы ключевым звеном маркетинга: «Это изменило отношение людей к сладкому в Италии. О нем теперь думали не как о маленьком, темном и дорогом сладком кусочке шоколада, а как о вкусной пасте, которую можно намазывать на хлеб. Хлеб означал спокойствие, символизировал дом, материнство, безопасность и был для Nutella тем, чем для других продуктов Ferrero стало молоко и слоган „больше молока и меньше какао“». Даже слова «растительные жиры» говорили о безвредности продукта. Это был разумный выбор, потому что отношение итальянцев к шоколаду было, мягко говоря, сложным. Он считался блюдом, подходящим для важных событий, а в целом — вредным и для взрослых, и особенно для детей.
В некоторых европейских странах (особенно в Италии и Франции) существовали серьезные предрассудки — там люди говорили, что шоколад «поднимает давление», «от него появляются прыщи и дырки в зубах». Наука опровергла эти заблуждения, но все же они засели глубоко в общественном сознании. Намазанная на хлеб Nutella стала здоровой и полезной альтернативой, это помогло развеять сомнения людей. Благодаря Nutella негативные свойства, приписываемые какао, были забыты, ведь с ним всегда «соседствовал» хлеб. Компания также сосредоточила внимание на лесном орехе как важном ингредиенте. Кроме того, рекламное агентство не стало концентрировать свое внимание только на перекусе как самом подходящем времени для Nutella. С самого начала было решено использовать в рекламе и завтрак. Например, в одном из рекламных текстов было сказано: «Подавайте ее утром: Nutella обеспечит вас самыми полезными и натуральными ингредиентами — орехами, молоком и какао. Просто намажьте пасту на хлеб — и у вас получится отличный завтрак, который поднимет настроение. Интенсивная работа не испугает тех, чей день начался с Nutella!»
Решение фасовать пасту в стаканчики и стеклянные баночки, разработанные специально для Nutella, тоже было оценено по достоинству. Для этого было две причины. Во-первых, это была отличная возможность для семей с любым уровнем дохода купить небольшую упаковку, чтобы попробовать пасту с хлебом, — благодаря низкой стоимости продукта. Во-вторых, такая тара сама по себе имела определенную ценность, ведь была очень функциональна — когда паста заканчивалась, стеклянные баночки и стаканчики можно было использовать в хозяйстве.
После того как шестигранные стеклянные контейнеры появились в Италии, компания выпустила целых четырнадцать различных вариантов упаковки: стаканы для воды, винные бокалы и даже пивные кружки. Каждая из этих упаковок была связана с идеей повторного использования. Таким образом, баночки Nutella, которые с каждой новой серией становились все более красочными и привлекательными и могли похвастаться все новыми элементами дизайна, оставались на столе за завтраком, обедом и ужином, постоянно напоминая о самом продукте. Сегодня коллекционеры обмениваются первыми стеклянными контейнерами Nutella, особенно ценятся образцы с желтым, красным и синим оформлением. Учитывая, что в год выпускались только одна или две серии с несколькими моделями в каждой из них, за пятьдесят лет Ferrero выпустила около семисот или восьмисот вариантов. Таким образом, вполне вероятно, что каждый итальянец хотя бы раз в жизни пользовался баночкой из-под пасты Nutella. Если итальянских домохозяек привлекали стеклянные баночки Nutella, то во Франции не менее популярны была упаковка в виде стеклянных чаш, которые хорошо подходили для фруктового салата. В Ferrero понимали, что в Германии такой подход не сработает — подобная подарочная упаковка не привлечет покупателей, которые привыкли к тому, что немецкую горчицу традиционно продавали в похожих банках. Поэтому было решено создать новый вариант упаковки, который стал бы характерным именно для этого продукта.
Спустя один-два года после дебюта на рынке Nutella начали выпускать в маленькой гладкой баночке, которая стала таким же отличительным знаком продукта, как надпись, сделанная шрифтом Helvetica, маленькая красная буква «n» и другие буквы черного цвета. Эта баночка под названием Pelikan (так ее окрестили внутри компании из-за отдаленного сходства с чернильницами[5]) появилась, когда сотрудники Ferrero начали понимать, что стеклянных банок разного вида недостаточно, чтобы сделать продукт особенным. Любой мог взять на вооружение эту систему, наполнить стеклянные баночки подобной ореховой пастой и начать конкурировать с Nutella. Компания должна была разработать упаковку, которая бы отличала продукт, создать уникальную форму. В итоге было решено остановиться на привлекательной пластиковой баночке, из которой легко можно было зачерпнуть пасту ложкой или ножом. Баночка Pelikan не смогла сразу стать лидером продаж, а сейчас занимает от 70 до 80 % доли на рынке. Фактически менее четверти всех проданных упаковок Nutella были расфасованы в баночку Pelikan. Тем не менее, именно она стала основным средством коммуникации, превратившись в узнаваемый образ, как знаменитая бутылка Coca-Cola.
Начиная с момента официального появления в 1964 году Ferrero использовала три ключевых инструмента для достижения долгосрочного успеха: маркетинговые технологии, упаковка и коммуникации. Компания уделяла пристальное внимание потребителям, всегда информировала их о том, насколько им будет выгодно купить Nutella. Сначала компания практиковала в маркетинговых кампаниях «продовольственный» подход, концентрируясь больше на весе и ингредиентах, чем на взаимоотношениях или социальных аспектах своей продукции. Тогда Nutella еще не была «любимчиком», как сегодня. Но как только появилась потребность в новой идентификации бренда, Ferrero с готовностью признала это и ответила на новый вызов наилучшим образом. Компания знала, как приспосабливаться к Zeitgeist — духу времени.

Глава 3
Nutella — бренд-«любимчик»

В сегодняшней «культуре желаний» некоторые продукты обладают силой, заставляющей нас мечтать о них. Однако не все они становятся легендарными брендами. Даже самый продаваемый бренд не может превратиться в легенду по щелчку, и не всегда огромные вложения компании, выпускающей его, могут что-то изменить. Это спонтанный и сложный процесс, который во многом определяет потребитель, становящийся обладателем продукта. Зачастую бывает недостаточно простого, правильно выбранного логотипа с хорошим дизайном, хотя это, бесспорно, важно. Это становится особенно заметно на примере узнаваемых брендов, как замечает Нигел Холлис, аналитик исследовательской компании Millward Brown, в своей книге «Как бренды становятся легендами»: «Форма автомобиля „Жук“ от Volkswagen уникальна, детали конструктора Lego знакомы нам с детства, а формы арки логотипа McDonald’s считываются в любом ландшафте». Но большинство из них — продукты, которые глубоко укоренились в культуре одной или нескольких стран, то есть товары, которые удовлетворяют коллективные потребности, тревоги или желания огромного числа людей, потому что предлагают нечто большее, чем просто функциональные преимущества. Аналитики, например, включили в список таких брендов Красный Крест: каждый человек в любой точке мира знает, что означает красный крест на белом фоне. Другие классические примеры брендов, которые знают все: Coca-Cola, Apple, Google, Subway, Zippo, Veuve Clicquot, Adidas, Ikea, Nike и другие.
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ДАЖЕ САМЫЙ
ПРОДАВАЕМЫЙ БРЕНД
НЕ МОЖЕТ ПРЕВРАТИТЬСЯ
В ЛЕГЕНДУ ПО ЩЕЛЧКУ,
И НЕ ВСЕГДА
ОГРОМНЫЕ ВЛОЖЕНИЯ
МОГУТ ЧТО-ТО
ИЗМЕНИТЬ.
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Чтобы бренд смог создать собственный миф, может потребоваться немало времени. И хотя популярность звезд шоу-бизнеса и политики, таких как Rolling Stones, Мадонна, Элвис Пресли, Ганди и Че Гевара, связана с их личностями, современная культура — не единственная область, где конкретные фигуры являются моделью, достойной подражания. Миф — это явление, которое старо как мир, ему присущи свои ритуалы и сказки, которые помогают реальным событиям пройти испытание временем. Классическая мифология происходит от греческого слова mythos, означающее басню или сказку, в которой есть свой герой и связанная с ним история: например, Афродита (или Венера у римлян) — богиня, рожденная из морской пены, — олицетворяет красоту; Дионис (или римский Бахус) связан с вином и празднествами; король Мидас символизирует богатство, а Икар — человеческую самонадеянность. Может ли что угодно стать мифом? Французский философ, знаток семиотики Роланд Барт (1915–1980) в это верил. В классическом труде «Мифологии» (1957, в английском переводе — 1972 год) он пишет, что каждый объект проходит стадии от немого существования до умения говорить: «Миф — это система коммуникаций, послание».
Легендарные бренды всегда остаются молодыми, потому что они связывают поколения и устанавливают эмоциональную связь с потребителем. Культовые товары взаимодействуют как с логикой покупателя, так и с его эмоциональностью. Как пишет Кевин Робертс, генеральный директор Saachi & Saachi, в книге «Любимчики: будущее за пределами бренда» (2004), опубликованной в то время, когда кризис мировых брендов только начинался, зачастую возникала даже настоящая любовная связь — продукты становились «любимчиками». Робертс считает, что бренды изжили себя. Произошло это по нескольким причинам: злоупотребление брендом, непонимание запросов новых потребителей, а также расползающийся консерватизм.
В это может быть трудно поверить, но, несмотря на то что Nutella существует на рынке более пятидесяти лет, она никогда не подвергалась риску «выдохнуться». Руководители, которые заботятся об имидже, выбирают, какой должна быть их рекламная кампания, и готовы к перемене своего положения на рынке, всегда знают, как адаптировать маркетинговые стратегии к современности и как сделать бренд узнаваемым, используя свой опыт. С тех пор как в разное время паста из орехов и какао становилась «любимчиком» на разных внутренних рынках, работа, которую делали менеджеры Ferrero, стала еще сложнее. Всегда существует риск запутаться, как сформулировал Робертс: «Зачастую преданность людей своим „любимчикам“ выходит за пределы понимания».
РОЖДЕНИЕ ЛЮБИМОГО БРЕНДА
Иногда, для того, чтобы успешный бренд превратился в бренд-«любимчик», необходима смена поколений. Это то, что произошло с Nutella в Европе. Но сегодня, благодаря социальным сетям, все происходит намного быстрее. Даже в мире технологий процесс сильно ускорился, мы это видим на примере смартфонов и iPad — приборов, без которых мы едва ли можем обходиться сегодня. То же самое справедливо по отношению к машинам. Иногда благодаря интуиции компаний происходит «взрыв из прошлого», как это было, например, с Volkswagen Beetle и Mini Minor в Европе или Chevrolet Corvette в Соединенных Штатах — американским спорткаром, выпущенным GM уже в седьмом поколении. Но мы не должны путать ностальгию с культурными и эмоциональными особенностями, выходящими далеко за пределы простой потребительской ценности. Если говорить о продуктах, то на стадии поиска дизайна и запуска новинки часто невозможно предугадать, как ее встретит покупатель, даже несмотря на то, что были применены самые изощренные техники продвижения. Так было с Coca-Cola, картофельными чипсами Pringles, леденцами Chupa-Chups, вермутом Martini, печеньями Oreo и другими популярными продуктами, которые сегодня стали культовыми благодаря «сарафанному радио». Как пишет итальянский фотограф Оливьеро Тоскани, известный рекламной съемкой для Benetton, в предисловии к своей книге «Крутые бренды» (Cool brands), для которой агентство Superbrends сделало подборку самых известных брендов Италии (в число которых, конечно же, входит Nutella): «Ни один великий бренд не рождается из банального предположения, что он будет привлекателен, за ним всегда стоят энергия и индивидуальность, или он создает нишу, которая с течением времени распространяется на подобные товары».
Если говорить о культурной и интеллектуальной составляющей такого бренда, он должен сам проложить себе путь к сознанию человека через название, логотип, упаковку и рекламу. Иногда бывает достаточно образа: например, «галочки» логотипа Nike, золотой арки McDonald’s или двух наложенных друг на друга наконечников стрел Citroen. В другом случае нужна своевременная идея. Так произошло с несколькими брендами розничной торговли, ценности которых соответствовали ожиданиям потребителей: Whole Foods Market — американской сетью, торгующей натуральными органическими продуктами; Starbucks — самой популярной среди молодежи во всем мире сетью кофеен; Eataly — сетью «высококачественной итальянской еды», созданной Оскаром Фаринетти, открывшей первый ресторан в Турине в 2007 году, а затем покорившей Чикаго, Нью-Йорк, Дубай, Стамбул и всю Италию.
Иногда тщательно спланированные маркетинговые технологии помогают создать культовый бренд за короткое время. Так произошло с выпечкой Mulino Bianco, выпускавшейся в Италии компанией Barilla — брендом, который знаменит макаронными изделиями, в 1975 году, когда компания принадлежала американцам, перешедшим на новый продукт. Удачная рекламная кампания в Италии, которая прошла в 1990-e годы, смогла превратить в объект туризма старинную тосканскую мельницу в провинции Сиена, где итальянским кинорежиссером Джузеппе Топнаторе, победителем премии Оскар, был снят рекламный ролик. Джованни Ферреро, сейчас занимающий должность председателя правления компании Ferrero, обращает внимание на этот факт в своей книге «Рекламный проект 2000». Он пишет: «Несмотря на то, что это был маркетинговый ход, Mulino Bianco — проект, сосредоточенный на культуре. Если быть точным, то Mulino Bianco стал важной рекламной стратегией именно потому, что был представлен как культурный проект. Что касается традиционной рыночной философии, то Mulino Bianco — это революция. Вместо того чтобы предлагать разную продукцию или делать ставки на рекламные формулы, Barilla неожиданно представила набор ценностей и символов, связанный с продовольственным рынком, и в частности с кондитерской промышленностью». Мельница превратилась в символ добра, здоровья и натуральности, частично благодаря печеньям, которые продавали в пакетах из мягкой бумаги, которую из поколения в поколение использовали пекари.
Но чтобы продукт стал культовым, нужно было что-то еще. Было недостаточно того, чтобы его просто узнавали, нужно было, чтобы ему поклонялись. Такие объекты — не «дань моде», и они не указывают на статус. Они могут стать легендой, не являясь лидерами продаж. Иногда это бывает связано с названием фирмы, например, как с машинами Ferrari (или шлепанцами Adidas, которые надел Марк Цукенберг, основатель Facebook). Иногда культовые объекты выпускаются небольшими партиями и воспринимаются как предметы роскоши (например, духи Chanel’s № 5, появившиеся в 1921 году, или наручные часы Omega Seamaster Driver 300, которые ассоциируются с Джеймсом Бондом). Иногда, как это произошло с Nutella и Swatch, они выпускаются миллионным тиражом. Чтобы понять феномен Nutella, нужно помнить, что культовый товар может вызывать эмоциональный отклик на протяжении пятидесяти лет или еще дольше.
Так что же нужно делать команде по маркетингу для того, чтобы сохранить первые достижения? Это хорошо объясняет Кевин Робертс в своей книге: «Любимчики» не ограничены миром брендов и маркетинга, они всегда открыты для чего-то большего — и на локальном, и на международном уровне. Это позволяет их производителям находить новых клиентов и предлагать новые услуги, завоевывать новые рынки благодаря новым продуктам.
Следовательно, легендарные характеристики продукта зависят не только от его полезности или изначальных свойств. Но так ли было с Nutella? Не совсем. Nutella — это мягкая, тягучая паста, которая напоминает о чудесном мире шоколада, хотя шоколадом не является; аппетитный запах фундука, ежедневное удовольствие от завтрака — все это существует наряду с его замечательным дополнительным свойством — возможностью намазывать на хлеб. Это баночка, наполненная удовольствием, способным заставить позабыть о мирской суете, всепрощающая Чаша Грааля. Если бы паста не была так вкусна, она не стала бы тем, чем является сейчас. Чтобы о легенде узнали, нужен ритуал. Фактически Nutella объединяет людей с общими убеждениями: они выражают свое восхищение Nutella в социальных сетях; для любителей Nutella специально выпускаются футболки, бейсболки и другие предметы (например, коврики для компьютерной мыши, чашки и даже тостеры) с фирменной символикой; возникают даже специальные ассоциации, объединяющие людей, которые любят Nutella.
Если перефразировать литературного критика Маршалла МакЛюэна, прежде чем превратиться в легенду, баночка Nutella стала посланием. Ореховая паста трансформировалась в средство связи, подобно радио, газетам, телевидению. И вот в течение последних пятидесяти лет кинематографисты, театральные режиссеры, художники, певцы, писатели, журналисты и политики используют ее для выражения таких понятий, как всепрощение, счастье, ностальгия, умение делиться.
ПЕРВЫЕ КУЛЬТОВЫЕ БРЕНДЫ В ИТАЛИИ
Огромный шестигранный стакан, в высоту больше, чем обеденный стол, наполненный соблазнительной ореховой пастой. На столе, накрытом скатертью в красно-белую полоску, лежит буханка свежеиспеченного домашнего хлеба, нарезанная на кусочки, и длинный нож. Полночь, абсолютно обнаженный молодой человек с небритым лицом сидит на кухне. Со вздохом наслаждения он намазывает пасту на хлеб и начинает с аппетитом есть долгожданный десерт. Актер Нанни Моретти, сыгравший эту роль, также выступил режиссером фильма под названием «Бианка», вышедшего в 1984 году[6]. Главный герой — молодой учитель Микеле Апичелла (которого сыграл Моретти) влюблен в свою коллегу Бианку (Лаура Моранте), но охвачен сомнениями и чувством вины после того, как они занимались любовью. Он справляется со своими чувствами, съев бутерброд с Nutella.
Когда представители поколения беби-бума думают о Nutella, они вспоминают эту сцену — фильм «Бианка» стал ключевым этапом в построении легенды. Нанни Моретти было одиннадцать лет, когда ореховая паста впервые поступила в продажу, и Nutella глубоко врезалась в его память и стала детским воспоминанием. Режиссер никогда не любил говорить о своих фильмах, но во время встречи со студентами в Риме он признал, что Nutella нужно воспринимать как своего рода интернационализацию молодежи, как паспорт в мир. Затем он засмеялся и добавил: «В Париже меня спрашивали: популярна ли Nutella в Италии так же, как и во Франции?»
Другим важным шагом в направлении многолетней славы было упоминание в нескольких книгах. Итальянская журналистка Рита Чирио написала книгу «Качество: сцены и предметы итальянского стиля», которую опубликовали во Франции в 1990 году. В ней было описано около семидесяти предметов, ставших неотъемлемой частью жизни итальянцев: автомобиль Ferrari, пишущая машинка Olivetti 22, кофе Moka-Express, пицца, сыр пармезан, колбаса мордетта, хлебные палочки и, конечно, Nutella. «Если бы популярный художник захотел нарисовать современную версию банкета эпохи Ренессанса, роскошно сервированные столы были бы заставлены продуктами массового потребления и отражали одинаковые предпочтения гурманов всего мира: жестяная банка супа Campbell, гамбургер, истекающий кроваво-красным кетчупом, банка пенящейся Coca-Cola, а на десерт, немного отступая от американских вкусов, баночка Nutella». Затем Чирио упоминает фильм Нанни Моретти и продолжает: «Целое поколение выросло на вкусе этой пасты, шоколадной (хотя она не содержит шоколад), мягкой, сладкой, немного липкой. Которая стала подобием прустовского печенья мадлен, одновременно рассыпающегося и объединяющего». Эта культовая цитата — аллюзия на роман Марселя Пруста «В поисках утраченного времени», где герой вспоминает, как наслаждался печеньем мадлен, чаевничая у своей тетки Леоны в Комбре, во Франции.
Среди множества объяснений успеха Nutella главным является ее связь с детскими воспоминаниями. Конечно, все зависит от того, сколько вам лет. Итальянский писатель Умберто Эко однажды заметил: «Для людей моего возраста, детство которых прошло до войны, Nutella не является объектом поклонения, она не будит во мне прустовских рефлексий. Но я допускаю, что это может происходить с моими детьми».
В Италии славу Nutella укрепили две книги, написанные в 1993 и 1994 годах Рикардо Кассини. Эти две книги разошлись тиражом в один миллион в общей сложности и получили неожиданный успех благодаря пародии на латынь (в первой книге «Nutella nutellae») и напыщенный английский («Nutella 2 — La vendetta»). Во второй искусно сочетались ломаный английский и неаполитанский диалект: «Однажды, много, много, много, na cifra (выражение на неаполитанском диалекте, означающее „достаточно много“) лет назад, перед созданием mond’а (мира), был хаос. В первый день у Бога — это имя Господа — Dio, который был свободен (то есть безработный), возникла folgorant (ослепительная) идея, и Бог создал Nutella (Nutella). И увидел Бог, что Nutella — это хорошо, очень хорошо, хорошо „na cifra“». В 2001 году маэстро Антонелло Лерда даже спродюсировал оперу под названием «Кантата Nutella», используя голоса сопрано и баритон и сделав ее пародией-вакханалией на музыку Стравинского и Курта Бейла.
В 1995 году во Флоренции возникла неформальная рок-группа Susy Likes Nutella (Сьюзи любит Nutella), а два знаменитых итальянских певца — Джорджио Габер, любимец проницательных утонченных интеллектуалов, и Ренато Дзеро, поп-звезда нескольких поколений, — упомянули Nutella в своих песнях. В песне «Право-лево» («Destra-snistra») Габер пел о Nutella как о символе левого крыла в итальянской политике, противопоставляя ее швейцарскому шоколаду, который символизировал правое крыло.
Двумя годами раньше итальянский корреспондент газеты International Herald Tribune заметил в статье от 10 декабря 2004 года под названием «Политика Nutella», что только в Италии могли начаться идеологические споры вокруг ореховой пасты. Он начал с вопроса, который непосвященным мог показаться странным: «Nutella, ореховая паста, принадлежит к левому или правому крылу?» До этого журналист отмечал, что Nutella по-настоящему популярна среди народа и что в действительности среди многочисленных партий Nutella, возникших в 1990-е годы в Италии, первая была организована премьер-министром Сильвио Берлускони и была самой правой партией Италии.
К середине 1990-х присутствие Nutella в фильмах, книгах и музыке (а впереди ее ждала публичная слава везде, вплоть до изобразительного искусства) обессмертило имя бренда, сделав его символом обеих политических партий.
В ИТАЛЬЯНСКОМ СЛОВАРЕ
Все эксперты в области маркетинга боятся вульгаризации бренда. Это происходит, когда бренд становится неотъемлемой частью повседневной речи и таким образом определяет тип продукта: когда потребители и средства массовой информации используют его как антономасию (замену, переименование), чтобы обозначить любой продукт этой категории, не разбираясь в том, которая из компаний изначально его запустила. Так произошло с Biro, Jacuzzi, Jeep и многими другими известными продуктами. Один из самых ярких примеров — плеер Sony Walkman. Как только слово «walkman»(плеер) стало общеупотребимым, Верховный Суд Австралии постановил, что оно может использоваться для обозначения любого переносного устройства, воспроизводящего музыку, несмотря на эксклюзивное право на него международной компании.
Официально слово Nutella появилось тогда, когда оно вошло в словарь итальянского языка Девото-Оли в апреле 1995 года. Там написано: «Nutella — это коммерческое название известной пасты, приготовленной из фундука и какао». Издательство Le Monnier (Флоренция), которое выпустило этот словарь, сразу же получило письмо от компании Ferrero с просьбой добавить замечание о том, что Nutella является официальным торговым знаком, и поэтому «не может быть употреблено для обозначения любой пасты на основе фундука и какао в общем понимании». С точки зрения юридического отдела компании Ferrero, «слово „Nutella“ — международный зарегистрированный товарный знак, принадлежащий Ferrero. Его используют, чтобы обозначить определенный продукт, приготовленный с использованием фундука и какао, и, раз это так, то название этой торговой марки может употребляться только в качестве обозначения определенного продукта компании Ferrero».
Издательский дом во Флоренции получил похожие письма с претензиями от компаний Jacuzzi и Dow Italia, связанными с тем, что названия Jacuzzi и Domopark также были внесены в словарь итальянского языка. Le Monnier быстро выбрали оборонительную позицию и ответили (через своих юристов), что определение этих слов как «коммерческих названий» не имело целью отметить общие черты, но включало понятие «зарегистрированный бренд», что будет специально отмечено в следующем издании словаря.
Среди лингвистов тоже разгорелись дебаты. Джан Карло Оли в интервью итальянскому ежедневному изданию Corriere della Sera ответил, что «те полторы строчки, которые он отвел определению слова „Nutella“, означают следующее — это коммерческое название популярной ореховой пасты. Использование термина „коммерческое название“ ограждает меня от дальнейших препирательств. Например, что бы вы сказали об аспирине? Ведь коммерческое название ацетилсалициловой кислоты, зарегистрированное в 1899 году известной немецкой компанией, вошло в повседневную речь, и вы можете, по вполне понятным причинам, писать его с маленькой буквы». Многие эксперты высказывались в разных изданиях, защищая позицию Оли, и говорили о том, что слово «nutella» принадлежит всем. Все это означало одно: она стала повсеместно любимой маркой. Но тем не менее — это по-прежнему бренд. В следующем издании словаря приводились следующие данные: nutella (nu-tel-la) — коммерческое название популярной пасты, приготовленной с использованием фундука и какао (зарегистрированная товарная марка).
ПОКОЛЕНИЕ NUTELLA ВО ФРАНЦИИ
Средства массовой информации и технологии предоставили возможность любому бренду использовать воображаемое измерение потребления, это особенно важно в эпоху Интернета и социальных сетей, где производство и потребление соседствуют друг с другом. Сегодня люди оценивают ценность бренда по разным параметрам, первым из которых является узнаваемость, или, другими словами, насколько хорошо потребитель знаком с данным продуктом. Это, в свою очередь, определяется тем, узнает ли человек определенный бренд, когда сталкивается с ним, и возникает ли этот в бренд в сознании, когда он думает о какой-либо категории продукта. Когда речь заходит об ореховой пасте, первое, что приходит в голову, — Nutella, но причины, по которым бренд возникает в памяти, не всегда лестны для компании Ferrero. В случае с Нанни Морретти и Рикардо Кассини люди по всей Италии ассоциировали продукт скорее с обжорством, чем с полноценным питанием.
Как только Nutella стала настоящей музой для деятелей искусства, ценность бренда начала расти еще быстрее. В 1990-х годах европейские художники и музыканты упоминали Nutella в своих работах, помогая создать ореол легенды вокруг продукта. Человеком, который установил тенденцию использовать бренд в изобразительном искусстве, был Энди Уорхол, который в 1962 году написал картину «Банки с супом Campbell». Во Франции в течение многих лет Ferrero использовала образ Nutella в солнечной цветовой гамме, созданный Уорхолом в его узнаваемой технике. Художники всегда считали, что еда вызывает воспоминания. Взять хотя бы фрукты и овощи, которые использовал в своих портретах художник итальянского Возрождения XVI века Джузеппе Арчимбольдо, или красавицу служанку, которую в 1744 году изобразил Жан-Этьен Лиотар с чашечкой шоколада на блюдце. Иногда успех предприятия обязан непосредственно художникам: в 1930-х годах итальянские компании Campari и Aperol воспользовались блестящими идеями, предложенными художниками-футуристами для рекламной кампании; в 1969 году гениальный испанский сюрреалист Сальвадор Дали нарисовал логотип для леденцов на палочке Chupa-Chups.
В 1991 году в Алмазном дворце в Ферраре, Италия, прошла выставка под названием «Мистическая Nutella» (организованная группой итальянских художников, находящихся под влиянием поп-арта), где они попытались представить «нечто мистическое в искусстве, объединенное с потребностью вернуться в детство». Но первое посвященное исключительно Nutella событие состоялось в Париже в 1996 году в престижном торговом центре Carrouse du Louvre — оно было организовано в честь тридцатилетней годовщины выпуска продукта во Франции. Среди работ, представленных более чем тридцатью художниками (среди которых были Филлип Декуфле, Каро и Жане, Кристиан Гаволь и Франк Мажери), была машина, созданная специально для того, чтобы автоматически намазывать Nutella на хлеб. Это было интерактивное и веселое изобретение, которое нравилось детям. Его создатель, Франсуа Деларозер, художественный руководитель уличного театра La Machine, сумел сделать машину, которая путешествовала целых двадцать лет и побывала во многих городах Франции от Нанта до Тулузы и Кале, а затем вернулась в Париж, где в Гран-Пале радовала всех — от мала до велика. Танцовщик Тони Вигетто исполнил акробатический танец на огромном круассане. А Патрис Феррассе изобрел игру в слова по телефону «Nu t’es la?» («Ты там голый?»). В престижной неформальной галерее, расположенной рядом со знаменитым музеем Парижа, были собраны ювелирные украшения Сони Рикель, литографии Ники де Сан-Фалле, солнечные очки Ray-Ban, одежда от Пако Рабанн, фильмы Педро Альмодовара, песни Шарля Азнавура и рисунки Волынского. Детям, посетившим выставку, была представлена возможность составить слова и предложения из семи букв Nutella, сделанных дизайнером Анте Войновичем.
В довершение всего, одной из самых оригинальных акций, когда-либо организованных брендом, было проведение исследования о ценностях, вкусах и пристрастиях французов. В фокус-группу вошло 608 мужчин и женщин в возрасте от тридцати до сорока лет. Основным итогом опросов было то, что это поколение характеризует жизнерадостность, особенно когда речь заходит о семейной жизни. 67 % опрошенных были убеждены, что переживают свои лучшие годы. Специалисты, проводившие исследование, отметили, что люди старше тридцати, которые любили Nutella, в среднем больше любили саму жизнь (69 %) по сравнению с теми, кто был равнодушен к этому десерту. Все хотят оставаться молодыми: «Счастье, вкусная еда и энергия» — вот что важно для нас с детства. Вывод гласил: «Люди, которые любят Nutella, чувствуют себя гармонично. Они живут в семьях, где все — единомышленники, и стараются не потерять со временем лучшие детские качества, а с другой стороны — готовы иметь детей и стремятся к этой цели. Большинство людей, которым немного за тридцать, ели в детстве Nutella, и все они помнят радость, удовольствие, замечательный вкус, прилив сил и ощущение юности, связанные с этим „современным прустовским печеньем мадлен“». Воспоминания настолько сильны, что возникает поколенческая связь: поклонники Nutella угощают ею своих детей. Этот бренд ежедневно сопровождал жизни многих на протяжении десятилетий: людей 70-х, которые жили в эпоху либерализма, поколение 80-х, сосредоточенное на карьере, и тех, кто переживал кризис 90-х. Впервые Nutella появилась во Франции в 1966 году, и с тех пор было продано более 600 миллионов баночек. Но поколение людей, которым сейчас чуть больше тридцати, — особенное. Они двигаются вперед, несмотря на тяжелое экономическое положение, они умеют преодолевать проблемы благодаря чему-то, что они смогли сохранить и что всегда поддерживает их — путеводную нить или предохранительный клапан. Это то, что идет из детства, настоящее счастье, разноцветное, веселое и здоровое, то, что было по-разному выражено художниками их поколения.
СТАТЬЯ В NEW YORKER
Что могло быть удивительнее статьи, появившейся 6 марта 1995 года в выпуске интеллектуального литературного еженедельника New Yorker, который решил опубликовать отрывок, рассказывающий американцам о продукте, перед которым преклоняются итальянцы? На страницах этого престижного издания, в рубрике «Голос города», писательница Андреа Ли[7] опубликовала ироническую статью, посвященную итальянской сладкой пасте под названием «Вина, политика и Эрос в баночке». В статье она посоветовала своим соотечественникам попробовать Nutella, чтобы освободиться от комплекса неполноценности по отношению к средиземноморской диете. По ее словам, «описать Nutella — произносится „ну-телла“ — как тягучую ореховую пасту, все равно что описать Давида Микеланджело как огромный кусок резного мрамора. Как каждое произведение искусства, Nutella обладает душой, которая существует отдельно от ее физических свойств. Бессовестно сладкая (но не слишком), более маслянистая, чем арахисовое масло, но обладающая такой же любопытной сексуальной способностью склеивать челюсти, с ярким шоколадным вкусом, удивительно мягкая, она пробуждает наши низменные импульсы. Она создана для того, чтобы намазывать ее на хлеб, но чаще все заканчивается тем, что ею лакомятся украдкой, черпая ложкой прямо из банки».
Упоминая певца и исполнителя мелодичных песен Джанни Моранди, основателя первой политической партии Nutella Сильвио Берлускони и книги Кассини, автор напоминает своим читателям, что «все возрастающая любовь нации к Nutella проделала путь длиной в четыре десятилетия вместе с Италией, которая превратилась из нищей страны в мировую индустриальную державу. У каждого человека, которому меньше пятидесяти, остались детские воспоминания, связанные с Nutella, — о блаженном перекусе после уроков, о ночных вылазках на кухню, где мама прятала заветную баночку». Статья заканчивается следующим призывом к американцам: «Несколько баночек было замечено в супермаркетах по всей стране, но их недостаточно для нашего неспокойного времени. Нет причин, по которым граждане Нового света не могли бы воспользоваться опытом Европы. В конце концов, один итальянец когда-то осчастливил целую нацию. Вместо хлеба и зрелищ нам вполне может быть достаточно хлеба с шоколадом». Двадцать лет спустя баночка ореховой пасты завоюет сердца потребителей, которые выстроятся в очереди в магазинах Walmart и супермаркетах по всей Америке, изменит вкусы людей, которые привыкли в основном намазывать на хлеб арахисовое масло.
КОНТЕНТ, СОЗДАННЫЙ ВДОХНОВЛЕННЫМИ ПОТРЕБИТЕЛЯМИ
Тим Сандерс, исполнительный директор «Yahoo!», однажды сказал: «Для компании они стали указующим перстом маркетинга». Они — это «вдохновленные потребители», другими словами, согласно определению Кевина Робертса, это «люди, которые убеждают других воспользоваться услугами (или купить товар) и настоятельно рекомендуют их». Именно такие люди превратили Nutella из продукта питания в легенду, независимо ни от кого они распространяют идею «благоговения» перед любимым брендом. Правда, до начала цифровой эпохи их было трудно обнаружить — если только заметить статью в защиту товара в газете или книге, столкнуться с ним в театральной постановке или увидеть произведение изобразительного искусства, посвященное ему. С тех пор как появился Интернет, подобным явлениям было дано точное название: контент, генерируемый пользователем (UGC, или User Generated Content). Для того чтобы что-то считалось UGC, важно, чтобы оно обладало несколькими характеристиками, которые отметила Организация экономического сотрудничества и развития (OECD): оно должно быть опубликовано на веб-сайте или в социальной сети, оно должно быть результатом реальных творческих усилий, и оно не должно быть создано в результате ежедневной профессиональной деятельности.
Когда Nutella отмечала свою пятидесятую годовщину, компания пережила настоящий цифровой бум благодаря сайту www.nutellastories.com. Там были собраны воспоминания поклонников со всего мира, и таким образом возникла международная коммуникационная кампания. Маркетологам удалось добиться интереса воодушевленных потребителей: «Совместный завтрак с семьей, дни рождения с друзьями, особенные события… В конце концов, у каждого есть собственное воспоминание, связанное с Nutella!» И в течение нескольких месяцев поток «признаний в любви» к бренду не иссякал: почти восемь тысяч личных историй, включая видео, рисунки, фотографии, поэзию и короткие рассказы (которые мы будем обсуждать в одиннадцатой главе, посвященной пятидесятилетию бренда). Десятки знаменитостей (посмотрите список на странице 270) заявили, что являются поклонниками Nutella, притом что компания Ferrero не обращалась к ним с предложением представлять ее. Самая новая и быстрая социальная сеть Twitter распространяет информацию словно вирус — когда появляется сообщение не о бренде напрямую, а просто тема для обсуждения. Например, 26 января 2011 года Леди Гага написала сообщение: «Так. Во-первых, да, я люблю Nutella (с бананом и Wonderbread (марка хлеба), а кто не любит? Во-вторых, я не могу поверить, что Edge of glory (песня Леди Гага) была такой уж модной, тайные монстры!» У Стефани Джерманотты (она же — певица из Нью-Йорка Леди Гага) более 41 миллиона подписчиков, и ее аккаунт входит в 10 самых просматриваемых в мире, наряду с аккаунтами поп-звезд Кэти Перри, Джастина Бибера и президента Барака Обамы.
Интернет — это только одна из площадок для поклонников. Начиная с 1990-х по всей Италии проводятся тысячи праздников Nutella. Ежегодно начиная с 2000 года в маленьком городке Альба молодые люди собираются на главной площади, чтобы встретить Новый год с любимой Nutella. Постепенно с помощью Интернета это празднование приобретает глобальный масштаб. Сама идея принадлежит Саре Россо (американке итальянского происхождения, специалисту по игровым стратегиям, которая живет в Милане) и ее другу Микеле Фабио (американо-итальянскому адвокату, который стал писателем и редактором). С 2007 года они организовывают Международный день Nutella, который проводится 5 февраля. Эта дата не имеет ничего общего с историей продукта, вдохновением частично послужил праздник Сретения во Франции, во время которого едят блины, намазывая на них Nutella. Всего за несколько лет популярность Nutella выросла до такой степени, что в этот день часто бывает трудно найти ресторан, пекарню или кондитерскую в крупных американских городах, которые бы не предлагали в своем меню деликатес на тему знаменитой ореховой пасты. На страницу «Международный день Nutella» в Facebook подписаны 46 000 человек, и Сара Россо специально поделилась своей историей на официальной странице Ferrero в разделе, посвященном пятидесятой годовщине бренда Nutella. Таким образом было разрешено недопонимание, возникшее между этим блогером и юридической службой Ferrero, которая обратилась к Саре с просьбой прекратить эксплуатировать название бренда. Официальный пресс-релиз компании по поводу этого разногласия заканчивался фразой, раз и навсегда положившей ему конец: «Компания Ферреро считает, что ей повезло иметь таких преданных поклонников, как Сара Россо».
Что же может быть важнее книги? После итальянской сатиры «Nutella nutellae» были выпущены еще десятки томов (в частности, книги рецептов), посвященных сладкой пасте. В Италии и Франции было напечатано сорок с лишним книг на эту тему. В Германии — около двадцати книг, а на полках библиотеки Конгресса содержатся десятки изданий, в названии которых, так или иначе, присутствует слово Nutella. О ней писали известные шеф-повара, блогеры и кондитеры, которые создали новые блюда с использованием Nutella.
Уж если высокая кухня интересуется Nutella, может ли мода оставаться в стороне? В 2006 году компания Sciolla выпустила сумку Gilli Nutella Cube на основе дизайна баночки Nutella. Ее описывают как «самую вкусную сумку в мире». В рамках лимитированной коллекции было произведено сто коричневых кожаных сумок, сверху у которых в основании ручек была белая полоса, имитировавшая крышку баночки. Этот модный аксессуар замечали в руках профессиональной теннисистки Даниэлы Гантуховой и нескольких итальянских актрис. Позже, в День Первых Леди, на саммите G8 в 2009 году в Риме, все первые леди получили в подарок сумку Gilli, в том числе и Мишель Обама.
В США, после долгого и в какой-то степени «молчаливого» присутствия на полках супермаркетов, в последние годы популярность ореховой пасты взлетела на небывалую высоту. Только представьте длинные очереди нетерпеливых покупателей, тянущихся от самого входа в Nutella Bar в Eataly в Чикаго и Нью-Йорке. Было даже несколько любопытных эпизодов «похищения» баночки с Nutella в Колумбийском университете в Нью-Йорке. Этот «скандал» случился в феврале 2013 года в кафетерии кампуса под названием Ferris Booth Commons, где ежедневно обслуживают около трех тысяч студентов. Когда кафетерий, вместо того чтобы предлагать блинчики с ореховой пастой по выходным, включил ее в свое ежедневное меню, потребление пасты увеличилось до 45 килограммов в день (100 фунтов). Студенты поедали Nutella ложками или крали банки, чтобы пронести их в свою комнату, где могли лакомиться ею по ночам и снимать с ее помощью стресс от экзаменов.
А самый необычный праздник Nutella прошел в июне 2014 года в Сиэтле, на мероприятии, организованном генеральным директором и основателем Amazon Джеффом Безосом, где он представлял свой новаторский продукт Fire Phone — смартфон со встроенной камерой, которая могла распознавать любой объект. Пользователю просто нужно было направить камеру на что-нибудь: книгу, сериал или музыку в компьютере, чтобы получить о них информацию и заказать в магазине Amazon. Программное обеспечение Firefly позволяло быстро и эффективно определить около ста миллионов объектов. Во время пресс-конференции и демонстрации возможностей устройства Безос использовал баночку Nutella — легендарный бренд, который знаком каждому человеку и является образцом быстрого роста.

Часть 2
Социальные связи Nutella


Глава 4
Это сладкое слово — телевидение

Попробуйте сделать следующее: скажите кому-нибудь слово Nutella. Вы заметите, что его или ее лицо просветлится, появится улыбка, и, скорее всего, этот человек скажет что-то вроде: «Ах, Nutella…». То, что вы точно можете наблюдать — это пятьдесят лет постоянных инвестиций — деньги, вложенные компанией Ferrero в осуществление маркетинговых стратегий, которые были предложены еще МакКарти и Котлером (4P): налаживание эффективного продвижения (promotion); поддержание приемлемой цены (price) при достойном качестве; налаживание отношений с местом продаж (place) (дистрибуция и продажа); и забота о том, чтобы потребители сохраняли лояльность продукту (product). Для этого необходимо знать три непоколебимые истины. Для Nutella они выглядят следующим образом:
1. Вкус и кремовая консистенция, которая достигается благодаря оригинальному рецепту с семью простыми ингредиентами, многолетнему совершенствованию мастерства и «непрекращающемуся стремлению к высокому качеству» (о чем свидетельствуют документы компании Ferrero).
2. Стеклянная банка Pelikan (название отсылает к узнаваемой чернильнице фирмы Pelikan), разработанная в 1960-е годы, и золотая фольга, которая защищает и сохраняет содержимое.
3. Логотип бренда, размещенный на белом фоне рядом с изображением лесного ореха, стакана молока и ножа, с которого капает паста и с помощью которого Nutella намазывают на хлеб.

На протяжении десятилетий Nutella не менялась. Это главный секрет ее успеха: она сохраняла свою ДНК, даже когда менялось все вокруг, включая подвижное и нестабильное общество. Даже падение общего спроса на продукты не смогло создать проблему для бренда. Несмотря на широкомасштабный кризис, охвативший мировую экономику в 2008 году, Nutella удерживала свои позиции на рынке и даже показала рост продаж. В одних только Соединенных Штатах они были таковы, что, если поставить все проданные за день банки с Nutella друг на друга, высота этой конструкции была бы в 3 раза выше Empire State Building.
Всемирный успех можно объяснить «вечной молодостью» ореховой пасты, рожденной в маленьком североитальянском городке в 1964 году: ее популярность никогда не шла на убыль, потому что жизненный цикл этого продукта всегда поддерживался своевременным продвижением. Nutella — это Дэвид Копперфильд среди сладостей, это Гуддини массового рынка десертов. Но основной целью Nutella было оставаться неизменной, и это касалось всех изделий компании: быть уверенными, что продукт не будет ограничен сезонными продажами, как часто случается с некоторыми марками шоколада, рождественскими печеньями и пасхальными шоколадными яйцами. В то время, когда Supercrema попал на полки итальянских drogherie (магазинов), Tartinoise во французские supermarches (супермаркеты), а Nusscreme в Lebensmittelgeshaft (бакалейные лавки) по всей Германии, компания Ferrero в рекламе ореховой пасты сделала акцент на энергетической ценности продукта. Через несколько лет Nutella заменила своих «предшественников» и, попав на прилавки магазинов по всей Европе, познакомила покупателей с вкусным продуктом для завтрака и небывалым источником энергии для детей. Таким образом, Nutella стала одним из важных пунктов в списке покупок людей во многих странах. Это было результатом последовательного маркетинга: заботы о качестве и свежести продукта; постоянного внимания к продажам с помощью правильной рекламы и увеличению популярности бренда среди потребителей.
Тщательно продуманная стратегия была единственно верным способом, которым Nutella могла завоевать стабильную долю рынка (что само по себе редкость для продуктов питания). В презентации новых продуктов Apple Стив Джобс подчеркивал, что своими скромными усилиями его компания меняла мир к лучшему. Еще до того, как продукты Apple стали признаком социального статуса, он рассматривал их как способ оставаться на связи с друзьями и получать нужную информацию. Видение Пьетро Ферреро, его сына Микеле и внуков Пьетро и Джованни тоже всегда было именно таким: общаться с потребителями через свою продукцию и делиться с ними толикой счастья. Один из первых телевизионных рекламных роликов Supercrema в Италии, который крутили в начале 1960-х, заканчивался следующей мелодичной песенкой:
Ferrero
Davvero davvero
La nostra vita
Piu dolce fa


(Ferrero
Верно-верно
Делает жизнь слаще)


ATL И BTL
Когда Микеле Ферреро, которому едва исполнилось тридцать, остался единственным хозяином компании, основанной его отцом, весь бизнес подчинялся одному главному слову: продать, продать, продать. Тогда не существовало тонких маркетинговых технологий, которыми пользуются сейчас. Рекламный плакат только-только начал отходить на задний план: наступала новая рекламная эра, в которой ведущая роль принадлежала телевидению. Микеле лично руководил рекламной кампанией, подобно тому, как когда-то участвовал в разработке упаковки и поиске названия. В 1970-х в Пино Торинезе, маленьком городке, расположенном на вершине холма, недалеко от Турина, где находился главный офис компании (в то время как завод оставался в Альбе), он основал агентство Ferrero Pubbliregia, с которым мог поддерживать тесную связь, контролируя весь рекламный процесс — от создания рекламы до продвижения продукта. Он хотел, чтобы запуск новинок оставался в строгом секрете. С самого начала рекламные агентства, с которыми работала компания Ferrero, могли похвастаться профессионалами со всего мира. Среди них был Эрнест Дихтер, австро-американский психолог, которого многие считали основателем мотивационных исследований и создателем метода фокус-групп, которые были призваны дать понимание и осознание того, что нужно потребителю.
Тогда бренды контролировали СМИ. Вплоть до начала цифровой эпохи инвестиции компаний были условно разделены на две категории ATL (над строкой — Above the line) или BTL (под строкой — Below the Line). Эти определения вышли из бухгалтерии: «над строкой» означало расходы, включенные в счет операций с капиталом и внесенные в бюджет, в то время как «под строкой» означало текущий бюджет, и эти расходы были значительно ниже. Есть еще одна аббревиатура — TTL (сквозь строку — Through the Line), которая используется, когда агентства и их клиенты решают включить в расходы коммуникационные программы. Другими словами, в то время как ATL (объединение широкого охвата целевой аудитории) используют, чтобы обозначить средства массовой информации для обращения к широкой аудитории в целом (например, радио, телевидение, кино, газеты, плакаты и, наконец, Интернет), BTL (индивидуальный контакт с потребителем) используют для обозначения маркетинговой ниши, нацеленной на конкретные задачи (например, спонсорство, связи с общественностью, прямой маркетинг, прямое продвижение в точках продаж).
Но сейчас, в цифровую эпоху, маркетинг разделен на четыре отдельные категории: оплачиваемые медиаканалы, собственные медиаканалы, «заработанные» медиаканалы и общедоступная среда:
• Оплачиваемые медиа — собственно рекламные издания, объявления в газетах и на билбордах — считаются классическим способом рекламирования. Таким образом, компания платит за то, чтобы потребители познакомились с ее брендом, — и это считается действенным средством достижения желаемой цели благодаря усилиям, когда-то затраченным руководством СМИ (ТВ, газет и т. п.) на рост их популярности.
• К собственным медиаканалам относятся те, которыми компания владеет напрямую или над которыми осуществляет непосредственный контроль. Это могут быть сайты или блоги, печатные издания или даже аккаунты в социальных сетях, таких как YouTube или Facebook. Другими словами, это средства, которые позволяют поддерживать авторитет компании.
• Неоплаченная часть кампании в СМИ, или «заработанные медиаканалы», — та информация в СМИ, которая является результатом рекламных усилий (статьи, критика или обзоры, которые предлагают поддержку бренда или подтверждают его ценность).
• Общедоступная среда — это социальные сети, через которые бренд «распространяет» свой контент, такие как Facebook или Twitter, или видеоролики на YouTube. Компания определяет содержание контента, но игроки интернет-платформ сами могут менять правила. С точки зрения рекламы это интересно, поскольку напрямую вовлекает потребителя. Раньше это назвали бы «сарафанным радио», а сейчас говорят — «сарафанный маркетинг».

Гений маркетинга компании Ferrero состоял в том, что она нашла способы использовать все четыре вида рекламных каналов. Сначала компания инвестировала в ATL, эта тактика использовалась до 1990-х годов. Затем средства были вложены в BTL: например, компания выступала спонсором баскетбольных соревнований, футбольной Лиги Чемпионов, сотрудничала с национальными сборными Италии, Франции и Германии.
СОДЕРЖАНИЕ БРЕНДА
Многие эксперты убеждены в том, что бренд — это посредник, способствующий продвижению продукта. Но какие именно элементы содержания воздействуют на потребителя? Сегодня Nutella не ограничивается простым удовлетворением спроса или соответствием определенным вкусовым предпочтениям покупателей: этот бренд объединяет клиентов, формируя у них чувство взаимопонимания. Однако в течение 1970-х годов было важно познакомить родителей с питательными качествами продукта через нисходящую коммуникационную модель.
Первым правилом для запуска рекламной кампании обычно является точное определение того, как позиционируется продукт, и его целевого потребителя. Концепция позиционирования продукта не являлась частью языка маркетинга до 1980-х годов, когда ее стали использовать для понимания того, «как определенный бренд воспринимается реальными и потенциальными потребителями с точки зрения выгоды и обещаний, включая оценку бренда по отношению к конкурентному рынку». Так определил концепцию профессор института Берклей Линн Апшоу в своей книге «Построение фирменного стиля» (1995).
Когда паста с фундуком появилась в 1960-х годах в Европе и представляла собой новую категорию товара на рынке, бренд намеренно презентовали как современный оригинальный продукт, которым можно заменить джемы, желе или мед, олицетворявшие собой прошлое. Nutella позиционировалась как здоровый десерт, приготовленный из натуральных ингредиентов. Несмотря на то что она быстро стала «классикой», нужно было правильно подать информацию о том, каким образом ее можно употреблять. Сначала в своей рекламной кампании Ferrero вместо того, чтобы обратиться к детям, сфокусировалась на родителях, которые совершали покупки в бакалейном отделе. На протяжении многих лет в рекламе показывали, как матери намазывают своим детям крем с фундуком на кусочек хлеба. Затем, в 1980-х, фокус сместился с мам на детей, которых изображали крупным планом, — они сами готовили себе завтрак, намазывая пасту на хлеб. Позже малыши сменились подростками, и это ознаменовало появление новой важной темы: общения.
Nutella сформировала четкое понимание индивидуальных особенностей бренда через те символы, с которыми взаимодействовала на протяжении всего времени:
• хлеб, который фигурировал в первых рекламных кампаниях, а также деревянная разделочная доска с лежащей на ней буханкой, нарезанные ломтики, нож, два колоска пшеницы, три сорванные маргаритки;
• семья и дети;
• фундук и какао (чтобы показать, какие конкретные ингредиенты входят в состав пасты и характеризуют ее вкус);
• завтрак и перекус (преподносились как полноценный прием пищи);
• уникальность продукта;
• ритуал потребления, с момента откручивания крышки баночки и снятия позолоченной фольги и до намазывания крема;
• оптимистическое видение жизни, связанное с Nutella.

Даже с точки зрения образов, языка и используемых техник Nutella придерживалась основных правил:
• ограниченное участие знаменитых актеров и звезд телеэкрана, так как бренд должен олицетворять нечто большее, чем любая индивидуальность;
• при этом участие спортивных чемпионов очень хорошо характеризует мир Nutella. В Германии в рекламе участвовали теннисист Борис Бекер, лыжница Мартина Эртл, виндсерфер Бьерн Дункербек и футбольные игроки (которых называли jungen Wilden, или «дикая молодежь») из немецкого футбольного союза; во Франции футболист Юрий Джоркаефф; в Испании — гонщик-мотоциклист Валентино Росси; игрок национальной сборной Бразилии по футболу Кака; и даже повар национальной футбольной команды Италии Клаудио Силвестри, вместе с бывшим тренером национальной сборной Сезаре Пранделли;
• использование мультипликационных персонажей в рекламе на телевидении и в кампаниях по продвижению продукта, проводимых в торговых точках, а также использование баночек с Nutella, которые держат герои Disney, герои историй про Астерикса и Луни Тьюнс от Warner Brother’s;
• четкое прямолинейное послание без использования спецэффектов, которые так часто теперь появляются в рекламных кампаниях машин или смартфонов.

ТЕЛЕВИЗИОННЫЕ РЕКЛАМНЫЕ РОЛИКИ.
Часть первая: Европа
Хотя, на первый взгляд, это могло стать помехой, но на самом деле Nutella повезло, что она была представлена в каждой стране с помощью «педагогических» коммуникационных программ. По мнению профессора Дэвида Алена Аакера из Калифорнийского университета в Беркли, у подобного подхода есть уникальное преимущество: «Стратегия бренда заключается в создании настолько инновационных предложений, что в итоге они станут новой категорией или подкатегорией товара». В своей книге «Релевантность бренда» (2010) Аакер цитирует Сунь-Цзы, великого китайского военного стратега: «Путь в том, чтобы избежать того, кто силен, и поразить того, кто слаб». Он приводит это высказывание как метафору того, что создатели бренда должны знать, как создать «конкурентное поле, где соперники заведомо не будут иметь преимуществ». Так ли дела обстояли с Nutella? Прежде чем стать брендом-«любимчиком», легендарным, узнаваемым и оцененным во всем мире, первым делом компании нужно было познакомить людей со своим продуктом, рассказать, что его можно намазывать на хлеб и использовать как угодно — например, есть с фруктами или другими продуктами, которые обычно употребляют на завтрак. Nutella предстояло попытаться проникнуть в уже переполненное рыночное пространство, загроможденное джемами и мармеладом, медом, арахисовым маслом, дрожжевыми экстрактами, сырами, печеньями и подобными продуктами, и сказать покупателям: «Я тоже здесь и могу дать вам больше, чем все эти ребята!»
Таким был первый шаг Nutella в телевизионной рекламе, созданной студией Ferrero Pubbliregia совместно с конкретными «бизнес-единицами» (как их называют сейчас) в каждой из стран для того, чтобы помочь новому продукту «покорить» массового покупателя. Это был медиаштурм, проведенный в несколько этапов, которые различались в зависимости от континента, потребительских привычек и реакции конкурентов.
Nutella выпустила сотни телевизионных роликов для двадцати с лишним стран. Все они демонстрировали, как весело можно намазывать ореховую пасту на хлеб (а также на вафли, блины, питу и т. д.), детей, которые наслаждаются завтраком вместе со всей семьей, атлетов, которые признавались в своей слабости — любви к Nutella. Кроме того, видеоролики не были лишены иронии. На протяжении пятидесяти лет изменились и качество изображения, и приемы, используемые для передачи содержания, но ДНК продукта осталась прежним. Nutella начала свой путь в Италии, Франции и Германии, а затем завоевала весь мир. Телевизионная реклама старалась привлечь потребителей, взывая одновременно к эмоциям и рациональности. Когда реклама делала акцент на эмоциональном содержании, она старалась пробудить желание совершить импульсивную покупку немедленно, невзирая на характеристики продукта. Однако когда она обращалась к разуму, то подчеркивала истинные свойства пасты: ее пользу и другие преимущества.
Италия, Франция, Германия: 1964–1973
Британский дизайнер одежды Мэри Куант изобрела мини-юбку, шокировав тем самым респектабельных британцев. Песни Beatles и Rolling Stones наводнили радиоэфир, в то время как в США процветало движение хиппи. 20 июля 1969 года Нейл Армстронг стал первым человеком, ступившим на поверхность Луны. Это были невероятные 1960-e годы. Рекламные кампании этого периода носили образовательный характер и пользовались функциональным языком, что несколько противоречило идеям культурной революции, которая происходила тогда. Nutella также пришлось приспосабливаться к духу времени. В это десятилетие отдел коммуникаций Ferrero сосредоточился на простых целях: привлечь внимание родителей и убедить их дать своим детям попробовать Nutella на завтрак или ланч. Первые рекламные ролики показывали только в Италии, Франции и Германии. Они были сделаны одинаково, но содержание менялось в зависимости от условий местного телевидения. Черно-белые дебютные ролики демонстрировали теннисистов на зеленых кортах, пловцов и детей, все они пели: «Все за одного, Nutella за всех». Это была игра слов со знаменитым призывом трех мушкетеров из романа Александра Дюма. Некоторые ролики, например во Франции, были смешными. В одном из них зрители наблюдали за гонками машин-развалюх, во время которых один из автомобилей сошел с дистанции, потому что водитель захотел полакомиться ореховой пастой от Ферреро. В другой рекламе 1971 года профессор пытался провести «конференцию Nutella», но на него сыпался град стрел с резиновыми присосками. Удрученный таким поворотом, профессор заканчивал лекцию словами: «Когда доходит до Nutella, вы больше не можете себя контролировать!» Финальный слоган ролика был простым: «Вкусное ореховое угощение — аппетитный десерт».
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БРЕНД — ЭТО ПОСРЕДНИК,
СПОСОБСТВУЮЩИЙ
ПРОДВИЖЕНИЮ ПРОДУКТА.
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В Германии компания с самого начала предлагала немцам употреблять Nutella на завтрак, что вполне соответствовало их пищевым привычкам. В 1965 году первая короткая телевизионная реклама звучала так: «Nutella на завтрак, Nutella — на хлеб, потому что мама знает, что любит малыш». Словосочетание «auf Brot» («на хлеб») даже появилось на этикетке первой немецкой баночки Pelikan. Телевизионная реклама информировала зрителей, что Nutella — это похожий на нугу крем, сделанный из «лучшего фундука», а в это время горы лесных орехов в скорлупе катились с «зеленых холмов долины Ланге».
В Италии сложилась иная ситуация. Страна только начала восстанавливать экономику после трудностей Второй мировой войны. На телевидении тогда существовало всего два канала, и итальянцы собирались всей семьей у телевизоров в десять часов вечера, чтобы посмотреть юмористические зарисовки в эстрадном шоу Carasello — это было окно в мир зарождающейся итальянской потребительской культуры, где можно было увидеть любую рекламу — от стиральных машин до нейлоновых изделий и моющих средств. Программа была создана как рекламное шоу и транслировалась с 1951 по 1971 год в соответствии со строгими правилами, которые диктовало итальянское правительство через RAI (национальную телевизионную сеть): на каждый товар отводилось две минуты, продукт нельзя было называть напрямую, а в конце давалась тридцатисекундная музыкальная реклама. Ferrero нанимала только лучших режиссеров и актеров, выступавших на общественном телевидении, а зарисовки заканчивались довольно традиционными строками: «Ежедневный праздник в каждой семье с Nutella» (1964–1966); «Ferrero — обычная жизнь итальянской семьи» (1967); «Ferrero — крупнейшая кондитерская компания в Италии и Европе» (1969). Затем шел мультипликационный сериал «Большой друг» (Gigante amico) (1971–1976), который до сих пор помнят миллионы итальянцев.
«Но я не хочу есть железо!»: 1974–1983
Никсон ушел в отставку с поста президента Соединенных Штатов, в Китае умер Мао Цзэдун, Маргарет Тэтчер пришла к власти в Великобритании. На экраны вышли такие культовые фильмы, как «Звездные войны» и «Лихорадка субботнего вечера», а молодые люди наслаждались музыкой диско. В 1970-х Nutella не была легендой. Тогда реклама продуктов питания все еще основывалась на их питательных свойствах или ингредиентах. В Италии в 1973 году слоган «Классика еды» преподносил Nutella как «полезное угощение на каждый день»: в рекламе было сказано, что прекрасный вкус достигается благодаря простым и здоровым ингредиентам. В последнем предложении говорилось: «Природа требует естественного» (Nature calls nature). Это был рациональный подход, но он воздействовал и на эмоциональность покупателей, ведь в ролике были задействованы любимые многими персонажи мультфильмов. Затем, вплоть до 1988 года, реклама была направлена на детские воспоминания. В одном телевизионном ролике мама вспоминает, как родители давали ей хлеб с Nutella, когда она сама была малышкой. Слоган не менялся тринадцать лет подряд: «Мама, никто лучше тебя не знает, что твои дети любят Nutella, так же как ты в детстве».
Приблизительно в это же время во французских журналах появился мальчик-блондин с мячом в одной руке и ломтиком хлеба с ореховой пастой — в другой. Слоган гласил: «Хлеб и Nutella — сила в единстве». Это было в 1973–1974 годах. Именно тогда в Соединенных Штатах Nestle представила свой растворимый напиток Quik (который позже стал называться Nesquik). В рекламном ролике на столе стоял стакан молока, а голос за кадром убеждал выпить его, ведь в нем содержатся витамины A, B, B12 и кальций. Стакан продолжал стоять на столе, пока тот же голос не сообщал, что в молоко добавлены две ложки Quik, тогда появлялась рука и хватала его. Действия другого рекламного ролика происходили на бейсбольном поле. Кролик (впоследствии он стал официальным символом — мультяшкой Quik Bunny) прыгал по полю и помогал детям, которые устали и не могли как следует бросить мяч. Но после того как выпивали «волшебную порцию» молока с шоколадом от кролика, они выигрывали. Чтобы идти в ногу со временем, Nutella сняла следующую рекламу, транслировавшуюся в Германии и Франции. Сцена происходила за завтраком: мы видели мальчика, который равнодушно положил голову на кухонный стол. За кадром звучал голос мамы: «Если ты хочешь стать большим и сильным, когда вырастешь…» — мальчик раздраженно перебивал: «Но я не хочу вырастать!» — «…. тебе нужно употреблять белки, витамины, кальций и железо», — продолжала мама. «Но я не хочу есть железо!» — упрямо настаивал сын. «Тогда чего же ты хочешь?» — спрашивала она. В этот момент камера демонстрировала, как мама намазывает на хлеб волшебную пасту, и наконец, счастливый ребенок восклицал: «Nutella!» В Германии в 1982 году на телевидении была показана реклама, которая сегодня заставила бы зрителей улыбнуться: «специалист по питанию» в белом халате держит баночку с Nutella, которую он только что взял с полки, где находится продукция конкурентов, на других банках написано «nuss-nougat crème». Затем он берет несколько цветных деревянных кубиков и, как в конструкторе Lego, строит из них подобие банки Pelikan с Nutella. На каждом кубике написано: «Железо, кальций, протеин». Закадровый голос говорит: «Вещества, необходимые для жизни», а затем: «Nutella. Строй жизнь по кирпичику». В этот период компании приходилось защищаться от подделок пасты, которые производили «пиратские марки». В 1983 году во Франции была запущена кампания в печатных СМИ: на всю страницу был написан слоган: «20 лет опыта всегда имеют значение». Тем временем в Германии по ТВ-каналам показывали небольшие ролики, в которых журналист дает маленькой девочке две разные ореховые пасты, чтобы она намазала их на хлеб. Малышка сразу же узнает Nutella. Почему? «Потому что она вкуснее, значит — это Nutella». Реклама завершалась фразой, ставшей хитом: «Nutella можно узнать по вкусу». Этот слоган можно также перевести как «Вам понравится все, что есть в Nutella», потому что слово schmecken многозначно — это и «попробовать», и «узнать», и «получить удовольствие» от этого вкуса. Это создало игру слов, которая осталась в коллективном сознании немцев.
Энергия на полную катушку: 1984–1992
Жизнь изменилась: с окончанием эпохи беби-бума и падением роста экономики снизился и демографический рост, а значит, уменьшилось количество потребителей Nutella. Наступили гедонистические 1980-е — десятилетие, которое заставило быть энергичным и целеустремленным. В домах стали появляться первые компьютеры IBM и Apple, а из радио доносилась музыка Новой Волны. В России к власти пришел Горбачев, и мир стал свидетелем падения Советской империи. Компания Ferrero поставила себе ясные задачи: расширить круг потенциальных потребителей, включив в рекламу молодых людей, и перенаправить энергию. В телевизионной рекламе стали появляться подростки. Изменился и заключительный слоган — в Италии он стал выглядеть так: «Хлеб и Nutella — энергия для того, чтобы делать и думать»; в Германии он стал таким: «Энергия, добавленная в завтрак». Были придуманы интересные и остроумные образы: люди, которые не ели Nutella за завтраком, к 11 часам чувствовали сильнейший голод, истощенные студенты в университете падали под парту. Были и более спокойные сцены — например, с детьми, играющими в баскетбол или сидящими у компьютеров. А во Франции реклама заканчивалась фразой: «Энергия для идей и поступков». В то время компания Ferrero меньше ориентировалась на эмоциональное содержание рекламы, уделяя как можно больше внимания рациональной информации.
Юбилей легенды: 1994–2007
Как только закончилась холодная война, мир начали разрывать ужасные межэтнические конфликты. Манделу отпустили из тюрьмы, и он стал президентом ЮАР. Мультфильмы, созданные на компьютере, типа «История игрушек» (1995), ворвались в кинотеатры, на телевидении дебютировали «Симпсоны», а Мадонна стала мировой поп-дивой. Топ-модели Клаудия Шиффер и Наоми Кэмпбелл шагали по подиуму, а мир нуждался в новых образах и знаменитостях, на которых можно было бы равняться теперь, когда рухнули все идеологические ориентиры.
К середине 1990-x Nutella начала движение к статусу культового бренда в Европе. Все началось с легендарной строчки: «Каким будет мир без Nutella?» Этот слоган, который стал Евангелием для многих поколений, был предложен режиссеру Фулвио Нарди, сделавшему эту рекламу, двенадцатилетним мальчиком. Период эмоционально ориентированной рекламы начался также во Франции и в Германии. Художник Пауль Клее провозгласил следующую идею: «Искусство не воспроизводит видимое, скорее оно само заставляет видеть». Возможно, в этом и заключается секрет рекламы. Пока Nutella становилась все более популярной в Италии, создатели рекламы и кинорежиссеры выражали себя через захватывающие, потрясающие видеоролики: сюжет про день рождения, который отмечают с зажженными свечами, воткнутыми в багет с Nutella (1994), созданный американским режиссером Джеком Пикколо; ролик об отце и сыне, столкнувшихся ночью на кухне, когда хотели «украсть» немного Nutella из кухонного шкафа (1996), снятый американским режиссером Майклом Куэста; красивое видео «Vicina», где симпатичная девушка, у которой во время вечеринки закончилась ореховая паста, спускается вниз, стучится в соседскую дверь и спрашивает малыша: «А у вас не найдется немного Nutella?» (1997), снятое Рикардо Миллано, ассистентом режиссера Нанни Моретти. Во Франции в 1999–2000 годах транслировали рекламу под названием «День рождения», посвященную празднику в честь дня рождения Nutella, которая заканчивалась запомнившимися словами: «Намажь на хлеб немного счастья».
В те годы немецкое отделение Ferrero начало экспериментировать с эмоционально ориентированным общением с потребителями. Избегая строгого перечисления ингредиентов и подчеркивая эмоциональное содержание, они опирались на авторитет таких задействованных в рекламе личностей, как, например, теннисист Борис Беккер, который был тогда на пике карьеры. Зрители смотрели, как он бежит через лавандовое поле под музыку «Кантилена», написанную Карлом Дженкинсом. За кадром немецкий чемпион говорит: «Честно говоря, моя личная философия заключается в том, чтобы работать всю жизнь, а удовольствие начинается с завтрака. Я вырос вместе с Nutella и ем ее все эти годы. Я обожаю намазывать пасту на вкусный хлеб. Кстати, десерт не раз выручал меня на турнире Уимблдон. Недавно я дал попробовать это лакомство сыну, и теперь он каждый раз говорит: „Папа, папа, съешь Nutella!“ Это забавно, ведь я помню, как сам впервые попробовал ее в том же возрасте». Ролик заканчивается эпизодом, в котором Беккер снимает с ножа остатки пасты после того, как намазал Nutella на кусок хлеба, съедает их и подмигивает зрителю. Хотя такой ход вызвал критику некоторых родителей в Германии, содержание было понятно: ореховая паста, созданная в Альбе и производящаяся в Штадталлендорфе, теперь не просто полезная сладость, содержащая необходимые витамины и белки, это — детские воспоминания, которые погружают нас в прекрасное прошлое, а сама Nutella предлагает удовольствие сегодня и каждый день.
НЕМЕЦКИЕ ФУТБОЛИСТЫ И ИСТОРИЯ 2003–2014
Когда вы садитесь завтракать и видите Nutella, на лице у вас появляется улыбка. Эту идею внушали немецким потребителям с 2003 по 2011 год с помощью большой серии телевизионной рекламы, где были задействованы молодые футболисты из национальной сборной Германии по кличке «Молодые пушки». Ferrero определила молодых перспективных игроков, чемпионов, которые станут известными в последующие годы и выйдут победителями из чемпионатов Европы и мира — Месут Озил, Матс Хуммельс, Бенедикт Хеведес, Арне Фридрих и Мануэль Нойер (вратарь, чемпион мира в Бразилии 2014 года). По сюжету видеоролика, один из футболистов опаздывает на тренировку и говорит своему товарищу по команде: «Ладно, теперь мы можем перекусить…» Но его выдают коричневые усы, оставшиеся от ореховой пасты Nutella. Нойер мечтает отбить пенальти, но вместо футбольного мяча ему мерещится заветная баночка. «Мануэль, — говорят другие игроки, — ты — великий вратарь», и тут Нойер напоминает всем: «Я должен благодарить за это свою маму». В его мыслях возникают воспоминания, как ему приходилось защищать свою баночку Nutella от друзей, когда он был маленьким. Вся эта рекламная кампания имела грандиозный успех, даже несмотря на то, что идея завтрака уступила место новому слогану: «Даже чемпионы едят хлеб с Nutella». Немного иным был рекламный посыл в Италии, где Nutella представлял действующий повар сборной Италии по футболу и идея употребления продукта на завтрак оставалась главной задачей. Очень важно, что в Германии слоган — «Hast du’s drauf?» стал довольно популярным. Буквально слова означали: «Ты чувствуешь это?», но могли переводиться как: «Вы готовы?» Это связано с рекламным слоганом 1994 года, который гласил: «Nutella aufs Brot. Da hast du was drauf!», что можно перевести как «Хлеб и Nutella — это стоит попробовать!». Затем творческая команда Ferrero вновь обратилась к среднестатистической семье. В связи с кризисом в финансовой компании Lehman Brothers и общей неопределенностью после событий 11 сентября изменился сам дух времени: семья вновь стала главной ценностью. В 2012–2013 годах фраза «Утро делает день» стала частью зарисовки, характеризующей немецкую семью. Супруги вынуждены с самого утра решать проблемы своих детей-подростков — от ссор с друзьями до утренних потасовок — и только баночка с Nutella способна их примирить, а счастливые родители обмениваются шутками, намазывая себе на хлеб ореховую пасту.
КОНКУРЕНЦИЯ С MARMITE В ВЕЛИКОБРИТАНИИ: 2007–2014
В Великобритании Nutella впервые появилась в продаже в 1966 году, но был лидер, с которым нужно было считаться с первого дня появления на полках британских магазинов — Marmite. Marmite — это соленая паста, приготовленная с помощью дрожжей, появившаяся в 1902 году. В Англии, а также в ЮАР ее традиционно намазывают на тост. К ее вкусу надо привыкнуть, и многие в мире не смогли принять его, тем не менее она довольно популярна и в Австралии, где продается похожий продукт под названием Vegemite. Кроме того, в Великобритании был еще и традиционный английский мармелад, тоже очень сильный конкурент. По этой причине Ferrero не торопилась серьезно вкладываться в презентацию Nutella в Великобритании. Компания решила завоевать потребителей с помощью других продуктов, а именно шоколадных конфет Rocher, которые действительно имели огромный успех, отчасти благодаря продуманной рекламной кампании о приеме в посольстве. Раскрутка Nutella началась в 2007 году строго в соответствии с ATL (объединение широкого охвата целевой аудитории). Если говорить о фактах, то первая реклама была запущена в 2003 году, она сопровождалась короткой фразой «Распространяй/намажь счастье». А самая большая рекламная кампания продукта состоялась в 2008–2009 годах. Это был короткий клип, в котором из тостеров, которые располагались в каждой из шести квартир одного дома (он просматривался в срезе — как традиционный английский кукольный домик) одновременно вылетали поджаренные ломтики хлеба. Такая реклама должна была транслировать энергию, радость бытия и оптимизм. Слоган звучал так: «Проснись для Nutella», что и объединяло его с лозунгами, использовавшимися в других странах. В 2013–2014 годах слоган остался таким же, но сосредоточился на разных вариантах употребления пасты. Nutella была представлена «предметно»: сначала изнутри крупным планом была снята баночка, затем изображение перемещалось на тост, на который паста намазывалась сама, а рядом появлялись кусочки бананов и земляники, затем она ныряла в миску с кашей и приближалась к аппетитным блинам. Несмотря на то что реклама явно фокусировалась на функциональности, такая образность придавала сильную эмоциональную окраску.
ТЕЛЕВИЗИОННЫЕ РЕКЛАМНЫЕ РОЛИКИ.
Часть вторая: за пределами Европы
Философия компании Ferrero на тему расширения своих границ никогда не менялась: сначала экспортируй продукт, а потом, если он начал продаваться, оцени возможность открытия производства на новом месте. И последнее, но не менее важное: если продажи продукта удовлетворяют спрос — пора начинать целенаправленную рекламную кампанию. В новом тысячелетии, когда Nutella уже завоевала прочные позиции в Европе, наступила эпоха новых «заморских» вложений в рекламные коммуникации, как их называют в самой компании. Это означало, что компания начала двадцать первый век с работы в двух отдельных направлениях: разработка уверенного стиля «любимчика» для завоеванного рынка и создание «педагогической» рекламы для тех рынков, которые еще предстояло покорить. На протяжении многих лет телевизионная реклама в Америке, Австралии, Великобритании и Азии продолжала основываться на объяснении, почему стоит употреблять этот продукт: даже если сам подход становился все более изобретательным и современным, главным оставалось одно — демонстрация характеристик и ингредиентов. В то же время в Европе маркетинговая цель была иной — компания стремилась привлечь потребителя с помощью воздействия на его эмоциональность, используя для этого вызывающие образы, мощную музыку и запоминающиеся слоганы. Начиная с 2012 года стратегии в Австралии, Великобритании и Канаде изменились: клипы типа «Завтрак и Nutella» в Канаде или «Утро» в Австралии перестали кардинально отличаться от телевизионных реклам в Италии, где пел Паваротти, или идеалистических роликов во Франции, в которых дети бегут по пляжу.
Распространение счастья в Соединенных Штатах: 2009–2014
Nutella продается в США с 1983 года. Сначала ее импортировали, но через двенадцать лет компания запустила первое производство на территории Штатов, построила небольшой завод, расположенный в Сомерсет, Нью-Джерси, всего в часе езды на поезде до Манхеттена. В то время как Tic Tac с легкостью прижился в Америке, ореховому крему там приходилось труднее, чем в Европе: в американских домах традиционной начинкой для блинчиков был кленовый сироп. По-настоящему Nutella удалось «проникнуть» в дома в 2009 году. Товар, который годами был нишевым продуктом, встречавшимся только в нескольких специальных магазинах в Нью-Йорке, популярным среди студентов колледжей или солдат, отслуживших в Европе, стал топовым продуктом питания массового спроса, а со временем найти его можно было везде. Первая реклама была нацелена на американских матерей, озабоченных проблемой, чем бы накормить своих детей перед выходом из дома. В ролике мама достает из шкафчика баночку с пастой (это давало понять зрителям, что можно хранить продукт и не в холодильнике) и объясняет: «Я — мама и большая поклонница Nutella», добавляя при этом, что пасту можно использовать в качестве здорового перекуса — например, намазав на тост из мультизлакового хлеба. Это утверждение, хотя оно и не было напрямую связано с составом и питательными свойствами Nutella, спровоцировало одного жителя Калифорнии подать иск на компанию Ferrero по поводу ложной информации, содержащейся в рекламе. В конечном итоге дело было разрешено путем урегулирования конфликта.
В 2010 году компания продолжила рассказывать о продукте, используя сюжет «битвы за завтрак». «Что может дать этот бренд каждому из нас? — говорилось в рекламе. — Благодаря его восхитительному вкусу дети с аппетитом уплетают завтрак». Эта идея подтверждалась словами главной героини ролика: «Завтрак? Только дома! Утром я стараюсь приготовить что-то простое, но вкусное, поэтому я люблю Nutella — ореховую пасту, которая идеально подходит для злаковых тостов и даже цельнозерновых вафель. Это самый легкий способ накормить завтраком всю семью, чтобы каждый остался доволен. Кстати, Nutella производится из качественных ингредиентов — фундука, обезжиренного молока и какао. Мои родным нравится вкус этой пасты, а я уверена в том, что после такого завтрака они полны сил. Nutella — завтрак никогда не был таким вкусным!»
С решительностью, достойной бренда-«любимчика», компания по случаю своего пятидесятилетия в 2014 году изменила стиль. Два ролика с заводной музыкой ворвались в телевизионный эфир. В первом звучала песня «Fall for you» молодой певицы из Нэшвилля Холли Маер, во втором, исполненном группой «Oh, hush!», играла песня под названием «Happy place» в обработке Ханны Эшбрук. В одном из сюжетов баночка Nutella перемещается из шкафа на стол, из грузовика, который доставляет продукты, — на тарелку с вафлями в Сан-Франциско, от двух молодых людей из кемпинга — в офис, к сидящему там менеджеру. Слоган «намажь счастье», одновременно сопровождаемый замечанием «Настоящая ореховая паста», наносил последний удар по конкурентам. Подобная стратегия была важна, ведь успех Nutella привлек внимание нескольких особенно хорошо подготовленных конкурентов, включая таких гигантов в производстве арахисового масла, как Hershey и Jif.
Канада, от энергии к любви: 2000–2014
Первые банки Nutella появились в Канаде в 1974 году. В 2006 году был открыт завод в Брандфорде, Онтарио, приблизительно в полутора часах езды от Торонто. Сейчас это самое крупное производство компании Ferrero на территории, находящейся в зоне свободной торговли согласно североамериканскому торговому соглашению (NAFTA). Две производственные линии Nutella и Nutella & Go обеспечивают товаром всю Северную Америку, включая Соединенные Штаты. Поклонники ореховой пасты стали употреблять ее на завтрак вместо кленового сиропа, но пятнадцать лет назад дела обстояли иначе. Тогда Ferrero приходилось знакомить людей с новым брендом. В начале компания старалась сделать акцент на высокой пищевой энергетической ценности продукта, и его продвижение напоминало рекламные кампании в Европе в 1980-х и 1990-х годах, а в 2003 году опять появился слоган «Nutella дает энергию, чтобы думать и делать». Язык рекламы стал более утонченным к 2005–2007 годам: например, в телевизионном ролике молодая блондинка, которая представлялась «матерью и учителем», появлялась у кухонного шкафчика для того, чтобы «намазать энергию на хлеб». Она продолжала подчеркивать, что продукт не содержит «трансжиров, консервантов или искусственных красителей», и говорила о тех характеристиках, с которыми уже были знакомы европейские мамы, но на которые нужно было обратить внимание канадской аудитории. Короткая реклама под названием «Крутись», все еще с упором на ингредиенты, прошла между 2008 и 2010 годами. В ролике была мама, окруженная детьми, затем внимание фокусировалось на лесном орехе, стакане молока и словах «немного вкусного какао», «витамин E» и «паста, богатая антиоксидантами» (как и в миндале, в фундуке содержится много витамина E). Реклама заканчивалась слоганом: «намажь немного энергии». В течение 2010–2012 годов компания придерживалась той же концепции в рекламе, используя слоган «заправься на весь день», хотя реклама стала более смешной и изобретательной. В центре было три сюжета: талантливый мальчик танцует в «Бальном зале» (внутреннее название клипа), одаренный ребенок строит дома огромный «Замок», и ребенок-гимнаст забирается по канату в спортивном зале. После того как были показаны достижения этих ребят, появлялась рекламная строка: «Понятно, кто ел Nutella». Эта рекламная кампания продолжалась до 2013–2014 годов, пока в рекламе не начали объяснять, что сам завтрак влюблен в Nutella. Зрителям показывали множество вариантов и сочетаний, о которых рассказывал приятный голос за кадром: «Черный, белый или цельнозерновой хлеб, земляника, киви, голубика, яблоки, бананы, черника, маффины, оладьи, вафли и блины…». И всем этим можно было насладиться, взяв «нож или ложку или просто зачерпнув пальцем». Реклама заканчивалась фразой: «Завтрак любит Nutella». Это было простое, эффективное послание, оно стимулировало аппетит и приглашало зрителей правильно начать свой день.
«Мать и учительница» в Австралии: 2001–2014
Nutella начала производиться в Австралии в 1979 году, через год после того, как на полках магазинов появились баночки с этим продуктом. Завод был открыт в Литго, Новом Южном Уэльсе, приблизительно в девяноста милях к западу от Сиднея. Первая из рекламных кампаний, в которой участвовала местная знаменитость, чемпионка по марафонному бегу Хизер Турланд, получившая золотую медаль на Играх Содружества в 1998 году, прошла в 2001–2002 годах. Реклама подчеркивала преимущества Nutella перед конкурентами на рынке продуктов для детских завтраков, обращая внимание на то, что в ней содержится «на 40 % меньше жиров, чем в большей части арахисовых масел» и «на 10 % меньше сахара, чем в любом джеме». С 2003 по 2009 год на австралийских телеэкранах поселилась Фиона, которая представлялась «матерью и учительницей» и объясняла питательный состав Nutella: белок, кальций, железо. Слоган звучал на фоне плавающих в бассейне детей: «Энергия, чтобы жить и учиться». Концепция была той же, что и в Северной Америке: рациональная информация и внимание к составу продукта. С 2009 по 2012 год транслировалась реклама, заимствованная из европейских роликов, где дети бежали по пляжу, и начинавшаяся словами: «Дети хотят пережить множество приключений за один день». В финале звучал слоган: «Нужно много энергии, чтобы быть ребенком». Но все изменилось в 2012 году благодаря запоминающемуся видео. Атмосфера клипа была истинно австралийской: зрители видели детей, сидящих на улице и намазывающих Nutella на хлеб — мама принесла детям перекус, — картину освещали теплые солнечные лучи, все обменивались поцелуями и «чокались» кусками хлеба, с намазанной ореховой пастой. Фоном играла английская фолк-рок группа, а слоган был оптимистичным и солнечным: «Проснись и пой» («Rise & Shine»).
Новые рынки: 2009–2014
В Сингапуре и Юго-Восточной Азии телевизионная реклама демонстрировала детям, что можно начать день с Nutella. Главный слоган был таким: «Вкусное начало дня». В Дубае предлагалось намазывать Nutella на питу, а мама говорила: «Предлагая детям завтрак с Nutella, я всегда уверена, что это вкусное начало активного дня. С добрым утром, Nutella». В Южной Африке слоган был таким же, как в Азии, а в рекламе показывали детей в форме местных школ. В России рекламная кампания началась серией роликов об энергии, которые начали транслировать в 2009 году сначала в Москве и Санкт-Петербурге по местным каналам, а затем и по всей стране. Тогда же был открыт большой завод Ферреро для производства Nutella во Владимире. В 2012 году прошла реклама «Один день из жизни Хорхе» в Мексике, в нем молодой барабанщик старается выложиться на полную катушку во время крайне важного для него прослушивания. Его мечта — попасть в группу и стать успешным музыкантом. В рекламе не рассказано, чем закончилась его попытка реализовать свою мечту, но продемонстрировано, как он усердно трудился над домашним заданием по математике, а по вечерам играл с друзьями в гараже, потому что его страсть — единственное, что действительно важно. В конце звучит вопрос: «Qué desayunaste?» («Что ты ел на завтрак?»). В этом же году Ferrero вложила деньги в ТВ-рекламу Nutella в Колумбии и Бразилии. В одном очень популярном ролике показали, как знаменитый бразильский футболист Кака завтракает у себя дома с друзьями и сыном Лукой. В конце рекламы появляется кусок хлеба с Nutella, на котором изображен смайлик и звучит оптимистическое послание: «sorria & bom dia» («Улыбнись, доброе утро!»). Изобретательность и новый язык продолжали оставаться главной рекламной стратегией в странах, где Nutella только начинала свой путь покорения рынка.
КОГДА МУЗЫКА ВЕДЕТ ЗА СОБОЙ
Джинглы[8] были сердцем и душой рекламы 1970–1980 годов. Но даже когда они вышли из моды, музыка не стала менее важной. На самом деле она становится первой проблемой режиссера рекламного ролика: все ищут «потрясающий звук», как выражаются эксперты. Его можно найти с помощью уже существующей песни, но она должна быть связана со сценарием рекламы по смыслу или привязана к определенному слогану. Ferrero всегда тщательно подбирала саундтрек для рекламных роликов.
Первым примером может служить рекламная кампания 2003 года, отснятая парижской фирмой Providence и режиссером Мишелем Гумбардом, мастером изысканной рекламы. У видео было новое узнаваемое музыкальное оформление, которое по-разному подавалось в каждой из стран, где транслировали рекламу. Клип назвали «Энергия жизни», главными героями в нем были дети, а заканчивался он слоганом: «Требуется много энергии, чтобы быть ребенком». Дети резвились на солнце, смеялись и делали то, что обычно делают в их возрасте: запускали аэропланы, писали мелом на доске, гоняли мяч по зеленой траве, был даже снят эпизод о первой влюбленности. В ролике специально были визуализированы такие эмоциональные моменты, которые тронули бы сердца взрослых зрителей. «Дети многое хотят успеть в жизни/ тратить много энергии/ играть/ мечтать/ увлекаться чем-то интересным, поэтому им нужно много энергии. Чтобы пробовать снова и снова, учиться, расти и узнавать мир». В ролике использовали заводную и будоражащую песню «Glorious» шведского певца Андреаса Джонсона. После того как она была запущена во Франции, рекламная кампания несколько лет продолжала использоваться на других рынках, как в Европе (Великобритания, Голландия, Бельгия), так и в Австралии (2009–2012). Эта же реклама, но с другой музыкой транслировалась в Италии и Испании, где саундтреком стала известная песня Джея Ливингстоуна и Рея Эванса «Que Sera, Sera», популярная еще в 1956 году, когда ее спела Дорис Дэй в фильме Альфреда Хичкока «Человек, который слишком много знал».
Вот какой реклама была в Италии: стая голубей летает в воздухе над городом, открываются кафе, поднимаются ставни магазинов, стильные черно-белые кадры показывают рассвет, затем изображение становится цветным и появляется Nutella: бабушка предлагает ее внучке, а молодая женщина, которую обнимает любимый, намазывает ее на хлеб. Никто не говорит ни слова, звучит жизнерадостная песня в исполнении Лучано Паваротти «Buongiorno a te» («Доброе утро тебе»), написанная в 2003 году Микеле Чентонце. Использовался рекламный слоган «Хорошее утро с Nutella делает жизнь лучше». В Австралии в этом же ролике звучали две песни из прошлого, обе довольно известные: в 2009–2011 годах песней для рекламы была выбрана «I Say a Little Prayer», написанная композитором Бертом Бачарачем и Хэлом Дэвидом в 1967 году и исполненная Аретой Франклин, а в 2013-м — песня в стиле фолк «Morning time» в исполнении певца Мартина Стефенсона и английской группы «Daintees» из их альбома «Salutation Road», выпущенного в 1990 году. Эта мелодия буквально сотворила чудо с рекламным роликом «Проснись и пой».
Последним, но не менее важным был клип, выпущенный в сентябре 2013 года во Франции и Бельгии. Он должен был «завести» и увлечь любителей пасты Nutella танцем, который исполняют члены большой семьи на огромной крышке баночки Nutella, которая служит сценой, сделанной в стиле фильма Чарли Чаплина «Огни рампы». Создатели ролика выбрали легендарную песню 1970-х группы «Jackson’s 5» — «I want you back» — одну из самых известных их мелодий. Именно она стала ключом к успеху.
Если бренд хочет всегда оставаться на плаву, ему надо дышать, говорить, улыбаться и знать, как привлечь людей, оставаясь верным самому себе. Это и есть секрет успеха Nutella. Телевизионная реклама бренда всегда старается адаптироваться под местную культуру. Профессор Оксфордского университета Дуглас Холт в своей книге «Как бренд становится культом» («How Brand Become Icons», 2004) определяет этот феномен как «культурный брендинг». «Термин „культурный брендинг“ может применяться, в частности, в тех случаях, когда человек воспринимает продукт как средство самовыражения, — пишет Хольт, — особенно часто это касается одежды, товаров для интерьера, сферы красоты, отдыха, развлечений, автомобилестроения, еды и напитков». И хотя Nutella использует разные истории на разных языках и работает в странах с разными, иногда противоположными друг другу привычками, этот бренд всегда находит способ расширить кругозор и дать своим потребителям (а теперь и поклонникам) как практические, так и эмоциональные преимущества. Истории, которые придумывают сценаристы для рекламы ореховой пасты, убеждают вас в том, что день начнется с улыбки. В захватывающей рекламной кампании, которая прошла в Испании, один из эпизодов сцен, как обычно, происходит во время завтрака. На улице льет дождь, но дети, сидящие за столом, радостно смотрят в новый день — они читают стих о том, как внезапный ливень омоет их лица и землю под ногами. В результате отец, когда выходит из дома на работу, неожиданно складывает зонтик, улыбается и подставляет лицо под дождь. «Чему мы можем научиться у детей? Восторженности. Все, что вам нужно, — пробудить ее вновь!» Концовка звучит так: «Nutella пробуждает восторженность».
ВАШЕ ИМЯ НА БАНОЧКЕ
Nutella всегда возвращает человека в детство: она оставляет собственные воспоминания в каждом из нас. Это то, что ограждает продукт от опасности сбиться с пути. Это Питер Пэн из мира сладостей, это бренд, которому удается воспользоваться новыми стратегиями и адаптироваться к изменениям в обществе.
В последние годы благодаря современным средствам связи, социальным сетям, фотографиям-селфи и человеческой потребности поделиться личным опытом в реальном времени, возникла тенденция к самолюбованию. Этот тренд смещается в сторону индивидуализма, но такого, который ищет способ наладить связи с другими людьми. Именно поэтому бренды рискуют остаться забытыми, ведь они не могут взаимодействовать так же эффективно, как раньше. Но ничто так не привлекает внимание человека, как возможность услышать или прочитать свое имя. Так в сентябре 2011 года в Австралии родилась «великая идея», благодаря которой резко увеличились продажи Coca-Cola летом, а бренд ощутил новую волну общественного внимания. На этикетках были напечатаны 150 самых распространенных австралийских имен, а слоган приглашал «поделиться Coca с другом». Кампания преследовала двойную цель: увеличить потребление самого известного в мире напитка и заставить людей снова заговорить о бренде. Акция была крайне успешной, ее результаты превысили ожидания компании, и ее сразу же повторили еще в пятидесяти странах.
В данном случае бренд стремился к личному общению, в центре которого должен был оказаться буквально каждый отдельный покупатель. Но Coca-Cola была не самой первой компанией, применившей подобный рекламный ход. Летом 2008 года маленькие цветные шоколадные конфетки, любимые детьми по всему миру, М & М’s, запустили кампанию «Faces» («Лица»), которой посвящен сайт www.mymms.com. В ее рамках предлагается следующая услуга: любой человек может заказать пакетик с M & M’s, в котором на каждой конфетке будет напечатана его фотография или его имя. Во Франции 26 августа 2013 года Milka начала акцию под названием «Le dernier carré» («Последний квадратик»): компания продавала абсолютно обычную упаковку шоколадной плитки. В ней отсутствовал один квадратик. На сайте покупатели могли оставить заявку, чтобы компания отправила его другу, родственнику — любому адресату.
Надо заметить, что в Италии Nutella применила маркетинговую стратегию, основанную на выстраивании коммуникации с покупателем, еще в марте 2003 года, когда выпустила серию персональных стаканчиков. 96 разных имен было напечатано на двухсотграммовой упаковке с пастой, и на каждой из них, кроме того, было помещено этимологическое значение имени. Через десять лет Ferrero решила повторить эту акцию в Бельгии в феврале 2013 года, занимаясь интернет-продвижением Nutella. Все началось с пары видеороликов длиной всего 22 секунды, сделанных студией Providence Belgium под руководством режиссеров Кристофа Деларсиль и Александра Гене, которые назывались «Казанова» и «Папа — мама». В первом клипе мальчик сидит в детской и наклеивает на банку с Nutella этикетку. Она похожа на оригинал, но там написано «Julie». Он несет банку Жюли, звонит в дверь, она открывает и явно выглядит удивленной и обрадованной. Девочка берет банку и в ответ целует его в щечку. Играет песня «Glorious», а затем мы опять оказываемся в детской, где видим, как юный «Казанова» трудится над своим проектом. На столе полно ярлыков: Эмма, Алиса, Лиза, Натали, Сара, Мари, Нина… Голос за кадром говорит; «Теперь вы можете сделать персональную банку с Nutella». Во втором видео девочка с хвостиком посвящает баночку своей маме и несет ей. В конце баночка поворачивается, и мы видим надпись «папа» на другой стороне. Эти два видеоролика появились в Интернете в феврале 2013 года на бельгийской странице Facebook, а также на многих новостных сайтах в качестве предварительного просмотра разного контента. Ролики наделали много шума, и информация начала распространяться со скоростью вируса. Компания зарегистрировала сто тысяч запросов на персональную этикетку, а количество подписчиков на страницу Nutella в Facebook постоянно увеличивалось. Маркетинговая команда была ошеломлена: успех превзошел их самые оптимистические прогнозы, ведь Nutella продавалась в Бельгии в течение предыдущих пятидесяти лет, и ее покупала каждая вторая семья.
Вдохновленная этим успехом, компания попробовала провести такую же акцию в Испании, она прошла с апреля по декабрь 2013 года. На протяжении многих лет на испанском рынке пользовалась спросом паста Nocilla, которую с 1967 года производила итальянская компания Star, имитировавшая продукт компании Ferrero. Ее успех можно объяснить тем, что она появилась на испанском рынке раньше, чем Nutella (хотя сегодня их продажи почти сравнялись). Индекс проникновения на рынок у Ferrero Iberica составляет 1/3 от индекса бельгийского отделения, но, несмотря на такую разницу в показателях, акция была вполне успешной и в Испании. Несмотря на то что бренд имел гораздо более короткую историю присутствия на Иберийском полуострове, попытка приблизиться к потребителю с помощью персональных этикеток ускорила превращение Nutella в бренд-«любимчик».
С этого момента Ferrero решила проводить акцию в торговых зонах, где Nutella фиксировала значительное проникновение на рынок. 17 июля 2013 года была запущена кампания во Франции, а осенью 2013 года компания провела акцию в Италии, усовершенствовав ее и использовав одновременно разные платформы: телевизионную рекламу, щиты, веб-сайты и социальные сети. Были напечатаны миллионы этикеток с именами, их можно было бесплатно получить в супермаркетах по всей стране. Чтобы подчеркнуть идею совместного с потребителем опыта, был придуман слоганы «Ты — Nutella» и «В твоей жизни всегда было немного Nutella, и немного жизни — в твоей Nutella». В этой рекламной кампании участвовали известные теле- и радиоведущие, которых итальянцы знали по творческим псевдонимам. На рекламных плакатах они стояли с банкой Nutella, а на этикетках были написаны их настоящие имена. Акция прошла одновременно в Голландии, Португалии и Турции в конце того же года.
Где бы ни реализовывалась эта грандиозная идея, везде следовало значительное увеличение продаж, из-за чего появилось ироническое, самокритичное видео на канале YouTube, где маркетологи Ferrero день и ночь клеят ярлычки и, наконец, подают замертво от усталости. В Италии, Испании и Турции был показан видеоролик, в котором пекари поздно ночью включали печку, чтобы испечь хлеб, и очень удивлялись, когда представители компании вручали им в качестве подарка банку Nutella с их именами на этикетках. Августин, Рафа, Хосе Луис, Махмед, Али и Хасан говорили: «Хлеб — это любовь, длящаяся поколениями». Также был снят клип об истории Хусейна, который вставал каждый день в пять часов утра на протяжение тридцати двух лет, чтобы испечь «симит», круглый турецкий хлеб, похожий на бублик, для своих клиентов, и который был тронут до слез, когда увидел свое имя на банке с пастой.
Такая удачная маркетинговая кампания стала предметом изучения в школах маркетинга. В Турине, Италия, ее предложили в качестве основной темы теста, который вошел в программу профессора и исследователя Сесилии Казалегно. По ее словам, рекламные кампании Coca-Cola и Nutella имели существенные различия, которые были подтверждены результатами опроса студенческих фокус-групп. В акции «Поделись колой» знаменитый логотип был заменен на имена, в основном — широко распространенные, чтобы такую бутылку можно было выпить с другом. В кампании Ferrero, напротив, создавалась новая этикетка, чтобы потребитель почувствовал свою личную историю, связанную с пастой. Главным было сфокусировать внимание целевой аудитории на детстве и личной истории. «Я попросила студентов проанализировать и оценить эти маркетинговые ходы с точки зрения профессиональных специалистов, и только 10 % студентов нашли похожие черты в акциях двух фирм». В итоге была составлена анкета, где были собраны мнения 262 студентов. Долголетие бренда Nutella считают вполне объяснимым фактом именно из-за его уникальности или из-за того, что она стала «любимчиком» во всем мире. Шесть студентов из десяти были уверены, что ореховая паста — это абсолютно «необходимый продукт», как сыр Пармезан, например, или какой-нибудь овощ, производство которого контролируется европейским знаком качества[9]. Опросник содержал еще один удивительный вывод: 2/3 всех опрашиваемых были убеждены, что Nutella являлась новым продуктом, несмотря на тот факт, что ей исполнилось пятьдесят лет. Скорее всего, это произошло потому, что для итальянцев это «вечнозеленый» и «универсальный» продукт. Несмотря на свою ограниченность, это академическое исследование иллюстрирует, что решение команды по маркетингу провести акцию с именными этикетками идеально соответствовало требованиям времени. Результаты акции говорят сами за себя: во время продвижения продукта продажи вырастали с 10 до 40 %, в зависимости от страны. Это маркетинговое решение, без сомнения, останется частью общей стратегии компании. Люди все больше интересуются участием в жизни продукта, который они любят, и теперь Nutella принадлежит уже не только компании, создавшей ее, но и потребителям по всему миру.

Глава 5
Продвижение в сети

Мой дедушка обычно привозил мне ее из Италии, когда я была ребенком. Сейчас я регулярно ем пасту на завтрак — с блинами или фруктами — и это очень вкусно!
Росанна, Хантингтон Бич, Калифорния, США, 2014 (страница Nutella в Facebook США)

Nutella каждый день дарит мне немного радости.
Марин, Перпиньян, Франция, 2013 (страница Nutella в Facebook, Франция)

Бросаю все — у меня сегодня на завтрак, обед и ужин Nutella.
Ли, Кингсклифф, Новый Южный Уэльс, Австралия, 2011 (страница Nutella в Facebook, Австралия и Новая Зеландия)

Я не могу жить без нее, она как кислород.
Сандро, Пиза, Италия, 2003 (mynutella.it.website, сейчас закрыт)

Nutella дарит тебе хорошее настроение и развеивает печали. Это самый сладкий, самый «кремовый» способ сбежать от реальности.
Марта, Милан, Италия, 2003 (mynutella.it.website, сейчас закрыт)

Какой бы была жизнь без Nutella? Ведь это окно в наши мечты, долгое теплое дыхание, порыв ветра…. Ах да, да. Nutella, ты — спутник печальных и счастливых дней, который всегда добавляет им яркости и цвета…
Джорджия, 1998 (блог NutellaFans.it)


Нажмите «отправить» на смартфоне, кликните мышью, введите несколько строк на сенсорном экране планшета, и вы почувствуете любовь, излучаемую бесчисленными поклонниками Nutella в пространстве всемирной паутины. Это происходит с тех пор, как Интернет стал массовым явлением. После долгих лет телевизионной рекламы, на заре XXI века, Nutella осознала, насколько важен Интернет, насколько велико количество «путешествующих» по его просторам. Долгое время компания наблюдала, как возникали спонтанные цитаты и ссылки на Nutella в онлайн фан-клубах, блогах и на веб-сайтах. И хотя ссылки действительно повысили узнаваемость бренда, иногда они были контрпродуктивны из-за тона, который использовали люди, и из-за того, что они иногда связывали продукт с чрезмерным и неконтролируемым потреблением.
После первой осторожной попытки работы с Интернетом Ferrero начала вовлекаться в этот процесс все больше и больше, сначала открыв демонстрационный сайт, который был запущен в Соединенных Штатах в 1999 году на домене www.nutella.com. Через год компания под надзором агентства Inferentia DNM зарегистрировала веб-сайт в Италии, хотя увидел свет он только в сентябре 2001 года. Сейчас, в цифровую эпоху, картина в сфере маркетинга полностью изменилась. Если в поисковике вы введете слово Nutella, то получите от 60 до 80 миллионов ссылок, которые включают видео, блоги, фотографии, рисунки поклонников, выложенные в сеть. В 2011 году Джим Лецински, вице-президент Americas Customer Solutions for Google, ввел аббревиатуру ZMOT («zero moment of truth» — нулевой момент истины), который стал еще одним вызовом для профессиональных маркетологов. ZMOT, по словам Лецински, — момент, «когда вы берете ноутбук, мобильный телефон или другое устройство, подключенное к сети, и начинаете искать информацию о продукте или услуге». Это мгновение, когда вдохновленный покупатель хочет узнать более подробную информацию о продукте, который его интересует. Согласно исследованиям Google, более 80 % всех мам говорят, что «они начали поиски информации о продукте в Интернете после просмотра телевизионной рекламы». В 2011 году были проведены исследования среди потребителей в США, и в статье, опубликованной на сайте www.thinkwithgoogle.com в августе 2014 года, Лецински писал: «Мы видели, что границы ZMOT распространяются на весь Интернет, и это касается не только товаров высокого качества. В нашем последнем исследовании, „Победа нулевого момента истины в Азии“, мы увидели, что для 78 % женщин в Азии поиск информации о товаре в Интернете является важной частью процесса выбора бренда».
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БЛАГОДАРЯ ИНТЕРНЕТУ
ЛЮБОВЬ К ТОРГОВОЙ МАРКЕ,
ВОЗНИКШАЯ СПОНТАННО,
ПЕРЕРОСЛА В ПОЛНОЦЕННУЮ
СТРАТЕГИЮ УПРАВЛЕНИЯ
БРЕНДОМ.
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Сегодня специалисты, занимающиеся цифровой рекламой продуктов, делают все возможное, чтобы усовершенствовать SEO, или поисковую оптимизацию. В 2014 году в Люксембурге была создана всемирная цифровая маркетинговая стратегия Nutella. В каждой стране менеджеры берут за основу принципы, выработанные главным офисом, и адаптируют текущие рекламные компании, мероприятия по продвижению товара в торговых точках в соответствии с национальными культурными особенностями. Но даже в сети основным принципом остается «мыслить глобально, действовать локально». Сегодня любой человек, посетивший сайт www.nutella.com, открывает общую страницу, связанную с каждым отдельным национальным доменом. Но в 1999 году, когда американская журналистка Тамара Икенберг предложила читателям издания «Wichita Eagle» в Канзасе ввести в предпочитаемую ими поисковую систему название бренда Ferrero с целью найти «Евангелие от Nutella», результаты были очень разными. Google только появился и еще не стал таким популярным, а поисковик Altavista нашел всего 3500 ссылок, Yahоo! и того меньше — 1600.
Перед тем как появились такие глобальные социальные сети, как Facebook или Twitter, компания Ferrero работала над поиском способа, с помощью которого она могла бы общаться с потребителями в Интернете, использовать собственные рекламные инструменты вместо того, чтобы предоставлять свободу независимым фан-клубам, которые распространились по всему миру и бесконтрольно использовали название бренда.

Потребовалось много времени, чтобы это произошло, но после осторожного дебюта в Интернете компании удалось вырваться на шаг вперед по сравнению с другими крупными производителями. В 2001 году Ferrero запустила сайт в Италии, открыла интернет-страницу в Германии, а в 2002-м — во Франции и Австрии. Сейчас у Nutella 38 сайтов на 5 континентах: 25 в Европе, 5 в Америке, 3 в СНГ, 1 в Африке, 2 на Ближнем Востоке и 2 в Океании[10]. Все они перечислены в таблице, приведенной чуть ниже. Эти сайты созданы для людей из 29 стран. В некоторых из них наряду с официальным сайтом существует еще несколько страниц, посвященных Nutella, как правило, они создаются специально для рекламных кампаний. У каждого продукта Ferrero есть десятки веб-сайтов. Сегодня кондитерская компания может похвастаться в общей сложности 300 сайтами, связанными с каждым наименованием конкретного продукта в отдельной стране, включая Tic Tac, Kinder, Ferrero Rocher и другие.

Сайты Nutella
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Согласно данным ITU[11] 2014 года, около 2,9 миллиарда людей подключены к Интернету, притом что общая численность населения планеты составляет 7 миллиардов. Сюда входят 1,942 миллиона человек из развитых стран и 981 миллион из развивающихся стран, то есть примерно 40,4 % от общей численности мирового населения. Процентное соотношение меняется в зависимости от региона: самый высокий показатель проникновения (74,8 %) в Европе, за ним следуют Северная и Южная Америки (65,5 %) и СНГ (55,9 %). Как отметил директор ITU, Брахима Сану, пожалуй, самым неожиданным фактом является то, что число пользователей мобильными телефонами по всему миру «приближается к количеству населения на земле».
Мобильный Интернет коренным образом изменил то, как бренд общается с потребителями. Взять хотя бы тот факт, что, по данным аналитического агентства GlobalWebIndex, каждый взрослый владелец смартфона пользуется своим устройством в среднем 2 часа в день. Конечно, данные меняются в зависимости от возраста. 94 % молодых людей в возрасте от 16 до 24 выходят в Интернет каждый день, по сравнению с 51 % потребителей в возрасте от 55 до 64 лет. В 2014 году в блоге этого же агентства отмечалось, что 59 % интернет-пользователей «просматривают информацию о брендах и продуктах», другими словами, потенциальная аудитория любого товара — 1,5 миллиарда человек во всем мире.
Вполне объяснимо, что Nutella за последнее десятилетие стала настоящим «любимчиком» благодаря Интернету: любовь к этой торговой марке, возникшая спонтанно, переросла в полноценную стратегию управления брендом. Идея, лежащая в основе всех акций Ferrero в сети, которые были организованы для продвижения бренда, а пионером в этом была ореховая паста Nutella (сайт www.nutella.com появился раньше Ferrero.it), состояла в том, чтобы превратить страсть к продукту в желание встретиться с ним еще раз и узнать больше. То есть компания создала своего рода защищенное сообщество, в рамках которого она может общаться со своими клиентами.
Джордж Бернард Шоу однажды написал: «Нет более преданной любви, чем любовь к еде». Эта фраза может объяснить, почему отношение человека к определенной торговой марке часто напоминает любовную связь. Американские эксперты по маркетингу Ларри Вебер и Лиза Лесли Хендерсон в своей книге 2014 года «Цифровой маркетинг» говорят, что «неважно, в Нью-Йорке или Найроби, сейчас потребители информированы и имеют право голоса».
Бренд-сообщества
В цифровом контексте взаимодействие бренда с потребителями после совершенной покупки приобретает важнейшее значение. Общение с клиентом должно постоянно поддерживаться и возобновляться. Главным становится создание прочных, долговременных отношений с помощью онлайн-диалога и создания бренд-сообществ. Это было началом новых рыночных отношений, появившихся в XXI веке. Возникло два типа сообществ: бренд-сообщества, созданные для потребителей (как в случае с Badedas или Pampers), и бренд-сообщества, созданные самими потребителями (например, Absolut Collectors, которые ищут последнюю версию бутылки со знаменитой шведской водкой, фанаты легендарного Harley Davidson или обладатели Swatch, популярных швейцарских часов, которые многим обязаны сообществу Swatch Club). К концу 1990-х самым известным примером такого типа бренд-сообщества для «потребителей», наверное, был Club Nokia. Финская компания, которая теперь принадлежит Microsoft, постаралась найти слоган, который давал информацию о продукте, и нашла его — «Connecting people» («Соединяя людей»). Членам клуба был предоставлен доступ к специальной службе поддержки, а также возможность смотреть популярные фильмы по низким ценам и покупать билеты на музыкальные концерты со скидкой. Недавно этот опыт (с музыкой) повторили с помощью Nokia Trends Lab. Это помогло бренду наладить виртуальное общение людей между собой и дать возможность тем, кто любит продукт, поделиться впечатлениями, опытом и обменяться фотографиями. Компания Ferrero, учитывая подобный подход, решилась на первую серьезную инвестицию в развитие интернет-сообщества в Италии, где у Nutella был самый высокий показатель посещений, и создала сайт www.nutella.it, который появился в апреле 2003 года. Это — прекрасный пример виртуального сообщества, который строит отношения с брендом и «гармонично объединяет людей». За организацию и управление проектом отвечало агентство Powerhouse, расположенное в Конельяно, на севере Италии. К тому времени агентство уже работало с другими интернет-сообществами: маркой Henkel, продающей моющие средства, скутерами Aprilia и несколькими компаниями по дизайну интерьеров и мебели.
Когда заработал сайт www.mynutella.it, студент из Гарварда Марк Цукерберг еще не написал код для Facebook, который сейчас может похвастаться 1,2 миллиарда подписчиков. Не было также концепции Web 2.0, которая возникла после появления социальных сетей. Принимая это во внимание, особенно важно отметить то, как было устроено и задумано бренд-сообщество www.nutella.it, — оно обладало настолько прогрессивными характеристиками, что в каком-то смысле предвосхитило такие современные социальные сети, как, например, MySpace (еще один сайт, созданный в 2003 году на основе идеи Тома Андерсона, студента Университета Беркли в Калифорнии).
Каждый, кто зарегистрировался на www.mynutella.it (а таких людей было более 150 000), мог управлять личным аккаунтом, публиковать свои мысли, фотографии и рисунки, вдохновленные Nutella. Результатом стал поток цифровых изображений, фраз, вызывающих аппетит, и случайных наблюдений, которыми можно было обменяться в сообщениях. Всех их объединяла любовь к содержимому легендарной баночки, a то, что о ней говорили писатели, режиссеры и актеры, связывало поклонников и помогало им сфокусироваться на предмете своей страсти. Компания, со своей стороны, наполняла контентом и разными предложениями это маркетинговое пространство: размещались короткие статьи о ценности продукта, давались легкие рецепты, среди участников проводились конкурсы с гарантированными призами. Таким образом, бренд-сообщество становилось многоплановым, сформированным с помощью трехсторонней системы: бренд, рынок и потребитель. А Nutella была звездой и главной темой для обсуждения. Метод односторонней рекламы остался позади, особенно к 2003–2004 годам, когда потребитель, регулярно пользующийся Интернетом, мог похвастаться определенным уровнем культурного и технического кругозора. Следовательно, для того, чтобы бренд улучшил качество обслуживания, необходимо было получить конкурентные преимущества, узнав потребителя как можно ближе и подробнее. Конечно, компания принимала самостоятельные решения, но по сравнению с предыдущим маркетинговым подходом, больше считалась с чувствами и эмоциями клиентов, которые теперь были собраны на сайте. Если бы этого не происходило, существовал бы риск разрушить то чувство, которое с таким трудом было создано. Сотрудники агентства Powerhouse утверждали, что информация, которую люди могли получить на сайте www.nutella.it, не увеличивала мощь самой компании, а скорее давала силу каждому отдельному потребителю. Мишель Касторина, который тогда был президентом этого венецианского агентства, утвержал: «Таким образом, потребители станут теми, кто принимает решение».
Веб-сайт состоял из пяти разделов, куда пользователи могли попасть только после регистрации:
• Moe пространство. Этот раздел был похож на аккаунт в современной социальной сети, где можно было написать о себе и указать причину, по которой пользователь решил зарегистрироваться на этом сайте.
• Пространство журнала. Впервые в Италии бренд стал издателем и создавал свой контент с помощью редакции, которая размещала новости, взятые из газет или непосредственно у поклонников. Например: «Вор-гурман: ослепленный Nutella человек может потерять голову и забыть оплатить счет. Именно это произошло с сорокапятилетним мужчиной на севере Италии, которого трудно было в этом заподозрить. А вы смогли бы противостоять искушению, если бы неожиданно были поражены Nutella?». Эта часть веб-сайта была самой популярной, потому что там можно было оставлять комментарии, которые просматривал модератор.
• Личные страницы. Это было пространство, которым можно было управлять самому, похожее на блог или аккаунт в MySpace или Facebook, где каждый поклонник Nutella мог размещать фотографии, текст или отдельные мысли. Так люди делились опытом, связанным с Nutella. Изначально раздел планировался как специальный раздел для общения на другие темы — спорт, комиксы, домашние животные, но в итоге его содержанием стали смешные заметки, детские воспоминания или маленькие ежедневные радости.
• Страница фан-клуба. Целью этой страницы было выявление лидеров в данном виртуальном пространстве, выделение мотивированных людей, которые тесно связаны с миром Nutella. Компания способствовала рождению фан-клуба, который мог организовывать праздники и события не только в сети.
• Искусство Nutella. Здесь размещалась впечатляющая галерея изображений, присланных разными людьми, в основном на них была запечатлена паста, намазанная на хлеб, блины или пирожные.

Когда вы регистрировались на сайте www.mynutella.it, это означало, что адрес вашей электронной почты автоматически включался в список ежемесячной новостной рассылки компании. Виртуальное издание включало в себя пять или шесть информационных статей в каждом номере, а также разные заметки, новости и опросы, которые помогали компании понять настроения наиболее лояльных клиентов, не создавая специальных фокус-групп. Со своей стороны, поклонники присылали в компанию бесчисленные просьбы сообщать им новости о продукте с логотипом Nutella, с вопросами, как можно организовать партию Nutella или где можно купить 3- или 5-килограммовую (11 и 13 фунтов) банку. Все общение регулировалось службой под названием «nutiquette» — сервисом, который отслеживал соблюдение сетевого этикета, охранял честь бренда и контролировал выполнение следующих правил: никаких вульгарных, агрессивных, провокационных и дискриминирующих высказываний, запрет на размещение оскорбительных или непристойных материалов, запрет на распространение личной информации о третьих лицах (общей информации, адреса, номера телефона), осмотрительное распространение собственной личной информации, запрет на использование службы сайта www.mynutella.it в рекламных целях или для продвижения собственной деятельности, запрет на публикацию недостоверной информации, запрет на размещение информации, нарушающей права третьих лиц.
МЫ — NUTELLA
Исследования, проведенные агентством Saachi & Saachi (тем, которое ввело термин «любимчик»), показало, что 61 % людей, у которых есть свой бренд-«любимчик», хотят взаимодействовать с ним через сообщества. Например, владельцы мотоциклов Harley Davidson собираются в закрытые клубы, которые не принимают людей, обладающих другими марками мотоциклов. Зато клубы поклонников Nutella могут принимать всех и открыты для общения. Компания Ferrero обнаружила это, когда запустила конкурс фотографий, связанных с Nutella, призом в котором была сама баночка и цифровая камера. Инициатива привела к созданию широкоформатной книги, которая была опубликована в 2006 году в Италии под редакцией Джампаоло Фабриса и называлась «Мы — Nutella». В ней была представлена антология выразительных образов и цитат, на которые авторов вдохновила любовь к этому продукту. В ней содержатся не только привычные изображения детей с усами, нарисованными на их лицах пастой Nutella, но и несколько счастливых мам, пойманных за тем, что они запустили руку в баночку. В книге есть воображаемый зоопарк, в котором живут коты, собаки, гиппопотамы, лошади, медведи и птицы, и над всеми ними возвышается легендарная баночка. Аура бренда чувствуется на каждой странице этой книги — это атмосфера, в которой хочется мечтать, то есть именно то, что транслировала торговая марка на протяжении многих лет, те самые ощущения, которые превзошли самые смелые надежды маркетологов.
Именно тогда сотрудники Ferrero поняли, что они могут развивать направление сайта www.mynutella.it. Совмещение разных маркетинговых подходов привело к открытию новой страницы в Интернете, предназначенной для сообщества, которое было еще более привлекательным. На ней целый город был покрыт ореховой пастой: www.nutellaville.it. Подобная идея была вдохновлена порталом Вторая Жизнь (Second Life), созданным в 2003 году, у которого были миллионы пользователей, каждый из которых имел «гражданство» на сайте и общался с другими онлайн.
Для того чтобы познакомить поклонников с новым проектом и показать им, как перейти на новую платформу, компания организовала первый и единственный официальный День Nutella (21 июня 2008) в Турине. Компания Ferrero выпустила пресс-релиз с объяснением, что эта дата была выбрана, чтобы приветствовать лето и «ощутить ценность радости, приятных ощущений и позитивного мышления». Именно это символизировала собой Nutella: «она сама олицетворяла их; поэтому не было ничего удивительного в том, что компания пригласила всех разделить радость и позитивный настрой». В празднике принимало участие несколько районов города, в которых были выделены зоны для пикников, на газоне главной площади были накрыты столы, а жителям столицы предлагалось познакомиться с вкусом Nutella. Этот праздник был рассчитан не только на детей, но и на их родителей, которых угощали хлебом с Nutella. Веб-страница также использовалась для проведения множества конкурсов: в начале 2009 года участники могли выиграть футболку или пуф в форме банки, просто создав аватар в форме фрукта. Каждый участник становился «гражданином» www.nutellaville.it и заполнял анкету, в которой надо было найти пару в виде фрукта для Nutella, приняв участие в простой интуитивной игре. Это была форма сетевого маркетинга, где каждый участник должен был рассказать компании что-то о себе. Некоторые специалисты описывают это как форму племенного маркетинга (вовлечения в бренд).
Однако жизнь сайта www.nutellaville.it оказалась непродолжительной. Возможно, ушло время интернет-пространств, управляемых и «контролируемых» сверху. Это был хорошо продуманный сайт, но он не оставлял места для индивидуального творчества. Ведь он был создан на заре эпохи социальных сетей. В 2008 году Италию взорвала волна популярности Facebook. Компания Ferrero поняла, что нужно менять правила игры.
ИНТЕРАКТИВНАЯ ПОДДЕРЖКА
С появлением Интернета у каждого человека внезапно появилась возможность выразить свою любовь к бренду. Осознание таких огромных возможностей развития потребовало от компании крайне осторожного подхода к Интернету. Это характерно для всех фирм, которые совершают значительные вложения в свой бренд, который они считают основной своей ценностью, в том числе и с экономической точки зрения. Внутри многих компаний начали обсуждать вопрос о том, стоит ли действовать, прислушиваясь к сигналам, которые поступают от общества. Те, кто занимался маркетингом и коммуникациями, в основном выступали за то, чтобы действовать в соответствии с этими сигналами, в то время как остальные были склонны защищать границы бренда. Возникла необходимость найти баланс между теми, кто управляет брендом с того момента, как у него появился логотип, и потребителями, которые хотели бы проявить привязанность к своему «любимчику», в полной мере используя свои собственные творческие возможности.
Сегодня люди понимают, что сетевое общение похоже на бурный разговор всех присутствующих в маленькой комнате. Это означает, что когда компания хочет, чтобы о ней услышали, несмотря на фоновый шум, ей надо действовать в международном масштабе. Бренд должен передавать информацию так, чтобы она была понятна всем. Некоторые крупные транснациональные компании, например Coca-Cola, стали «фабриками радости» для всего мира. Энергетический напиток Red Bull «окрыляет вас», помогая выйти за пределы природных ресурсов, а Nutella любят все, кто хочет позитивно и энергично начать свой день. По крайней мере, Nutella посылает в мир через Интернет именно это сообщение, пытаясь выделиться, особенно среди тех конкурентов, которые вступили в борьбу, имитируя продукт. Бренд, делая доступным онлайн-общение поклонников, наряду с другими средствами массовой информации использует преимущества «вирусного» характера, когда сами потребители работают на повышение ценности бренда.
Однако Интернет является источником конфликтов, поскольку каждая компания имеет право выступать против «вульгаризации» своего бренда, не позволяя ему становиться общим обозначением целой категории продуктов. Относительно просто можно пресечь некорректное использование бренда в газете или словаре, но с тех пор как Интернет стал ведущим средством коммуникации, эта задача значительно усложнилась. Первый прецедент был зафиксирован в 2000 году: программа, созданная в Сан-Франциско для «распространения» музыкального контента от пользователя к пользователю, была названа Gnutella и использовала логотип, похожий на логотип ореховой пасты. Сайт Gnutella пользовался большим успехом, но команда юристов немецкого отделения Ferrero быстро среагировала и заставила их изменить графику логотипа своей платформы, хотя название до сих пор остается таким же.
5 февраля 2007 года два итальяно-американских блогера, стратег-аналитик Сара Россо и адвокат Мишель Фабио, запустили Всемирный день Nutella, собрав для участия в нем стихийно присоединившихся поклонников (в основном из Соединенных Штатов). Чтобы обратить внимание на свою инициативу, они использовали изображение Nutel Lisa, автором которой стал турецкий фотограф и писатель Ценк Сонмезой, и разместили ее в его кулинарном блоге Café Fernando. На картинке была новая версия картинки Фернандо Ботеро с изображением Моны Лизы, на которой она держала банку с Nutella в руке и улыбалась, а на лице оставался предательский след от ореховой пасты. С самого начала на главной странице сайта www.nutelladay.com находилось четкое заявление о том, что «эта страница является неофициальным сайтом поклонников Nutella!! Международный день Nutella не является официальной акцией компании Ferrero и не выражает мнение создателей Nutella». Начиная с 2007 года два предпринимателя-блогера публиковали рецепты и новости об ореховой пасте без каких-либо проблем, регулярно отмечая Международный день Nutella 5 февраля. Может быть, просто «автоматически» отреагировав на использование зарегистрированного торгового названия 25 мая 2013 года, юридические представители Ferrero отправили им письмо с предупреждением. Получив его, блогеры опубликовали заметку, которая потрясла поклонников по всему миру: «До свидания, Всемирный день Nutella?», тем самым превратив столкновение в повод для обсуждений. Казалось, что сайт должен быть закрыт.
Через несколько дней Ferrero разрешила проблему, доказав, что обсуждение между людьми, которые хотят выразить себя в Интернете, и теми, кто ведет «абсолютную» защиту марки, может привести к компромиссу, который удовлетворит обе стороны. Коммюнике компании объясняет, что «позитивный прямой контакт между компанией Ferrero и Сарой Россо, владельцем неофициальной страницы фанатов Nutella под названием World Nutella Day, привело к разрешению спора. Ferrero хочет выразить искреннюю благодарность Саре Россо за ее любовь к Nutella, благодарность, которая распространяется на всех поклонников страницы Международный день Nutella» (по последним подсчетам — это десятки тысяч человек). Веб-сайт продолжил свое существование в сети частично благодаря этой элегантной фразе: «Ferrero счастлива, что у нее есть такие преданные и постоянные поклонники, как Сара Россо». В 2014 году в интервью, опубликованном на сайте Ferrero в честь пятидесятилетия легендарного бренда, Сара заявила: «Я выросла в Калифорнии и провела много времени среди пейзажей местечка Гилрой, который называют „мировой столицей чеснока“. Я впервые попробовала Nutella, когда приехала в Италию в 1994 году… И это было так вкусно. Когда я вернулась в Штаты, здесь не было Nutella. А теперь она так популярна!»

Глава 6
Друзья бренда в социальных сетях

Программа Web 2.0 изменила коммуникационные стратегии: бренды больше не могли проявлять себя только через рекламные веб-сайты, такие как www.nutella.com. Сейчас им нужен диалог, необходимо слышать потребителей, создавать пространства для взаимного общения в «живых» зонах Интернета, где люди общаются и ведут беседу друг с другом. Бренды вступили в новое социальное измерение. В то время как сила идеологии и великих доктрин идет на убыль, «любимчики» становятся формой проявления индивидуальности.
Потребители даже могут принять участие в новой визуальной идентификации, выборе рекламы или упаковки продукта. Благодаря сети каждый потребитель становится художником консюмеризма и может обновлять и размещать объявления и логотип бренда, делать информационные сообщения. Поэтому бренд должен предлагать информативный и развлекательный контент, который будет приветствоваться как интересный, но не перегруженный информацией и не забрасывающий раздражающими новостями, отвлекающими от главного смысла.
Крис Андерсон, главный редактор журнала Wired, писал: «У муравьев есть огромный рупор». Другими словами, потребитель сейчас имеет право голоса, и компаниям лучше к нему прислушиваться. Ferrero научилась это делать через бренд-сообщества и сейчас продолжает слушать потребителя с помощью различных социальных сетей, которые вышли на первый план: сначала это был Facebook (2004) и Twitter (2006), затем — YouTube (2005) и порталы Flickr (2004), Instagram (2010) и Pinterest (2010).
В 2010 году маркетинговая команда Nutella начала работать на этих «площадках» с целью повышения лояльности бренду, иногда прибегая к прямому диалогу с покупателями о его продвижении, об использовании ингредиентов, о форме банки и многом другом. Она поддерживала близкий контакт с клиентами в социальных сетях и на демонстрационных сайтах, ведение которых никогда не прекращалось, а кроме того, создавала новые сайты специальных маркетинговых мероприятий и рекламных кампаний. Как писали Вебер и Хендерсон в своей книге «Цифровой маркетинг», чрезвычайно важно «стало привлекать клиентов через сообщества в социальных сетях». Как эксперты в области маркетинга, они утверждают: «Через социальные сети мы можем успешно формировать узнаваемость, организовывать простые акции с целью привлечения людей и получать обратную связь».
Когда Ferrero осознала необходимость изменений сетевых стратегий, создания официальных страниц Nutella в социальных сетях (не только в Италии), то четко обозначила цели: собрать воедино эмоциональный капитал бренда и развить тесные связи с поклонниками таким образом, чтобы увеличить привлекательность пасты как еды на завтрак, что с самого начала и до сегодняшнего момента было главной задачей компании.
Первым шагом была регистрация страницы в Facebook. В феврале 2014 года платформа, созданная Марком Цукербергом, отметила десятилетний юбилей, к этому моменту насчитывалось 1,2 миллиарда ее пользователей. В июне того же года, по официальным данным Menlo Park (штаб-квартиры службы социальных сетей), это число увеличилось до 1,32 миллиарда. Так Facebook стал самой популярной социальной сетью по количеству зарегистрированных пользователей, за ней следует китайская сеть Qzone, которая насчитывает 623 миллиона пользователей (Facebook запрещен в Китае), Google + (300 миллионов), Tencent Weibo (китайская служба микроблогов, в которой состоят 220 миллионов участников) и Twitter (271 миллион).
Статистика Facebook
829 миллионов активных пользователей в среднем в день в июне 2014 года
654 миллиона пользователей с мобильных устройств в день в среднем в июне 2014 года
1,32 миллиарда активных пользователей в месяц по состоянию на 30 июня 2014 года
1,07 миллиарда активных пользователей с мобильных телефонов по состоянию на 30 июня 2014 года
Приблизительно 81,7 % активных пользователей, использующих Facebook ежедневно, находятся за пределами США и Канады
(источник: www.newsroomfb.com, официальная новостная страница Facebook)

Отношения между пользователями Facebook определяются статусом «друзья», у одного пользователя может быть не более 5000 друзей в его личном профиле. Конечно, это не настоящие друзья. Социальные сети — площадка для кратковременных «дружб». Но можно контактировать с незнакомыми людьми, благодаря подпискам людей на «страницы» разных брендов, на которых нет ограничений по количеству членов в группе. Люди могут заходить на эти страницы и читать новости и обновления, просто нажав на знаменитый знак Facebook — «Like». Этот голубой значок с поднятым вверх большим пальцем — символ, который известен как жест императора и толпы в Древнем Риме, который означал, что гладиатору можно сохранить жизнь. Так же как многие другие бренды, Nutella выбрала Facebook как коммуникационное средство, которым можно управлять с помощью четко структурированной веб-страницы с точным редакционным наполнением.
Еще одной сетью, которой пользуется Ferrero, является Twitter — быстро развивающийся игрок в мире социальных сетей, который может похвастаться более преуспевающими, технически и культурно образованными пользователями, в отличие от пользователей платформы Цукерберга. Facebook — это место, где люди устанавливают отношения и обмениваются контентом (фотографиями, видео, персональными записями, комментариями), без ограничения по количеству информации. В то же время Twitter работает в одном направлении и рассчитан на мгновенную реакцию. Пользователям нужно овладеть искусством сокращать свои идеи, шутки, ссылки, онлайн-сообщения, комментарии, описания ТВ-программ, событий или любых других новостей, которыми стоит поделиться с другими, до 140 символов. Общаться в Twitter можно с кем угодно, в том числе — с брендами. Его пользователи, в основном, выходят на связь с помощью смартфонов (в среднем 78 %) и пользуются хэштегами (знак #). В отличие от Facebook, который позволяет просматривать страницы только через группы или друзей, твиты может читать каждый. У любого человека, зарегистрировавшегося в Twitter, есть определенное число подписчиков, которые подключены к его или ее учетной записи и которые могут читать любой твит в ленте этого человека.
Статистика Twitter
217 миллионов активных пользователей ежемесячно
500 миллионов твитов в день
78 % активных пользователей пользуются Twitter с мобильных устройств
77 % учетных записей зарегистрировано за пределами Соединенных Штатов
Twitter поддерживает 35+ языков
(источник: about.twitter.com, август 2014)

Вот правила работы с основными социальными сетями, с помощью которых действует Nutella: внимание маркетологов направлено на три основные «F» — Friends (друзья), Fans (поклонники) и Followers (подписчики), т. е. это новая догма профессионального языка сетевого контента бренда. Если вы хотите увеличить свои «F», вам нужно обеспечивать актуальное наполнение страницы на постоянной, а не эпизодической основе.
Первая цель — добиться максимума посещений страницы среди поклонников и подписчиков, для того чтобы получить определенный показатель ROI (Return of Investment (возвратность инвестиционных вложений) с помощью аналитических сервисов Facebook, Twitter и YouTube.
Затем компании нужно оценить степень вовлеченности, которую можно подсчитать по количеству комментариев и общего интереса к этой странице, что часто зависит от того алгоритма, который выбирает данная платформа. Фактически, средняя цифра потока (обычно это называют «охватом») постов может значительно различаться: в последнее время руководство Facebook прекрасно понимает, что многие бренды развиваются на их сайте, и стараются привлечь их к инвестициям в рекламу. Тщательный анализ помог компании понять эффективность этого маркетингового плана: Интернет действительно является самым простым средством подсчета статистики, но нужно уметь правильно использовать показатели, если компания хочет, чтобы поклонники и последователи оставались довольными потребителями и преданными сторонниками бренда.
ПЕРВАЯ СТРАНИЦА НА FACEBOOK
«Добро пожаловать на страницу поклонников Nutella в Италии! Эта страница в Facebook держит вас в курсе самых эксклюзивных новостей из мира Nutella и знакомит со свежими событиями и сюрпризами. Оставайтесь на связи и переживайте эмоции вместе с нами!» Такой была первая запись, опубликованная 15 апреля 2010 года. Через несколько месяцев, 3 августа 2010-го, был зарегистрирован международный аккаунт на английском языке: «Добро пожаловать на новую международную страницу Nutella в Facebook! Мы объединили несколько страниц поклонников Nutella и создали более тесное сообщество поклонников. Поскольку у нас очень большое количество подписчиков, мы предлагаем каждому написать что-нибудь о себе, чтобы мы могли лучше узнать друг друга. Кто вы? Откуда вы?» Этот вопрос неожиданно собрал море ответов, тысячи «лайков» и «признаний в любви». Каждый был рад найти виртуальное пространство, где можно было поделиться своим пристрастием с другими. Пользователь Йоджи писал: «Вау, круто встретить всех любителей Nutella здесь. Я из Гонконга, и я — первый его житель, который решил написать сообщение на этой страничке!» Ответы приходили со всего мира, демонстрируя глобальный охват бренда. Пользователь Биргит писала: «Я из Германии и выросла с Nutella. Сейчас трое моих дочек тоже не могут представить своей жизни без ореховой пасты!» Сообщения оставили Сильвана из Италии, Белла из Буэнос-Айреса, Умберто из Мексики, Тамар из Ливана, Тьерри из Квебека, Сью из Лаго Виста (Техас) и многих других городов и стран — всех их объединяла одна слабость: любовь к знаменитой ореховой пасте.
Третья страница была открыта в ноябре того же года в Германии. Затем, в октябре 2011-го, компания получила «прописку» в интернет-пространстве Австралии и Новой Зеландии, где решила задать потребителям вопрос: «Что вы больше всего любите в Nutella?» Самыми популярными стали ответы «вкус» (756 ответов) и «то, как она намазывается» (38 ответов). К Рождеству 2011 года компания приветствовала поклонников в Соединенных Штатах и обратилась к ним: «Мы очень рады сообщить, что запускаем нашу страницу в Facebook в США! Пожалуйста, перейдите во вкладку „Руководство“ — слева — и ознакомьтесь с правилами пользования этой страницей. Мы работаем над разными веселыми проектами к праздничному сезону, так что убедитесь, что не забыли „поделиться“ этим сообщением со всеми любящими Nutella друзьями!» (16 декабря 2011). И наконец, к Рождеству 2012 года компания открыла страницы для Франции и Бельгии с заявлением: «Смотрите в оба и оставайтесь на связи, обратный отсчет до Рождества начинается! С этого момента и до самого прекрасного утра в году мы каждый день будем предлагать вам самый эксклюзивный контент, чтобы радовать вас не только за завтраком, но и в течение дня».
Месяц за месяцем множились аккаунты, и на сегодняшний день существуют страницы в 51 стране на 30 разных языках. Английский язык объединяет людей по всему миру. Поэтому в середине 2014 года в рамках кампании, посвященной пятидесятилетнему юбилею Nutella, Ferrero решила создать отдельную, уникальную страницу в Facebook, которая соответствовала бы статусу международного бренда-«любимчика». Страницу назвали просто — «Nutella», в меню можно выбрать страну и язык. Если пользователь решает не менять настройки, социальная сеть автоматически подключает пользователя к языку, которым он обычно пользуется в Интернете.
Ferrero провела первый эксперимент, используя самые передовые средства социальной связи в Италии с помощью агентства Neo Network (которое в 2011 стало называться Zodiak Active и продолжало управлять сайтом до февраля 2013 года). Всего за несколько месяцев количество «лайков», поставленных странице, достигло 2 миллионов (к 7 октября 2010). 15 ноября 2013-го число активных поклонников увеличилось до 5 миллионов, а страница стала лидером в Италии среди страниц брендов. Nutella достигла таких же успехов во Франции и Бельгии и оставалась в пятерке лидеров в Германии.
В рейтинге веб-страниц брендов, представленном на сайте www.socialbakers.com — компании, которая отслеживает СМИ, знаменитостей, политиков, спортсменов и т. д. — Nutella занимает 16-е место (на август 2014 года), у нее 29 миллионов поклонников. Первое место остается за Coca-Cola, у нее 87,5 миллиона последователей, за ней следует австрийский энергетический напиток Red Bull (44,4 миллиона) и американский производитель кед Converse (40,4 миллиона).

Бренды на Facebook
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Позиция Nutella в этом рейтинге на удивление высокая, учитывая тот факт, что фигурирующие в нем бренды имеют более длинную историю развития и большие бюджеты. А среди «равных соперников», то есть среди брендов потребительских товаров постоянного спроса (FMCG) в категории «еда» (эта категория была создана аналитической компанией Socialbakers, в нее не входят напитки), Nutella занимает почетное второе место, уступая только Огео — шоколадному печенью со сливочной начинкой. Oreo имеет гораздо более длинную историю, взять хотя бы то, что оно было выпущено компанией Nabisco (часть Kraft-Mondelez Group) в 1912 году и миллионы американцев ели его с детства.

Потребительские товары постоянного спроса в категории «Еда» по аналитическим данным на Facebook
[image: ]

Компания Ferrero использовала те же стратегии для продвижения других продуктов: Kinder Chocolate, Ferrero Rocher и Tic Tac. Стоит отметить, что среди первой десятки брендов, имеющих наибольшее количество подписчиков на Facebook, находятся два других бренда Ferrero — это Ferrero Rocher и Tic Tac. Их показатели опережают конкурирующие с ними кондитерские компании, которые могут похвастаться большим оборотом, Nestle и Mars. Если объединить число поклонников всех известных брендов компании Ferrero, то в целом получится около 70 миллионов человек, таким образом она займет второе место среди мировых брендов, сразу после Coca-Cola. На самом деле подсчеты не совсем точны: человек, которому нравится Nutella, может поставить «лайк» на странице Tic Tac или Ferrero Rocher. Тем не менее это интересный показатель для понимания узнаваемости этих продуктов в международных масштабах. Что касается распределения по странам, то таблица, представленная ниже, подтверждает ожидания маркетологов. На первом месте находится Италия, за ней следует Франция. Тот факт, что третье место занимают США, вызывает удивление, однако рост бренда на этом рынке в последние годы значителен.

Распределение по странам
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ДОРОЖНАЯ КАРТА УЧАСТИЯ
Предложение компании Ferrero на Facebook рассказать о своей любви к ореховой пасте является примером успешного маркетинга: 4,5 миллиона поклонников Nutella в Италии представляют собой самое большое онлайн-сообщество любителей определенного бренда. Разработка этой стратегии была представлена в ноябре 2012 года на третьем Форуме Social Case History, который проводился в Милане и был посвящен маркетинговым проектам в социальных сетях. Дэвид Скодеджио, вице-президент бизнес-подразделения Brands агентства Zodiak Active, выступил на форуме со следующими пояснениями: «Если мне приходится говорить с аудиторией, состоящей из преданных поклонников ореховой пасты, возможно, многие из них ждут, что я расскажу им еще больше об истории Nutella или о том, как им организовать праздник Nutella. Но если я начну рассказывать о питательных свойствах продукта, пытаясь объяснить, как хорошо подавать его на завтрак, большинство из них, вероятно, встанут и уйдут». Было понятно, что компании нужна модель, которая сможет объяснить интерес людей к Nutella, которая была бы основана на принципах активной аудитории. Были изложены четыре ее основных этапа:
1 Бренд для многих: новости и развлекательный контент, способные привлечь внимание клиентов. На данном этапе на страницах Nutella в соцсетях были размещены статьи о завтраке и философии «доброго утра», а также видео, игры и изображения, нацеленные на эмоции читателей.
2. Бренд для каждого: интерактивные инструменты, игры, призванные вовлечь в процесс. Потребителю предлагалось поделиться контентом и персональной информацией. Для этого в Facebook было создано приложение Pane e Nutella («Хлеб и Nutella»), которое было запущено в июне 2011 года. Оно позволяло пользователям «намазать» имя или сообщение на виртуальный кусок хлеба, эта идея была своеобразным продолжением акции с персональными этикетками.
3. Многие для бренда: диалог и обмен информацией внутри сообщества. Наступил этап «авторизации» — каждому пользователю предоставили возможность общаться с широким кругом поклонников продукта и делиться личной информацией, а также участвовать в разных соревнованиях с призами и наградами.
4. Многие многим: этап, на котором бренд поддерживали его специальные «послы» — добровольные «рассказчики» о торговой марке и продукте, которые помогают «обратить в свою веру» других людей через личный опыт восторженного потребителя.

Действенная стратегия и творческий потенциал этого проекта заключались в том, чтобы понять, куда направлять энергию фанатов и поклонников, превращая их рвение в «топливо» для поддержания долгих и уважительных взаимоотношений.
Итогом анализа, проведенного по результатам исследования страниц брендов в Facebook, стал следующий вывод маркетинговых агентств — существует индекс вовлеченности (который основан на количестве прочитанных и «расшаренных» постов с использованием сложного алгоритма), а также значение PTA, или «people talking about» (о чем говорят люди), которые предоставляются аналитической программой Facebook Insights. С их помощью можно вычислить количество людей, взаимодействующих со страницей. PTA может сильно варьироваться — аналитики Socialbakers, например, отметили пик высочайшей активности на странице Nutella между сентябрем и октябрем 2013 года, когда была запущена рекламная кампания с именной этикеткой: число пользователей увеличилось с приблизительно 10 тысяч человек до почти 200 тысяч.
Винченто Козенца из аналитической компании Blogmeter объясняет: «Nutella — заметный и постоянно развивающийся бренд, который знает, как воспользоваться механизмом „сарафанного радио“, предлагаемым Facebook. Как бренд-„любимчик“, он нашел здесь благодатную почву. Но важно отметить, что количество поклонников — не единственный показатель того, как бренд работает на данной платформе. Необходимо также учитывать вовлеченность или, другими словами, предрасположенность пользователя к взаимодействию с Nutella каждый день уже после того, как он поставил „лайк“, оставил комментарий или поделился новостью».
Сегодня компаниям становится все труднее привлечь внимание пользователей: сети переполнены информацией, многие компании овладели интернет-стратегиями. Сейчас в сети на потребителей обрушивается масса информации, часть из которой поступает из традиционных СМИ, поскольку газеты и телевидение тоже поняли, что Facebook может быть эффективным способом размещения новостей. То, как каждый пользователь подключается к социальной сети, тоже учитывается, потому что люди, взаимодействующие через смартфоны, реагируют реже и нестабильнее. Но Nutella удалось стать узнаваемой уже в 2011 году: итальянское агентство маркетинговых исследований бизнеса в сети Demoskopea присудило этому бренду компании Ferrero приз как лучшей итальянской странице в социальной сети «за умение взаимодействовать с потребителем».
ПОИСК МОЛОДЫХ ТАЛАНТОВ ОНЛАЙН
Гладкие банки Pelikan, в которые Nutella расфасовывала свой продукт, соблазняли дизайнеров с 1960-х годов. Ее узнаваемая форма становилась предметом тысяч интерпретаций и дизайнерских проектов, таких, например, как холодильник и комод под названием «NutMobili» («Нутмебель»), которые были представлены в 2006 году в салоне мебели в Милане тремя известными архитекторами. Художественная часть Nutella развивалась еще и через социальные сети, где поклонники бренда получили возможность отдавать голоса за свои любимые произведения искусства, на которые художников вдохновила Nutella. Компания пошла дальше и предоставила потребителям возможность выбирать упаковку продукта.
В нынешнюю цифровую эру возможность менять содержание, обмениваться и управлять информацией в Интернете, несомненно, влияет на компании. Одним из поразительных прецедентов стала акция поклонников десерта Winner Taco, созданного Algida, владельцем которого сейчас является международная компания Unilever. Они решили обновить свой продукт на итальянском рынке в январе 2014 года, тринадцать лет спустя после того, как он исчез с полок супермаркетов, поскольку фанаты этого сливочно-карамельного десерта, популярного в 1990-e, потребовали от компании через группу в Facebook вернуть любимую сладость их детства. В 2010 году американская компания-гигант Gap, производящая одежду и имеющая 3 тысячи магазинов по всему миру, была вынуждена отказаться от сине-белого логотипа, после того как покупатели не одобрили выбор фирмы. Устойчивое выражение «потребитель всегда прав» моментально работает, когда дело происходит на просторах Интернета. Еще один пример — батончик из молочного шоколада Wispa компании Cadbury, который был известен своими «маленькими, но плотными пузырьками». Его начали производить в Великобритании в 1983 году, а в 2003-м — перестали. Но в октябре 2008 года они снова появились в магазинах. Их стали снова выпускать после грандиозной онлайн-кампании поклонников, которую поддержали покупатели по всему Королевству. Cadbury объясняет развитие событий на своем сайте: «Популярность этого великолепного молочного шоколада была так велика, что граждане начали онлайн-кампанию с целью вернуть его. Cadbury с радостью пошли им навстречу!»
В выпуске журнала «Bloomberg Business week» от мая 2008 года Стив МакКи написал, что подобный род «дружбы» возник из самого важного фактора в развитии бренда, который называется «релевантность». «Бренды, которые развивают сильное чувство племенной идентичности, настолько внимательно прислушиваются к желаниям и потребностям покупателей, что создают настоящее гравитационное поле», — писал МакКи. Эта «племенная идентичность» не может изменяться, не ощущая глубокого возмущения племени. Достаточно даже самого маленького изменения в рецепте приготовления любимого продукта. Именно это произошло 23 апреля 1985 года, когда генеральный директор Coca-Cola решил изменить состав самого известного в мире напитка для того, чтобы более эффективно конкурировать с Pepsi. Компания запустила New Coke, более сладкую, менее газированную версию этого безалкогольного напитка. Это был грандиозный провал. В Соединенных Штатах это событие назвали «самой грубой маркетинговой ошибкой всех времен». Спустя три месяца все вернулось на круги своя. Именно по этой причине вкус Nutella не менялся на протяжении пятидесяти лет. Самые значительные изменения, которые произошли, касались некоторых этапов в процессе производства с целью усовершенствования качества сырья.
Иногда перемены в способе общения с потребителем могут стать действенным инструментом маркетинга. Компания Ferrero получила такой опыт, когда дело коснулось упаковки батончика Kinder Chocolate. На протяжении трех десятилетий, начиная с 1974 года, образ на рекламе этого продукта оставался неизменным: лицо немецкого светловолосого голубоглазого мальчика. В 2003 году он был заменен на новый, что удивило лояльных потребителей и вызвало ажиотаж в средствах массовой информации. В результате в 2009 году Ferrero решила воспользоваться тем вниманием, которое было обращено на мальчика, представляющего батончик, и объявить конкурс среди родителей: «Если у вас есть ребенок от трех до десяти лет, пришлите нам его фотографию. Он может стать лицом новой упаковки». Вскоре штаб-квартира компании в Италии была завалена фотографиями.
Этот прецедент послужил толчком для трех проектов Nutella, моделью для которых стали телевизионные развлекательные шоу, связанные с поиском талантов. Молодые артисты и художники предварительно отбирались на конкурсной основе, а в жюри входили поклонники бренда в Facebook.
Первый конкурс назывался «Классическое утро», для участия в нем были приглашены дизайнеры, которые должны были создать варианты нового оформления лимитированного выпуска двухсотграммовой баночки Nutella (7 унций). После того как были отсмотрены все присланные проекты, в апреле 2012 года самые интересные из них разместили в сети, и люди могли проголосовать за один из них. Выиграл студент из Рима. Его проект, состоящий из серии цветных баночек Nutella под названием «Смешное утро», занял первое место, а сами упаковки действительно были произведены компанией Ferrero. Через несколько недель, летом 2012 года, началось онлайн-голосование нового конкурса «Вы решаете, будет ли это утро хорошим для того, кто талантлив». Таким образом привлекались молодые профессиональные оперные певцы, сотрудничающие с Фондом Паваротти. Это была настоящая борьба до последней ноты, а для телевизионной рекламы, запущенной Nutella в эфир, Лучано Паваротти исполнил арию «Доброе утро». Третьей инициативой Nutella стало участие в выставке-продаже, проводимой дизайнерами в Турине. В ноябре 2012 года два проекта, вдохновленные компанией Nutella, получили призы: «Super-nu» — детский стол со стулом, сделанные из переработанного картона, и блинница «Hold Me Tight», с изображением, которое было похоже на известную картину Магритта.
Похожие эксперименты проводились и в других странах. В Германии — выставка во Франкфурте в честь сорокалетнего юбилея Nutella, на которой были показаны рисунки поклонников бренда, собранные на сайте компании, а также объявлены итоги конкурса по оформлению упаковки ограниченного выпуска продукта для чемпионата мира FIFA в Южной Африке. Было создано 5 разных проектов дизайна, 4 из которых были выбраны решением жюри, состоящего из сотрудников отдела маркетинга и дизайна Ferrero и Музея прикладного искусства Франкфурта. Пятый выбирался через онлайн-голосование. Тот же подход использовался во Франции летом 2014 года, проект назывался «Мастерская Nutella». Он проводился на странице компании в Facebook, и в нем участвовало 3,3 миллиона поклонников. Выбор нового оформления коллекционного «горшочка» состоялся с помощью подсчета «лайков», в финале участвовали 4 проекта, они принимали участие в финальной гонке, и победитель был выбран 43 тысячами поклонников, второе место занял проект, выбранный 41 тысячей человек. В конечном итоге в выигрыше оказалась сама компания: 185 222 зарегистрированных голосов пользователей; 5,8 миллиона подписчиков в Facebook; вовлечено 535 000 человек (поделиться, комментарии, единичные лайки), с общим рейтингом вовлеченности 9,1 % при обычном 1 % на Facebook.
Некоторые могут сказать: «Ты — то, что тебе нравится». Существует даже такое исследование, проведенное Университетом Кембриджа, которое анализирует новую тенденцию в поведении человека, связанную с действием «ставить лайк». В то время как интерактивное взаимодействие обычных пользователей подразумевает риски раскрытия конфиденциальных данных, провоцирует нарушения, связанные с личной безопасностью, для компаний «лайки» в Facebook являются полезной информацией, инструментом для отслеживания популярности своего бренда.
ТВИТ ЛЕДИ ГАГА
Социальная сеть предлагает нам постоянный поток информации и комментариев. Каждый бренд «думает», как к ней присоединиться и какой контент предложить. Как отметили Вебер и Хендерсон, «социальные сети могут быть заманчивыми, но они также могут быть всепоглощающими». С Twitter — это именно так. «Twitter — самый быстро растущий игрок в мире по количеству активных пользователей: 21 % всех интернет-пользователей пользуется им хотя бы раз в месяц».
Скорость, креативность и мгновенное взаимодействие — добро пожаловать в мир Twitter, самой современной социальной сети, пользующейся успехом в Интернете. Честно говоря, компаниям было довольно трудно решиться начать пользоваться этой сетью. Nutella написала первый твит в Италии в мае 2010 года, а в августе 2014 года на счету у бренда было 135 000 последователей. В США эта маленькая птичка[12] напевает: «Распространите радость Nutella, твитнув один раз». Также у Nutella есть учетные записи в этой сети во Франции, Турции и Мексике. Но специалисты, занимающиеся маркетинговыми стратегиями, убеждены, что на данной платформе самой значимой является поддержка знаменитостей и людей, формирующих общественное мнение. Эффект вируса в Twitter не так силен, как обсуждение бренда. Твит, спровоцировавший самое масштабное обсуждение, был написан певицей Леди Гага 26 января 2011 года: «Так. Во-первых, да, я люблю Nutella (с бананом и Wonderbread (марка хлеба), а кто не любит? Во-вторых, я не могу поверить, что Edge of glory (песня Леди Гага) была такой уж модной, тайные монстры!» У Стефани Джерманотты (она же — певица из Нью-Йорка Леди Гага) более 41 миллиона подписчиков, и ее аккаунт входит в 10 самых просматриваемых в мире, наряду с аккаунтами поп-звезд Кэти Перри, Джастина Бибера и президента Барака Обамы. Для Nutella такое спонтанное проявление любви значило больше, чем любая рекламная кампания, особенно принимая во внимание то, что к тому времени «нутелламания» в Соединенных Штатах еще не разразилась.
Традиционным брендам приходится нелегко в Twitter, если рассматривать рейтинг с точки зрения количества поклонников: Coca-Cola едва набирает 2,65 миллиона человек (август 2014), хотя на Facebook у нее 87 миллионов подписчиков.
По словам маркетолога Марка Фидельмана, для того чтобы бренд был успешным на Twitter, его сотрудникам всегда надо отвечать на все вопросы, которые задают люди, а также надо найти интересный способ подавать актуальную информацию. Главная ошибка, которую совершают многие бренды — отношение к этой социальной сети как к каналу вещания и ее использование в одностороннем порядке. Компании, которые работают с брендами, должны круглосуточно наблюдать за тем, что пишут в Twitter, и быть готовыми отреагировать на шутку или колкость в свой адрес. Во время Чемпионата мира по футболу 2014 года многие пользователи прокомментировали ситуацию, когда во время матча между Уругваем и Италией уругвайский нападающий Луис Суарес укусил в плечо итальянского защитника Джоржио Киллини. Среди брендов первым среагировало уругвайское отделение McDonald’s, которое пригласило нападающего съесть гамбургер в следующий раз, когда он проголодается. Сеть американских супермаркетов добавила: «Это мог бы быть твой ужин — итальянский рулет из пашины #WFMdish». Не теряли времени и Snickers, они предложили уругвайскому игроку перекусить их фирменным батончиком, ведь он вкуснее итальянского футболиста. В конце концов, даже сами итальянцы смеялись над этим случаем. Знаменитая сеть продуктов Eataly разместила на своей странице обложку газеты New York Post с крупной надписью EATALY под фотографией этой сцены на поле. После того как итальянская сборная проиграла и рано покинула турнирную таблицу, компания по производству макарон Barilla приветствовала в сети возвращение итальянской сборной по футболу двумя изображениями: на одном был дуршлаг с приготовленными макаронами и надписью «Они сделали нас за 90 минут!», а на другом — логотип Barilla на синем фоне с одиннадцатью макаронинами, выстроенными в линию, одна из них была надкусана. Это прекрасный пример маркетинга в действии, который требует быстрой реакции, смекалки и чувства юмора. Некоторые компании, например Mars, учредили специальный информационный отдел, который должен отслеживать каждый из брендов компании, чтобы актуализировать информацию о продукте в соответствии с редакционными заданиями. Nutella делает первые шажки в этом направлении, в основном размещая в сети яркие картинки, которыми могут делиться поклонники. Дальнейшие планы предполагают интернет-развитие, в том числе и в Twitter.
Миллионы ежедневных твитов предлагают замечательную возможность оценить репутацию бренда. В прошлом компаниям приходилось проводить телефонные опросы, специальные исследования и собирать фокус-группы для того, чтобы узнать мнение лояльных потребителей. С появлением технологии сбора больших данных[13], которая позволяет объединить огромное количество твитов, сделанных за короткий промежуток времени, чтобы можно было их изучить, компании получили возможность провести еще и анализ эмоций. Это стало возможным благодаря правилам Twitter: все аккаунты пользователей, зарегистрированных в этой сети, открыты. Таким образом, мониторинг данных позволяет собрать чрезвычайно полезные и интересные данные, касающиеся брендов, ТВ-шоу, политиков и поп-звезд. В течение одного года (с августа 2013 по август 2014), Ferrero обнаружила, что количество твитов, содержащих слово Nutella, составляет 17 миллионов, в то время как 440 000 сообщений включают хэштэг #Nutella.
Иногда бренд может случайно попасть в анализ больших данных, как это произошло с твитом «#italianelmondo, il BelPaese visto con la lente dei 140 caratteri» (Италия в мире, прекрасная страна сквозь призму 140 букв). Этот анализ проводился бизнес-консалтинговой компанией Almawave, находящейся в составе Almaviva Group, которая изучила примерно 7,9 миллиона твитов, касающихся Италии, сделанные на 6 языках (английском, французском, немецком, испанском, португальском и итальянском). Исследование проводилось в течение целого месяца, при этом анализировались твиты, сделанные с 24 сентября по 28 октября 2013 года, позже оно было продлено до марта 2014 года. Было собрано более 31,076,637 твитов. Результаты оказались довольно неожиданными: самыми часто обсуждаемыми темами стали футболист Балотелли, Капри, пицца и… Nutella. В Twitter наибольшее внимание отводилось теме спорта (40 % всех твитов), затем следовала тема туризма (15 %), политика (8 %), местные события (6 %), экономика (6 %). Это исследование выявило большой интерес к итальянской еде и напиткам. Кьянти возглавило список вин, а среди продуктов доминировали стереотипы: на первом месте была пицца (25 %), затем следовали макароны (18 %) и кофе (11 %). Любопытно, что трюфели и Nutella получили солидные 2 %, заняв одинаковые позиции. Еще раз паста доказала, что является традиционной итальянской маркой, способной конкурировать с другими традиционными блюдами.
Директор Almawave Валерия Сандеи заявила: «Можно констатировать, что анализ больших данных стал действенным инструментом для получения моментальной картины текущей ситуации, потому что они говорят нам о реальном мире и предлагают ключи к пониманию вещей». Проект #italianelmondo в очередной раз доказал, что современные технологии предлагают аналитические материалы, полезные коммерческим брендам. Сотрудники Almawave подчеркнули, что результаты были получены с помощью новой семантическо-онтологической платформы Iride Customer Centric Suite, которая может отслеживать неструктурированные большие данные, как в случае с теми, что были получены из социальных сетей. Написанные нами в сетях слова, шутки, насмешки и жалобы превращаются в ценную статистику и информацию для маркетинговых отделов. Это и есть тот самый Большой Брат, который все контролирует? Не совсем так, ведь сохраняется конфиденциальность, а данные запроса предназначены только для того, чтобы уловить тенденции, и ничего кроме.
Похоже, что за большими данными — будущее маркетинга, потому что с их помощью можно делать прогнозы: например, исследуя «жизнь» твитов, можно понять политические настроения во время выборов; будет ли принято название нового продукта; станет ли популярна новая упаковка. Важно, что бренд сможет предложить поклонникам оригинальное содержание: здесь он соприкасается со сферой развлечений.
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ЗА БОЛЬШИМИ ДАННЫМИ —
БУДУЩЕЕ МАРКЕТИНГА,
С ИХ ПОМОЩЬЮ
МОЖНО ДЕЛАТЬ ПРОГНОЗЫ:
НАПРИМЕР, ИССЛЕДУЯ
«ЖИЗНЬ» ТВИТОВ.
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Исследование, проведенное американской консалтинговой и исследовательской компанией Frank N. Magid Associates, создало общий профиль пользователей Twitter в первые месяцы 2014 года. Среднестатистическому пользователю было 34 года, это меньше среднего возраста людей, пользующихся социальными сетями (37 лет). Кроме того, 31 % имели заработок более 75,000$ в год и много тратили на высокие технологии, только 19 % из них чаще всего писали в Twitter, а не в других соцсетях. Подростки признаны самой быстрорастущей группой Twitter, к 2013 году их число увеличилось до 44 %.
У этой категории очень хороший экономический потенциал, поэтому они очень привлекательны для компаний. Логично, что инвестиции в цифровые технологии, даже для «аналоговых» продуктов Nutella, могут только расти. Таким стал и выбор других крупнейших производителей пищевых продуктов, которые сегодня направляют от 10 до 20 % рекламного бюджета на развитие в Интернете.
Twitter и Facebook — не единственные социальные сети. Возможность размещать видео на YouTube в последние годы взорвала Интернет. Сегодня у Nutella — 15 каналов в сети, самый популярный из них — итальянский, у него более 11 миллионов просмотров. K августу 2014 года Nutella открыла свои аккаунты в Instagram в Италии, Соединенных Штатах, Дании, Колумбии и на Ближнем Востоке, через которые получили репост 4,5 миллиона фотографий, и это число все время растет. Красочные, жизнерадостные фотографии и рецепты с Nutella отмечены множеством «лайков», как и большое количество новостей, посвященных ореховой пасте. Nutella создала учетную запись в Pinterest в Италии, США, Австралии, Новой Зеландии и Нидерландах.
В 1964 году была только телевизионная реклама. Сегодня Nutella взрослеет и знает, как ориентироваться в огромном океане глобальных коммуникаций и как использовать преимущества новейших технологий.

Часть третья
Компания Nutella


Глава 7
Фабрика, которая сажает деревья

Пьянящий аромат возвращает нас в детство. Когда ветер в Альбе дует с Альп, запах жареного фундука плывет вдоль красных черепичных крыш, лаская барельефы апостолов на фасаде кафедрального собора и повисает над площадью Савона, где местные жители собираются, чтобы посидеть на свежем воздухе, потягивая аперитив. Обитатели этого небольшого городка, родины ореховой пасты, привыкли к таким запахам из «Города Nutella». Иногда столица региона Ланге — холмистого района Пьемонта — наполняется ментоловым бризом, в остальное время в городе стоит острый запах шоколада.
Между рекой Пo и лигурийскими Апеннинами в Северной Италии, в ландшафте, который ЮНЕСКО включило в число 50 объектов всемирного наследия в Италии в 2014 году, лежат холмы, которые веками использовались в двух сельскохозяйственных традициях: на нижнем уровне выращивали виноград, на высоте, начиная с 500 метров (1,640 фунта) выше уровня моря выращивали и перерабатывали лесной орех. Как написано в официальном пояснении ЮНЕСКО о причинах присуждения долине Ланге престижного международного статуса: «Этот регион является выдающимся примером взаимодействия человека с окружающей его естественной средой». Сегодня благодаря Nutella и Ferrero Rocher ореховый сад может гарантировать приличный доход. Но когда Пьетро и Джованни Ферреро начали скупать жмых фундука для приготовления своего Giandujot, ореховые сады были в упадке и многие фермеры решали отказаться от них. Доказательство этому можно найти в романе одного из самых значимых итальянских писателей XX века Чезаре Павезе «Луна и костры», который был опубликован в 1950 году. Главный герой романа — сирота, фермер, который хочет утолить свой гнев, потому что «не стал никем». 40 лет назад он был вынужден уехать из Италии и искать свое счастье в Америке. После войны он возвратился к родным холмам Пьемонта и сказал: «В тот год, когда я впервые вернулся в деревню, я почти тайком пошел взглянуть на ореховые деревья». Для него самым неожиданным было обнаружить, что деревьев его детства здесь больше нет. Это означало, что всему пришел конец. Без этих деревьев ему кажется, что для него все кончено, потому что для долины Ланге лесной орех — не просто сельскохозяйственная культура, это дух истории.
Сегодня компания Ferrero скупает половину всего урожая в Пьемонте, но, учитывая, что сейчас существует 11 «Городов Nutella» на 5 континентах, всех деревьев Corylus avellana (научное название дерева лесного ореха) Пьемонта не хватило бы, чтобы удовлетворить спрос.
По этой причине фундук покупают в Турции, США, Чили и Грузии. То же самое происходит с какао, молоком, сахаром и другими ингредиентами. Для компании Ferrero поставка необходимого сырья стала делом, на которое тратятся миллиарды долларов в год: его добывают повсеместно и всегда следят за качеством и свежестью. Эксперты компании отслеживают процесс сбора сырья шаг за шагом, за последние несколько лет компания напрямую контролирует сельскохозяйственное производство фундука.
Когда дело доходит до сырья и продуктов компании, Микеле Ферреро не знал компромиссов. За последние тридцать лет эта компания, несомненно, сделала больше, чем кто-либо другой для сохранения и культивации фундука по всему миру, и можно легко сравнить синьора Микеле и его сотрудников с Эльзеаром Буффье, главным героем поэтической сказки «Человек, который сажал деревья», опубликованной в 1953 году французским писателем Жаном Жионо. История Эльзеара вдохновила десятки человек на посадку ореховых деревьев, считается, что она положила начало движению экологов. Сказка повествует о необычной жизни пастуха, жившего в Провансе во Франции, благодаря которому появился целый лес, он сам посадил сто тысяч желудей, восстановив заброшенную долину и вернув ей былое великолепие.
Мы не знаем, читал ли Микеле Ферреро книгу Жионо. Тем не менее, в конце 1980-x, получив поддержку персонала немецкого производства и в связи с трудностями, с которыми компания столкнулась при закупке фундука на международном рынке, у него возникла новаторская идея, достойная Буффье. Почему бы не посадить лесной орех в Южном полушарии, чтобы у Ferrero всегда были свежие орехи для своего производства, вне зависимости от сезона? Corylus avellana растет только в умеренном климате, между 35-й и 42-й параллелями. Кроме Италии, лесной орех растет в первую очередь в Турции, Грузии, Испании, Франции, Азербайджане и США. Начиная с 1991 года Ferrero стала «фабрикой, которая сажает деревья». На сегодняшний день компания посадила 6,6 миллиона деревьев лесного реха с помощью сельскохозяйственных компаний в Чили, Аргентине, Грузии и Южной Африке, общая площадь посадок составила 21,850 акра. И благодаря уходу за побегами растения, которые развиваются непосредственно на стволе или у основания дерева, в питомниках и теплицах компании (например, чилийском саду в Темуко или грузинском питомнике в Читацкари) будет посажено еще больше деревьев. Можно сказать, что, сажая и выращивая лесной орех, Nutella помогает сокращать уровень углекислого газа по всему миру. AgriGeorgia, сельскохозяйственная компания, основанная в 2007 году в бывшей республике Советского Союза, получила 50 000 «углеродных кредитов» за соответствие стандарту CarbonFix с независимой проверкой от TUV SUD, немецкой экологической многонациональной сертификационной компании (одной из самых больших в мире), благодаря проекту «Облесение (разведение лесных пород) с использованием плантаций лесного ореха в Западной Грузии».
В Люксембурге, в штаб-квартире Ferrero, находится HBD (Hazelnut Business Development division) — подразделение по развитию бизнеса лесного ореха. Это подразделение было основано для усовершенствования технологий выращивания фундука, предоставления консультационных услуг поставщикам и приобретения больших земельных угодий по всей планете с целью создания новых сельскохозяйственных предприятий. Каждый год кондитерская компания закупает около 100 000 тонн очищенного фундука, что ставит ее на первое место по использованию лесного ореха в мире. В 2014 году, когда в Турции был неурожай из-за неблагоприятных климатических условий, орехи Ferrero составили 1/3 производства во всем мире. При нормальном урожае производство может доходить до 440 924 тонн неочищенного фундука, что означает, что процент орехов, идущих на производство Ferrero, упал до 25 %. Турция остается страной, производящей больше всего фундука, в целом она производит 661 387–716 500 тонн неочищенного ореха в год, приблизительно 70 % от общего мирового производства (мировая статистика ведется в очищенных орехах, которые почти вдвое легче неочищенных). После Турции следует Италия (приблизительно 13 %, или 110 000–120 000 тонн), Соединенные Штаты (4 %, или 34 000–37 478 тонн) и Испания, Грузия и Азербайджан (каждая страна производит 3 %, или 27 557–33 069 тонн.
В мире Nutella сельскохозяйственные компании Ferrero, основанные для культивации лесного ореха, начиная с 1990-х годов и по сегодняшний день приобретают все большее значение и сейчас насчитывают более тысячи сотрудников. План развития на будущее предполагает значительное увеличение этой деятельности. В Австралии компания только недавно начала покупать землю, а первый урожай ожидается между 2018 и 2020 годами. В феврале 2014 года группа компаний подписала меморандум в Сербии на покупку дополнительных 12 500 акров, подписав соглашение о сотрудничестве с отдельными сельскохозяйственными производителями.

Сельскохозяйственные предприятия Ferrero
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САМЫЙ КРУПНЫЙ ОРЕХОВЫЙ САД В МИРЕ
В компании работает «оперативная группа» по ореху, она имеет четкую цель: достигнуть 100 % контроля каждого орешка, который будет использован для приготовления мантеки (орехового пюре, которое используется в Nutella), ореховой крошки (ее используют, например, в Ferrero Rocher) или цельного ореха (для пралине). В проект под названием «Фермерские ценности Ferrero» было вложен 1 000 000 евро для достижения конкретных задач: гарантировать отличное качество сельскохозяйственной продукции; уважать и обеспечивать соблюдение поставщиками условий труда в соответствии с законодательством; избегать любого вида детского труда и создавать условия для безопасности на рабочих местах. Многие из сотрудников — молодые итальянские, турецкие или чилийские фермеры — летают по всему миру, сажают деревья и обучают современным сельскохозяйственным технологиям фермеров в других странах.
Турция
В середине августа 2014 года, когда урожай фундука в ведущих странах-производителях был уже на подходе, мировые СМИ обратили свое внимание на этот сектор: «Цена фундука выросла более чем на 60 % за последний год, после того как в Турции, крупнейшем производителе фундука в мире, который контролирует 70 % от мирового рынка лесного ореха, урожай был уничтожен градом и морозами. Даже незначительные поставки ореха из Канады находятся под угрозой, так как урожай был поражен болезнью, известной под названием „восточная ореховая тля“» (CBC News, Toronto). В New York Post журналистка София Розенбаум добавила к сказанному: «Время делать припасы! Не за горами дефицит Nutella, 70 % урожая фундука в Турции было уничтожено мартовскими морозами». Итальянские журналисты взяли интервью у бывшего посла Франческо Паоло Фульчи, вице-президента Ferrero International и президента Ferrero S.p.A., который заявил: «Такое уже случалось в истории сбора урожаев. Следовательно, товарные и сырьевые рынки за многие годы привыкли к высокой волатильности цен. Компания Ferrero тоже умеет адекватно справляться с подобными ситуациями. Группа компаний чувствует себя уверенно и готова к сложившейся ситуации, мы будем продолжать закупку фундука наряду с остальным сырьем, руководствуясь, как и прежде, высокими требованиями к качеству». Действительно, это падение производства произошло не впервые за те шесть десятилетий, на протяжении которых выращивают, собирают урожай лесного ореха и экспортируют его из Турции, такое уже происходило в 2005, 2008 и затем в 2012 годах. Но, тем не менее, тревога среди потребителей Nutella нарастала из-за обсуждений в социальных сетях, за ними последовала волна массовых закупок банок с пастой, доказывая тот факт, что продукт стал любимым брендом. Возможно, это один из примеров самой тесной связи продукта и сырья в мире.
Чтобы обезопасить пасту от географических и метеорологических рисков, компания диверсифицировала поставки сырья, а также занялась крайне важными приобретениями. В июле 2014 года компания купила 100 % акций Oltan Group, мирового лидера по производству и продаже фундука, объем продаж которой составлял более 500 миллионов долларов в год. Эта турецкая компания, расположенная в Трабзоне, находится в ореховом «раю» на побережье Черного моря рядом с границей Грузии и городами Самсун, Орду и Гиресун, которые окружены маленькими фермами, каждая из которых выращивает орех на 3–4 акрах земли. Еще один традиционный район культивации Corylus avellana находится в бассейне Акчакоджаа, в 260 километрах (чуть более 160 миль) к востоку от Стамбула. Начиная с 2013 года обе эти области контролировались группой из 15 экспертов, нанятых отделом Фермерских Ценностей Ferrero, которую возглавлял молодой турецкий агроном. Они занимались обучением, помогали механизировать методы ведения сельского хозяйства, осуществляли контроль качества и сотрудничали более чем с 1600 мелкими фермерскими хозяйствами в Турции. Они создали группу из 35 «современных фермеров», которые могли бы стать образцами для окружающих. Участники проекта получили карту, предоставляющую возможность покупать сельскохозяйственную продукцию в магазинах-партнерах и набирать очки, каждое очко стоило 0,15 турецкой лиры (около шести центов) за каждый килограмм поставляемой качественной продукции. Цель этого проекта — образование 355 современных ферм к 2020 году, к работе на которых были бы привлечены 90 тысяч современных фермеров. Это могло бы помочь убедить молодых мужчин и женщин оставаться жить в сельской местности, что очень важно на сегодняшний день, так как средний возраст людей, выращивающих фундук в Турции, с каждым годом растет.
Чили
В Турции Ferrero предпочла не покупать землю, а в Южной Америке, для того чтобы помочь мелким фермерам работать более эффективно, компания купила 4 плантации и экспортировала немного дорогой для Чезаре Павезе культуры в Чили в 1991 году. Компания AgriChile, принадлежащая группе компаний Ferrero, находится в Курико. Три объекта собственности расположены в регионе Мауле, в трех часах езды на машине от Сантьяго, а четвертая — в регионе Араукания. Ферма Камарико, расположенная в Мауле, с 2003 года является самой большой плантацией фундука в мире. Это участок размером в 3,700 акров, расположенный в низине длинной широкой долины, с искусственным орошением, на котором выращивается 1 000 000 деревьев лесного ореха. Здесь посажено несколько сортов фундука: Tonda Gentile delle Langhe, Tonda di Giffoni, Barcelona и другие. Сейчас AgriChile владеет 7400 акрами земли и поставляет примерно 3306 тонн фундука в год, их урожай приходится на период с февраля по апрель. Но остальные 30 000 акров обрабатываются независимыми фермерами Чили, которые понимают перспективность поставки урожая и получения прибыли в этом новом для страны секторе. Обычно фермеры не рискуют, они предпочитают подождать и посмотреть, как все развивается. Но теперь они видят, что фундук работает. Чилийские газеты широко освещали «бум лесного ореха», оценивая потенциальные доходы примерно в 5000 тысяч долларов в год с каждого гектара с дополнительными перспективами роста на будущее. До появления Ferrero в Чили фундук здесь почти не выращивали.
Аргентина
Культивация фундука началась в 1994 году с учреждения компании Ferrero Coricola, офисы которой находятся в Вьедме, примерно в 1000 километрах (около 621 мили) к югу от Буэнос-Айреса. Сады расположены в Нижней Долине провинции Рио-Негро, где в настоящий момент кондитерская компания курирует около 500 акров посадок лесного ореха. Благодаря усилиям независимых фермеров на этой территории уже засажено фундуком 1400 акров. Местная пресса отметила возможности, которые предлагает культивация этого растения, и подчеркнула тот факт, что, несмотря на то что деревья лесного ореха нуждаются в искусственном орошении в полузасушливых районах, тем не менее они хорошо приспосабливаются ко всем видам почв и хорошо переносят резкие температурные скачки в течение года.
Грузия
Здесь было засажено около 1500 акров лесного ореха. Сейчас это число выросло до 8400 акров. AgriGeorgia может похвастаться одной из крупнейших плантаций Ferrero. Этот район находится недалеко от города Зугдиди с населением около 100 000 жителей, расположенного рядом с Черным морем, всего в 10 километрах от места, где Россия граничит с Абхазской республикой. Во времена Советского Союза здесь выращивали чай для всей страны, но с падением СССР и появлением Грузинской республики плантации были заброшены и быстро превратились в густые джунгли. Вместе с группой, которая включала еще двух «пионеров» (со временем их стало 4), Ferrero создала модель плантации, которая смогла получить значительное количество углеродных кредитов и наладить механизированный сбор урожая (как и в других местах по всему миру, где работает Ferrero). Также здесь находится 15-тонные хранилища для сушки фундука. В прошлые столетия на фермах долины Ланге фундук оставляли сохнуть на солнце и накрывали огромными полотнами во время дождя. В результате всегда сохранялся риск образования плесени, а уровень влажности обычно был выше, чем оптимальные 6 %. Цикл, который оперативная группа установила на месте для производства Nutella, был завершен: «посадка, сбор урожая, сушка, помол, приготовление». Это стало «новым заданием» с агрономической точки зрения, учитывая, что ореховые сады обычно разбивают на участке от 2 до 12 акров: «Нам пришлось все придумывать по-новому, начиная с машин по сбору урожая и бункеров, где хранят и сушат орехи, заканчивая системой полива и нашими отношениями с поставщиками», — говорят специалисты компании. Было непросто, так как работать приходилось в не самое спокойное время — например, когда русские танки ехали по угодьям во время войны в Осетии в августе 2008 года. К счастью, все хорошо, что хорошо кончается.
Южная Африка
Это может быть самое смелое предприятие, на которое решилась компания Ferrero в Южном полушарии, и ей пришлось все снова строить с нуля. В 1991 году была учреждена AgriSudafrica — сельскохозяйственная компания, которая развивала свою деятельность недалеко от Кокштада, в 1350 километрах (около 839 миль) к востоку от Кейптауна. В гористой местности на высоте 1000–2000 метров над уровнем моря, расположенной к югу от Королевства Лесото, на горе Дракенборг. Район Квазулу Натал знаменит фруктовыми садами и был выбран из множества участков по всей стране после проведенных исследований по изучению состава почвы, климата и доступности водных ресурсов. Плантация должна была дать первые орехи в 2015 году, а правительство ЮАР готово и дальше продвигать проект. Эта плантация фундука является первой экспериментальной попыткой выращивания лесного ореха на Африканском континенте.
Австралия
Эта страна является объектом последних инвестиций Ferrero, что привело в восторг местную прессу и другие СМИ, которые убеждены, что 70 000 000 австралийских долларов (57 000 000 долларов США), которые компания вложила в самый молодой континент, превратит район Риверина, расположенный к юго-западу от Нового Южного Уэльса, в «австралийскую столицу фундука». Во время церемонии, проведенной в мае 2014 года в Наррандере, маленьком городке с 3000 тысячами жителей, министр сырьевой промышленности Нового Южного Уэльса Катерина Ходжкинсон заявила: «Сегодняшняя посадка первого из одного миллиона деревьев фундука является важной вехой для нашего сектора сырьевой промышленности и для города Риверина. Правительство Нового Южного Уэльса тесно сотрудничает с компанией AgriAustralis для того, чтобы создать условия для инвестиций. Эти вложения позволят не только обеспечить до 50 постоянных рабочих мест и свыше 50 сезонных рабочих мест, они приведут к подъему экономики Наррандеры». Первый урожай предварительно запланирован на период с 2018 по 2020 год.
Только семейный бизнес может позволить себе такого рода долгосрочные инвестиции и продемонстрировать дальновидность компании, которая не участвует в торговле на фондовой бирже и не должна отвечать требованиям инвесторов. Сотни тысяч фермеров в Турции, Грузии, Южной Америке, а вскоре и в Южной Африке и Австралии могут возлагать надежды на лучшее будущее, глядя на баночку с Nutella. Эти 6,6 миллиона деревьев, посаженных по всей планете, являются непосредственным вкладом в борьбу с загрязнением воздуха углекислым газом. Эта маленькая зеленая революция, которая происходит благодаря распространению лесного ореха в Южном полушарии, который древние римляне считали универсальным символом счастья, захватывает весь мир.
ОСТРОВ NUTELLA
Каждый день сотни грузовиков стоят на площади рядом с фабрикой «Nutella City» в Альбе, чтобы разгрузить сырье, которое они привезли. В огромных складских помещениях 4000 мужчин и женщин в белых рубашках и головных уборах получат его и превратят в ароматное лакомство. По правде говоря, теперь машины и компьютеры выполняют большую часть работы: производственную линию контролируют рабочие, они нажимают на кнопки и читают отчеты. Все производство автоматизировано, стерильно и высокотехнологично. Сегодня фабрика, где все начиналось в 1946 году, продолжает производить не только Nutella (550 000 банок в день, когда работает на полную мощность), но также 20 миллионов конфет Ferrero Rocher (в день!), шоколадные батончики Kinder, холодный чай Estathe, Tic Tac и множество других продуктов. На самом деле Nutella City — это маленький город, который растянулся на 400 000 квадратных метров (около 100 акров), его размер сравним с историческим центром Альбы. Это крупнейшая производственная площадка в Европе, а на протяжении последних пятидесяти лет она растет и продолжает расширяться именно в том месте, где Пьетро Ферреро когда-то открыл свою первую фабрику.
Когда посетители попадают в Nutella City, им выдают белые рубашки, головные уборы пекаря, и, возможно, это заставляет их почувствовать себя Чарли Бакетом, юным героем Роальда Даля, автора романа 1964 года «Чарли и шоколадная фабрика». Их глаза горят от радости, ноздри наполняются сладкими запахами, язык немеет… Но использовать камеры и фотоаппараты запрещено! Здесь каждая машина — это профессиональный секрет, она создана и придумана инженерным подразделением Ferrero. Компания продумывала рождение каждого продукта с самого начала и бережно относилась к любому процессу — от подбора упаковки до маркетинговых стратегий.
Остров Nutella, сердце итальянской шоколадной фабрики Ferrero — это двухэтажное здание: на первом этаже установлены емкости, в которых смешивают фундук, какао, сахар и сухое молоко. Затем эта смесь направляется в цилиндрический ролик — рафинер, — он размалывает сладкую «муку» в мельчайший порошок. Один из секретов Nutella — ее неповторимая текстура, которая получается именно так, на данном этапе смесь измельчается до нескольких микронов: если паста будет состоять из более мелких или более крупных частиц, вкус будет восприниматься по-другому. Затем белая конвейерная лента с грудами «муки» Nutella несет соблазнительную смесь к огромной горячей емкости, похожей на ту, которую используют для приготовления шоколада. Здесь в нее добавляют растительный жир, и на протяжении двух часов огромные лопасти прокручивают содержимое: вот где происходит магическое, алхимическое превращение, паста становится глянцевой, соблазнительной и уже почти готовой к употреблению. Сюда подведен «Nutelloduct»: по двухслойным трубам, подогреваемым горячей водой, смесь поступает на последний этаж — к упаковочной линии. Эта часть производства приводит поклонников Nutella в восторг: банки наполняются теплой пастой через диспенсеры, устроенные по принципу карусели, этот процесс отслеживают эксперты-техники, чтобы убедиться, что все поврежденные упаковки будут устранены. Машины производят сотни банок в минуту. Все продумано до мельчайших подробностей. Пустые банки проверяются одна за другой оптическим сканнером, a на сборочной линии установлены десятки контрольных точек, чтобы отследить каждый этап. Ореховая паста распределяется по банкам при определенной температуре, а когда стеклянные баночки доставляются к диспенсерам — они не слишком теплые и не слишком холодные.
Особое внимание уделяется золотой фольге, герметично опечатывающей пасту. У потребителя должна быть гарантия, что баночка останется запечатанной до момента, когда окажется на столе: банка должна произвести характерный треск при открывании. Картонный круг под крышкой и золотая фольга соединены друг с другом и разъединяются, когда крышку отвинчивают в первый раз. На самом последнем этапе производства стаканчики и баночки, наполненные Nutella, охлаждают и выдерживают при низких температурах в течение двух дней, для того чтобы стабилизировать и помочь пасте кристаллизоваться. В конце концов их переносят из холодной «кухни» в охлаждаемое хранилище, построенное специально для готового товара, кладут на поддоны, заворачивают в целлофан, и вот они уже готовы к отправке в супермаркеты. Это хранилище — еще одно технологическое достижение компании: высотой в 10 этажей, длиной более 300 футов, это здание полностью автоматизировано и позволяет отделу логистики компании поддерживать безупречный контроль над процессом дистрибуции.
Английская писательница Джоанн Харрис, автор романа «Шоколад» (1999) и поклонница Nutella, совершила поездку на фабрику в Альбе, а затем опубликовала статью в женском еженедельном журнале. «Есть что-то волшебное в шоколадной фабрике, — писала она. — Человек поколения Роальда Даля и „ребенок“ внутри меня очарованы ее размерами и масштабом, сложностью машин, их точностью, шумом, движениями, запахом и процессом в целом. Мои гиды не жалели своего времени. Час, положенный мне, пролетел незаметно, и все же они предложили показать мне последнее крыло фабрики, место, где делается моя любимая Nutella. К этому времени настала ночь. Мы шли по дороге, вдоль которой под землей загадочные вентиляционные отверстия источали ароматный шоколадный пар. Мое обоняние к тому моменту было уже перегружено. Это было похоже на то, что я могла испытать, если бы меня поместили в гигантский сосуд, наполненный запахом моего детства. Я вдруг, впервые за 40 лет, вспомнила эти баночки — как быстро они опустошались и как бережно их использовали по второму разу в качестве стаканов с выгравированными на них веселыми героями мультфильмов, сказочными существами, животными, птицами. Волшебный завод в Альбе производит 300 тонн Nutella в день — одна эта цифра кажется чудом, как будто мы обсуждаем превращение сена в золото».
ПЕРВЫЙ СЕКРЕТ NUTELLA:
МАНТЕКА
Каков рецепт Nutella? Если вы спросите компанию Ferrero, они ответят, что вы можете прочесть его на этикетке. Сахар, пальмовое масло, фундук (13 %), какао (7,4 %), обезжиренное молоко (8,7 %), ванилин как ароматизатор и соевый лецитин в качестве эмульгатора. Вот так просто. Конечно, существует несколько секретов: как получают эти ингредиенты и каким образом их смешивают. Мантра культового товара звучит так: ничего не менять, бережно хранить «волшебство», нерушимый ореол загадочности, который окружает этот продукт.
Элизабет Кэндлер, прапраправнучка основателя компании Coca-Cola (который, в свою очередь, приобрел ее у фармацевта Пембертона), говорит об этом в своей кулинарной книге, выпущенной в 1994 году, «Классические блюда с Coca-Cola». В ней она объясняет, что когда семья Кэндлер приобрела контрольный пакет акций компании по производству напитков в 1920-х, им досталась копия оригинального рецепта, в который входит секретный ингредиент под названием «7X». Сейчас документ с формулой держат под замком, а ключи находятся в сейфе в штаб-квартире международной компании в Атланте. Если задуматься, парадокс заключается в том, что миллионы потребителей «радостно пьют банку за банкой, не зная ее содержимого».
А что с Nutella? В Альбе клянутся, что не существует никакого секретного ингредиента.
Компания Ferrero очень замкнута. Ни управляющие, ни члены семьи Ferrero не склонны давать интервью, но когда разговор доходит до ингредиентов и процесса производства, они становятся достаточно открыты. Все, что нужно сделать, чтобы узнать подробности, — прочесть официальные документы или отчеты, описывающие обязательства компании.
Начнем с фундука, основы Nutella. Основой рецепта является мантека — это термин, который используют в кулинарии для того, чтобы обозначить «жирную смесь с кремовой консистенцией», или, другими словами, пюре из фундука (как это написано на сайте компании www.nutella.fr), которое получают с помощью разных аппаратов. Процесс похож на тот, что используют для работы с какао-бобами. Компания следует специальному протоколу, который определяет размер расколотого ореха: только ядра диаметром 13–18 миллиметров могут попасть в фирменную баночку. Для каждого размера определено время приготовления в огромном тостере. Невероятный аромат, исходящий из банки, когда открывается крышка пасты Nutella, получается благодаря сравнительно долгому процессу обжаривания, который раскрывает аромат орехов. Сначала закупается цельный фундук, затем скорлупа и шкурки отделяются, а сам орех подвергается нескольким видам анализов: измерению размеров, контролю внешнего вида. Также проводятся лабораторные тесты произвольно выбранных экземпляров и дегустация специалистами.
Но самым важным критерием, установленным подразделением по развитию бизнеса компании, является последовательное определение качества фундука. Мантека производится на 11 фабриках по всему миру, процесс начинается сразу же после того, как орехи были обжарены. Самое главное — их абсолютная свежесть. Вот в чем настоящий секрет Nutella.
СЕКРЕТ ВТОРОЙ:
СЕРТИФИЦИРОВАННОЕ КАКАО
Любимый знатью и королями, вызывающий настороженность у священников, вдохновляющий людей искусства и необычайно важный для шеф-поваров и кондитеров по всему миру — шоколад — остается загадочным и дарящим наслаждение продуктом: немногие сладости вызывают в человеке такую страсть. Шоколад — синоним абсолютного удовольствия, он на протяжении всей своей истории окружен романтическим ореолом. Но, как пишет Кэрол Офф в книге «Горький шоколад», опубликованной в 2008 году, есть у этого самого вожделенного в мире лакомства и темная сторона. Существует огромная разница между европейскими и американскими детьми, которые наслаждаются «пищей богов», в то время как в Южном полушарии их сверстников принуждают собирать какао-бобы в нечеловеческих условиях. Культивация этого тропического растения возможна только в ограниченных широтах между 20 градусами северной широты и экватором. Так же как расположение виноградников, местоположение плантации какао имеет принципиальное значение для получения высококачественного шоколада. Компания Ferrero использует больше какао-бобов по сравнению с фундуком, и все они обжариваются на заводах компании, общая цифра производства составляет 131 277 тонн в год. Ferrero сделала выбор в пользу африканского шоколада из Ганы, Кот-д’Ивуара и Нигерии, который обогащается некоторым процентом ароматного какао из Эквадора, страны, где компания сотрудничает с фондом MCCH (Maquita Cushunchic Comercializando como Hermanos). Он был основан в 1998 году отцом Грациано Масоном, священником итальянского происхождения, который работал с небольшими фермерскими общинами на протяжении 30 лет. Сертификация какао очень важна: его происхождение должно быть известно, и оно не должно быть связано с детским или принудительным трудом на любом этапе производства. Компания опирается на стандарты UTZ (международная сертификационная программа, устанавливающая производственные критерии и отслеживающая происхождение кофе, какао и чая) и Альянса тропических лесов, а также на схемы, разработанные для помощи фермерам, например, фондом MCCH в Эквадоре. В процентном соотношении количество какао, выращенного с помощью принятых сельскохозяйственных методов, выросло с 15 % в 2010–2011 годах до 40 % в 2012–2013 годах, в то время как отчет о Корпоративной Социальной Ответственности компании (CSR) содержит данные о том, что компания Ferrero намеревается к 2020 году использовать 100 % этого продукта.
Кроме того, Ferrero запустила специальные проекты по сотрудничеству с кооперативными и сельскохозяйственными объединениями в нескольких африканских странах. Компания начнет работу с кооперативом Anonklon de Bianouan в Кот-д’Ивуаре, в результате этого сотрудничества будет построена школа для 200 учеников, чтобы дети фермеров могли получить образование, а в Гане и Нигерии фирма работает совместно с Source Trust, чтобы начать проект, который помог бы фермерам освоить правильные методы ведения сельского хозяйства. И последнее немаловажное начинание: в Гане и Кот-д’Ивуаре компания организовала проект Cocoa Community Commitment (F3C) в рамках программы «Границы действий», изначально запущенной Департаментом труда США. В ней участвуют 8800 семей, возделывающих какао в Африке, в которых в общей сложности растут 26 000 детей. Количество производимой ими продукции колеблется в пределах 5500–7700 тонн сертифицированного какао, в программу входят обучающие курсы, которые помогают усовершенствовать процесс работы и повысить качество продукта.
Для приблизительно 5 миллионов фермеров по всему миру «пища богов» является средством выживания, а крупные компании получают этот продукт по большей части из Африки (где сосредоточено около 80 % всего производимого в мире какао). Часто в некоторых из этих стран сложно получить сертификат качества. Небольшие фермерские хозяйства, которые являются семейным бизнесом, часто сталкиваются с серьезными проблемами типа болезней растений, их старения, отсутствия нужных профессиональных навыков. В связи с этим возникает необходимость поддержки таких семей, оказания им технической помощи, чтобы замедлить миграцию сельского населения в города. Компания Ferrero работает в этом направлении: она создала Международный Фонд Какао, в который входят более сотни компаний, задействованных в поставках какао, а также International Cocoa Initiative, целью которой является улучшение качества жизни людей, которые занимаются сельским хозяйством для того, чтобы более удачливые дети в другой части света могли употреблять шоколад, полученный этически оправданным способом. Существуют небольшие кустарные производства, которые продают плитки шоколада под своими торговыми марками, но на международном рынке флагманами являются крупные бренды. Очень важно отметить, что крупные международные компании стараются повысить устойчивость и стабильность своих производственных линий.
Нормы ведения бизнеса компании Ferrero основаны на принципах, выработанных Международной организацией труда, и уже в 2012–2013 годах документ о Корпоративной Социальной Ответственности компании мог гарантировать, что объем «проверенного» какао, купленного компанией, соотносится с количеством сырья, необходимого для производства Nutella и Ferrero Rocher — двух самых популярных продуктов. Когда внутри компании ведутся разговоры о фермерах, которые вынуждены работать в тяжелых условиях по всему миру, сотрудники часто говорят, что компания Ferrero любит работать с теми, кто сам принял решение остаться на земле.
ТРЕТИЙ СЕКРЕТ:
КОРОТКАЯ ЦЕПЬ ПОСТАВКИ МОЛОКА
Это может удивить: в состав ингредиентов, используемых для изготовления Nutella, входит молоко, произведенное местными частными поставщиками. Такими, как небольшие хозяйства, которые поддерживают концепцию Slow Food или продают сыр на фермерском рынке на Union Square. Молоко, которое ежедневно получают от Тамары, Реггины, Мафальды и других коров Пьемонта, пасущихся на итальянских просторах между Кунео и Турином, стекается в 35-метровую башню, расположенную в маленьком городке Моретта, который находится менее чем в 50 километрах от производства Ferrero. Эта башня, единственная в Италии, была построена в 2010 году компанией Inalpi, которая сотрудничает более чем с 500 молочными фермами. Чтобы производить обезжиренный порошок или цельное молоко, применяют технологии сушки и распыления, изобретенные шведской компанией Tetra Pak. В 2013 году эта башня производила 55 тонн молочного порошка в день, 80 % которого предназначались для компании Ferrero, а также 66 тонн сырых сливок, использующихся компанией Inalpi в производстве масла и других молочных продуктов.
Частью соглашения, подписанного Inalpi и Coldiretti (самой большой ассоциацией по сельскому хозяйству в Италии, которая была создана и управляется Университетом Пьяченца в Эмилия-Романа), является инновационная система индексации цен на молоко: это своеобразная формула, которая создана, чтобы установить настоящий синергетический цикл между производителем, поставщиком и потребителем, позволяющий получить выгоду, которая напрямую зависит от качества молока. Местное молоко используется не только в Италии, но и в тех странах, где расположено производство Nutella. В Австралии Ferrero использует австралийское молоко, в Канаде — молоко канадских и американских коров, такой же принцип применяют в Турции, Мексике и Бразилии. В Германии компания использует 80 % немецкого молока, а во Франции эта цифра составила почти 100 %. В документе о Корпоративной Социальной Ответственности группа Ferrero заявила, что ее главной целью является создание «короткой, контролируемой и устойчивой цепочки поставки» молока, и планировала реализовать ее к 2015 году. Здоровье животных является важной частью стратегии, описанной в этом документе, поскольку обеспечивает устойчивость производственного процесса.
ЧЕТВЕРТЫЙ СЕКРЕТ:
ПАЛЬМОВОЕ МАСЛО
Все началось во Франции в ноябре 2012 года: в один прекрасный день газеты стали выпускать материалы о таком явлении, как «налог с Nutella». Французское правительство обратило внимание на пальмовое масло, которое входило в состав знаменитой пасты и поставлялось во Францию для ее производства. Был подготовлен законодательный акт, облагающий это импортное сырье 300 %-ным налогом. Однако подобный закон не был принят. На протяжении нескольких лет природоохранные организации пытались обратить общественное внимание на этот ингредиент, из-за которого в том числе уничтожались леса в нескольких районах Индонезии, Малайзии и Папуа Новой Гвинеи (страны, в которых производят больше всего пальмового масла). Согласно мнению экспертов, выступавших за принятие закона, налог не был призван наказать потребителей, но должен был послать серьезный сигнал компаниям, задействованным в сельскохозяйственном бизнесе, и заставить крупные фирмы обратить внимание на здоровье потребителей. Так же как и оливковое, пальмовое масло получают путем экстракции из плодов пальмового дерева. Сначала плод выжимают, затем полученную жидкость разделяют, используя определенную фракционную технологию. Ferrero, которая использует примерно 165 000 тонн пальмового масла в год, ответила на это предложение специальной кампанией в СМИ и запуском сайта, посвященного ингредиентам Nutella, который назывался nutellaparlonsen.fr (его название переводится как «давай поговорим об этом»). «Сегодня Nutella несправедливо втянута в дискуссию о пальмовом масле, — было написано в одном из газетных выпусков. — Мы считаем, что важно объяснить некоторые детали […] Более сорока лет этот продукт считался ингредиентом, который необходим для создания кремовой консистенции и следования историческому рецепту, потому что именно с его помощью нужная консистенция достигается без использования гидрогенизированных жиров».
Ferrero сумела ответить не только словом, но и делом — компания разработала план по отбору сертифицированных поставщиков. Главные обвинения экологов касались сельскохозяйственных методов, которые наносят урон природе. Важно было суметь продемонстрировать соответствие экологическим требованиям в цепи поставок каждого ингредиента. Компания присоединилась к программе Круглого стола по экологически рациональному производству пальмового масла (RSPO) — организации, созданной в 2004 году, — сразу после ее основания, для того чтобы помочь собрать урожай пальмового масла в Малайзии и других странах, не причиняя вреда окружающей среде. В этой программе также участвовали крупные промышленные предприятия Nestle и Johnson & Johnson. На французском сайте Ferrero говорится: «Сегодня каждое наше производство использует пальмовое масло, очищенное от вредных компонентов. Оно сертифицировано RSPO, а значит, произведено без вреда для окружающей среды и является продуктом самого высокого качества с точки зрения соответствия строгим стандартам».
Компания также приняла строгий кодекс деловой этики в отношении пальмового масла, одной из целей которого является «улучшение качества, уважение к правам человека и непричинение вреда окружающей среде». Руководство компании устанавливает конкретные цели для достижения полного контроля за качеством молока, яиц, кофе, какао, фундука и растительного масла к 2020 году. Это важный шаг для фирмы, которая производит более 1,1 миллиона тонн продукции в год — от Nutella до Tic Tac, конфет и батончиков. Если наполнить ими 27 000 грузовиков и поставить в сплошную линию, их протяженность составит 280 миль, т. е. расстояние между Чикаго и Детройтом.
Микеле Ферреро всегда был крайне требователен к ингредиентам. Несколько лет назад в лабораториях компании в Альбе его сын Пьетро, имевший степень по биологии и безвременно ушедший в 2011 году, ввел технику обнаружения в сырье генетически модифицированных примесей, что позволяет вовремя идентифицировать их. Ferrero была первой итальянской компанией, которая проводила такого рода анализы и, пользуясь этой технологией, никогда не предавала ее огласке. Контроль производства осуществляется на всех 12 заводах Ferrero, и сейчас компания пришла к пониманию, что информацией о тех 500 «пунктах, требующих особого внимания», которые она установила для себя, стоит поделиться с потребителями. Сотрудники маркетингового отдела хотят подчеркнуть ту заботу и внимание, которые компания Ferrero уделяет своим потребителям, с помощью коммуникационных рекламных кампаний. Это своего рода УТП (уникальное торговое предложение — USP), настолько мощное, что «перебить эту ставку» не может никто из конкурентов, и которое в дальнейшем поможет доказать, что продукцию Ferrero действительно стоит покупать.

Глава 8
Ферреронизация

Во дворе производства компании в Альбе стоит статуя Девы Марии. Семья Ферреро особенно почитает Богоматерь Лурдес: изначально изваяние было установлено среди складов, на берегу реки Танаро, позже началось паломничество к этой французской святыне в Пиренеях в знак благодарности за спасение от разрушений, причиненных наводнением 1948 года. В декабре 1996-го на съезде в честь 50-летия компании Микеле Ферреро дал короткое интервью итальянской газете La Stama. «Секрет нашего успеха, — говорил он, — наша Богоматерь Лурдес. Без нее мы бы не достигли столь многого». «Он не шутит, — подтвердила его жена Мария Франка. — Мой муж — верующий человек. А вера ничего не забирает у человека, она обогащает». Немецкий социолог Макс Вебер связывал отголоски протестантизма с причинами возникновения капитализма. Возможно, не будет слишком большим преувеличением связать христианскую веру с ценностями, присущими бизнес-культуре Ferrero, которая зародилась в 1950–1960 годы в итальянском регионе, пронизанном сельскими католическими традициями. В то же время было бы ошибкой охарактеризовать предпринимательскую философию Ферреро как простонародную или старомодную. Кондитерская компания остается семейным бизнесом и даже сегодня управляется семьей, которая живет своей продукцией и полностью отождествляет себя с компанией. Такое отношение свойственно многим, кто работает на маленьких кустарных производствах, и является положительным качеством, особенно в свете неэтичного поведения, которое становится обычным делом в мире финансов в последнее время.
Ferrero пользуется безупречной репутацией, что подтверждает рейтинг 2009 года, в котором компания опередила Ikea и Jonson & Jonson, войдя в список Global Rep Trak Pulse, составленный нью-йоркским Институтом Репутации. Согласно рейтингу «Самых привлекательных работодателей Италии» от июня 2013 года, составленному компанией по исследованию брендов-работодателей Universum, Ferrero является компанией мечты, опережая Google, — данные были проанализированы на основе предпочтений 20 000 студентов из 39 итальянских университетов и бизнес-школ. Уникальный корпоративный дух компании сформировался благодаря удачному процессу интернационализации при сохранении исторических корней. В Альбе Ferrero построила жилье для своих сотрудников неподалеку от производства, а также детские сады, спортклубы и дома культуры. Некоторые могут усмотреть в этой «благодетельности» патернализм, тем не менее такое внимательное отношение способствовало усилению внутри компании значимости «семейственности» — на производстве таких продуктов, как шоколадные яйца Kinder, пасты, конфеты, задействовано сегодня 30 000 человек (включая фермерские компании Ferrero и бизнес в развивающихся странах). Каждый из этих людей разделяет общие ценности, и каждый бизнес Ferrero Group придерживается этического кодекса, который определяет поведение компании в их отношениях с клиентами, местными сообществам, работниками и всеми заинтересованными сторонами.
В то время, когда в Ивреа, небольшом городке недалеко от Турина, Адриано Оливетти пропагандировал (и практиковал) баланс между социальной солидарностью и прибылью, Ферреро в Альбе уже давно применял их. Когда в 1961 году умер Оливетти, была проведена первая конвенция социальных инициатив под названием «Адаптация человека к работе на промышленном предприятии», которую спонсировала Ferrero. Компания выпустила журналы с результатами социологических анализов, а Микеле Ферреро установил на заводе «ящик предложений», чтобы «предоставить сотрудникам возможность помочь улучшить и расширить возможности компании». Ферреро вдохновила на это «социальная» энциклика «Mater et Magistra», обнародованная Папой Иоанном XXIII, которая советовала предпринимателям избегать превращения своих сотрудников в «тихих исполнителей».
Когда в ноябре 1994 года завод в Альбе был затоплен потоками грязи из-за сильных дождей и паводка, которые привели к смертям и разрушениям в районе Пьемонта, тысячи рабочих добровольно объединились и взяли в руки лопаты, чтобы расчистить загрязненную территорию и помочь заводу открыться как можно раньше. Месяц спустя Микеле Ферреро написал открытое письмо с благодарностью к работникам: «Мы — жертвы жестокой стихии, которая принесла с собой шок и отчаяние. Глядя на разрушения, которые стерли результаты десятилетий тяжелого труда, и жертв, мы ощущали чувство глубокой растерянности и невосполнимой утраты. И в этот самый момент, среди того отчаяния, которое окружало меня, я почувствовал биение старого „сердца“ Ferrero, которое и в прошлом, в самые трудные моменты, билось с достоинством и величием».
Именно это «сердце» все еще является самым главным в философии компании. В подтверждение этому сын Микеле, исполняющий сейчас роль генерального директора, Джованни Ферреро, во время интервью итальянской газете «Corriere della Sera» в октябре 2011 сказал: «Нельзя разделить чувство сопричастности и исторические корни. Их связь только растет с каждым новым жизненным вызовом. Чем глобальнее становится наш мир, тем больше мы нуждаемся в индивидуальности».
ЛЮДИ С РАЗВОДНЫМ ГАЕЧНЫМ КЛЮЧОМ
«Любовь к своей работе (к сожалению, удел немногих счастливчиков) представляется мне самым лучшим и конкретным способом приблизиться к счастью на земле», — писал итальянский химик и писатель Примо Леви в своем сборнике афоризмов и эссе «Разводной ключ» (опубликован на английском в 1986 году), где подробно описал приключения и жизнь мастера-такелажника Тинто Фассоне, который путешествует по миру, работает на установке нефтяных вышек и мостов. На производстве Ferrero много таких людей «с гаечным ключом», объездивших весь мир и строивших заводы для компании в разных странах на 5 континентах.
На сегодняшний день компания Ferrero имеет в распоряжении 20 заводов по всему миру, 11 из них производят Nutella. После открытия первых 3 больших промышленных предприятий в Италии, Франции и Германии, которые компания построила в 1940–1950 годах, она расширила производство ореховой пасты, построив заводы в Австрии, Польше, Бразилии, Канаде, России, Мексике и Турции. Когда внутренний спрос поднимается в конкретной стране выше определенного уровня, компания начинает рассматривать вопрос о создании новой производственной базы, чтобы не импортировать продукт, а производить его на месте и поставлять в магазины.
Очень важно определить место. Почти все заводы Ferrero находятся в небольших городах вроде Альбы, родного города: специалисты при решении о размещении производств избегают больших, загрязненных городов или мест с химической или металлообрабатывающей промышленностью, наличие которых может сказаться на качестве продукции Ferrero. В компании люди говорят: «Каждый новый завод — как кондитерская». Более того, он должен быть расположен в месте, где легко можно добыть сырье. В Турции завод был построен за 2 года рядом с Манисой, где выращивают коров, так как молоко — один из главных ингредиентов в Nutella и батончиках Kinder Pingui, которые являются частью линейки охлажденных продуктов Ferrero. В Канаде — производство расположили в Онтарио, недалеко от Брантфорта, где выращивают фундук. Важна даже вода: она должна быть доступна и не загрязнена тяжелыми металлами.

Двадцать заводов Ferrero по всему миру
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После того как определена локация, туда выезжает команда технических итальянских и немецких специалистов Ferrero, которые тратят от 80 до 200 дней в год, объезжая заводы компании по всему миру, оказывая техническую поддержку в эксплуатации заводов. Один из членов этой команды говорит: «Мы чувствуем себя миссионерами, а не коммерсантами». Эти слова могут показаться слишком высокопарными, но, когда вы видите этих мужчин и женщин и слушаете их рассказы, вы сразу же понимаете, что каждое их слово — чистая правда.
«Везде запах дома». Сотрудник Ferrero с 1988 года Аттилио Барра в настоящее время живет в Брантфорде, где работает технологом. «Моя карьера в компании началась в Альбе, где я проработал первые пять лет. Затем я перевелся на другой наш завод в Сант-Анджело-деи-Ломбарди в Южной Италии, недалеко от Неаполя. Потом я провел три года в Бразилии, затем еще пять лет в Эквадоре, потом ненадолго вернулся в Италию и, наконец, в 2009 году перевелся на работу на завод компании в Канаде. Еще мне довелось поработать в Посус ди Калдас в Бразилии, в четырех часах езды к северу от Сан-Паулу. Это красивый город с населением 150 000 человек, расположенный в 1200 метрах (4000 футов) над уровнем моря, с прекрасным климатом и термальными источниками. Нам хорошо там жилось и позже мы иногда возвращались туда, чтобы усовершенствовать линию производства Nutella. Я многое повидал за пределами Италии и всегда чувствовал себя как дома, потому что на всех наших фабриках пахнет одинаково: это аромат Ferrero. Когда я переезжал в другую страну, казалось, что наступили перемены — новый отдел, новый офис. Вообще-то, наши семьи сталкиваются с небольшими трудностями. Им нужно постоянно сохранять мотивацию и быстро интегрироваться в новую культурную среду. Мне повезло, потому что мои родные всегда поддерживали меня и с радостью перебирались на новое место, успешно справляясь с неудобствами. Сейчас я живу в Канаде, и я счастлив здесь, я ощущаю себя именно так благодаря жене и дочерям. Моя старшая дочь окончила канадскую школу, и я этим горжусь. Второй дочери 13, она родилась в Кито, в Эквадоре, и рада тому, что сейчас живет с нами в Брантфорде.
Несмотря на то что наша работа формально заключается в настройке производственных мощностей, на самом деле мы занимаемся экспортом нашей философии производства продуктов питания и стандартов качества. Для меня эта компания как вторая семья. Даже лучше — это семья в семье. Каждый работник Ferrero за границей продолжает хранить и передавать иностранным коллегам корпоративный дух нашей компании. В первую очередь мы учим культуре использования лесного ореха. Я ездил на плантации фундука в Чили и рад видеть, что свежий орех оттуда поступает в Канаду, в Брантфорд, для производства нашей пасты. Одной из моих обязанностей является дегустация продукции с линии производства. Моя роль технолога состоит в том, что я отслеживаю информацию о качестве продукта и процессе производства для того, чтобы осуществлять контроль и оптимизировать процесс производства в общем.
Я знаю, что принципы нашей работы, постоянные позитивные изменения внутри команды, где все друг друга знают, были желанием синьора Микеле. Сейчас существует множество курсов по „ферреронизации“, но раньше был только один способ узнать о ценностях компании — начать работать внутри нее. „Душа“ Ferrero — в нашей крови, мы несем ее с собой по всему миру и разделяем ее с коллегами. Мы работаем бок об бок с людьми, где бы это ни было — в Италии, Бразилии, Эквадоре или Канаде. Когда они видят, что кураторы готовы засучить рукава и работать вместе со всеми в сложной ситуации, это их вдохновляет, такие руководители автоматически заслуживают доверие новых коллег, и они настраиваются на решение проблем и позитивные взаимоотношения. Но помимо всего прочего, каждый раз, когда мы появляемся на новом месте, мы чувствуем серьезную ответственность за поддержание доброго имени и хорошей репутации Ferrero и Италии во всем мире. А когда приходит время уезжать домой, мы не скупимся на улыбки и слезы, потому что в эти минуты осознаем, что достойно выполнили работу и достигли поставленных целей».
«Эта улыбка на таможне». Мауризио Чименти работает специалистом в отделении научно-технической информации компании Ferrero с 1989 года. «Я работал механиком в мастерской Canale d’Alba, где разрабатывал производственные системы на протяжении двадцати лет, мы проектировали и производили сложную упаковочную технику. Я побывал почти на каждом из объектов, принадлежащих Ferrero. Недавно я перешел в отдел научно-технической информации, где работаю в команде техников, которые контролируют производственные системы заводов по всему миру. Моим первым местом работы был город Арлон в Бельгии, откуда я уехал вскоре после того, как производство было запущено. Завод расположен в 20 километрах (12,4 мили) от границы с Люксембургом. Затем меня направили в Польшу, чтобы „крестить“ производство линии Nutella в Бельск-Дужи, в районе Гройце — маленького сельского городка с населением 6000 человек, расположенного в часе езды от Варшавы. Мы вместе с двумя другими механиками и электриком выехали из Альбы, а на месте к нам присоединился специалист по программному обеспечению. Мы запустили линию Nutella. Дозирующий диспенсер является сердцем этой упаковочной системы, обычно он имеет несколько десятков раздаточных „головок“. Это довольно сложная и уязвимая техника, которая занимает практически все внутреннее пространство завода. Они могут производить несколько тонн Nutella за смену: это впечатляет… Линии были сконструированы, чтобы работать 24 часа в сутки во время пиковых периодов производства, кроме субботних и воскресных дней, когда они закрыты на техническое обслуживание. К счастью, я закончил работу в Польше весной, так что погода была приятной. Сама эта страна очень отличается от Италии, но люди были с нами дружелюбны и добры. Чтобы все установить, нам вместе с местным персоналом потребовались 3–4 недели. Потом необходимо было провести пробные тесты, чтобы убедиться, что оборудование работает должным образом, а это заняло еще 2–3 месяца.
В Канаде тоже было замечательно. Я приехал в Онтарио по дороге, которая пролегает там, где суша отделяет озеро Эри от озера Онтарио, это примерно в часе езды от американской границы и на полпути между Буффало штата Нью-Йорк, Детройтом штата Мичиган, и Торонто, Канада. Брантфорд — индустриальный город, и мы решили расширить производство. С 2011 до 2014 года я принимал участие в проектировании и запуске двух линий Nutella и еще двух линий Nutella & Go в США. Все прошло успешно. Несмотря на то что в Канаде суровые зимы, температуры колеблются от –5 до –25 градусов по Цельсию, мы хорошо переносили такую погоду, а после работы всегда весело проводили время, по большей части почти так же, как в Европе.
Конечно, в Мексике с погодой нам повезло больше. Сан Хосе — небольшой городок с населением 24 000 тысячи человек, он располагается в 250 километрах (155 миль) к северу от Мехико. Город находится на высоте 2000 метров над уровнем моря. Оттуда я 5 раз возвращался в Италию в 2013–2014 годах. Конечно, разница ощущалась, в Мексике — буквально иная реальность. И мы получали удовольствие от жизни в Мексике, к тому же рабочий процесс шел отлично. Я вел весь проект от начала до конца в качестве управляющего и понял, насколько важно приспосабливаться к местным потребностям и реалиям.
Nutella открывает перед нами множество дверей. Я помню, как однажды, путешествуя с коллегами, нас остановили на таможне, потому что у нас были инструменты и разные устройства в багаже. Нас спросили, с какой целью мы приехали и где работаем. Мы показали приглашения, которые у нас были, где объяснялось, что на местном производстве требуется помощь итальянских специалистов. Но самое главное, что когда я сказал, что мы приехали в страну, чтобы осуществить проект Nutella, сотрудники таможни расплылись в улыбках и принялись рассказывать нам, как их дети любят эту пасту. Нас быстро отпустили безо всяких проблем.
В компании принято обсуждать любые проблемы с нашими иностранными коллегами, чтобы мы могли сообща найти выход из ситуации, это помогло расширить как мой личный кругозор, так и профессиональный. За то время, которое я проработал в компании, мне посчастливилось лично встретиться с синьором Микеле во время его визита на новое производство. Было очень приятно пообщаться с ним».
«Как одна большая семья». Джузеппе Франконе — технический специалист на пенсии — работал в Ferrero с 1973 по 2001 год. «Я начинал в компании как простой служащий, работающий по временному контракту. Затем меня взяли на полный рабочий день. В 1981 году я начал работать над „своей“ машиной на производственной линии: я хотел до мельчайших деталей узнать принципы работы, понять, что можно сделать, чтобы ее улучшить, и делал все возможное, чтобы процесс проходил максимально синхронно, чтобы сам продукт был еще совершеннее. Поскольку наше лакомство быстро стало популярным, мы стали строить производственные линии по всему миру. В 1997 году меня попросили поехать в Бразилию, чтобы помочь установить новую систему. Я провел там 4 месяца, и производство было запущено. Это был потрясающий опыт, а позже меня посылали в Бельгию и Канаду. Мы ездили обучать людей, делиться опытом. Некоторые местные работники говорили мне: „Ребята, сейчас вы открываете фабрику, а через год-два все равно закроете, иностранцы так всегда поступают…“. Я отвечал: „Если Ferrero где-то открывает новый завод, она его не закрывает. Если вы работаете в этом месте — вы работаете на свое будущее“. Еще я ездил консультантом в Канаду, когда был уже на пенсии. Когда компания просит, я откликаюсь. Для меня Ferrero — это большая семья. Существует сильная связь между коллегами, между начальниками и работниками. Каждый старается внести свою лепту в общее дело и протянуть руку помощи. И сейчас я горжусь, что являюсь частью Anziani Group (для пожилых), созданной для людей, которые проработали на компанию более 25 лет и могут пользоваться услугами Фонда Ferrero».
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«ЗАПУСКАТЬ ЗАВОД —
ВСЕ РАВНО ЧТО НАБЛЮДАТЬ
ЗА РОЖДЕНИЕМ РЕБЕНКА».
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«Запускать завод — все равно что наблюдать за рождением ребенка». Мкеле Ди Капуа работает в компании Ferrero с 1988 года и является менеджером по качеству на производстве в Сант-Анджело-деи-Ломбарди в Италии. «Я — один из технологов, которым поручено дегустировать Nutella каждый день, даже чаще чем раз в день. Хочу признать, что это действительно неплохая работа… Моя миссия — следить за качеством Nutella. В дополнение к вкусовому анализу мы работаем с профессиональными операторами, для нас важно отследить начало производственного процесса каждое утро: анализ вкуса позволяет отследить макроскопические изменения. Мы придаем крайне важное значение свежести фундука. Сейчас я работаю на производстве в Южной Италии, в ста километрах (62 мили) от Неаполя, в регионе Ирпиния, там, где было разрушительное землетрясение в 1980 году и где компания решила восстановить свой завод. Но я поездил и по миру: сначала меня посылали в Австралию, затем в Россию. В первом случае в мои обязанности входило отследить качество и технологический процесс на производстве, которое уже работало. Во втором — я отслеживал запуск и начало работы нового завода. В обоих случаях моя работа была нацелена на безопасность и усовершенствование качества продукции, в частности Nutella, Tic Tac и Raffaello.
Я провел пять лет в Литго в Австралии, с 1992 по 1997 год. Это была моя первая работа за границей от Ferrero, и я до сих пор чувствую себя первооткрывателем. Nutella и сейчас не полностью внедрилась в рынок Австралии, а тогда местным покупателям в голову не могло прийти, что на хлеб можно намазывать пасту из фундука. В англосаксонской традиции шоколад — это то, что можно укусить, а не намазать. Они охотно поступают так с Vegemite или арахисовым маслом, но не с шоколадом. В течение нескольких лет Nutella испытывала трудности с продвижением на австралийском рынке. Сегодня Nutella — ведущий продукт, узнаваемый и популярный. Я бы сказал, что нам пришлось переждать эту фазу, своего рода смену поколения, и к тому же Ferrero знало, как делать правильные вложения на этом рынке.
Литго — город шахтеров, расположенный в Блю Маунтин, в двух часах езды на машине от Сиднея. Это туристический район, а рядом находится большой лес. Для меня это был первый опыт Ferrero на другом континенте, нас было всего два итальянца: директор завода и я. Местные хорошо нас приняли, они не считали нас „колонизаторами“, потому что у нас был другой подход. Итальянцы больше настроены на взаимодействие, чем на то, чтобы взять на себя всю ответственность и отдавать приказы.
Опыт во Владимире в России был абсолютно другим. Мы открывали завод с нуля, это началось в 2009 году и было похоже на процесс рождения ребенка. Это был уникальный опыт. Мы начинали с цементных стен и должны были построить огромный завод. Я находился там чуть больше 2 лет, контролировал запуск линий Nutella, линий Raffaello и Kinder Chocolate. Я также следил за внедрением лабораторий контроля качества, отбирал и обучал местные кадры. Владимир — старинный русский город, входит в состав „Золотого кольца“, он был первой столицей до нашествия монголов, с 1169 по 1238 год. Сейчас его население составляет 350 000 человек. Столкновение с местным населением стало приятным сюрпризом. Я был не очень хорошо знаком с их культурой, у меня была куча стереотипов. Но в действительности я обнаружил, что меня окружают чувствительные люди, и я смог выстроить по-настоящему хорошие взаимоотношения с ними. В свободное время я работал режиссером в театре, пользовался свободным временем, чтобы общаться с людьми вне работы: они были прирожденными художниками, и в течение двух лет мне удалось организовать там школу актерского мастерства. Мы поставили спектакль „Ревизор“ по пьесе Николая Гоголя, а также пьесу неаполитанского актера и драматурга Эдуардо де Филиппо „Мое сердце, мое богатство“. Все актеры были русскими, это дало мне возможность получить более четкое представление об их национальных особенностях. Мы выстроили мост между двумя нашими культурами, и компания поддержала такую инициативу. Это был полезный опыт и с точки зрения работы, несмотря на то что только один актер работал на нашем заводе, потому что все мы подружились и завоевали уважение друг друга, которое длится на протяжении многих лет. Отношения требуют внимания, они не могут быть построены только на одном эпизоде или событии».
ПЯТЬ СТОЛПОВ БИЗНЕС-ФИЛОСОФИИ КОМПАНИИ FERRERO
История, рассказанная техническими специалистами «с гаечным ключом», проливает свет на корпоративную культуру компании Ferrero. Сегодня также существует теория и программа обучения, которую подготовила специальная лаборатория (Ferrero Geie Learning Lab). Когда строится новый завод и обновляется производственное оборудование, компания тут же проводит обучающие программы для только что поступивших на работу людей, а также представляет эту возможность молодым людям, только что получившим диплом. Они проводят 5 недель на курсах в Альбе, которая давно стала корпоративным университетом компании. Здание, выделенное под эти нужды, раньше было действующей мельницей и находится недалеко от первой фабрики. Сейчас оно отреставрировано и переделано, в нем работает команда менеджеров, которые занимаются обучением. Затем новые сотрудники проводят еще 2 недели на стажировке, работая над экспериментальной продукцией, и только последнюю неделю проводят на фабриках компании. Такой способ корпоративного обучения называют «ферреронизацией». Это своеобразная инициализация, а для каждого сотрудника — обычная процедура: он присоединяется и становится частью «семьи Ferrero». Концепция «ферреронизации» может быть сформулирована как «пять столпов бизнес-философии» компании:
1. Потребители: Ferrero ставит цель удовлетворить покупателей, производя продукт необыкновенно высокого качества. Конечной целью является следование их вкусам, чтобы привлечь новых потенциальных потребителей. Можно сформулировать саму идею, постоянно транслируемую владельцами компании Ferrero: потребитель является настоящим генеральным директором фирмы.
2. Работники: внимание к каждому отдельному человеку можно наблюдать ежедневно, начиная с позитивной рабочей обстановки, в которой каждый может раскрыть свои способности и усовершенствовать навыки, проявляя скромность и настойчивость — черты, свойственные всем работникам компании. Каждое учреждение Ferrero имеет специальные корпоративные службы, работающие на благо сотрудников и их семей. Фонд Ferrero заботится о «стариках», отстаивая интересы пенсионеров, придерживается ценностей, связанных с опытом, мудростью и человечностью. Фонд также задействует свои здания и ресурсы, чтобы дать возможность развиваться людям, которые ушли на заслуженный отдых, несмотря на то что они уже не работают на компанию.
3. Продукция: она является центральной точкой компании, все подчиненно ей и крутится вокруг нее. Продукция была задумана как сладости высокого качества и должна всегда оставаться свежей, обладать завидными уникальными вкусовыми характеристиками. «Наш продукт говорит от нашего имени», — эту фразу часто можно услышать внутри компании, она выражает идею основной коммуникационной стратегии группы Ferrero.
4. Природоохранные и социальные обязательства: корпоративные социальные обязательства содержатся в ДНК компании, они были важной частью компании в то время, когда о них еще никто не слышал. В первые годы после Второй мировой войны компания Ferrero запустила специальный автобус, который доставлял фермеров из деревень по всей долине Ланге на завод, а затем, в конце дня, развозил их по домам. Это помогало людям сохранять связь с землей и своим хозяйством, а работа на заводе была организована таким образом, что люди могли продолжать трудиться у себя на земле. Эта служба работает до сих пор. Ferrero вкладывают деньги и в менее благополучные страны по всему миру (Камерун, Южная Африка и Индия) посредством своих Социальных Предприятий (Imprese Sociali), давая работу бедному населению и направляя часть полученных средств на охрану здоровья и образование местных детей. С точки зрения охраны природы компания делает большие вложения в начинания, связанные с сохранением энергоресурсов, а также вкладывается в поставку сырья и производство упаковки таким образом, чтобы это соответствовало корпоративным социальным обязательствам.
5. Инновации: возникновение инноваций связано с готовностью креативно развивать бренд, сохраняя сильное эксклюзивное USP (уникальное предложение по продажам). Другими словами, должна выпускаться продукция, которая способна конкурировать и в другой категории товара. Инновации считаются первой предпосылкой для конкурентного преимущества, они могут распространяться не только на саму продукцию, но и на упаковку, выбор и подход к обработке сырья, рекламу, распространение товара и сам процесс производства.

Такая структура компании может кого-то навести на мысль, что она похожа на религию. По правде говоря, некоторые ученые обращают внимание на религиозную составляющую корпоративной культуры крупных компаний. Один из часто приводимых примеров можно найти в знаменитой книге «Наше кредо», написанной американской международной компанией Johnson & Johnson под редакцией Роберта Вуда Джонсона II (1893–1968). Роберт Вуд Джонсон управлял компанией с 1932 по 1963 год, превратив ее в одну из важнейших промышленных корпораций Америки. В 1990-e Стэнфордским университетом были проведены исследования под руководством Джима Коллинса и профессора Джерри Порраса, они проанализировали деятельность 18 известных компаний, чтобы понять причины их долговременного успеха. В результате была издана книга, которая разошлась миллионным тиражом («Созданные навечно. Успех компаний, обладающих видением» (1994), в которой были описаны несколько критериев, по которым можно определить «компании, умеющие предвидеть», и они идеально подходят к Ferrero: «Ведущая в своем направлении организация, которая вызывает глубокое уважение в бизнес-среде, оставляет неизгладимый отпечаток в мире, в котором мы живем. У нее несколько поколений руководителей, ее продукт (услуга) прошел несколько жизненных циклов. Компания основана до 1950 года».
Если говорить без пафоса, это «дар предугадывать». Это то, чем обладал, например, Билл Гейтс — он был уверен, что сможет установить свое программное обеспечение на каждом рабочем столе в мире. Или то, что имел в виду Стив Джобс, когда обращался к студентам с советом следовать сердцу и интуиции. В предисловии к книге («Работай. Создавай. Дари»), опубликованной в честь 20-й годовщины Фонда Ferrero, итальянский социолог Франческо Альберони написал, что «нигде больше в мире не было такой компании, производящей еду, и такого предпринимателя, которые бы изобрели, создали, реализовали и распространили столько новых продуктов. Ни у кого не было такого необычайного дара изобретателя (каким обладали Меуччи, Форд, Маркони) который бы сочетался со способностью понимать до сих пор не сформулированные потребности, которые уже зародились и созрели у потребителей всего мира».
ПОСТОЯННОE ОБУЧЕНИЕ
Ferrero Group является многонациональной компанией, потому что в ней работают сотрудники 97 национальностей. Итальянцы составляют 32 % рабочей силы всей компании (8152 человек), затем идут немцы (3869 человек), индийцы (2118 человек), французы (1763 человека) и 1414 поляков (по данным на 31 августа 2012 года), а также бразильцы, русские, грузины, эквадорцы, аргентинцы, канадцы, китайцы, южноафриканцы, бельгийцы и прочие. Компания подобна Вавилонскому столпотворению языков и культур, которыми не всегда просто управлять. Когда новые сотрудники поступают на работу в компанию, они подписывают специальный кодекс поведения, в котором 35 страниц. Он известен первым предложением: «Компания Ferrero всегда реализовывала две идеи: созидание общественной ценности и созидание ценности для компании». Дальше следуют главы, посвященные потребителям, человеческим ресурсам, окружающей среде, сырью, рынку, партнерам компании, органам управления, агентствам контроля качества, местным сообществам, а в конце напечатан список процедур для регулирования и контроля работы сотрудников.
Кадровая политика ориентирована прежде всего на командную работу, на способность взаимодействовать с другими людьми. На каждом предприятии Ferrero проводятся учебные курсы технического содержания для работников. Если за границей открывается новое производство, несколько местных сотрудников заранее проходят обучение на других заводах, чтобы подготовиться к запуску производства. Одним из важнейших примеров является недавно вошедшее в семью Ferrero производство в Турции. Многие из технического персонала на заводе в Штадталлендорфе имеют турецкое происхождение, так что компания попросила около 20 рабочих провести обучение для 30 новых коллег из Турции, которые специально прилетели оттуда. Впоследствии эти инструкторы были отправлены в Манису, чтобы завершить обучение новых специалистов и улучшить собственные навыки. Руководитель проекта в Манисе отметил, что таким образом новые сотрудники научились работать с механизмами, поддерживать оборудование, узнали о наших технологиях дегустации и процессе контроля качества. Когда заработала новая производственная линия, они принимали активное участие в ее налаживании, сначала без продукции, а потом уже с использованием сырья. Обычно на определенном этапе наступает период «отторжения», когда учителям уже не так рады. Это хорошо, поскольку означает, что сотрудники созрели и готовы работать самостоятельно. Компания также обращает внимание на тему национального разнообразия управленцев и использует разные средства, чтобы интегрировать людей разных культур, этнических групп, религий и поколений.
Неосязаемое наследие каждой компании включает запас скрытых знаний. У Ferrero есть свои профессиональные академии, посвященные производству продукции, использованию сырья, технологиям производства, продажам и маркетингу. У каждой академии есть учебный план, который реализуют специалисты самой компании и приглашенные преподаватели: эти люди учат не только новым навыкам, но и ценностям компании и помогают интегрироваться людям разных культур, которые не знакомы друг с другом и выросли в разных странах. В Ferrero им приходится привыкать к работе в организации, ориентированной на уникальный рабочий процесс. Ferrero ищет в соискателях такие личные качества, как энтузиазм, способность работать в команде и мыслить нестандартно. Другими словами, ей нужны люди, которые не боятся делиться собственными идеями, а не те, кто стремится угадать желание начальника.
КОРПОРАТИВНАЯ СОЦИАЛЬНАЯ ОТВЕТСТВЕННОСТЬ
Компании — участники фондовых рынков обязаны предоставлять социальный отчет. Акции Ferrero не продаются на бирже, и поэтому у нее нет подобных обязательств. Но в 2009 году компания впервые представила первый отчет по CSR (корпоративной социальной ответственности), в котором было указано следующее: «В качестве заявления о социальной ответственности группы компаний Ferrero мы составили этот отчет с целью подтвердить этические ценности и четко обозначить свои принципы ведения бизнеса». Микеле Ферреро определил критерии, которые позволили его компании процветать на протяжении такого долгого времени: «Это сила продукции и дух, который объединяет всех ее сотрудников». Первые строки документа подчеркивают тот факт, что компания Ferrero — «это семейная история», основанная на «уважении и ответственности», «целостности и рассудительности», а также «страсти к исследованиям и инновациям» и приверженности «поступку, который должен быть сильнее воли случая».
Впервые в 2009 году была собрана информация о группе компаний, она уложилась в 100 страниц и доступна в сети. За первым последовали другие ежегодные отчеты, в которых описывалась модель социальной ответственности компании. Она состоит из 4 опорных пунктов:
1. «Наша продукция», созданная с предельным вниманием к нуждам потребителей и вниманием к безопасности, которая достигается благодаря постоянным усовершенствованиям, проверкам качества, специальной подготовке, свежести и привлекательности.
2. «Фонд Ферреро», который заботится о бывших сотрудниках компании и поддерживает культурные и креативные инициативы.
3. «Социальные предприятия Ferrero» в Индии, ЮАР и Камеруне, нацеленные на создание новых рабочих мест и реализацию образовательных проектов и мероприятий по охране здоровья детей.
4. «Kinder + Sport» — образовательная программа, направленная на содействие и поощрение физического развития детей и подростков. В ежегодных докладах большое внимание уделяется качеству продукции и проблемам питания. В частности, компания не использует гидрогенизированные жиры, продукты и полученные из них трансжиры (TFA). В соответствии с этим правилом в 2006 году компания представила проект «Kinder + Sport». С его помощью Ferrero пропагандирует юношеский спорт, «мотивирует молодое поколение вести активный образ жизни, бороться с ожирением». Программа Kinder + Sport способствует распространению физической активности среди детей по всему миру, для того чтобы привить им культуру движения. В течение 2013 года проект Kinder + Sport привлек более 12 миллионов детей в 20 странах, которые попробовали себя в 12 видах спортивных дисциплин. В этом проекте участвовали 20 национальных сборных и 12 Олимпийских комитетов. Цель Ferrero — «сделать эту программу ориентиром, приобщить детей по всему миру к занятиям спортом». Сейчас эта программа является «четвертым пунктом» социальной ответственности компании.
Самая «приятная» работа для людей, работающих в Ferrero, скорее всего — дегустация: в компании работают 1700 профессиональных дегустаторов, и отчет о социальной ответственности отразил результаты их деятельности. Даже руководящее звено принимает участие в этом процессе, а раньше зачастую к ним присоединялся сам Микеле Ферреро. Вместе с несколькими приближенными сотрудниками сеньор Микеле мог заглянуть в супермаркет на Лазурном Берегу, где жил на протяжении долгого времени, и попробовать продукцию конкурентов. Для того, чтобы дегустатор мог оценить 8 основных ключевых характеристик Nutella, был придуман специальный тест под названием «Сеть паука»: блеск, присутствие посторонних привкусов и запахов, аромат фундука, вкус фундука, консистенция, легкость в процессе глотания, запах какао и вкус какао.

«Стандартный» контур паука Nuttela
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Этот тест, созданный группой экспертов, предлагает глубокий и содержащий важные параметры анализ, который может заменить оценки типа «отлично», «хорошо» и «удовлетворительно». На диаграмме результат теста проиллюстрирован контуром паутины, которую образуют точки, показывающие среднюю оценку параметров. Ferrero проводит около 510 анализов в год, и в каждом из них принимает участие около 10 дегустаторов на каждом заводе. Каждый год группа компаний проводит более 400 дегустаций и 33 900 тестов ежемесячно и специальную дегустацию с помощью отдельной экспертной группы.
На основе данных отчета о социальной ответственности компания разработала «строжайшую внутреннюю систему, созданную для предотвращения проблем со здоровьем потребителей и работников (таких, как аллергия или непереносимость клейковины)». Ferrero также постоянно проводит «отслеживание перепродаж», и выкупает «продукцию, которая по своим свойствам не соответствует рыночной цене, несмотря на то, что срок годности ее еще не истек». Такое может происходить в жарком климате, например в летний период, когда производство временно приостанавливается.
Упаковка всегда считалась неотъемлемой частью продукта. Одним из очевидных примеров является баночка Nutella, сделанная из стекла — материала, который может быть вторично переработан (за исключением нескольких стран, например, США, где закон запрещает использование стекла в детской продукции). Упаковка защищает продукцию компании от подделок и является главным напоминанием о самой себе, так же, как, например, прозрачная упаковка конфет Ferrero Rocher или контейнер Tic Tac, ставшие настоящей революцией. В отчете было отмечено, что в процессе создания дизайна упаковки компания специально разработала «стратегию 5 R» с целью получения максимальной пользы — с точки зрения качества, свежести и минимизации порчи продукта. Removal — устранение ненужных элементов. Reduction — уменьшение веса на 40 % (как это было с Kinder Country). Recyclability — переработка, замена нескольких материалов — одним, для того, чтобы в процессе переработки мусора его можно было легко отделить. Reuse — повторное использование, философия, действующая в случае с Nutella (стекло и бумага, годная для переработки). Renewability — возобновляемость ресурсов, то есть использование материалов, которые могут быть снова задействованы.
Последнее и не менее важное — в отчете есть глава, посвященная охране окружающей среды и производству энергии. Это то, с чем знакомы немногие — Ferrero получает электричество для своих заводов из возобновляемых источников и источников совместного производства тепла и электричества. Завод в регионе Ланге подключен к системе отопления, которая обеспечивает работу производственных линий и электричества, а также снабжает теплом сам город Альба, 820 зданий которого соединены 30 (18,6 миль) километрами труб.
ФОНД ФЕРРЕРО
Сколько разных начинаний в одной баночке Nutella? Огромное количество, если вспомнить, сколько сил Пьеры, Пьетро и Джованни Ферреро, в чью честь назван фонд, существующий уже на протяжении 20 лет, вложили в создание самой компании. Штаб-квартира фонда находится в Альбе, в современном здании недалеко от завода. Фонд — детище Микеле Ферреро, который хотел, чтобы у людей, вышедших на пенсию после работы в его компании, был «дом», место, где бывшие сотрудники могли бы встречаться, отдыхать, проходить обучение и получать медицинское обслуживание. Он был организован в 1983 году как социальное предприятие, а Фондом стал в 1991 году. Его возглавила Мария Франка Ферреро, жена Микеле, которая и по сей день занимается делами Фонда. В книге «30 лет Фонду Ferrero» под редакцией Катерины Гинсбург, опубликованной в 2013 году по случаю юбилея, она объясняет причины, по которым стала заниматься этой деятельностью. «В 1983 году, — пишет Мария, — когда мой муж решил организовать место, которое бы объединило бывших сотрудников под одной крышей, он сказал: „Я хочу, чтобы у людей, которые помогали развивать наши инновационные продукты и продавать их по всему миру и которые всегда старались максимально использовать свои творческие способности, было место, куда они могут обратиться за человеческой и финансовой поддержкой, а также возможность узнавать что-то новое — но так, чтобы эта информация использовалась только в компании“. В последние годы мы поняли, что Фонд является завидным примером для других, потому что анализ последней научной литературы и мнений ведущих специалистов доказывает, что творчество, развлечения, общение в сочетании с правильным образом жизни действительно помогают сохранять активность в пожилом возрасте».
Самое последнее начинание Фонда — это «Детский сад», который принимает малышей сотрудников компании и жителей города Альбы в возрасте от 3 месяцев до 3 лет. Цель детского сада — создать «семейное пространство», где люди могли бы обзаводиться связями и налаживать отношения. Во вступлении к книге Мария Франка Ферреро добавляет: «Благодаря сильному эмоциональному и образовательному началу отношения между старшим поколением и внуками могут вносить мощный вклад в развитие детей».
Фонд, который уже на протяжении 30 лет гордится своим девизом «Работай. Создавай. Дари», сейчас также начал активно работать в Вилер-Экаль во Франции. В Альбе, начиная с 1996 года, Фонд начал активно организовывать культурные мероприятия, включая конференции и крупные выставки, тем самым привлекая тысячи посетителей, которые могут полюбоваться изобретениями Леонардо да Винчи, работами уроженца Альбы художника Пино-Галлицио, поэта-архитектора Бруно Мунари, художника эпохи Ренессанса Макрино д’Альба и писателя Беппе Фенольо, а также ретроспективой Карло Карра (1881–1966). Эта выставка была бесплатной для широкой публики и привлекла 70 000 посетителей.
Каждое лето начиная с 1970-х годов компания проводила фестиваль для пожилых сотрудников, в котором участвовала семья Ферреро. Микеле Ферреро тоже посещал этот праздник, для него вообще было обычным делом — проводить время с сотрудниками на своем этаже в офисе, где он знает всех по именам. Репутация компании частично была построена благодаря тому вниманию, которое всегда уделялось персоналу. Говорят, что сеньора Пьера вставала на час раньше, чтобы сделать кофе работникам, которые приходили к началу смены. Но вскоре, возможно даже против ее желания, повсюду появились автоматические кофемашины. В Германии люди помнят о деятельности «Вилла Пьера» в Штадталлендорфе, которая в 1960-х давала кров молодым девушкам из южной Италии, которые перебрались в долину Хессе, чтобы работать на производственной линии Nutella. Сейчас вилла отдана под социальное предприятие и находится под эгидой Фонда. Около 430 человек, вышедших на пенсию, проводят там время. В рамках проекта «Мост между поколениями» они время от времени встречаются с молодыми специалистами, недавно поступившими на работу на местный завод. Во время фестиваля, ссылаясь на все эти начинания, Микеле Ферреро отметил: «Такого рода деятельность стала своеобразным ритуалом, частью наших традиций, тем, как мы понимаем смысл жизни и работу, тем, что пронизывает наше сознание и становится неотъемлемой частью нашей повседневной жизни».
Социальные предприятия
Камерун. Лаура Ингрид Матуомкам, 33 года, говорит: «Я работаю на компанию Ferrero с 2005 года. Я была одной из первых сотрудниц, нанятых компанией, так что работаю со дня открытия. Сейчас я отвечаю за организацию и упаковку. Это важная должность. Раньше у меня не было настоящей работы, я перебивалась случайными заработками. Во время сложного периода в моей жизни мне посчастливилось встретить сестру Анжелику […]. Я отправилась в Институт Марии Доминики Салесианы, и там сказали, что одна итальянская компания ищет людей. Вот как все начиналось».
Индия: Пушпа Деокар, тридцать пять лет, перешел на должность главы отделения Kinder Surprise: «Я работаю в Ferrero с 1 мая 2007 года. Я четко помню свой первый день, это был еще и первый день работы компании! […] По правде говоря, сначала я выполнял разную работу, связанную с сырьем, товарами, продажами… иногда даже занимался уборкой. Это требовало усилий и было утомительно, но тяжелая работа стоила того: сейчас у меня хорошая должность […] Прежде всего, работа в Ferrero дает мне чувство гордости, когда я вижу, как развивается компания, когда я могу помочь своим трудом и выполнением обязательств».
Южная Африка. Карлин Дусиба, 32 года, работает на производственной линии: «Я работаю в компании с 2006 года, когда завод был еще в Алроде (городе в регионе Альбертон, расположенном в 30 километрах (18,6 мили) от нынешнего производства в Уолкервилле. Я стала одной из первых работниц. Нас было около 30, и мы работали в двух местах: одни наполняли Kinder Joy, другие работали на упаковке. Я была домохозяйкой, но когда родился сын, поняла, что пришло время найти работу. […] Ferrero оплачивает нам транспортные расходы: каждый месяц выдаются деньги, чтобы мы вместе нанимали такси, которое возит нас на работу».
Это всего лишь три из многочисленных историй, опубликованных в фотоальбоме «Социальные предприятия Ferrero» под редакцией Катерины Гинсбург. По данным за 2013 год, более 2700 людей работают на заводах в Яунде в Камеруне, Барамати в Индии (там расположено самое большое производство) и Мидвааль в ЮАР. Эти производственные объекты работают в соответствии с «социальным духом» не только потому, что они предназначены для создания рабочих мест в самых неблагополучных районах развивающихся стран, но и потому, что связаны с гуманитарными инициативами, объединенными под названием «Все дети мира» и направленными на улучшение здравоохранения и образования детей.
Технологическое устройство предприятий организовано таким образом, что завод может предложить работу довольно большому количеству людей — ведь, несмотря на то, что многие операции автоматизированы, есть этапы, на которых необходима ручная работа (например, закладка «сюрпризов» в Kinder Surprise. В Индии и ЮАР Tic Tac производится с помощью оборудования Ferrero, а упаковка происходит полуавтоматически.

Количество людей, работающих на социальных предприятиях Ferrero
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Помимо социальных предприятий, компания также запустила несколько благотворительных проектов: в 2012 году в Южной Африке была восстановлена школа Джепи Грейлинг в Дейлсайд, которую на сегодняшний день посещают 1400 учеников. В Индии компания поддерживает программу «Крыша в Мумбаи», а также приют «Дом Дона Боско». В Камеруне фирма предлагает помощь подопечным педиатрического отделения в больнице Св. Мартина де Порре.
В мае 2013 года, составляя отчет о корпоративной социальной ответственности, Джованни Ферреро отметил: «Долгосрочный успех нашей корпорации обязан тем этическим ценностям, которыми мы руководствуемся. Все говорят о социальной ответственности, а у компании Ferrero это в крови. Мы воплощаем ее в жизнь ежедневно, относясь со всем уважением к тем людям, которые работают на нас. Это можно заметить, обратив внимание на то, как тщательно мы следим за безопасностью на рабочих местах, на уважение, с которым мы строим отношения с гражданским обществом, и особенно на принципы, которых мы придерживаемся, когда речь идет о потребителях: нам важно сохранять высокое качество продуктов, общаться с клиентами и всегда помнить о наших ценностях. Социальные инициативы компании являются наивысшим и самым конкретным проявлением этих ценностей, которые базируются не на благотворительности, а на концепции просвещенного предпринимательства».

Глава 9
Объединенная нация сладкоежек

ФРАНЦУЗЫ…
Французы употребляют Nutella больше, чем какой-нибудь другой народ. Каждый год, отчасти благодаря национальной страсти к блинчикам, они съедают 1 кг (2,2 фунта) Nutella на человека. Франция — страна с самым высоким показателем потребления Nutella на человека, затем следуют Италия, Германия и Бельгия, где люди съедают 900 г (31 унцию) Nutella в год. Европа является основной территорией сбыта орехового крема: 20 % общей прибыли приходится на Италию, 59 % на остальные европейские страны и 21 % — приносят продажи на оставшихся мировых рынках. И хотя объем сбыта в США, России, Индии и Азии продолжает увеличиваться, особенно это касается Nutella, но по количеству продаж Германия, Франция и Италия занимают первые 3 позиции, на 4-м месте по реализации Nutella находятся США, за ними следуют страны Среднего Востока, Северная Африка и Турция.
Экономический кризис не уменьшил показатели продаж Nutella. На самом деле, произошло обратное. Почему? Возможно, сокращение зарплат, неуверенность в завтрашнем дне и проблема трудоустройства заставили людей искать утешения в чем-то, что поможет ненадолго забыть о страхах. Менеджеры компании убеждены — есть и рациональная причина: соотношение цены и качества. Даже продуктам, произведенным третьими лицами с этикеткой супермаркета, не удалось потеснить Nutella: в конце концов, все, что нужно, чтобы купить немного счастья, — небольшое количество карманных денег. Изысканный шоколад, бутылка хорошего вина, даже пиццы стоят дороже, и от них легко отказаться. С другой стороны, Nutella входит в список покупок наряду с хлебом, молоком, кофе, оливковым маслом и макаронами. Даже в европейских странах, которые особенно затронул кризис, например, в Греции, Испании и Португалии, объемы продаж продолжали расти.
Через 50 лет после того как Nutella впервые появилась на полках магазинов, она доказала, что является международным продуктом. Теперь этот бренд — предмет изучения одной из самых престижных экономических организаций, OECD (Организация Экономического Сотрудничества и Развития), находящейся в Париже, членами которой являются 34 развитых государства. В соответствии с «Картой глобальной цепочки создания стоимости продуктов» — отчетом, опубликованным Коэном де Бекером и Себастьяном Миродо в декабре 2013 года, — Nutella может являться примером этической глобализации, парадигмы агропродовольственного сектора.
Это исследование было частью оценки «цепочки создания стоимости» Nutella. Такая «цепь» подразумевает различные действия, осуществляемые компанией и ее сотрудниками, чтобы довести пасту Nutella до конечного потребителя. В настоящее время глобальные цепочки создания стоимости (экономисты сокращают это понятие до GVCs) часто становятся предметом исследования, поскольку компании, работающие в международном масштабе, могут оказывать влияние на экономику разных стран. Одним из эффектов GVCs являются, например, преимущества, получаемые от прямых иностранных инвестиций (когда корпорация открывает завод на территории другой страны), и другие бонусы, которые тяжело отразить в цифрах. Например, отношения между производствами компании в разных странах, которые конкурируют за продажи одного и того же продукта, перерабатывая сырье одного типа, поступающее из других регионов. Изучение GVCs помогает проанализировать отношения между богатыми и бедными странами для того, чтобы определить, где заканчивается эта цепочка.
В упомянутом выше докладе внимание уделено нескольким секторам экономики: агропродовольственному, химическому, электронике, автомобилестроению, финансовым и коммерческим услугам. OECD подчеркнула, что агропромышленный бизнес за последние годы трансформировался — изменились роль, которую он играет в большой дистрибьюторской сети, и то, как «сравнительно небольшое число компаний организовывает поставки продовольствия на международном уровне, объединяя мелких производителей в развитых и развивающихся странах с потребителями по всей планете».
Подобный анализ был предложен на примере продукта Ferrero: «Nutella является популярной ореховой пастой, которая продается более чем в ста странах мира. Около 350 000 тонн Nutеlla производится ежегодно. Этот бренд — представитель агропромышленной цепочки создания добавленной стоимости. Предприятие Ferrero International SA базируется в Люксембурге и в настоящий момент владеет 10 заводами по производству Nutella: 5 из них находится на территории ЕС, 1 — в России, 1 — в Турции, 1 — в Северной Америке, 1 — в Южной Америке и 1 — в Австралии. В производстве часто используется местное сырье, например, из него изготавливается упаковка или его включают в состав ингредиентов. Однако другие необходимые продуты поступают из разных частей света: фундук в основном поставляется из Турции, пальмовое масло — из Малайзии, Папуа-Новой Гвинеи и Бразилии, какао — в основном из Кот-д’Ивуара, Ганы, Нигерии и Эквадора, сахар — как правило, из Европы, а ванилин — из США. Затем Nutella продается по всему миру. Nutella является зарегистрированной торговой маркой, которая закреплена за пастой с содержанием какао и других ингредиентов, и принадлежит компании Ferrero. Производства расположены вблизи конечных рынков сбыта, где Nutella пользуется большим спросом (Европа, Северная Америка, Южная Америка и Океания). В Центральной и Средней Азии нет фабрик, потому что продукция там не так популярна (другой продукт, Ferrero Rocher, пользуется в Азии большей популярностью). В цепочку создания добавленной стоимости в агропромышленном бизнесе вовлечены страны с развивающейся и формирующейся рыночной экономикой, что можно увидеть на примере стран Латинской Америки и Африки — в случае с Nutella».
В своем бестселлере «Без логотипа» (1999) Наоми Кляйн утверждает, что триумф экономической глобализации побудил многие компании начать расследование неэтичного поведения транснациональных корпораций на своих производственных объектах, особенно в отношении использования детского труда в странах с формирующейся рыночной экономикой, а также получения сырья с нанесением ущерба окружающей среде. Расследование, проведенное OECD в отношении цепочек создания добавленной стоимости (GVCs), по результатам которого был сделан отчет, попавший в СМИ под заголовками «OECD любит Nutella» и «Позитивный пример глобализации», освободило Nutella от подобных обвинений.
Отчет компании по корпоративной социальной ответственности, утвержденный независимыми агентствами, еще больше укрепил положительную репутацию группы компаний Ferrero. Может быть, по этой причине Nutella никогда не подвергалась нападкам, подобным тем, которые происходили с другими мировыми брендами в агропродовольственном секторе, включая Coca-Cola, Nestle и McDonald’s. И хотя это товар, имеющий одинаковый вкус по всему миру, Nutella поддерживает связь со своей историей (придерживаясь все тех же компонентов, что и в самом начале). Исследование, проведенное де Бекером и Миродо, проливает свет на причины завидных отношений этого бренда с потребителями.
ПРОДУКТОВЫЙ БИЗНЕС
Через полвека было бы логично предположить, что Nutella — зрелый бренд, популярность которого вот-вот пойдет на убыль, и который должен подчиняться экономическому закону: внедрение, расширение, зрелость и снижение спроса. На самом деле, Nutella стала вечным бестселлером, который покоряет рынок в любом месте, где появляется. У нее было преимущество: когда она впервые возникла на полках, то заняла место продукта, который до нее был доступен только избранным — шоколада. При этом ее никак нельзя было назвать его «бедной родственницей», бренд тут же стал товаром новой, другой категории — ореховой пасты.
Долголетие Nutella связано с двумя причинами: способностью обновляться (впоследствии это выразилось в коммуникациях) и удачными бизнес-решениями Микеле Ферреро. Это сделало сам бренд Nutella своего рода компанией с собственным управлением и автономией в холдинге.
Это одно из главных «конкурентных преимуществ», если пользоваться языком Мишеля Портера. По данным исследования 2002 года, проведенного компанией Evidenze, она остается одной из немногих «важных инноваций», появившихся в Италии после Второй мировой войны. В статье, опубликованной в итальянском финансовом издании «Il Sole 24 Ore» от 29 июля 2003 года, профессор Карло Мария Гуерчи (впоследствии — преподаватель экономики в Университете Милана) писал: «Результатом было то, что итальянцы смогли произвести более 15 новых продуктов: от полипропилена до Vespa и Nutella, Getter, кредитных карт с предоплатой, производства шин и аккумуляторной топливной системы. Но мы могли бы многое позаимствовать из этого опыта. Некоторые из нововведений появились внутри крупных компаний, но не были полностью использованы (в частности, полипропилен и аккумуляторная топливная система), в то время как другие сделали из маленьких и средних по величине компаний — бизнес-гигантов (Nutella, Vespa, Getter). Их количество не имеет значения, если рассматривать его в свете потенциальных и промышленных амбиций Италии в целом».
Ferrero относится к каждому из своих продуктов как к отдельному бизнесу, который может самостоятельно развиваться, адаптироваться к новым потребительским привычкам или развивающимся рынкам. Мировые продажи одной только Nutella составляют около 2 миллиардов долларов в год (1,6 миллиарда евро). С точки зрения клиентов Nutella, Tic Tac, Kinder Chocolate и Ferrero Rocher являются самостоятельными брендами. Зачастую человек, намазывающий Nutella на хлеб где-нибудь в Соединенных Штатах или Турции, не предполагает, что эта же компания производит ментоловые конфетки Tic Tac или молочно-шоколадные батончики.
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Такая автономия компании-производителя требует достаточно продолжительной фазы тестирования, особенно на сегодняшнем гиперконкурентном рынке: она должна иметь смелость создать что-то, чтобы получить большой объем продаж и оправдать дорогостоящие инвестиции в производство и рекламные кампании. Это означает, что компания Ferrero не может быть «зонтичным брендом», который обеспечивает гарантиями всю ее продукцию. Диаметрально противоположный подход можно увидеть в бренде Hello Kitty, который в октябре 2014 года отпраздновал свое 40-летие в Музее Современного искусства в Лос-Анджелесе. Он принадлежит Sanrio — японской международной компании, специализирующейся на игрушках и комиксах. Сегодня персонаж Hello Kitty (милый белый котенок) — это логотип, с которым продается около 22 тысяч различных продуктов в 40 странах мира, а ежегодный доход достигает 1,3 миллиарда долларов (1 миллиард евро).
Для того чтобы уникальный коммерческий продукт успешно продавался, необходима правильная организация бизнеса. В целом она определяется как «матрица» и имеет 3 иерархических уровня: топ-менеджмент, административное управление (с менеджерами по продажам, имеющими одинаковые полномочия) и бизнес-единицы. Эта модель в той или иной степени используется, например, в компании Procter & Gamble — американском бизнес-гиганте, объединяющем более 100 брендов, в том числе Tide, Gillette, Duracell и Pampers, и на текущий момент являющемся рекламодателем № 1 в мире, с ежегодным рекламным бюджетом более 8,2 миллиарда долларов.
Поскольку немногие бизнес-единицы, выдерживают испытание временем, Ferrero с самого начала выпускает ограниченное число базовых продуктов в сравнении с другими кондитерскими компаниями, которые производят много сладостей, но по общим объемам продаж остаются мелкими предприятиями. Именно поэтому Ferrero предпочла сосредоточиться на 12 «крупных брендах» со значительным объемом продаж (см. таблицу).
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Как демонстрируют цифры, каждый год горы этих продуктов оказываются на столах в более чем ста странах по всему миру: можно сказать, что это своего рода «Объединенная нация сладкоежек». Несколько любопытных фактов:
• Если поставить все баночки с Nutella, произведенные за год, друг за другом, их протяженность составит 1,7 оборота земной окружности
• Количества конфет Ferrero Rocher, произведенных всего за несколько дней, достаточно, чтобы полностью покрыть пирамиду Хеопса в Египте.
• Вес упаковок Kinder Chocolate, произведенных за 6 дней, равен весу Эйфелевой башни в Париже.
• Если выложить линию из Tic Tac, произведенных за год, положив конфеты плотно концом друг к другу, ее длина будет равняться 1,4 расстояния от планеты Земля до Луны.
• Количества Kinder Surprise, проданных на международном рынке за месяц, хватит, чтобы покрыть ими площадь Тяньаньмэнь в Пекине.

Ferrero — неоспоримый лидер на международном рынке шоколада, где его доля составляет 19 %. Ferrero Rocher — одни из самых любимых шоколадных конфет на Земле, а на китайском рынке они занимают первое место. Даже внутри холдинга Ferrero конфеты являются самым важным сегментом, обеспечивая 23 % от общих продаж (по данным на 2011–2012). За ними следует Nutella (20 %, что показывает рост по сравнению с предыдущими годами, когда показатели были между 15 и 18 %), которая делит второе место с батончиками и шоколадом (20 %). Затем идут шоколадные яйца (Kinder Surprise) — 16 %, охлажденные батончики (8 %), выпечка (5 %), Tic Tаc (5 %) и напитки (Estathe — холодный чай в отдельных пакетах или пластиковых бутылках, который продается только в Италии — 3 %).
ЧЕТВЕРТАЯ ПО ВЕЛИЧИНЕ ГРУППА КОМПАНИЙ В МИРЕ
Когда впервые шоколад попал в Европу в начале XVII века — сначала на стол монархов и монахов, затем — в кофейные дома, он был продуктом, доступным немногим избранным. «Демократизация» еды началась в 1847 году, когда англичанин Жозеф Фрай создал первую плитку шоколада. Спустя столетие, Ferrero начала производить шоколадные сладости, которые мог себе позволить практически каждый человек. Это произвело революцию среди потребителей и позволило продукту завоевать мировой шоколадный кондитерский рынок (индустрию, которая в основном производит шоколадные сладости), и установить объем продаж в 105 миллиардов долларов (80 миллиардов евро). 60 % этого рынка контролируется 6 странами: 3 американскими компаниями, 1 швейцарской и итальянской компанией Ferrero (см. диаграмму).
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1-е место принадлежит сравнительно малоизвестной компании Mondelez. Имя этой компании возникло в 2012 году в результате слияния двух компаний, когда после опроса среди сотрудников было решено совместить французские слова «мир» (monde) и «вкусный» (delez). Главный офис компании находится в Дирфилде, штат Иллинойс, недалеко от Чикаго, именно он контролирует многие известные бренды, включая Kraft (предыдущее имя компании), Cadbury, Milka, Cote d’Or, Toblerone, печенье Oreo, кофе Jacobs, Nabisco и Lu. Из этой классификации, составленной Euromonitor, агентством, специализирующимся на экономическом анализе крупных компаний, были исключены выпечка и жевательная резинка. 2-е место принадлежит американской компании Mars. По другим рейтингам, Mars занимает первое место, так как получает основной доход от Wrigley, первой в мире по популярности жевательной резинке.
История компании Mars во многом похожа на историю компании Ferrero. Их штаб-квартира располагается в Хакеттстауне, маленьком городке в Нью-Джерси с населением в 10 000 тысяч человек, и управляется наследниками основателя (преимущественно женщинами). Основатель — Форрест Эдвард Марс ушел из жизни в 1999 году в возрасте 95 лет. Кроме того, что в 1939-м он основал бренд M & M’s, о нем почти ничего не известно. Никому не удавалось взять у него интервью, и даже новость о его кончине оставалась неподтвержденной в течение нескольких дней. Группа компаний Mars (ей также принадлежат фабрики в Англии) включает бренды Mars, Snickers, Starburst, Twix и Bounty. Компания ведет крайне сдержанную политику, и ее общение с внешним миром ограниченно. Никому не позволено посещать фабрики, управление строится на 5 принципах, которых должны придерживаться все сотрудники: «Качество. Ответственность. Взаимность. Эффективность. Свобода». В августе 2014 года Джон Эльканн и Серджио Маркьонне, президент и главный исполнительный директор автомобильного концерна Fiat Chrysler, выбрали Валери Марс — правнучку Форреста Эдварда — в совет директоров новой фирмы.
Данные о компании Nestle подготовлены только с учетом продаж шоколадной продукции, при том, что компания имеет значительно бо́льший общий объем продаж, который приближается к 80 миллиарда евро в год. Главный офис компании находится в Веве (город на западе Швейцарии), эта мультинациональная корпорация является крупнейшим пищевым холдингом в мире. Ferrero занимает 4-е место среди этих гигантов, опережая своего прямого конкурента — американскую компанию Hershey, производителя знаменитых шоколадных конфеток Kisses в форме капли, созданных в 1907 году. 5-е место занимает швейцарская компания Lindt, которая прославилась благодаря горькому шоколаду, выпущенному впервые в 1879 году Рудольфом Линдтом, который намеренно не стал останавливать включенную по ошибке машину. Все конкуренты Ferrero — компании с долгой историей: Lindt была основана в 1845 году, Nestle в 1866-м, Hershey — в 1894-м, Mars в 1911-м, Кraft — в 1923-м (она была основана как «Национальная молочная компания»).
Эта шоколадная олигархия скупает примерно половину какао, производимого в мире, 70 % которого выращивают в Африке. Но спрос постоянно растет — и 4 409 000 тонн какао уже недостаточно, чтобы удовлетворить потребности всей отрасли. По данным Международной Организации Какао (ICCO), этот дефицит будет наблюдаться до 2018 года, тем самым повышая среднюю цену продукта и создавая трудности для компаний в этом секторе. Ferrero потребляет около 132 277 тонн в год в сравнении со 110 231 тонн фундука.
Стремительное развитие небольшой фабрики, построенной в Ланге, не имеет аналогичных примеров в мире, по крайней мере, в пищевом секторе. С первого дня она росла только за счет самофинансирования и отказывалась от предложений купить ее или слияния с другими компаниями. В 2009 году попытка Cadbury приобрести Ferrero закончилась, так и не начавшись. В СМИ как минимум 2 раза появлялись сообщения о серьезных намерениях конкурентов купить Ferrero, но каждый раз информация не подтверждалась семьей Ферреро. Первая попытка была предпринята в 1998 году табачным магнатом Филиппом Моррисом (впоследствии владельцем General Foods и Kraft), вторая — Nestle в октябре 2013 года. Последний случай произвел большое волнение на международном финансовом рынке, но генеральный директор компании, Джованни Ферреро, категорически опроверг информацию, разослав во все ведущие мировые издания пресс-релиз, который составил лично. В некоторых итальянских газетах официальный ответ занял целую страницу. Название звучало так: «Нас могут купить только наши клиенты». Под названием была изображена банка Nutella и напечатано всего два лаконичных предложения: «Ferrero категорически отрицает информацию о том, что получало какие-либо предложения о покупке. Ferrero никому не продается».
В начале 2014 года Ferrero Group заявила, что закрыла финансовый год (31 августа 2013 года, согласно подсчетам, которые стали традиционными в рамках налоговых отчетов компании, публикуемых с 2004 года и которые делались с учетом сезонного характера некоторых продуктов компании), зафиксировав оборот в 8,1 миллиарда евро, что в 2 раза превышает показатели отчета десятилетней давности.
70 % продаж получены благодаря «большим брендам» (см. таблицу). На шоколадном кондитерском рынке Ferrero является лидером продаж в 6 странах: Германии, Италии, Франции, Португалии, Сингапуре и Тайване, а также в Гонконге. 2-е место Ferrero занимает в 5 странах: Австрии, Румынии, Греции, Китае и Южной Корее. В Европе доля компании на рынке составляет более 17 % (в денежном эквиваленте). Группа включает 73 объединенные компании с 20 заводами по всему миру и общим числом работников 30 000 человек (включая 5308 временных сотрудников, в основном за пределами Италии). Ее французские и итальянские производства соревнуются за титул «Города Nutella»: завод в Вилер-Экаль в Нормандии, который производит самое большое количество Nutella в год. Но в Италии производится самое большее количество ореховой пасты, на заводах в Альбе и в Сант-Анджело-деи-Ломбарди.
ДРАГОЦЕННЫЙ СОЮЗНИК: ХЛЕБ
Хлеб едят во всем мире, он имеет тысячи разных видов и форм и остается для Nutella «компаньоном» № 1. Мировой рынок хлеба в 27 странах ЕС имеет оборот в 35 273 962 тонны, но модель его потребления зависит от национальных предпочтений и значительно различается в разных странах. В среднем, каждый европеец съедает около 50 килограммов (110 фунтов) хлеба в год. В Великобритании на промышленный сектор его производства приходится 80 % продукции, в то время как во Франции и Германии это всего лишь 1/3, так как в этих странах продолжают процветать маленькие пекарни. Немцы любят подавать на завтрак нарезанный хлеб (отличная основа для Nutella), в то время как итальянцы обожают печенья и сухари. Турция, как и Румыния, — страны с самым высоким потреблением хлеба на душу населения в мире: каждый день там выпекают 101 миллион 250-граммовых батонов хлеба. Неудивительно, что Nutella хорошо продается именно в этих странах. В США общий объем розничных продаж хлеба в 2010 году составил 1,4 миллиарда, по данным агентства Euromonitor (2011), а с 2006 года средний годовой темп роста — 1,6 %. Латиноамериканцы (17 % населения) на завтрак едят поджаренный или холодный хлеб. В арабских странах семьи, как правило, большие, и несколько лет назад Ferrero зафиксировала рост продаж Nutella во время месяца Рамадан. За завтраком ее намазывают на тонкие лепешки, ведь этот прием пищи должен быть самым сытным. В Индии люди едят Nutella с роти — хлебом, сделанным из цельнозерновой муки, и чапати — лепешкой из пресного теста.
В других странах любят рогалики, вафли, пончики, блины (в Великобритании и Австралии ими даже отмечают приход весны на Масленицу), crêpes — определенный вид блинчиков (2 февраля во Франции на праздник Сретения люди по всей стране намазывают на них буквально тонны Nutella), итальянские piadine или мексиканские кукурузные лепешки. Можно сказать, что сейчас, в эпоху глобализации, с распространением ореховой пасты по всему миру, тот кусочек хлеба, который был изображен на банке Nutella в самой первой рекламе 1964 года, нашел себе не одну замену. Маркетинговая команда Ferrero всегда подчеркивает один аспект, придает ему внимание даже большее, чем питательной ценности продукта, потому что «глобальный потребитель» (человек, который обращается к мультинациональным пищевым корпорациям) не заинтересован в том, чтобы ему объясняли, что он должен есть, клиент хочет, чтобы его эмоционально «вдохновили».
Помня об этом, генеральный директор Группы компаний Джованни Ферреро во время своего традиционного ежегодного обращения к высшему звену руководства в Фонде компании в Альбе (в декабре 2013) заметил, что «нужно найти этический баланс между подходами „от местного к глобальному“ и „от глобального к местному“», добавив, что Nutella, впервые появившись в 1964 году, остается успешной на мировом рынке. «Казалось, мы могли бы почивать на лаврах и поздравлять себя с тем успехом, которого достигли. Но в этом уравнении не хватает одной детали: у бренда нет границ дальнейшего развития. Вы знаете, что в 25 из 1000 завтраков по всему миру используются продукты, которые нужно намазывать, а в число этих 25 — включены 3 завтрака с Nutella и хлебом?». По правде говоря, в мире у Nutella до их пор множество конкурентов: кроме мармеладов, кленового сиропа в Канаде и США, арахисового масла и дрожжевых паст типа Marmite в Великобритании и Vegemite в Австралии, существуют соленая еда и сыры. В Саудовской Аравии и многих других странах Ближнего Востока люди намазывают на хлеб labneh — острый сыр, в Мексике намазывают cajeta (карамелизированное козье молоко), в Бразилии — requeijão (вид соленой риккоты), в Аргентине — dulce de leche (карамелизированное молоко).
В Европе. Намазывать Nutella на хлеб стало традицией миллионов немецких, французских, бельгийских и итальянских семей. В то время, как доля рынка Nutella во Франции очень велика из-за отсутствия конкурентов (за исключением частных марок), в Германии существует единственный реальный конкурент — это Nudossi, его производят в Саксонии, и он крайне популярен, поскольку вызывает у покупателей ностальгию — как самый любимый десерт Восточной Германии до падения Берлинской стены. После объединения его производство приостановилось, но затем, в 1999 году, к радости потребителей, было возобновлено. В Испании борьба за место на рынке была более ожесточенной, там в 1960 году итальянская компания Star (сейчас она принадлежит испанцам и является частью группы Gallina Blanca) успешно запустила продукт Nocilla в 3 разных версиях: орех с шоколадом, белая и двухцветная пасты. В 2013 году Nutella немного отыгралась, обойдя своего конкурента, и заняв 1-е место на рынке среди паст из фундука.
В Англии у Ferrero тоже был заслуженный успех, там Nutella смогла пробиться в дома британцев: в 2013 году доля проникновения ореховой пасты увеличилась вдвое в сравнении с цифрами 6-летней давности. Даже традиционному английскому апельсиновому мармеладу пришлось поднять белый флаг: обзор рынка, проведенный в 2011 году «The Crocer», показал, что продажи Nutella выросли в среднем на 8 % в год. Другое исследование, на этот раз проведенное агентством Millward Brown, подтвердило настоящий успех рекламной кампании Ferrero в Великобритании. Она основывалась на трех сообщениях: 1) Nutella обладает уникальным неповторимым вкусом, 2) пасту можно использовать по-разному (в кашах, с фруктами), 3) ценность продукта в том, что его можно употреблять всей семьей, он рассчитан не только на детей. Завтрак остается важным ритуалом для каждого человека на Британских островах, особенно в выходные.
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В Австралии. Если международный бренд захочет получить заметные результаты на новом рынке, он должен быть готов к годам напряженной работы, постоянному труду и внимательно продумывать маркетинговые стратегии. Простой стиль управления, который в какой-то степени контрастирует с силой самого, уже легендарного, бренда, помог компании придерживаться основных принципов хорошего брендинга. Результаты были достигнуты даже в странах, которые считались «трудными». В 2013 году австралийское отделение компании получило общий доход в 166 миллионов австралийских долларов (135 миллионов $ США), включая продажи и другие доходы. Ferrero Roсher являются ведущим продуктом в Австралии, а продажи Nutella, производство которой началось в 1979 году на фабрике в Литго, в Новом Южном Уэльсе, растет из года в год, сейчас ее экспортируют в близлежащие страны, включая Новую Зеландию, Сингапур, Японию и Китай. В частности, за последние 2 года значительно увеличилось потребление Nutella в самой Австралии, оно растет ежегодно на 10 %. Телевизионная рекламная кампания 2012 года «Проснись и пой» начала приносить свои плоды. Как недавно сообщила Австралийская Торговая Компания: «Ferrero произвела революцию на рынке кондитерских изделий, сделав шоколадные бренды преиум-класса доступными по цене, в то же время она постоянно завоевывает новых потребителей, предлагая разные продукты, от простых до роскошных».
В Южной Америке и развивающихся странах. Производство Nutella в Бразилии и Мексике помогло стимулировать спрос: улучшение экономических возможностей среднего класса в этих быстроразвивающихся странах позволило ореховой пасте увеличить показатели проникновения продукта на внутренний рынок. В 2014 году Ferrero в Бразилии отмечала 20-летний юбилей, компания провела специальный большой конкурс, что повысило продажи Nutella и увеличило количество поклонников, зарегистрированных на странице бренда в Facebook. Участники должны были использовать известные образы картин Вермеера, Да Винчи и Ван Гога для создания забавных образов с баночкой легендарной пасты.
Внутри компании Ferrero сделала ставку на так называемые зоны с определяющейся экономикой, которые могут стать будущим компании — туда уже входят 37 бизнес-единиц в странах Африки, Ближнего Востока, Индии, Китая и Дальнего Востока. Самых больших успехов Nutella достигла в арабском мире: создание сообщества из 280 миллионов потребителей с общей культурной и лингвистической базой; сотрудничество со 150 телевизионными каналами, некоторые из которых ведут вещание на Ближний Восток, и в целом привлечение множества семей с большим количеством детей. Катар является страной с самым высоким ВВП в мире (98 000 $ на душу населения (источник FMI, 2013), не отстают и крупные города — Доха, Кувейт, Абу Даби и Дубай, все они могут похвастаться современной экономикой и западноевропейскими потребительскими привычками. В этом регионе компания работает с 4 категориями продуктов: Kinder Chocolate, Raffaello и Ferrero Rocher, Tic Tac и Nutella. Продажи Nutella сейчас составляют 30 % от всего объема продаж на Ближнем Востоке: с 2000 по 2012 продажи Nutella выросли в 10 раз. Стоит отметить, что во всех этих странах люди традиционно не едят сладкого на завтрак. Ferrero скоро начнет грандиозную телевизионную рекламную кампанию, нацеленную на матерей, а также на молодых людей в социальных сетях. Еще одна история успеха — это открытие самого крупного в мире Nutella Bar в ТЦ Дубай (Dubai Mall, проходимостью 60 миллионов человек в год) — места, где подают ореховую пасту с разными вкусами. Nutella Bar был запущен летом 2014 года в сети Eataly (который работает с ноября 2013-го) и сделан по образцу подобного пространства в США в Чикаго и Нью-Йорке.
АМЕРИКА СХОДИТ С УМА ОТ NUTELLA
«Женщины в гладких черных платьях и мужчины с курьерскими сумками, проверяющие свои смартфоны, хипстеры в байковых рубашках и солнечных очках, родители с младенцами в слингах, счастливые туристы, все выстроились вокруг парка Мэдисон-сквер в Нью-Йорке в понедельник. Они собрались не для того, чтобы послушать концерт, поглядеть на знаменитостей или увидеть открытие клуба. Это был праздник, посвященный 50-летию Nutella». «Пьетро Ферреро из маленького итальянского городка Альба вряд ли мог себе представить, что у его ореховой пасты будет так много разных и верных поклонников в самом космополитичном городе мира», — писала журналистка Эмили Шир в статье под названием «Как Nutella покорила Америку», которую она опубликовала на сайте, основанном Тиной Браун «The Daily Beast» (в мае 2014 года). Статья описывала праздник, посвященный 50-летию Nutella и прошедший около ресторанного супермаркета Eataly на Манхэттене.
В США бизнес компании Ferrero идет хорошо: продажи за последние 8–9 лет увеличились втрое, и теперь составляют 700 миллионов долларов. Nutella и Nutella & Co (огромный и в какой-то степени неожиданный успех) собирают более 40 % от общего торгового оборота Группы компаний, отчасти из-за того, что Kinder Chocolate по-прежнему не продается в США. Tic Tac продается в Америке с 1969 года, но сейчас семьи лучше знакомы именно с Nutella. В августе 2014 года радиостанция 101,5 в Нью-Джерси провела онлайн-опрос: «Nutella или арахисовое масло: что вы предпочитаете?» Все удивились, когда победила ореховая паста. На следующий день несколько газет вышло с заголовками: «Америка сходит с ума по Nutella».
Чтобы понять, насколько распространена паста в Америке, нужно пройтись по Манхэттену. На углу 35-й улицы и Бродвея, недалеко от маленького сада, есть одна из торговых точек сети закусочных Waffels & Dinges. Джулия, работница закусочной и поклонница Nutella, объясняет: «Вафли, особенно приготовленные на блинной сковороде, — это бельгийский десерт, dinges на бельгийском означает „начинка“, по-фламандски это звучит как „whatchamacallits“. Мы продаем несколько видов dinges: сладкое молоко (dulce de leche), пасту speculoos (сделанную с использованием классического брюссельского печенья), бельгийскую шоколадную помадку и кленовый сироп. Но лучше всего продается Nutella, особенно в утреннее время. И не только в нашей закусочной, но и во всех торговых грузовичках и тележках, расположенных по Манхэттену». Компания Waffel & Dinges появилась в Нью-Йорке в 2007 году, предложив городу традиционные бельгийские вафли, которые с 1831 года продавали в Брюсселе с конных пролеток. Сеть закусочных Vive la Crepe, открывшая 5 точек на Манхэттене, в том числе в престижном месте Plaza Food Hall, была основана в 1996 году. Закусочные сделаны во французском стиле и предлагают блинчики с разными начинками, среди которых самой популярной (наряду с яблоком и корицей, сливочным сыром, с «черным» или горьким шоколадом) является Nutella.
В 2005 году в городе также появился Piada, первый магазин в Нью-Йорке, где продавалась тонкая лепешка пьядина, а в январе 2014-го открылось новое пространство Piada, находящееся на уровне отеля Plaza в Todd English Food Hall. Надя Тади, одна из сотрудников магазина, объясняет: «Хорошо, что люди вдруг полюбили пьядина. Нашим клиентам нравится эта здоровая, обычная и легкая пища, которую едят с настоящими итальянскими ингредиентами. Piada стала популярным местом, где обитатели центра Нью-Йорка могут немного отдохнуть от рабочей обстановки „по-итальянски“. Конечно, основная причина, по которой мы включили пьядина а-ля Nutella в наше меню, — это часть нашей миссии — предлагать итальянскую классику. А это определенно она». Надя продолжает свою мысль: «Интересно то, что жители Нью-Йорка и туристы со всего мира знают Nutella. Они часто неправильно произносят название, и им приходится объяснять, что они имеют в виду, но как только мы показываем им банку с Nutella, они тут же узнают ее и не могут удержаться от громкого: „Ага!“. Все любят Nutella, и нам приходится включать ее в меню: мы намазываем ее на пьядина, разогреваем и подаем теплую лепешку, покрыв сверху сахарной пудрой. Люди, и американцы в особенности, любят то, что Nutella можно намазывать. Это делает ее яркий ореховый вкус и кремовую текстуру еще более приятными. Включите в меню Nutella, и успех вам гарантирован!».
Nutella даже вошла в кулинарные книги Америки. Известные американо-итальянские шеф-повара, например, Лидия Бастианич (владелица нескольких знаменитых ресторанов в Нью-Йорке, среди которых Del Posto и Felidia, и нескольких в Канзас Сити и Питсбурге), Тони Мэй (владелец SD26 на Мэдисон-сквэр-гарден), Чезаре Казелла (шеф-повар Salumeria Rosi) или поклонники средиземноморской кухни, например, Джимми Бредли (The Red Cat и The Harrison) и Джонатан Ваксмен (владелец бистро Barbuto в Нью-Йорке), поместили свои рецепты в кулинарный сборник Nutella Passion («Страсть Nutella», 2010) Клары Падовани. Известный историк еды, писательница и журналистка Франсин Сеган опубликовала в своей книге «Dolci: итальянские сладости» (2011 год) даже рецепт пиццы с Nutella. Она пишет, что когда спрашивала сотни итальянцев об их любимом десерте, то «после предсказуемых ответов вроде кантуччи, панеттоне и тирамису слышала почти извиняющееся „пицца бианка с Nutella“. Это простая тонкая пицца, смазанная популярной ореховой пастой». Nutella покорила Нью-Йорк. Сеган говорит: «В Америке любят Nutella. Она кремовая и вкусная, и действительно во многом повлияла на поиски способов перекусить. Мы в Америке любим все итальянское, и для нас это итальянская замена арахисового масла, так что мы мажем ее на хлеб, едим с блинчиками или делаем из нее глазурь для пирожных и маффинов. Она стала таким же полноправным обитателем наших буфетов, как и кетчуп. Маленькая баночка Nutella на обеденном столе в американской семье — действительно отличный способ объединить всех за трапезой». Среди других причин популярности Nutella в Америке — то, что американцы полюбили вкус фундука, он сейчас часто встречается в кофе, шоколаде, напитках и пирожных. Сеган объясняет: «Когда мы путешествуем по Италии или пробуем Nutella, то понимаем, что было найдено удивительное сочетание, и вкус фундука внезапно занимает первое место! Мы любим этот орех — у него великолепный вкус, и мы используем его в десертах, а в смеси с шоколадом получается выигрышное сочетание. Американцы обожают вкус шоколада с фундуком».
Когда на сайте Nutellausa.com появилась информация о том, где расположены магазины, в которых она продается, первыми ею воспользовались солдаты из Германии, проходившие службу на американских базах, и студенты, прибывшие из Европы. Сейчас легендарная баночка востребована у покупателей всех национальностей, а для многих семей она стала желанным дополнением к завтраку. Массовая телевизионная рекламная кампания, которую начала Ferrero, показала людям, как можно употреблять продукт на завтрак, с чем сочетать, и чем она отличается от других вариантов. Маркетологи хотели избежать позиционирования Nutella как пасты, которую можно использовать только в десертах, например в качестве украшения для торта. Перед тем, как запустить национальную рекламную кампанию, Ferrero провела предварительное тестирование в двух районах: Олбани (Нью-Йорк) и Провиденсе (Род-Айленд). Это сравнительно небольшие города с населением в 100 000 и 150 000 жителей, которые являются столицами штатов. Ferrero вложила одинаковые денежные средства в две разные медиа стратегии. В Олбани вели неагрессивную, но постоянную рекламу в течение года. В Провиденсе кампанию разделили на 4 мощные волны, между которыми было долгое затишье. Результаты тестирования убедили компанию применить первую стратегию. В США Ferrero имела большой успех и с Nutella & Go — упаковкой с емкостью, наполненной Nutella, и отделением с хлебными палочками, которые можно окунать в пасту. Продукт был специально придуман для того, чтобы брать с собой в качестве перекуса. Его упаковка не нуждалась в рекламе, что удивило даже сотрудников американского отделения Ferrero. Для распространения своей продукции в Америке Ferrero выбрала сеть супермаркетов Walmart, которая владела 3600 магазинов по всей стране. Новинка стала быстро распродаваться в районе, выделенном под экспериментальные продажи.
Такой успех заставил шевелиться конкурентов Ferrero. Даже американский гигант Hershey вышел на поле битвы, чтобы сразиться с Nutella. «Война паст» официально началась 15 января 2014 года, когда компания Hershey, с главным офисом в Пенсильвании, представила 3 разные пасты под названием «Пасты Hershey»: шоколадную, шоколадно-миндальную и из шоколада и фундука. Для старта большой рекламной кампании Hershey использовала свой сайт, где демонстрировала посетителям, как употреблять этот продукт. Под тегом #SpreadPossibilities (как намазывать) компания предложила американцам размещать в Интернете фотографии любимых вариантов: с земляникой (это изображение есть на этикетке банки), с тостами и вафлями, даже с морковью, сельдереем, поп-корном и картофелем-фри. Было даже несколько публикаций в СМИ, которые предрекали, что этот продукт сможет отвоевать небольшую долю рынка в таких регионах, как Турция и Южная Америка.
NUTELLA BAR: ЧИКАГО И НЬЮ-ЙОРК
Когда Eataly впервые открылся в центре Чикаго, недалеко от Волшебной Мили, местные СМИ описывали его как «итальянский тематический парк». Занимающий площадь более 63 000 квадратных метров с 22 барами и тематическими ресторанами (пицца, мясо, кулинария, паста, рыба и т. п.), он привез лучшие вкусы Италии на Средний Запад. Открытие состоялось «в одну из самых холодных зим в Чикаго, в декабре 2013 года». Как отметила глава службы по связям с общественностью Eataly в США, Кристина Вилла: «Для нас это было настоящим вызовом, но все прошло определенно лучше, чем мы ожидали». Eataly — детище итальянского предпринимателя Оскара Фаринетти, который открыл свой первый магазин в 2007 году в Турине, в северной Италии. Он находился на месте заброшенного склада. Сегодня по всему миру открыто почти 30 магазинов: в Италии, Японии, Арабских Эмиратах, Соединенных Штатах (в Нью-Йорке в 2010 и Чикаго в 2013 годах), в которых работает приблизительно 3200 сотрудников. В Соединенных Штатах Eataly Italia является основным держателем акций вместе с Batali-Bastianich Hospitality Group (которой принадлежит четверть компании) и двумя молодыми нью-йоркскими финансистами Алексом и Адамом Сапер. Когда посетители попадают на 1-й этаж Eataly в Чикаго и проходят мимо информационной стойки, они видят большую белую стену, украшенную изображением баночки из Альбы. Это — Nutella Bar, уникальный эксперимент, запущенный совместно с компанией Ferrero: новое концептуальное пространство, пользующееся большим успехом, который планируется повторить во многих точках мира. Как отмечает Кристина Вилла: «Этот бар был первым в мире, и Чикаго гордится этим. Чтобы попробовать там блины, зимой выстроилась очередь на 45 минут!»
С тех пор, как 2 декабря 2013 года открылся Nutella Bar, многие готовы стоять в длинной очереди, только чтобы попробовать блюда, изображенные на билбордах: pane con Nutella, brioche con Nutella, saccottino con Nutella, muffin con Nutella, crostatina con Nutella, bacio di dama con Nutella, crêpe con Nutella, piadina con Nutella. Катя Делог, шеф-повар Eataly в США и человек, под чьим руководством были созданы эти рецепты, объясняет: «Мы начали с pane con Nutella (хлеб с Nutella), самого вкусного блюда, все любят его, потому что это просто и понятно. Затем мы сделали булочки и пирожки, похожие на круассаны, которые хорошо сочетаются с Nutella, получилось тоже очень вкусно. В течение дня также можно попробовать печенье или выпечку без глютена с очень итальянским названием bacio di dama. Мы делаем tortina, это такой вид пирожного, которое едят на завтрак, но абсолютно все подается с Nutella, и, конечно, спросом пользуются блинчики». Все, что подают вместе с ореховой пастой, — исключительно высокого качества. Фактически это магазин alti cibi «высокой еды», как и написано на логотипе. Оскар Фаринетти задумал его как своеобразную «нишу», где кулинарные блюда, отобранные специалистами Slow Food, могли быть представлены широкой общественности. Владельцу Eataly было всего 10 лет, когда первая банка с Nutella поступила в продажу. «В Италии Eataly предлагает людям сыры, печенья, ветчину и мороженое, сделанные SME (малыми и средними предприятиями). Но остальной мир мы хотим познакомить с красотой и восхитительным вкусом продукции крупных итальянских агропромышленников: Barilla, Lavazza, Mutti и Ferrero. Это компании, которые используют самое качественное сырье и при этом могут продавать свои продукты по доступной цене, потому что работают с большими объемами. Я родился в Альбе, а люди из Альбы благодарны Ferrero за все, что она сделала для этого региона. Это была моя идея: я нашел менеджеров в Ferrero, и мы вместе сделали этот удивительный проект. Самая длинная очередь в магазине всегда образуется у Nutella».
Следом за Чикаго бар Nutella открылся в Eataly в Нью-Йорке. На протяжении первых 6 месяцев с мая 2014 года, пока он работал как временный магазин, на 23-й улице, напротив здания Flatron, выстраивались длинные очереди покупателей. Ресторан Eataly является 3-м по посещаемости местом в Нью-Йорке после Статуи Свободы и Empire State Building, и имеет торговый оборот в 80 миллионов долларов в год. Как говорит Алекс Сапер: «Nutella? Мы знали, что это будет иметь успех, но не ожидали, что все будут обсуждать открытие Nutella Bar в день открытия Eataly. Первое, о чем говорили, это то, что открывается Eataly, и там будет бар Nutella. Мы действительно не ожидали, что он принесет такой успех всему проекту. У нас выстроились очереди, и они до сих пор стоят, каждый день. В Чикаго и Нью-Йорке люди потребляют приблизительно одинаковые объемы, около 100 и 120 килограмм пасты в неделю. В каждом из баров продается примерно 15 000 блинчиков в неделю. Ингредиенты высокого качества имеют первостепенное значение. Я думаю, что Ferrero замечательна тем, что использует простые продукты, но все они высочайшего качества. Все очень просто — орехи отлично справляются с возложенной на них задачей».
Следующим шагом в сотрудничестве между Ferrero и Eataly как в Соединенных Штатах, так и по всему миру будет открытие новых Nutella Bar: после магазина в Дубае в Арабских Эмиратах, планируется открытие в Сан-Паулу в Бразилии, затем в Бостоне, Лос-Анджелесе, Лондоне и Париже. Дино Борри, сотрудник Eataly, ведущий проекты с Ferrero, говорит: «Американцам и людям в Дубае нравится та простота, с которой мы подходим ко всему в Италии: мы не изобретаем ничего нового, все, что мы сделали, — простые блинчики, приготовленные из правильных продуктов и Nutella, или булочки с Nutella, или хлеб с Nutella, или маффины, все — суперпростое и супервкусное, потому что — с Nutella. Людям нравится такой подход, потому что слишком много наполнителей и ингредиентов не гарантирует приятного вкуса, а мы решили все сделать максимально просто. Мы хотим повторить концепцию Nutella Bar в каждой точке Eataly по всему миру».
РАСШИРЕНИЕ БРЕНДА?
Nutella Bar, где все внимание уделено подбору качественных продуктов, которые сочетаются с ореховой пастой, отличается от Nutellerie (магазинов Nutella), открывавшихся в конце 1990-х. Они не имели того успеха, которого от них ожидали, поскольку рассматривались как рестораны быстрого питания, а не места, где люди встречаются и получают удовольствие от хорошей еды. Сейчас этот проект вместе с другими, подобными ему, находится в центре внимания Группы компаний Ferrero, и информация о нем держится в секрете. Эксперты компании — «гении» в области сладостей, они тестируют новые продукты, экспериментируют с кондитерскими изделиями и выясняют, с помощью каких рекламных кампаний можно снова сделать продукт популярным. Эта компания называется Soremartec (что расшифровывается как Società di ricerca di mercato e tecnica — Исследовательская компания по продажам и технологиям). Она — Форт-Нокс (военная база) Ferrero, место где разрабатываются и ведутся планы развития мультинациональной компании. В официальных документах Ferrero Soremartec описывают следующим образом: «Soremartec работает в новой штаб-квартире в Альбе, появившейся в конце 2006 года, и обеспечивает всю группу компаний Ferrero необходимыми данными, информацией, проводит исследования как в технической области, так и в области маркетинга, а также отвечает за изобретение и запуск новой продукции и обеспечивает процесс обновления и усовершенствования существующих продуктов и процессов». Компания работает во всех направлениях: осуществляет вкусовой анализ продуктов, разрабатывает стратегии для основных брендов компании и изучает новые упаковочные материалы. Это автономная структура, которая отчитывается непосредственно перед владельцами и является центром инноваций для бизнеса Ferrero. Кроме офиса в Альбе, у Soremartec есть еще два здания: в Монте-Карло, с офисами и лабораторией, расположенными около порта Фортвилль (их открыл Микеле, когда переехал туда), и в Люксембурге, где базируется материнская компания Soremartec.
Нелегко получить информацию о том, над чем работают эти вышеупомянутые «гении». Безусловно, опыт, полученный совместно с Eataly в Чикаго, открыл глаза на потенциальные возможности HORECA (аббревиатура, расшифровывающаяся как Hotel-Restaurant-Catering). Проще говоря, он доказал, что Nutella может иметь успех и вне полок супермаркета. Для Ferrero это не означает, что нужно непременно переключаться на ресторанный сектор. Внутри компании всегда говорят: «Это не наше дело, как если бы Аэробус захотел открыть свою авиакомпанию».
Но как далеко может простираться территория бренда? Это жарко обсуждаемая тема среди экспертов по маркетингу. В целом теория маркетинга подробно описывает три возможных пути расширения бренда:
1. Расширение линейки продуктов. Например, когда появляется продукт с новым вкусом или новым ингредиентом (то, чего никогда не делала Nutella), или когда его подают по-новому, или делают новый дизайн. Что касается логотипа и упаковки Nutella, Ferrero отказывается от любых изменений. По большей части компания меняет только подачу продукта, корректируя сообщение как эмоционально, так и рационально.
2. Расширение единиц бренда. Это когда кто-то запускает продукт с определенным «отличительным преимуществом» (кофеварка Starbucks или мороженое с Nutella), когда продукт дополняет другой продукт или идет в паре с ним (например, макароны Barilla вместе с соусом Barilla), когда продукт отличается по товарному признаку, но «остается продукцией того же предприятия» (например, соки Parmalat и молоко Parmalat), когда продукт спроектирован одним и тем же стилистом или дизайнером.
3. Растяжение бренда. В этом случае бренд уходит «подозрительно» далеко от основного бизнеса компании (один из немногих успешных примеров — это Virgin), хотя остается связанным с основными ценностями и философией, которые характеризуют изначальный бренд.

Ferrero рассматривает расширение бренда как опасную практику, потому что она может отвлечь от первоначальной ценности. По правде говоря, в этом направлении было сделано несколько вещей, и в пример можно привести успех Nutella & Go (в Италии это продажа напитка Estathe). Soremartec сейчас работает над новой линией «Ferrero Professional», которая должна включать специальный материал для производителей мороженого ручной работы. В мае 2014 года на фестивале мороженого Nutella представила новый, частично обработанный продукт под названием «Профессиональная линия Nutella», из которого можно делать мороженое с настоящим вкусом Nutella. Этот материал для мороженого Nutella должен положить конец всем судебным разбирательствам, в которые была вовлечена компания, когда логотип и название продукта использовались частными предприятиями незаконно. Ferrero сможет поставлять производителям мороженого частично обработанную смесь, и они смогут делать с ее помощью собственные продукты.
И последний, самый важный проект, который находится в стадии разработки, — это батон хлеба, начиненный Nutella. На протяжении нескольких лет проводятся эксперименты с тестированием в нескольких регионах. На самом деле, эта закуска уже появилась в Италии в сентябре 2014 года и имеет название «Nutella B-ready». Это название может использоваться во всем мире, оно построено на игре английских слов хлеб «bread» и глагола «to be ready». В рекламе говорится, что «это новый способ сделать вас счастливым во время завтрака», поскольку «уникальный продукт сочетает хрустящие вафли и тягучую уникальную начинку Nutella».
На всех этапах экспериментов главным было одно — оставаться неизменными, никогда не отказываться от характеристик, которые принесли бренду успех. Это, в первую очередь, касается вкуса, и Soremartec советовала избегать новых ингредиентов, например, миндаля, с которым экспериментировала Hershey’s, и, во вторую очередь, пастообразной структуры, которая всегда должна оставаться именно такой, независимо от того, подают ли Nutella с вафлями или смешивают с мороженым. В самой компании подобную практику определяют как «силу бренда». И эта сила еще ни разу не подводила.

Глава 10
Семейный бизнес

«Будьте голодными, будьте глупыми» — это известный совет, который Стив Джобс дал студентам Стэнфордского университета во время своего выступления в 2005 году. После разрушений Второй мировой войны Италия, несомненно, была голодна, в том числе и в смысле, который закладывал в свои слова основатель компании Apple: люди были недовольны и не удовлетворены тем, что имели. Также страна была и правда немного «глупа», поскольку готова была идти на риск в поисках своей мечты. Оптимизм и решительное отношение к делу, которое демонстрировали «смелые капитаны» типа Микеле Ферреро, Пьетро и Джанни Барилла (макароны), Марио и Джузеппе Лавацца (кофе), Эрнесто Илли (кофе), Эрменеджильдо Зенья (модная одежда) и Леонардо Дель Веккио (очки) в 1960-е годы вошли в память итальянцев. Тогда общество было беднее, не образованнее и не справедливее, чем сейчас. Зато оно определенно было менее разобщено и более уверено в себе, чем сейчас, потому что имело четкие, общие цели: улучшить условия жизни в стране. Ядром той «старой экономики» был семейный бизнес. Микеле Ферреро — сын шефа-кондитера, родившийся в маленьком городке в районе Ланге, который построил «империю» с оборотом 8 миллиардов евро и с более чем 30 000 сотрудников по всему миру. После того как семья Barilla продала свой бизнес американской компании, она сумела выкупить его обратно. Эспрессо Lavazza и Illy разошлись по всему миру и представляют «итальянский образ жизни». Успех с производством очков сделал Леонардо Дель Веккио одним из самых богатых итальянцев в списке Forbes, где на протяжении нескольких лет он боролся за первое место с Микеле Ферреро (оба они обошли Сильвио Берлускони). Компанию Zegna сейчас ведет уже четвертое поколение предпринимателей, и их магазины одежды находятся повсюду — от Китая до США.
Многие знаменитые итальянские бренды сейчас принадлежат иностранцам: Krizia стала китайской, Frau владеет американская компания Haworth; Fendi, Emilio Pucci Acqua di Parma управляет французская транснациональная компания LVMH, принадлежащая Бернарду Арно, его соперник — компания Kering (прежде PPR), принадлежащая Франсуа-Генри Пино, купила Gucci, Sergio Rossi и ювелирную компанию Pomellato. В агропромышленном секторе иностранное проникновение ощущается еще сильнее: французская компания Lactalis сейчас контролирует Galbani и Parmalat; оливковое масло Bertolli находится в руках испанцев; Perugina и Buitoni владеет Nestle (Лозанна); Caffarel принадлежит швейцарской компании Lindt; Averna и Pernigotti были взяты под контроль турецкой группой Toksoz; Gancia сейчас является собственностью российского олигарха Рустама Тарико.
Ferrero — одна из немногих мультинациональных корпораций, оставшаяся итальянской. Это уникальный пример семейного бизнеса такого масштаба без привлечения партнеров. В Тоскане, в винном секторе, веками процветал семейный бизнес, например, Barone Ricasoli (с 1114 года) и Marchesi Antinori (с 1385-го). Эти компании — одни из самых старейших в мире. И хотя Ferrero сравнительно «молода», семья Ферреро имеет серьезные традиции и прочную связь со своими корнями.
Nutella чрезвычайно популярна, но владельцы этого бренда всегда избегали упоминания своих имен в газетах. В архивах очень трудно отыскать их фотографии, они не дают интервью и придерживаются политики конфиденциальности, которая в сегодняшнем мире может казаться чрезмерной.
В последние годы ряд университетов проводили исследования концепции «семейного бизнеса» и установили несколько параметров для определения его вида: туда входила оценка, например, принадлежит ли семье контрольный пакет акций и продаются ли акции компании на бирже; занимаются ли члены семьи управлением компанией; и как происходит передача бизнеса от одного поколения следующему. Ferrero является преимущественно семейным бизнесом, особенно в том, что касается стратегических решений и контроля над капиталом компании. Франко Гранде Стивенс известен в Турине как личный адвокат Джованни Аньелли, бывшего президента Fiat, который ушел из жизни в 2003 году. Он был доверенным лицом семьи Ферреро на протяжении многих лет, занимал разные должности в совете директоров компании и помогал управлять во время ее финансового роста в первые годы выхода на международный рынок. В интервью, опубликованном в итальянском журнале Panorama в июле 2012 года, Гранде Стивенс заявил, что в семейном бизнесе компания обычно отождествляется с ее основоположником: «Я знал многих и уверен на 100 %, что ими движет потребность обеспечить процветание своему детищу. Например, я хорошо знаком с Микеле Ферреро и знаю, что он заинтересован не в сохранении своей собственности, а в том, чтобы обеспечить будущее своей компании. Таким людям необходимо быть уверенными, что те, кто будет руководить компанией в будущем, так же будут любить свою работу и у них будут необходимые навыки и качества».
В Италии 85 % всех компаний, зарегистрированных Коммерческой Палатой, — причем продажи половины из них превышают 50 миллионов евро — до сих пор контролируются семьями. Недавно они сильно пострадали от экономического кризиса, но благодаря принципам, которые привели к созданию этих компаний и помогали управлять в период активного роста, им было легче выжить в условиях экономической нестабильности, чем открытым акционерным компаниям, которыми управляют менеджеры, заинтересованные в получении краткосрочных результатов.
Сейчас во главе стоит третье поколение семьи Ферреро, при этом не было никаких серьезных потрясений в вопросах управления, даже несмотря на то, что некоторые из руководства уходили из жизни неожиданно, будучи молодыми людьми, разделяя одну и ту же участь. Джованни, Пьетро и Микеле — эти имена повторяются в династии Nutella. Сам завод был основан братьями Пьетро и Джованни Ферреро, но судьба сначала унесла одного, а затем и другого после того, как им исполнилось 50 лет.
С этого момента Микеле, сын Пьетро, взял на себя управление компанией и руководил ею до самой своей смерти в феврале 2015 года. У него было два сына — тоже Пьетро и Джованни.
Сын Микеле, Пьетро, умер молодым, в возрасте 47 лет, это произошло в апреле 2011 года, когда он катался на своем любимом велосипеде — в Йоханнесбурге, куда он приехал вместе с отцом по делам социальных предприятий Ferrero. Пьетро жил в Альбе после того как закончил учебу в Бельгии и Турине, где получил ученую степень по биологии. Он курировал инновации, промышленную организацию и финансы компании. Был женат на Луизе Струмия, и них родилось трое детей: Микеле, Мари Эдер и Джон. Вот несколько слов из интервью, которое мы нашли в ежемесячном издании журнала Capital в статье Антонеллы Рампино от июня 1995 года: «Даже сейчас, когда мы с братом взяли на себя управление операциями, влияние нашего отца остается неизменным. Время от времени мы вместе путешествуем — семья Ферреро и ближайшие сотрудники. Мы вместе ходим в кафе и супермаркеты. Мы общаемся с потребителями, спрашиваем их, что они думают о шоколаде и батончиках, которые они покупают. Мы делаем небольшие маркетинговые исследования, а затем вечером делимся своим опытом, и у нас случаются удивительные обсуждения! Это старый, традиционный способ работы. Мы принимаем решение в выходные, когда собираемся вместе».
ДЖОВАННИ ФЕРРЕРО: NUTELLA БУДЕТ ОПРЕДЕЛЯТЬ НАШЕ РАЗВИТИЕ
Джованни Ферреро изучал маркетинг в США и начал свою карьеру руководителя в сфере продаж: с 1997 года он взял на себя роль генерального директора семейной холдинговой компании в равной доле партнерства со своим братом. На протяжении многих лет он писал фантастическую литературу и опубликовал 5 романов.
Он женат на Паоле Росси, официальном представителе Еврокомиссии, пара воспитывает двух детей: Микеле и Бернандо.
После кончины брата Джованни один управляет компанией.
«Не нужно все сводить к деньгам, пожалуйста! Требуются постоянные усилия на любом уровне, необходимо работать таким образом, чтобы все вибрировало от напряжения и все были сосредоточены на устранении ошибок, на бесконечном процессе совершенствования. Это требует нескончаемой решимости работать в команде и осознания важности общих целей, которые преобладают над личными интересами, способными как рак пожирать бизнес, если у этого бизнеса нет правильной мотивации…» Автор этих слов — «эксперт по Африканскому континенту» по имени Коллинс, ученик блестящего британского менеджера Чарльза Бейтса, который собирается отправиться в Африку и хочет узнать все, что может, об этом уголке мира. Бейтс — главный герой одного из романов Джованни Ферреро («Сад Адама»), в котором тема развития отношений между развитыми странами и странами с формирующимся рынком раскрывается на фоне романтических отношений, которые разворачиваются под жарким солнцем саванны.
Эти идеи представлены во всех произведениях генерального директора мультинациональной компании, они демонстрируют мышление автора и передают его культурные и этические ценности, в том числе связанные с маркетингом. В одной из статей, опубликованных несколько лет назад, Джованни говорит: «Я глубоко убежден, что успешными станут „глобальные“ компании, то есть те, которые работают и на глобальном, и на локальном уровне, те, что удовлетворяют потребности локальных потребителей самым лучшим образом, где бы они ни находились. „Думай глобально, действуй локально“ — не пустые слова». В одном из редких интервью Wall Street Journal от ноября 2013 годом, Джованни Ферреро сказал: «Мы родились семьей предпринимателей и собираемся оставаться ими», и добавил, что у него нет потребности продавать товар «во что бы то ни стало» или делать компанию открытым акционерным предприятием: группа компаний Ferrero намеревается продолжать рост благодаря самостоятельным решениям, как это было всегда, ставить целью увеличение продаж вдвое каждые 10 лет за счет географического расширения, например в Азии или в США, и оставляя Nutella приоритетным продуктом. Он подтвердил эти намерения, предоставляя материал для этой книги.

«Почему вы открыли штаб-квартиру Ferrero International в Люксембурге, где вы прожили много лет?»
«Мы выбрали Центральную Европу, потому что именно здесь люди потребляют наибольшие объемы шоколада и „побочных“ продуктов, таких как снеки и сладости, приготовленные на молоке. Более того, у наших конкурентов тоже есть здесь свои штаб-квартиры: это позволяет нам работать на международном уровне. Тут мы ощущаем себя связанными со всей группой компаний, как ребенок связан с матерью пуповиной».

«Организация по экономическому развитию и сотрудничеству определила Nutella как удачный пример глобализации, но Nutella отличается от таких мировых брендов, как Coca-Cola или McDonald’s. Так является ли ее продолжительный успех результатом удачно найденной формулы?»
«Основа успеха Nutella — ее уникальный рецепт, который привлекает всех: неповторимый вкус хлеба с намазанной на него пастой Nutella, которому невозможно противостоять, завоевал поколения детей и родителей и признан во всем мире. Сравнивая ее с брендами, о которых вы упомянули, можно определенно отметить несколько общих элементов, таких как востребованность через поколения и ориентированность на семью».

«А в чем, по-вашему, разница?»
«Одним из качеств, которые отличают Ferrero, является способность компании не только создать уникальный вкус, но и поддерживать существенное качественное преимущество по сравнению с теми, кто имитирует продукт. Это то, что создало препятствие для развития конкурентов на глобальном уровне. Причины связаны с системой отслеживания абсолютного качества продукции и способа обработки ингредиентов компании Ferrero, которые невозможно воспроизвести. Что касается обработки фундука — в этом компания имеет колоссальный опыт, с которым сложно соревноваться».

«Вы остаетесь преданными своим традициям, ведь лесной орех связан с регионом Ланге в Италии…»
«Конечно, но в Ланге недостаточно лесного ореха, чтобы удовлетворить наши потребности. Мы — единственные производители, способные в течение всего календарного года использовать самый свежий (и самый ароматный) фундук. Все наши конкуренты используют запасы лесного ореха, собранного во время осеннего урожая. С приходом весны мы задействуем самый свежий продукт, который поступает к нам из южного полушария. Моя семья начала выращивать плантации лесного ореха в таких странах, как Чили, ЮАР и Австралия, еще 20 лет назад именно для того, чтобы получить это преимущество».

«Вы сказали, что для Nutella используется качественное сырье. Но вдруг этого недостаточно, чтобы объяснить тот факт, что она стала брендом-„любимчиком“?»
«Я бы отметил еще одну черту, которая отличает нас от других уважаемых брендов. За нашей торговой маркой стоит настоящая семейная компания, и это означает, что она концентрируется на долгосрочных перспективах и не идет ни на какие компромиссы, связанные с качеством. Я верю, что потребители это тоже видят. И наконец, есть еще один основополагающий элемент, который заключается в том, что Nutella, в отличие от других крупных популярных международных брендов, терпеливо строила свой образ: он ассоциируется с завтраком и утром. Nutella входит в дом и заботливо строит глубокие отношения с семьей. Доказательством этой уникальной связи может служить тот факт, что каждый день в Интернете возникают спонтанные „признания в любви“ от ее поклонников, так родился самый настоящий уникальный архив (текстовые сообщения, фотографии, рисунки, видео, творческие инициативы), которые не имеют равных».

«Европа становится все более вялой с точки зрения экономического роста. Индия, Китай, Бразилия и другие страны станут главными действующими лицами в будущем. Сегодня больше всего Nutella продается в Италии, Франции и Германии. В интервью журналу Wall Street Journal вы сказали, что Ferrero надеется увеличить вдвое свои продажи в течение последующих 10 лет, завоевывая новые рынки, где Nutella может стимулировать развитие компании. Станет ли вашей моделью роста та схема, которую вы использовали в течение всех 50 лет существования продукта? Будете ли вы уделять особое внимание сектору общественного питания в ресторанном и гостиничном бизнесе (HORECA)?»
«Прежде всего я хотел бы отметить, что 4-м по величине рынком после Италии, Германии и Франции являются Соединенные Штаты. Еще 10 лет назад только 9 % всей производимой Nutella мы продавали за пределами Европы. Сегодня эта цифра достигла 28 %, и наш план на 5 лет требует еще более интенсивного роста за пределами Европы. До сегодняшнего дня у нас не было необходимости вносить серьезные изменения в нашу модель развития. Мы предлагаем есть на завтрак Nutella с хлебом в любой точке планеты, так было недавно при запуске продукта в Бразилии, России и США. В тех странах, где кулинарные традиции значительно отличаются от наших, как, например, в Азии, нам, возможно, нужен немного другой подход. Во всех таких странах мы будем тщательно оценивать свои возможности где бы то ни было, особенно там, где питание вне дома является стойкой культурной характеристикой».

Тенденция к сдержанным высказываниям, которая всегда характеризовала семью Ферреро, прослеживается и в этом интервью с Джованни Ферреро. Это является одной из основных черт итальянского семейного бизнеса, наряду с поиском уникального продукта, вниманием к качеству сырья, связью с Ланге и землями, родными для Ферреро, гордостью, связанной с постоянным внутренним развитием компании без посторонней помощи и решимостью продолжать его в дальнейшем. Появляются новые планы развития, такие как серьезные инвестиции компании в производство в США, планы расширения в Азии и развивающихся странах, и готовность внимательно искать возможности развития в секторе еды вне дома в будущем. Самое важное, что в основе лежит корпоративная этика, и компания гордится тем, что ее корни лежат в другой эпохе — эпохе итальянского капитализма, когда экономический бум был порожден общим оптимизмом и желанием решать новые задачи: такое отношение к делу, к сожалению, стало действительно редким.

Часть 4
Послания Nutella


Глава 11
История любви, которая длится 50 лет

Гости задували 50 свечей, вставленных в длинный багет с намазанной на него ореховой пастой, который заменил традиционный торт по случаю дня рождения. Вместо неизменной песни «С днем рождения тебя» в нескольких городах мира музыку исполняли известные поп-звезды. Поздравления в Интернете поступали в течение нескольких месяцев непрерывным потоком: почти 80 000 воспоминаний, записанных на видео, фотографий, рисунков и объяснений в любви от фанатов по всей планете. Это был праздник не только для друзей и родственников — это был праздник для более чем полумиллиона людей в 10 странах мира. «50 лет великой истории любви» — так Nutella обозначила это событие в своем ролике, размещенном в социальной сети и сделанном в знак благодарности поклонникам пасты, которые в 2014 году помогли провести мероприятия, посвященные юбилею Nutella, имевшие громкий успех. Новости в СМИ упоминали о том, что 1964 год примечателен не только тем, что тогда родились первая леди Америки Мишель Обама, основатель сайта Amazon Джефф Безос, такие артисты, как Рассел Кроу, Жюльет Бинош, Николас Кейдж, Моника Белуччи и Сандра Буллок, певица Кортни Лав, модель Эль Макферсон, японская писательница Банана Ёсимото и чемпион по велоспорту Мигель Индурайн, в этот «чудесный» год впервые в эфир вышли хиты Beatles и Rolling Stones, а на экраны кинотеатров попали такие культовые фильмы, как «Голдфингер» и «Мэри Поппинс». 50-летие Nutella на сегодняшний день официально стало составляющей культурных традиций во всемирной истории. В Италии это событие даже было отмечено выпуском государственной почтовой марки, стоимостью в 70 центов (приблизительно 1 доллар).
Если это правда, как утверждают некоторые маркетологи, то бренды сейчас буквально стали «личностями», которые зарабатывают человеческую любовь и уважение, но в начале 2014 года Nutella превзошла любые ожидания. Может ли в действительности день рождения трансформироваться в новые возможности для бренда? Так происходит не всегда, однако в последнее время многие компании начали пользоваться этим для продвижения особых маркетинговых планов. И тому есть простое объяснение: день рождения — это тот день, который каждый из нас проводит в кругу друзей и семьи. Но так было не всегда: традиция отмечать день рождения возникла сравнительно недавно, по крайней мере, в западной культуре. В Европе это стало принято делать в начале XIX века, сначала среди аристократов, а затем и среднего класса. В католичестве было принято отмечать дни определенных святых, и это оттесняло празднование дня рождения. А в Древнем Риме, Азии и особенно в Китае делали это всегда — по крайней мере, еще в тринадцатом веке об этом рассказывал знаменитый купец Марко Поло в своей книге «Путешествия».
Бренды помогли снова обратить внимание на празднование юбилеев. Даже одна из самых авторитетных финансовых газет в мире Financial Times, появившаяся в Лондоне в 1888-м, в 2013 году отметила свою 125-ю годовщину мощной рекламной кампанией, призванной привлечь внимание к этому событию. В этом же году потребители увидели, что компания Harley-Davidson отмечает 110-летие существования, пиво Heineken (основанная в 1863 году) празднует 150 лет, а майонезу Hellmann (1913) исполняется 100 лет. Coca-Cola — еще один бренд-«любимчик» — отмечала свое 125-летие в Атланте в 2011 году, и, по утверждению компании, это было самое масштабное освещение здания в истории — штаб-квартира была подсвечена приблизительно 1 миллионом огоньков, которые горели каждую ночь на протяжении всего мая. Решение отпраздновать свой день рождения может оказаться хорошей стратегией для бренда, но всегда существует риск, что никто не проявит интереса к этому событию, если отсутствуют условия, определенные Кевином Робертсом как необходимые. Он указал их в схеме, которую назвал «Осью любви/уважения».
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Первое условие, объясняет Робертс, — это уважение: «Без уважения нет фундамента для долгих отношений». Поэтому в левом верхнем углу мы находим традиционные уважаемые бренды, например марки автомобилей. В нижнем левом углу, где написано «мало любви и мало уважения», мы видим слово «продукты», другими словами — это простые товары, без которых люди не могут обходиться, но которые являются абсолютно обычными. Автор их описывает следующим образом: «Песок, железо, соль, гравий и тому подобное. Некоторые из них могут выйти из тени и начать выделяться. Один из примеров: рис басмати». «В нижней правой части помещаются сиюминутные бренды, мода и увлечения, которые длятся 15 минут…» Анализ Робертс завершает в верхнем правом углу, «где всегда светит солнце — здесь много уважения, много любви, здесь Дева Мария. Здесь все хотели бы воссоединиться. iMac? Да. ThinkPad? Не думаю».
Схема Робертса очень приблизительная, и в ней нет места многим продуктам, которые могли бы стать любимчиками. Случай с историей 50-летия Nutella показал, что ореховая паста, изобретенная итальянским шеф-поваром, достигла финишной прямой, потому что получила любовь и уважение своих потребителей и обзавелась официальным подтверждением этого по всему миру в период между январем и июнем 2014 года.
ВЕЛИКАЯ ИДЕЯ
В 1980-х годах британский исполнительный директор Дэвид Огилви, основатель одного из самых важных рекламных мировых агентств, написал: «Если ваша реклама не содержит великой идеи, она пройдет мимо, как корабль ночью. Я сомневаюсь, что хотя бы одна из сотни рекламных компаний содержит великую идею». Это наблюдение особенно актуально сегодня, если принять во внимание, скольким раздражителям подвергается потребитель, бомбардируемый средствами массовой информации. Ferrero не нужно придумывать «великой идеи» для того чтобы принять решение, отмечать 50-летие или нет, но компании нужно «правильное понимание» того, как его провести.
Решение о праздновании юбилея по всему миру не было само собой разумеющимся. Когда Nutella отмечала 40-летие в Европе, компания не придерживалась конкретной даты. В Италии празднование проводилось в 2004 году, а в Германии и Франции — прошло в следующем. Каждая из единиц компании считала время не с того момента, как первая баночка сошла с конвейера в Альбе, а с того момента, когда появилась в продаже на внутреннем рынке. 3 мероприятия проводились в разное время и были организованы каждой из «основных стран», так их называют внутри компании. В Турине в Италии компания организовала VIP-вечеринку на набережной реки По, пригласила артистов и писателей, транслировала видео, был вынесен гигантский багет с 40 свечами, его показывали во всех газетах и телевизионных программах. В Париже, начиная с 14 мая 2005 года и в течение 40 дней компания установила временный бар Nutella под названием «Стол Nutella», где предлагали блинчики и другие закуски с ореховой пастой бесчисленной череде поклонников. В Северном Рейне-Вестфалии, в Гельзенкирхене компания поставила мировой рекорд, организовав завтрак для 27 854 человек на спортивном стадионе и тем самым отпраздновав день рождения любимого лакомства. Эти 3 юбилея доказали, что поклонники Nutella нуждались в подобных мероприятиях, а компания не могла себе позволить упустить такой случай. И вот Ferrero заранее начала размышлять о «великой идее» для своего 50-летнего юбилея.
В маленьком городке Финдел, недалеко от аэропорта Люксембурга, находится штаб-квартира компании, которая является домом для 7000 сотрудников. В 2012 году международная команда работала над концепцией 50-летия Nutella. С чего начать? Специалисты размышляли о самом главном: «На протяжении 5 десятилетий Nutella вызывала любовь и восхищение потребителей, о которых они открыто заявляли. Значит, можно сказать, что эта баночка является частью глубоких и близких взаимоотношений — словно Nutella может видеть людей в пижамах, без макияжа». Поэтому рабочая группа в Люксембурге определила событие 2014 года как возможность разделить свою любовь со всеми и поблагодарить людей за то, что они ее выражают.
Было утверждено несколько основных принципов празднования юбилея:
• Для этого впервые за историю бренда Nutella и компании Ferrero важно будет организовать комплексную маркетинговую кампанию, которая воспользуется всеми каналами связи в мировом масштабе одновременно в как минимум 50 странах.
• Нужно найти уникальный, легко узнаваемый логотип, который будет размещен на этикетке продукта, на сайте и в рекламных роликах.
• Необходимо передать содержание бренда средствами графического дизайна и видео, которые бы полностью выразили ценности бренда: единство, заботу, энтузиазм, динамику, жизнеспособность и любовь.
• Нужно транслировать уникальное заявление, которое бы объединяло воспоминания, чувства и страсть, находящиеся в кусочке хлеба с Nutella (в итоге было выбрано выражение «50 лет, наполненные историями»).
• Важно дать поклонникам возможность рассказать об ореховой пасте, чтобы они могли поделиться историями своих взаимоотношений с Nutella.

Вот в чем состояла «великая идея»: история Nutella является историей ее потребителей. В рамках этой концепции компания определила свое заявление с помощью агентства McCann Worldgroup (которое впоследствии получило контракт на международную кампанию), а внутренний отдел группы компаний Ferrero разработал графический дизайн и логотипы. Кампания проходила в 2 этапа. Сначала, летом 2013 года, Nutella предложила своим поклонникам в 5 разных странах (Италии, Франции, Германии, США и Канаде) опубликовать свои истории на сайте www.nutellastories.com в виде текстов, фотографий, рисунков и видео. Это не требовало дополнительной рекламы, и было предназначено для самых преданных поклонников бренда в странах, где потребление Nutella было стабильным. Сайт был открыт и для сотрудников. Второй этап начался в январе 2014 года, когда доступ к платформе открыли всему миру, после рекламы, одновременно запущенной в печатных изданиях, по телевизору и в социальных сетях. Какой была цель? Сообщить о дате, когда по всей планете будут праздновать 50 лет с момента появления первой банки Nutella на полках магазинов. Этим днем стало 18 мая 2014 года.
NUTELLASTORIES.COM
На празднике мама выносит детям торт в форме банки Nutella. Затем показывают праздник, где за столом в лучах полуденного солнца веселятся молодые люди. Конечно же, мы видим много ломтиков хлеба с намазанной на него легендарной пастой Nutella, которыми выложены 7 букв слова Nutella. Затем демонстрируется череда выразительных образов: детские рисунки, замок из песка в форме банки Nutella, даже маникюр у девушки, сделанный в виде фирменной надписи бренда. Культовая банка появляется на скейтборде, на футболке, кольцах, свитерах, и даже на скульптуре из разноцветной глины: видео вмещает максимум творческих идей, непосредственности и радости, полученных от поклонников, которые хотели поздравить свой любимый бренд. Это был первый «призыв к действию» — классический телевизионный ролик итальянского режиссера Джузеппе Капотонди. В процессе создания этого видео Капотонди черпал вдохновение из реальных признаний в любви, опубликованных в сети поклонниками Nutella. Ролик был запущен на телевидении и в Интернете: в социальных сетях и на сайте www.nutellastories.com. Лозунг на главной странице гласил: «В 2014 году бренд Nutella отмечает свое 50-летие. Это были 50 лет, прожитые вместе с вами. 50 лет, наполненные разными историями, большими и маленькими. И мы очень хотели бы увидеть их и прочитать. Чтобы сделать этот праздник особенным, мы просим вас поделиться самыми памятными моментами, связанными с Nutella. Каждое утро она собирала нас за столом, радовала, когда мы отмечали день рождения с друзьями, или была лакомством, которое мы разрешали себе только по особым случаям… Мы все испытали хотя бы один особенный момент с Nutella». Юбилейный год только начался, и Ferrero сделала ставку на то, чтобы Nutella окончательно была признана всемирно любимым брендом.
В апреле 2013 года в Люксембурге впервые собралась небольшая элитная команда, в которую входили люди из 12 разных стран. Для чего? Чтобы запустить сайт всего за несколько месяцев. Обычно глобальная платформа, предназначенная для размещения контента, созданного пользователями (UGC), требует большего времени на разработку. По сути, компании нужно было отстроить социальную сеть, которая существует благодаря потребителям, подобно Facebook или Twitter, но ограниченную одним только брендом. Цель заключалась в том, чтобы создать сайт, который мог бы собрать и разместить индивидуальный контент таким образом, чтобы все могли его видеть, а пользователи могли бы взаимодействовать с ним (каждый, кто хочет разместить информацию, должен был зарегистрироваться и соблюдать правила сайта). Сайт www.nutellastories.com был размещен в 11 странах, помимо международного раздела, и функционировал на 18 языках. Им можно было пользоваться с помощью различных устройств, в том числе компьютеров, планшетов и смартфонов. Сайт был разработан максимально доступно, состоял всего из 5 разделов, из каждого можно было с легкостью перейти в другой: истории, 50-летие, мир, новости и события. Дизайнеры выбрали простой графический дизайн с белым фоном и красными с черным надписями, как в логотипе, и отдали предпочтение линейному мотиву, который перекликался со схемой современных социальных сетей.
Но просто делать ставку только на общение внутри сайта было недостаточно. Ferrero нужно было подобрать информацию и опубликовать ее до празднования годовщины 18 мая. Любая цифровая стратегия включает призыв к действию, в противном случае это было бы похоже на организацию концерта рок-звезды без рекламных плакатов, анонсов или других действий. План состоял из нескольких определенных этапов:
• Нужно: призывать, вдохновлять и обеспечить посещаемость.
• Участие/взаимодействие: признание в любви и участие в конкурсах; модерация сайта и оценка конкурсов.
• Поддержка: быть внимательными к обратной связи, к благодарностям.

Этот план был нацелен на то, чтобы заявить о юбилее как можно ярче с помощью привычных средств массовой информации, цифровых медиа и рекламы. Конечно, помог Facebook, ведь у Ferrero было 22 страницы в 39 странах мира, а также страница в русской социальной сети VK или ВКонтакте. Результатом стал поток сообщений на стене Facebook от более чем 30 миллионов поклонников Nutella. Посты, посвященные «50-летию» появились на более чем 112 миллионах пользовательских каналах. Компания даже создала шкалу взаимодействия, оценив, сколько поклонников было вовлечено: 4,5 миллиона взаимодействий между 624 постами о «50-летии»; 3,8 миллиона кликов; 649 000 лайков; 73 000 комментариев и 61 000 перепостов. Когда пользователь делится ссылкой, маркетологи определяют это как шаг вверх по шкале успеха, ведь таким образом компания получает общественную поддержку.
В целом операция по проведению дня рождения прошла успешно. Внутри компании результаты были признаны комплиментарными, даже лестными, особенно в качественном выражении и в сравнении с другими «призывами к действию», которые были запущены на аналогичных платформах, работающих благодаря контенту пользователей сети (UGC), например «Флаг радости», который проводила Coca-Cola во время Чемпионата мира FIFA в Бразилии в 2014 году; или по сравнению с конкурсом фотографий, связанных с экстремальными видами спорта, который спонсировал Red Bull. Инициатива получила широкий, продолжительный во времени отклик, который длился несколько месяцев в 2014 году. На сайте www.nutellastories.com зарегистрировалось 90 тысяч пользователей — основная масса преданных поклонников. Они разбросаны по всему миру и не ограничены только теми странами, в которых прозвучал «призыв к действию». Обычно пользователи должны регистрироваться, если хотят поделиться информацией (эта функция была закрыта в конце лета 2014 года), но в течение всего юбилейного года веб-сайт был открытым и бесплатным для всех желающих. В течение первых 8 месяцев сайт посетили 2,6 миллиона пользователей. Даже те, кто изначально не был слишком заинтересован, оставались на нем в течение сравнительно продолжительного времени, в среднем в течение полных 2 минут (средняя продолжительность посещения любого сайта составляет меньше 1 минуты), при этом оценивалось 6,7 миллиона интернет-страниц.
В конечном итоге на платформе было рассказано 76 422 «истории Nutella» и 10 стран стали равноправными лидерами по количеству сообщений.
Люди, которые занимались разработкой платформы ожидали, что пользователи в той или иной степени будут следовать модели социальных сетей: мгновенность реакции, скорость загрузки информации, возможность поделиться фото или видеороликом с друзьями без необходимости долго размышлять над своим решением.

Сообщения, опубликованные на сайте www.nutellastories.com (распределение по странам):
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Но на сайте www.nutellastories.com людям требовалось несколько больше времени, чем обычно, чтобы они могли заговорить, потому что это было буквально признание в любви. Видимо, облечь воспоминания в слова — слишком тонкий и глубокий навык, это сложнее, чем напечатать несколько знаков и сделать твит. В конечном итоге результаты удивили маркетологов с точки зрения эмоционального богатства и глубины, которые транслировали через эту платформу. Подобная тенденция была подтверждена следующими данными: 76,9 % сообщений были полноценными историями, 19,8 % — фотографиями, — и все это на фоне крайне ничтожного процента видеороликов: это доказательство того, что печатное слово, даже в вавилонском столпотворении языков и знаков, может все же торжествовать в обществе, где царит изображение.
Данные по количеству сообщений в разных странах превысили ожидания. Италия вышла в лидеры, что и следовало ожидать. Но Америка не отставала, несмотря на тот факт, что Nutella не была на этом рынке так долго, как в Италии, а за ней следовали страны, только недавно познакомившиеся с продуктом: Великобритания и Канада. Возможно, это связано не с популярностью бренда, а с тем, что «интернетизация» англоязычных пользователей сильнее, чем то же явление среди французов или немцев. Но так или иначе, команда Nutella была довольна качеством «признаний», которые собрала. Там было много трогательных эпизодов под тэгами, которые были созданы с помощью простой логики социальных сетей: творческие/смешные истории; семья, друзья, каникулы, утро, трогательные истории/истории любви. Также на сайте была возможность поставить «лайк» другим сообщениям, что и сделали 46 000 пользователей. Они могли находиться в разных концах света, но в сети обнаружили общее пристрастие, могли поговорить друг с другом о Nutella и стать послами бренда по собственной воле.
МИРОВОЕ НАСЛЕДИЕ
Фотографии и зарисовки, присланные поклонниками на сайт к 50-летию Nutella, говорят о том, что любовь может переполнять. Там была, например, канадская пара, которая решила преподнести друг другу Nutella в качестве свадебного подарка; двое помолвленных влюбленных из Германии, приславших свои фотографии с измазанными Nutella лицами и подписью: «Если хотите стать красивыми…»; одна американская мама, которая поделилась фотографией своих улыбающихся дочерей и написала: «Мои девочки любят Nutella. Она заставляет их улыбаться». В Италии пользователь по имени Стефано отправил фотографию себя в детстве с бутербродом с ореховой пастой во время завтрака и еще одно изображение себя сегодня, уже бородатого, с улыбкой, где он запустил ложку в баночку. Другие люди с радостью делились фотографиями своей коллекции емкостей для Nutella, которую они собирали в течение нескольких десятилетий. Одна дама из Италии испекла торт в виде культовой банки с пастой на день рождения своего мужа, наполнив его 4 килограммами Nutella! В Бельгии Эмелин сфотографировала приготовленные ею «помадки а-ля Nutella, ням-ням…». Было прислано огромное количество изображений улыбающихся людей, многие с «усами», оставленными пастой, все для того, чтобы поделиться моментами, которые делают повседневную жизнь счастливее. Множество интересных рисунков, тортов, ненастоящих тату и праздничных фотографий с друзьями и семьей. Возникает вопрос, как бренд смог создать такое жизнеутверждающее ощущение и помогать людям по всему миру преодолевать повседневные трудности? «Потому что он хорош», — могут ответить многие его поклонники. Ниже находится подборка сообщений с сайта, подлинные доказательства того, что бренд действительно любим.
«Я получил в подарок Nutella на свой день рождения, мне исполнилось 13. Это было безумием, потому что я хотел видео-игры, но мне подарили банку с Nutella. Я поставил ее рядом с телевизором, где у меня хранились видеоигры, и не смотрел на нее как минимум два дня. Она там просто стояла. И вот однажды я искал, чем бы перекусить в доме, но ничего не было. Тут я нашел банку и открыл ее, взял ложку, попробовал и влюбился. С тех пор я покупаю банку при любом удобном случае:) Спасибо!!!»
Райан, США, май 2014

«Когда я впервые приехал в Дубай, то был холост, и у меня не было даже своей чашки, чтобы попить чай. Затем я поселился в своем первом скромном жилище, вышел в магазин за покупками. Проходя мимо полок, я заметил маленькие чашки Nutella. „Это то, что мне нужно“, — подумал я. Через 2 дня у меня уже была своя первая чашка! В течение нескольких лет я продолжал покупать их. Сейчас я женат, и у меня растет двухлетняя дочка. В одной из чашек мы выращиваем на окне базилик, из другой дочка пьет молоко, а жена потягивает латте, еще в одной я храню хлебную закваску, которую использую для выпечки хлеба — хлеба, который мы любим кушать со щедро намазанной на него пастой Nutella!»
Бедебу, Объединенные Арабские Эмираты, 3 июля 2014

«Nutella… Когда мы совершаем ошибки, ты даришь нам наслаждение, и это утешает нас. Ты слушаешь нас и даешь нам раствориться в ореховом вкусе. Ты лучше, чем любой человек! NUTELLA, Я ЛЮБЛЮ ТЕБЯ!»
Синди, Франция, 8 июня 2014

«Я узнал о существовании Nutella во время визита в Польшу в 1999-м. Мне она понравилась, и я купила баночку с собой, потому что не замечала, чтобы она продавалась в Калгари. Сейчас, к моему удовольствию, ее можно купить везде. Это больше чем паста — Nutella делает изысканными простые вещи. Мне нравится намазывать ее на яблоки, окунать в нее малину и вишни. Она делает вкусные закуски поистине божественными».
Сьюзан, Канада, 30 июня 2014

«Когда я был маленьким, каждый раз, когда не хотел слушаться родителей, они наказывали меня с помощью Nutella. Они говорили, что не дадут мне Nutella целую неделю. Это было худшим наказанием! А когда мне исполнилось 20 лет, мои родители подсчитали сколько банок Nutella я съел за свою жизнь. Не помню точную цифру, но это было безумием. Это я и называю своей историей любви с Nutella».
Джонатан, США, 6 мая 2014

«Я встретил свою вторую половину в замечательной блинной. Все было чудесно, захватывающе, возвышенно… Наша любовь расцветала среди бесконечной сладости Nutella, между первым и вторым блинчиком мы почувствовали любовь. Спасибо, Nutella!»
Лоирс, Италия, 3 мая 2014

«Однажды я спросила свою маленькую сестренку: „На сколько процентов ты меня любишь?“ Она ответила: „На 50 %“. Я удивилась, почему только на 50 %. Тогда она сказала: „На остальные 50 % я люблю Nutella. Если бы не было Nutella, я бы любила тебя на 100 %“. Я спросила ее: „Если я куплю тебе банку Nutella, ты будешь любить меня на 100 %?“ Она ответила, что будет любить меня еще больше. Такова история моя и моей сестренки Д.»
Сальма, Марокко, Facebook, 2014

«Для меня хлеб с Nutella означает воспоминания о том, как после школы я возвращался домой, сбрасывал рюкзак и садился смотреть свою любимую передачу для детей „Клуб Дороти“. Так что, если Nutella — 50, мне — 30! Для меня Nutella была подарком, важным моментом в конце длинного дня. Этот вкус до сих пор со мной. Он очень простой, но, может, именно поэтому я так люблю Nutella»
Грегори, Франция, 5 апреля 2014

«Мне было 18, и, чтобы отметить последний день в школе, мы с одноклассниками решили приготовить огромный батон хлеба с Nutella. К сожалению, мы не подумали, как поднимем его и привезем! И вот в день празднования мы с подругой ухитрились удержать двухметровый бутерброд с Nutella, везя его на скутере, хотя рисковали уронить его на каждом повороте! К счастью, все прошло успешно, и мы доставили бутерброд по назначению. Это был самый сладкий способ отметить окончание школы и начало нового этапа в жизни»
Элиза, Италия, 10 марта 2014

«Когда я была ребенком, я ела так много Nutella, что ее следы почти всегда оставались у меня на руках. Однажды мама попросила меня пойти помыть руки, и я терла и терла их, но ничего не отмывалось. Тогда-то мы и узнали, что на самом деле, у меня на правой руке было родимое пятно».
Дениз, Великобритания, 7 марта 2014

«Если бы меня спросили, что я делала первый год в колледже, первым в списке было бы: „Я со своей подругой в 3 часа ночи объедалась бутербродами с Nutella“. Обычно это случалось после того, как мы гуляли по ночам, или перед сдачей работ или если мы смотрели фильмы — впрочем нам не нужен был повод. Прошло 4 года, и мы с той самой моей лучшей подругой до сих пор покупаем друг другу Nutella. Однажды она привезла мне из Италии килограммовую банку. Вообще у меня даже есть специальная розовая ложка для того, чтобы есть Nutella прямо из банки».
Джулия, Канада, 7 августа 2014

«Сила Nutella: моя мама, которой в августе исполнится 100, ест как минимум 5 ложек Nutella каждый день после своего обычного завтрака. Она всегда ее любила, и улыбается, когда видит ее. На прошлой неделе я тоже взяла пару ложек перед тем как передать банку ей, и она на чистом миланском наречии сказала: „Дай мне тоже ложечку“. Я не могла удержаться и обняла ее, меня это очень тронуло, потому что ей тяжело сказать сразу все предложение. Спасибо, Nutella, за радость, которую ты даешь моей маме!!!»
Джоржиа, Италия, 28 февраля 2014

«Если вы не ели Nutella ложкой из банки, когда были ребенком, у вас не было детства:)»
Вильде, Германия, 4 июля 2014

«Nutella — это то, что делает обычный тост удовольствием. Бутерброд с Nutella дарит силы на весь остаток дня».
Рафи, Франция, 9 июня 2014
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«Для меня Nutella — это вкус детства. Моя мама обычно делала небольшие бутерброды со свежим хлебом размером не больше моего рта и выкладывала по кромке тарелки, и я поедала их один за другим, мне нравилось, что между хлебом и Nutella был слой сливочного масла. Прошло 20 лет, и я до сих пор ем Nutella именно так. Nutella — лучшая!»
Саба, Арабские Эмираты, 9 апреля 2014

«Когда у меня родился первый ребенок, я сидела дома и редко выходила куда-то. Я увидела по телевизору рекламу кое-чего, что было настолько прекрасно, что я стала этим бредить. Мой муж (без моего ведома) решил узнать, как это можно приготовить. Он прочитал рецепт в Интернете, и я обнаружила тарелку с блинчиками с начинкой из Nutella и бананов, украшенных сверху клубникой с сиропом. Это было самое вкусное из того, что я когда-либо пробовала! Это любовь».
Старлайт, США, 13 мая 2014

«Нельзя купить счастье, но можно купить Nutella, что, собственно, одно и то же».
Тони, Греция, 29 мая 2014

ПОЧТОВАЯ МАРКА И НЕОНОВЫЕ БАНКИ
В почтовом отделении в центре Рима, недалеко от фонтана Треви, утром 14 мая 2014 года появилась папка, которая сразу же привлекла внимание коллекционеров. В ней была марка, в центре которой находилось изображение банки с Nutella с датой ее создания (1964) над ней и текущим годом (2014) под ней — все это на золотом фоне. На марке можно было поставить печать с датой выпуска. На печати была подпись «ИТАЛИЯ» и ее достоинство (в 70 евроцентов, что приблизительно составляет 1$), таким образом, ею можно было воспользоваться, а не только поместить в коллекцию. Она была отпечатана Институтом Полиграфии и Государственным Монетным двором способом ротогравюры на белой бумаге с нейтральным покрытием, и представляла собой самоклеющуюся нефлюоресцирующую марку, и выпущена общим тиражом в 2,7 миллиона штук.
Так Nutella официально вошла в историю Италии. Решение об изображении легендарной ореховой пасты на государственной марке было принято в начале 2014 года Министерством экономического развития в рамках тематической серии «лидеры производственно-экономической системы Италии». На пресс-конференции, которая была организована для презентации марки, состоявшейся в Риме для зарубежной прессы, собрались десятки журналистов, представляющие газеты и журналы со всего мира, выступили Федерика Гуиди — министр экономического развития Италии, Луиза Тодини — президент почтовой службы Италии и амбассадор бренда Франческо Паоло Фульчи — президент компании Ferrero. Конференция ознаменовала официальное начало празднования 50-летия Nutella, за ней последовало VIP-мероприятие в театре «Адриано», месте, посвященном знаменитому римскому императору Адриану. Люди собрались в огромном зале в строгом и величественном окружении 11 коринфских колонн. Собравшиеся, среди которых были диетологи, журналисты, социологи, актеры и политики, включая мэра Рима, пришли отпраздновать это событие. Все присутствующие приложили максимум усилий, чтобы поздравить почетных гостей и поделиться самыми сокровенными воспоминаниями, связанными с Nutella. Все оценили личное послание Генерального директора компании Джованни Ферреро, которое также было опубликовано в иллюстрированной брошюре, изданной по случаю выпуска марки: «Это награда, которая является важным признанием ценности Nutella как одного из важнейших лидеров производственно-экономической сферы Италии».
Такой грандиозный юбилей был бы неполным без специально выпущенной памятной баночки, которая, наряду с маркой, могла стать предметом коллекционирования среди многочисленных поклонников продукта. Такими банками стали упаковки из «Флуоресцентной коллекции», на которых логотип и знаменитое изображение хлеба с пастой было рельефно отпечатано в 4 разных флуоресцентных цветах. В том же году (2014) был выпущен ограниченный тираж в 3,5 миллиона банок с рельефным дном. Этой коллекции сопутствовала серия стаканов «Праздник», которая продавалась в Италии и странах Ближнего Востока, а также специальная серия пластиковых банок с особым графическим дизайном на оболочке, созданная для США и Канады.
ДЕНЬ РОЖДЕНИЯ В ДЕСЯТИ СТРАНАХ
В Соединенных Штатах «юбилей Nutella» начался через несколько дней после итальянской пресс-конференции. 12 мая у здания Flatiron Building — это удивительное треугольное сооружение, построенное в 1902 году на пересечении 23-й улицы, 5-й Авеню и Бродвея в Нью-Йорке — поклонники терпеливо ждали, когда подойдет их очередь попробовать хлеб с ореховой пастой, которым угощали по случаю открытия Nutella Bar и Eataly. Почетными гостями были Вупи Голдберг, которая никогда не скрывала своей любви к Nutella, Джо Бастианич, известный как «Ресторанный человек» (это название его книги) и международный судья из телевизионной программы «Мастер Шеф» со своей мамой Лидией Бастианич, шеф-поваром, писателем и послом высокой итальянской кухни в США. Он рассказал прессе о том, как Nutella начала свой путь из долины Ланге, отметив, что «Nutella представляет лучшее, что есть в Италии». Его мать Лидия добавила, что эти два очень итальянских вкуса — какао и фундук — располагают к себе американцев. Их очень легко использовать в приготовлении пищи, и люди просто любят их. Серия интервью заканчивалась беседой с Бернардом Крилманном, генеральным директором Ferrero в США. «Здесь, в США, люди часто пропускают один из двух завтраков: мы можем помочь мамам в их попытке вернуть детей утром за стол».
Американское празднование 50-летия Nutella началось на следующий день, в понедельник 19 мая, у ресторанов Eataly и дальше на Бродвее, рядом с парком у Мэдисон-Сквэр. У посетителей была возможность попробовать Cronuts (это гибрид из круассана и пончика, созданный франко-американским шефом-кондитером Домеником Анселем), приготовленные ограниченной партией для этого праздника. Это уличное лакомство продавалось с цветного прилавка передвижной кухни, устроенной в грузовике, который затем отправился в турне, посвященное Nutella. Это шоу на колесах объехало все Соединенные Штаты и совершило 64 остановки, в том числе в Чикаго, Миннесоте, Бостоне, Балтиморе, Вашингтоне, Филадельфии, Роли, Гринсборо, Атланте, в городах Флориды и Кентукки. Конечными остановками были Даллас и Новый Орлеан, там и завершился тур в октябре 2014 года.
Для всей этой рекламной кампании Nutella выбрала слоган: «Распространяй счастье» («Намажь счастье»). Празднование захватило 5 континентов, в сам день рождения бренда в нем участвовали сотни тысяч людей. Дальше мы представим рассказ о том, как прошло празднование этого международного торжества, которое отмечалось в парках, на площадях, в торговых центрах по всей планете.

Италия. Конечно же, праздник был проведен в Альбе, на юге Пьемонта, где в субботу, 17 мая, начались торжества. 800 магазинов, 200 киосков и 250 домов в историческом центре города были «наряжены» в знаменитые красные и белые цвета бренда. Выступали уличные артисты, в местных барах бесплатно предлагали завтраки, а вечером состоялся грандиозный праздник с участием 25 000 людей на главной площади города, рядом со зданием городского управления и кафедрального собора: концерт церковных хоров и церемония водружения светящейся «свечи» на вершине самой высокой в городе средневековой башни.
Но, возможно, самый большой праздник в Италии прошел в Неаполе, где состоялся мегаконцерт с участием многочисленных поп-звезд: это была «награда», которую получил этот южный город, потому что здесь было продано больше всего банок с Nutella. Концертный марафон длился с утра до поздней ночи и собрал более 100 000 человек на Пьяцца-дель-Плебишито — городской площади размером в 25 000 квадратных метров (6 акров), где часто проводятся развлекательные мероприятия. Концерт, организованный Filmmaster Events, проходил в форме праздника, во время него на угощение многочисленных играющих, поющих и танцующих людей ушло около 3000 тонн хлеба и Nutella. После выступления итальянских исполнителей, таких как Ариса, Джулиано Пальма и Almamegretta, свечу задул известный на весь мир поп-певец Мика (урожденный Майкл Холбрук Пенниман Младший).

Франция. В течение прекрасного солнечного дня в Parc de Sceaux в пригороде Парижа, расположенном на юге, собрались люди, чтобы отпраздновать день рождения Nutella. Событие широко освещали в прессе и социальных сетях. Утро 18 мая началось с раздачи 25 000 наборов завтраков от Nutella, в это время проходили занятия с фитнес-группой Zumba под афро-карибские ритмы, разные игры и соревнования. На просторной лужайке устроили огромный пикник, украсив ее цветными шарами, здесь же организовали развлечения для детей и раздавали талисманы «Nutella и хлеб». Среди прочих исполнителей перед толпой выступили Захо, Брайс Конрад, Алекс Хепберн и Луи Бертиньяк. 150 000 упаковок с одной порцией Nutella были розданы бесплатно, и, так же как и в Италии, парижское мероприятие (организованное агентством SoonSoonSoon) транслировалось в прямом эфире в YouTube и на странице Nutella в Facebook. Эфир собрал приблизительно 50 000 пользователей каждого из этих каналов.

Германия. Известные деятели немецкого шоу-бизнеса приняли участие в праздновании юбилея в Дортмунде, на Руре в Вестфаленпарк: живая музыка, рецепты завтраков и рассказы поклонников с сайта www.nutellastorie.com транслировались вживую на огромных экранах. В конце дня группа знаменитостей (в том числе Анна Лоос, Матиас Швайгхефер, Назан Эккес и Верона Пут) вручили 5 наград поклонникам Nutella за их истории. Швайгхефер, режиссер и звезда фильма «Какой человек» (2011), где он сыграл молодого человека, который старается поддерживать две любовные связи одновременно, сообщил 10 000 поклонников, пришедшим в парк: «Nutella отправляется с нами в отпуск, неважно, в какой части света мы едим свой завтрак. Это красивое детское воспоминание». Программа фестиваля включала множество спортивных мероприятий: от утренней йоги до скалолазания и прыжков на батуте. Огромная банка с Nutella, 20 метров в высоту и 14 метров (46 футов) в ширину, возвышалась над гигантским экраном, с помощью которого посетители могли следить за всеми событиями в прямом эфире.

Дубай. Отделение Ferrero на Ближнем Востоке и в Северной Африке организовало праздник для арабских поклонников, выбрав очень популярное место в городе — торговый центр Dubai Mall. Этот известный торговый центр — одна из самых популярных туристических достопримечательностей в мире — ежегодно привлекает 65 миллионов посетителей. В течение целой недели, с 18 по 24 мая, в зале торгового центра была помещена «Машина историй Nutella» — гигантская банка Nutella из стекловолокна 4 метра (12 футов) высотой, в которую поклонники (случайные или те, которые отозвались на приглашения, сделанные в социальных сетях) могли бросить свою пустую банку из-под Nutella, положив в нее историю, написанную от руки. В обмен Машина Nutella выдавала полную банку с именем поклонника на этикетке. Это «волшебство» приводило в восторг молодых и пожилых посетителей и привлекло к гигантской банке более 5000 человек, а внутри оказалось 3000 историй. На празднике постоянно звучала музыка, и поклонники могли спеть «Happy birthday, Nutella» на разных языках в сопровождении видеокараоке. Был также ряд других мероприятий: можно было сфотографироваться рядом с «волшебной машиной» и тут же поделиться фото в социальных сетях, или поучаствовать во флешмобе с участием молодых танцоров, которые каждого заставили улыбнуться.

Россия. Парк Горького, расположенный на берегах Москвы-реки, — самое популярное место для развлечения в столице России, его знают во всем мире благодаря серии романов, написанных Мартином Крузом Смитом. 17 и 18 мая Nutella собрала 120 000 человек, чтобы отпраздновать день рождения бренда со свежеиспеченным куском тоста с ореховой пастой, цветными шариками, музыкой и танцевальными представлениями. В течение этих приятных весенних дней тысячи детей рисовали, фотографировались с родителями и аниматорами, одетыми в костюмы банки Nutella, и смотрели видео. Но фестиваль также запомнился машинами караоке, танцами, живой музыкой и ощущением радости. В конце гостям представили суперторт весом 50 килограммов (более 110 фунтов) в форме банки Nutella и разделили его на 50 000 кусочков, которые раздавали всем, независимо от возраста.

США. Нью-Йорк был выбран площадкой для проведения праздника. В понедельник, 19 мая, люди выстроились в очередь с 6:30 утра на тротуаре около Eataly, на углу Бродвея и 5-й Авеню. Все взоры были устремлены на Доминика Анселя, настоящую звезду среди гурманов в социальных сетях в Америке. Многие поклонники останавливались, чтобы сделать фотографию со знаменитым шеф-поваром. Примерно 7000 человек участвовали в этом событии — как жители Нью-Йорка, так и туристы. У всех была возможность попробовать Nutella с клубникой, бананами, мини-рогаликами, кусочком яблока или вафлей. Певица Холли Махер стала гостем праздника, она исполнила свой хит «Грузовик вафель» (Waffle Truck), который был саундтреком в рекламной кампании Nutella в Америке. Даже те, кто физически не смог присутствовать на этом мероприятии, участвовали онлайн, написав 440 миллионов сообщений и создав более 18 миллионов упоминаний марки в социальных сетях.

Канада. Nutella продавалась в Канаде уже в течение нескольких лет, так что праздничные мероприятия по поводу 50-летия ореховой пасты длились довольно долго, почти целый месяц, и были проведены во всех крупных городах. Праздник начался в Монреале 25 апреля 2014 года, затем продолжился 2 и 3 мая в Квебеке, в Ванкувере — 9 и 10 мая и завершился в Торонто (вместе со всем остальным миром) 17 и 18 мая 2014 года. Около 120 000 канадцев приняли участие в праздновании появления бренда на свет, прошедшего в атмосфере любви. В это время тысячи фотографий и личных историй были опубликованы в социальных сетях. В конце на платформе www.nutellastories.com было предложено путешествие в Италию в качестве главного приза, а также тысячи призов, включая наушники Nutella, фоторамки на магните, брелки и USB-флешки. Главной достопримечательностью этого праздника в масштабах всей страны было пространство Nutella в форме фирменной банки, в которой находилась блинная, где предлагались разные блюда. По всей Канаде было роздано 50 000 блинчиков. Пока люди стояли в очереди, чтобы отведать блинчик, поклонники могли посмотреть ретроспективу 50-летней истории Nutella. Специальным гостем праздника в Торонто и Монреале был олимпийский чемпион по фигурному катанию Джоанни Рошетт. Девочка, пришедшая на праздник отметить свое 8-летие, получила в подарок набор пижам с принтами Nutella. Позже она написала в компанию Ferrero письмо по электронной почте, где радостно сообщила: «Я надеваю их каждую ночь!».

Польша. В Варшаве празднование проходило в Уяздовском Парке, известном саду, где часто фотографируются молодожены. Более 5000 человек собрались здесь в субботу, 18 мая, отреагировав на приглашение, опубликованное на сайте www.nutellastories.com и на местном аккаунте Ferrero в Facebook. Много мероприятий было организовано для юных посетителей. Для всех был приготовлен завтрак, который включал ресторанное обслуживание: около 80 столов обслуживали десятки официантов, и более 1000 банок Nutella было съедено вместе с блинчиками, свежим хлебом, круассанами, фруктами и свежевыжатым соком. Почетными гостями на этом празднике были известные журналисты, актеры, и спортсмены, такие как Оменаа Менс, Чарльз Дейне, Кинга Паруцел, Мартин Гименез Кастро и Диана Волохова.

Великобритания. Британская команда Ferrero отправила открытое приглашение победителям конкурса, проведенного на сайте www.nutellastories.com, на специальный завтрак, который был проведен в субботу, 17 мая, в Алтон-Тауэрс — гигантском развлекательном парке, расположенном в Стаффордшире. В парке развлечений компания Ferrero установила огромную коробку с подарками и гигантский экран, где можно было прочесть тысячи историй, которыми делились поклонники бренда. Позже пришедшие собрались вместе, чтобы развернуть гигантскую коробку, в которой находилась огромная банка Nutella, сконструированная из банок с ореховой пастой весом в 1 335 400 грамм (14 унций). Всего 13 000 человек посетило это событие. Подобный праздник был организован и в Дублине, в Ирландии, где огромную коробку с подарками установили внутри торгового центра Dindrum Shopping Centre — на этот раз конструкция состояла из 8000 банок с Nutella.

Австралия. В Океании день рождения Nutella прошел осенью, и компания провела его в Литго в Новом Южном Уэльсе, где находится производство Ferrero. В этот раз вечеринка была организована для сотрудников компании, их семей и друзей — в гигантском шатре официанты подавали особый завтрак нескольким сотням человек. Руководство компании и городские власти выступили хозяевами праздника. В конце торжества собравшиеся спели «С днем рождения!» ореховой пасте, а шеф-повара поделили на всех традиционный торт в форме банки Nutella.

Если опубликовать все истории, которые поступили на сайт, посвященный 50-летию Nutella, получилось бы 100 книг, размером в ту, что вы читаете сейчас. Они являются свидетельством мирового «наследия» оптимизма, удовольствия, которое можно получать от еды и личного пристрастия, на которое могут претендовать немногие бренды. В десяти странах, в которых были проведены большие празднования, сотни тысяч людей собрались, чтобы спеть радостную и беззаботную праздничную песню ореховой пасте. Как подчеркнул генеральный директор компании в Фонде Ferrero в Альбе во время юбилея, люди пустили по всему миру волну позитивной энергии: «Я счастлив сообщить, что каждое утро миллионы семей садятся за стол, чтобы позавтракать вместе и начать день с оптимизмом».

Глава 12
Плейлист Nutella

Что может быть общего у Леди Гага, Марии Шараповой, Алена Дюкасса, Рафаэля Надаля, настоящего и бывшего премьер-министров Италии? Конечно, их пристрастие к Nutella. Эта любовь объединяет знаменитостей, писателей, журналистов, художников, предпринимателей, политиков и многих других. В отличие от рекламы на стенах и вагонах метро, их высказывания — искренние признания в любви, иногда ироничные, часто иносказательные. Они говорят об успехе этой сладкой торговой марки. Этим и можно объяснить столь разнообразные мысли, высказанные самыми известными людьми, которые публично говорят о своей привязанности к ореховой пасте. Таким образом, маркетинговая стратегия достигает максимальных результатов: признание получено, и оно стоит большего, чем появление рекламного видеоролика в сети.
Здесь представлена скромная коллекция высказываний людей из мира шоу-бизнеса, спорта, литературы и предпринимательства. Цитаты разделены временем и расстоянием, и коллекция не претендует на полноту, впрочем, она и не может быть полной. Но она, тем не менее, является доказательством существования легенды. Каким был бы язык без слова Nutella?
СЛОВО, КОТОРОЕ БОЛЬШЕ ВСЕГО ЛЮБЯТ ИТАЛЬЯНЦЫ
Лингвистическое исследование, проведенное среди 400 итальянцев на предмет неологизмов, которые вошли в язык в области журналистики, политики и телевидения, доказало, что Nutella является словом, которое итальянцы определяют как «самое любимое».
«Nutella — отличное лекарство от нервов».
Кристиан Де Сика, актер, сын режиссера Витторио Де Сика
Grazia, 6 марта 1988

«Мой завтрак? Латте, два сандвича и Nutella».
Кристиан Гедина, лыжник, чемпион по горнолыжному спорту
Агентство Anza, 3 февраля 1990

«Почему бы не дать Нобелевскую премию по литературе тому, кто изобрел Nutella?»
Фабио Фазио, телеведущий
Передача «Важнейшие вопросы», Cuore, 8 июля 1992

«Я люблю есть то, что приносит мне наивысшее удовольствие — это бутерброд с салями и сразу после него бутерброд с Nutella».
Моника Беллучи, актриса
La Repubblica, 5 июля 1994

«Итак, что мы собираемся делать — всю жизнь тосковать по Nutella?»
Леонардо Пираччиони, актер и автор фильма «Выпускники», 1995

«Я бы сказал, что кулателло (род салями) — это правое крыло, мортаделла (вареная колбаса из Болоньи) — это левое крыло. Если швейцарский шоколад — это правое крыло, тогда Nutella — левое крыло».
Джоржио Габер, певец и автор песен
Песня «Вправо-влево», 1995

«Люди интересуются, принадлежит ли Nutella правым или левым, но я отказываюсь принимать участие в этой игре».
Джанни Моранди, певец
La Repubblica, 11 февраля 1995

«Лишить [холдинговую компанию] Finnivest телевизионной сети все равно что лишить компанию Ferrero Nutella».
Сильвио Берлускони, бизнесмен и бывший премьер-министр Италии
Correiere della Sera, 22 марта 1995

«Тем вечером в Атланте, когда я выиграл золотую Олимпийскую медаль, я запустил ложку в банку с Nutella».
Юрий Кеки, спортсмен, чемпион Олимпийских игр
La Stampa, 30 июля 1996

«Микеле Ферреро стал кондитером, и благодаря великому вдохновению он создал несколько продуктов — первым была Nutella, [бренд, который] стал мировым лидером. Потому что он был изобретательным, у него была способность понять вкусы потребителей и большая предпринимательская смелость».
Лука Кордеро ди Монтедземоло, бизнесмен, бывший президент Ferrari
Agenzia Ansa, 12 октября 2005

«Ночью мне снится Nutella».
Филиппо Маньини, спортсмен, чемпион по плаванию
Agenzia Ansa, 18 октября 2005

«Сегодня на завтрак я ел Nutella, но я не могу оставаться за бортом. Я найду решение, я знаю, что делать…»
Франческо Тотти, футболист
Agenzia Ansa, 20 февраля, 2006

«Фрукты, овощи, йогурт, но время от времени небольшие набеги на Nutella».
Эмма Марчегалия, бизнесвумен, бывший президент Конфедерации промышленников Италии
Corriere della Sera, 13 марта 2008

«Я так любил Nutella, что залечивал ею раны. Если мне доводилось падать и разбивать колени, я мазал их Nutella, и боль утихала. Вот откуда появилось выражение „зализывать свои раны“ […] Почему мамы по всему миру покупают Nutella и прячут ее? […] Nutella — это не просто ореховая паста, это целый мир».
Розарио Фьорелло, артист
Sky TV, 16 мая 2009

«Мой секрет? Приседания и Nutella. Я обожаю ее».
Флавия Пеннетта, теннисистка
Corriere sello Sport-Stadio,10 ноября 2009

На встрече на предварительных выборах его партии:
«Вы видели, как можно сейчас персонализировать Nutella? Идея напечатать имя на банке просто потрясающа. Если мы выиграем, мы создадим такую партию, которая будет называть каждого по имени. Вы не потребители, не пользователи или просто люди. Вы — это мужчины и женщины, каждый из вас отдельная личность. Демократическая партия должна будет называть своих членов по имени, потому что партия не является анонимным обществом».
Маттео Ренци, политик, премьер-министр Италии
La Repubbica, 6 октября 2014

«Когда вчера я ела фруктовый салат, то представляла, что погружаю его в Nutella».
Ванесса Феррари, гимнастка
Corriere della Sera, 2 ноября 2013

«Вы знаете, как это почувствовать вкус Nutella, не так ли? Одной ложки всегда не хватает».
Антонио Кассано, футболист
Corriere della Sera, 3 января 2014

«Я абсолютная фанатка пиццы и Nutella, и мне не всегда удается удержаться от соблазна»
Сара Эррани, теннисистка
сайт tennisworlditalia.com, 25 мая 2014

ПОКЛОННИКИ ИЗ ЕВРОПЫ
Гонщики, члены королевской семьи и европейские спортивные чемпионы все разделяют одну страсть.
«В чем секрет моего успеха? Nutella и печенье в упаковке, чтобы точно знать, что оно свежее».
Стефан Петерансель, французский гонщик ралли Париж-Дакар
Action Auto Moto, февраль 2004

«Благодаря блинам, посыпанным сахаром или намазанным Nutella, я — всегда супермама!»
Кэролин Барклай, французская актриса
Hola, 17 ноября 2004

«Nutella — один из символов итальянского производства, наряду с Vespa или Fiat 500. Некоторые говорят, что это Италия в миниатюре».
Эрик Йозеф, французский журналист
Liberation, 29 января 2005

«Nutella! Я люблю варенье, но каждый день ем Nutella»
Лори, французский певец
Too Much, апрель 2005

«Я обожаю Nutella. Когда я нахожусь в своем ресторане в Нью-Йорке, то всегда проверяю, есть ли поблизости большая банка в десять фунтов».
Ален Дюкасс, французский шеф-повар
LaStampa.it, 19 апреля 2009

«Шоколад! Nutella! Картофель фри! Я ем их, но не перед матчем, и никогда не объедаюсь».
Рафаэль Надаль, испанский теннисист
Webmd.com, 25 мая 2011

«Что я мечтаю сделать, если выиграю турнир в Уимблдоне? Принять ванну с Nutella»
Новак Джокович, сербский теннисист.
Agenzia Ansa, 4 июля 2011

«Настоящие мужчины пьют кофе и едят тосты с Nutella».
Джек Уилшир, английский футболист
Talksport.com, 15 июля 2011

«Я перекусываю в течение дня, это случайные вещи, типа тоста с арахисовым маслом или с Nutella, чтобы получить углеводы. Это то, что было в моей студенческой жизни, с той разницей, что это происходит не потому что в кухонном шкафу больше ничего нет, а потому что мне нужна энергия».
Дэвид Грин, английский чемпион мира по бегу на 400 метров
The Guardian.com, 20 января 2012

«Ням! Эта шоколадная паста очень вкусная! Я люблю мазать ее на тост по утрам, но если честно, так здорово есть ее прямо из банки».
Хайди Клум, немецкая модель и актриса
Shape.com, 17 мая 2012

«Не могу устоять перед Nutella. Ем ее прямо из банки».
Ребекка Фергюсон, английская певица
Ibtimes.com, 29 мая 2012

«Мне нравится есть Nutella прямо из банки».
E. L. James, авторский псевдоним Эрики Леонард, английской писательницы (трилогия «Пятьдесят оттенков»)
Telegraph.co.uk, 7 августа 2012

«Перед ней не устоит ни взрослый, ни ребенок, и ее так просто приготовить. Nutella можно намазывать не только на тост!»
Пиппа Миддлтон, английский автор и колумнист (из ее кулинарной книги «Празднуйте»)
Marieclaire.co.uk, 31 октября 2012

«Работаю над статьей для La Repubblika о своем путешествии на завод Ferrero. Мне сейчас нужно побольше Nutella. Верно?»
Джоан Харрис, английская писательница
твит от 20 ноября 2012

«Я люблю Nutella и любил ее, когда был ребенком, это часть Италии…»
Марко Пьер Уайт, англо-итальянский шеф-повар
Athomemagazine.co.uk, 29 ноября 2012

«Круз обожает намазывать Nutella на круассан. Мне достаются объедки».
Давид Бекхэм, английский футболист
Dailymail.co.uk, 2 февраля 2013

«Есть Nutella прямо из банки! Если вы поймаете меня, когда я голоден и больше ничего нет — я уничтожу целую банку! Ничего не могу с собой поделать!»
Роб Дамиани, английский музыкант и участник группы Don Broco
Reveal.co.uk,23 апреля 2013

«Nutella — это мое наваждение… Я влюблена в нее. Это моя любимая еда. Не оставляйте банку с Nutella поблизости!»
Софи Андертон, английская модель
Reveal.co.uk, 21 сентября 2013

«Мы едим хлеб, Nutella, бананы, яблоки, киви, абрикосы. Еще мы готовим нешлифованный рис с тунцом».
Пьер Казираги, сын Каролины, принцессы Монако (во время регаты 2 Rio из Монако в Кэйптаун)
Hola.com, 26 января 2014

«С добрым утром, моя любовь! Nutella с клубникой делает мой день)))»
Иоланта Снейдер-Кабау, испано-датская актриса и телеведущая
твит от 8 марта 2014

Когда его спросили, какая его любимая закуска после матча
«Бутерброд с Nutella».
Жерар Пике, центральный защитник испанской сборной и футбольного клуба Барселона
libertaddigital.com, 25 сентября 2014

АМЕРИКАНСКИЕ ПОКЛОННИКИ
С трудом верится, что Nutella только недавно завоевала американцев, потому что было получено бессчетное количество признаний в любви от знаменитостей.
«Определить Nutella как ореховую пасту немного сродни описанию Давида Микеланджело как огромного куска мрамора».
Андреа Ли, писательница
The NEW Yorker, 6 марта 1995

«Nutella — это сущность всего итальянского, это благодать, которую вы намазываете на хлеб».
Элизабет Поволедо, журналист
Herald Tribune,10 декабря 2004

«Я боялся, что не найду здесь вещей, к которым привык. Сейчас в Америке есть даже Nutella».
Том Уэйтс, певец, автор песен и актер
Corriere della Sera, 21 июля 2004

Вопрос: Без каких трех вещей вы не представляете свою жизнь?
«Мой мобильный, Nutella (я люблю Nutella) и это колье… Я зависима от Nutella, этой ореховой пасты. Я не могу без нее жить».
Мишель Трахтенберг, актриса
Kidzworld.com, 2005

«Мои дети вообще-то не питаются бутербродами, я даю им мясной тако (куда они могут окунуть чипсы), Nutella и свежие фрукты, колбасную нарезку».
Брук Берк, актриса и танцовщица
Celebritybabies.People.com, 8 мая 2009

«Oк. Во-первых, да, я люблю Nutella (с бананами и хлебцами Wonderbread), а кто не любит…»
Леди Гага, певица,
твит от 26 января 2011

«Мои отношения с Nutella — не такие, как у нормальных людей. Nutella была одним из немногих хороших воспоминаний моего детства».
Фабио Вивиани, шеф-повар
Today, 5 февраля, 2012

«О-ох, ням-ням! Детям обычно дают арахисовое масло с кусочками орехов. Это возвращает меня в детство»
Дженнифер Бем, главный шеф-повар
people.com, 29 июня 2012

«Мне нравится сочетание песочного печенья, жареного фундука и шоколада. Песочное печенье можно приготовить заранее, завернуть в пленку, а затем заправить Nutella перед подачей».
Ина Гартен, автор, победитель премии Emmy Awards
People, 18 ноября 2012

На фотографии в Twitter держит десятифунтовую банку Nutella с надписью:
«Кто-то будет завтракать?»
Хайден Панеттьер, актриса
Dailymail.co.uk, 3 июля 2013

«Ням! Это была моя любимая еда, когда я путешествовала в Голландию. Голландские блинчики с клубникой и Nutella восхитительны!»
Пэрис Хилтон, актриса и модель
Reveal.co.uk, 21 сентября 2013

Сопроводительная надпись к фотографии с банкой Nutella, где она чудесно выглядит:
«Это моя любовь».
Каролин Саншайн, актриса
Dis411.net, 1 июня 2014

«Я уверена, что Nutella и попкорн должны быть выделены в отдельную группу продуктов. Я — Nutellaзависимая!»
Кэйт Штольц, модель
Usmagazine.com, 26 июня 2014

ОСТАЛЬНОЙ МИР
Nutella распространилась по миру — актеры, спортивные чемпионы из Канады, России, Южной Америки и разных точек мира не стеснялись признаться в своей любви к ней.
«Вот меню моего завтрака перед Формулой один: Nutella, кленовый сироп, йогурт и стакан молока».
Жак Вильнев, бывший пилот Формулы 1
La Repubblica, 26 октября 1997

«Я действительно люблю Nutella, я ем ее с детства и до сих пор могу есть прямо из банки. Если начну — не могу остановиться. Думаю, что она просто вкусная, мне нравится предлагать ее людям, которые никогда не пробовали ничего такого, потому что еще не встретила человека, которому бы она не понравилась».
Эммануэль Шрики, канадская актриса
people.com, 21 января 2010

«Что бы я взяла с собой на необитаемый остров, и одна из вещей, без которых я не могу прожить: банка с Nutella».
Джоанни Рошет, чемпионка мира по фигурному катанию
joannierochette.ca, 2010

«Моим единственным искушением были кофе с блинчиками. Лучшими были блинчики с Nutella».
Ксения Собчак, российская телеведущая, 11 марта 2012

«В дождливый полдень каждый должен отложить работу, чтобы смотреть фильмы с говорящими животными и есть Nutella банками».
Дани Калабреса, бразильская актриса,
твит от 11 апреля 2012

«Мое маленькое удовольствие. Я не виню себя за то, что ем Nutella. Я знаю, что другие спортсмены тоже любят ее, например, Рафа».
Анастасия Пивоварова, российская теннисистка
Gotennis.ru, 3 мая 2012

«Я хорошо питаюсь. Очень люблю овощи и салат, но когда я становлюсь сверхчувствительной, то съедаю целую плитку шоколада или Nutella».
Фиорелла Маттейс, бразильская актриса и модель
m. terra.com.br, 6 августа 2012

«Моя слабость: у Nutella вкус моего детства».
Наталия Туровникова, российский DJ
Tatler.ru, 1 ноября, 2012

«Бальзам на сердце? Блинчики с Nutella».
Мария Шарапова, российская теннисистка
Corrier della Sera,28 ноября, 2012

«Те из вас, которые регулярно читают мой блог, знают, что я признаю себя шокоголиком. Шоколадное печенье, пирожные, брауни, глазурь… Я также известна тем, что ем Nutella прямо из банки вместо полноценного обеда»
Харли Пастернак, персональный тренер канадско-американского происхождения
People.com, 19 уюня, 2013

Что сейчас у вас на полке в кухне?
«Много фруктов и обычно Nutella».
Шакира, певица из Колумбии
MarieClaire.com, 2014


Глава 13
Хронология успеха

История Nutella официально начинается в 1964 году, но нельзя не упомянуть ее предшественников, Giandujot, Supercrema и, возможно, самое главное, историю семьи кондитеров, которые представили это лакомство на рынке: семьи Ферреро — обитателей маленькой деревни, затерянной в холмах Ланге, в Нижнем Пьемонте в Северной Италии. Эта хронология начинается с того момента, когда Пьетро Ферреро открыл свою первую семейную кондитерскую, и заканчивается празднованием пятидесятилетия продукта. Речь пойдет о событиях почти целого века, где последние пятьдесят лет Nutella играла ведущую роль, заняв место среди самых любимых мировых брендов.
ПРЕДШЕСТВЕННИКИ
1923 — кондитерская в Ланге
Проработав несколько лет учеником пекаря, 25-летний Пьетро Ферреро открывает магазин-кондитерскую в Дольяни, регион Ланге (это холмистый район в северной Италии, где протекает река Танаро). Пирожные, продававшиеся под портиками этого маленького городка, вскоре завоевали сердце Пьеры Чилларио, которая была на 4 года младше него. Они поженятся в 1924 году.

1925 — родился Микеле Ферреро
Вскоре в семье кондитеров произошло радостное событие — 26 апреля в Дольяни родился наследник, Микеле. Монсю («мистер» на местном диалекте) Пьетро — целеустремленный и амбициозный труженик, но этот небольшой городок, затерянный между холмов, слишком мал для него: итак, он решает перебраться с семьей в столицу района, Альбу, и начинает работать в хорошо известном магазине.

1933 — первый магазин в Турине
Предприимчивый кондитер совершает большой рывок и перебирается в Турин, где открывает кондитерскую вблизи железнодорожного вокзала Порта Нуова. 5 лет спустя он испытает удачу в Сомали, продавая панеттоне (традиционный итальянский дрожжевой кекс) служащим итальянских колониальных войск.
Это путешествие Пьетро Ферреро продолжается всего 2 года. Не слишком преуспев, он возвращается в Турин.

1937 — Джованни Ферреро открывает собственные магазины
У Пьетро был брат, Джованни Ферреро (на фото), младше его на 7 лет. Джованни вырос в Дольяни и в 1930-х годах перебрался в Альбу, столицу региона Ланге, где он начинает собственный бизнес.
2 ноября Джованни открывает компанию по оптовой продаже продуктов питания, кондитерских изделий и пивных дрожжей. Бизнес записан на имя его жены: Оттавия Америо — молодая продавщица, которую он встретил в Канелли, городке на горном склоне, недалеко от Альбы. Они поженятся в 1930 году. Джованни Ферреро получил специальную доверенность на управление компанией, что дает ему юридические полномочия.

1940–7 витрин магазина
В изысканной части Турина Пьетро и Пьера открывают кондитерскую с 7 окнами-витринами: бизнес идет хорошо, у них есть постоянные клиенты, и их продукция пользуется большим спросом.
Разразилась Вторая мировая война, и с неба падают бомбы: семья решает окончательно вернуться в Альбу.

1942 — кондитерское производство в Альбе
Пьетро и Пьера, несмотря на проблемы, связанные с войной, решают возобновить свой кондитерский бизнес. В небольших помещениях на задворках исторической застройки Альбы Пьетро изобретает новые сладости.
Пьера работает за прилавком принадлежащего ее родственникам магазина под названием Рава, одного из самых красивых в городе — здесь продают выпечку, спиртное и кондитерские изделия. Заведение находится на главной улице, via Maestra.

1945 — паста под названием Джандуя (Giandujot)
Осенью кондитерский талант Ферреро переживает всплеск благодаря умению Пьетро создавать «пирожные для бедных», пастоне (через несколько лет это название придумает сын Пьетро Микеле): заменитель дорогих пирожных с небольшим количеством какао, фундука, сахара и растительного масла.
Это был дебют Джандуя, завернутой в тонкую фольгу вкусной плитки, которую нужно было разрезать на кусочки и есть с хлебом. Это был мгновенный успех.

1946 — учреждение компании Ferrero
14 мая «компания P. Ferrero, принадлежащая Чилларио Пьерина (прежний владелец Джузеппе Ферреро), находящаяся в Альбе и являющаяся производителем шоколада, нуги и других кондитерских изделий», зарегистрирована в Коммерческой Палате в Кунео. Этим официальным актом была учреждена компания.
В конце года производство компании вместе с 30 работниками перемещается на склады в Альбу, которые находятся недалеко от реки Танаро. Здесь до сих пор находится завод Ferrero.
Джованни и Пьетро Ферреро становятся партнерами, при этом Джованни берет на себя контроль за коммерческой стороной бизнеса.

1947 — Клинышек со вкусом фундука
Пытаясь забыть ужасы войны, Ferrero начинает производить маленькое лакомство: Cremino, сладость с ароматом фундука, размером с треугольный кусочек плавленого сыра, завернутый в индивидуальную упаковку. Хотя у большинства итальянцев в карманах было мало денег, но каждый мог позволить себе заплатить 5 лир (20 центов по нынешнему курсу доллара) за 21 грамм (около 0,75 унций) сладкой новинки.

1948 — Наводнение
Утром 4 сентября 1948 года небольшая река, протекавшая через Альбу, вышла из берегов и затопила производственные помещения компании: 120 работавших там женщин забрались на крыши и таким образом спаслись. Пьетро сделал все, что было в его силах, чтобы спасти компанию, он работал вместе со своими сотрудниками 3 дня и ночи, выгребая грязь.
Производство возобновилось, но здоровье Пьетро сильно покачнулось.

1949 — умирает Пьетро Ферреро и дебютирует Supercrema
2 марта, когда он, наконец, начал вкушать плоды успеха, Пьетро Ферреро (на фото) умирает от сердечного приступа в возрасте 51 года. Компания, энергично управляемая его братом Джованни и вдовой Пьерой, продолжает процветать, в том числе благодаря новым сладостям.
Это дебют пасты Giandujot (Джандуя). Она была названа Supercrema и стала настоящей предшественницей Nutella. На этикетке килограммовой банки (2,2 фунта) написано: «Вкусный, полезный продукт с высокой энергетической ценностью: содержит не менее 5100 калорий. Также существует версия под названием Nusscreme, которая продается в больших жестяных контейнерах: это „консервированный пищевой продукт с высокой энергетической ценностью“».

1950 — Товарищество с неограниченной ответственностью
После смерти Пьетро, 5 мая, компания P. Ferrero & C была зарегистрирована в Турине как товарищество с неограниченной ответственностью. Это стало первой значительной реорганизацией компании, раз и навсегда оставившей позади фазу кустарного производства. В ней состояло три члена с равными долями: вдова Пьетро — Пьера Чилларио Ферреро, их сын Микеле, и брат Пьетро, Джованни. Семья разделила работу следующим образом: 25-летний Микеле занимался продукцией, «дядя Джованни» — продажами, в то время как «мама Пьера» следила за кадрами.
Результаты их производственной деятельности были блестящими: 300 рабочих выпускали 17 тонн продукта в год, и эта цифра удвоилась к 1957 году.

1951 — Sultanino, первый продукт, придуманный Микеле
Sultanino стал первым продуктом, который придумал 26-летний Микеле: это был новый подход, недорогая конфета-батончик, снек для детей. Он придумал его, чтобы удивить дядю Джованни, купив для производства Sultanino новое оборудование. Этот новый продукт имел мгновенный успех, и в течение одного года его производство увеличилось с 0,7 до 3,1 тонны к 1952 году.

1952 — Джованни создает кофейную компанию Ferrero
Джованни Ферреро продолжает бизнес-активность с несколькими партнерами — отдельно от кондитерской компании, созданной его братом.
Создана кофейная компания SAS, владельцем которой становится Джованни, купивший акции других итальянских продовольственных компаний, таких как Venchi Unica.

1953 — Cremablock
С другого продукта, созданного Микеле, началось производство в Альбе: Cremablock, 36 грамм (1,5 унций) шоколада с наполнителем из фундука, продавался за 70 центов по нынешнему курсу доллара.
Молодой кондитерский бизнес начинает обходить своих конкурентов благодаря выбору простой упаковки для небольших по весу батончиков вместо дорогих шикарных коробок.

1954 — Прощание с брендом Giandujot
До этого момента логотипом компании был Джандуя, туринский герой уличного театра масок, с улыбкой обнимающий двух детей, говоря: «Я был первым, и я до сих пор — лучший». Дизайн был заменен на стилизованный логотип Ферреро, написанный мелким курсивом, увенчанным стилизованной короной, которая символизировала Альбу, известную как «город ста башен».
Новый продукт появляется на полках итальянских супермаркетов: Cremalba. Он продается небольшими упаковками, стоимостью в 30, 50 или 100 лир (от 70 центов до двух долларов по современному курсу). Cremalba состоит из порошкового молока, кокосового масла, яиц и сахара, и имеет несколько вкусов: какао, кофе, сабайон (яичный крем с вином), и цукатов.

1955 — Альбом с карточками Ferrero
В Италии начинается конкурс с призами «Большая охота»: участники, которые смогли собрать в альбом все 100 карточек с изображением диких животных (на обложке альбома был изображен слон), награждались игрушечными животными, куклами или часами.
Коллекционирование карточек с картинками продолжится до 1970-x.

1956 — Mon Cheri покоряет Германию
Дебют первой конфеты Ferrero: с вишней и ликером в сахарной оболочке, покрытой горьким шоколадом. Она названа Mon Cheri и завернута в красную бумагу, что указывает на ее назначение как особого подарка.
На заброшенном военном заводе в Штадталлендорфе, в Германии, в 2 часах езды от Франкфурта построен первый зарубежный завод Ferrero. Он назван «Assia GmbH», и здесь сразу же запускается производство Mon Cheri, слоган котороых «яркое очарование юга». Продукт продается по одной конфете на стойке у кассы и стоит 50 нынешних центов. Сперва, в 1957 году, производилось 0,9 метрической тонны в день, а в следующем году производство достигло в общем 20 метрических тонн (22 тонны). В итоге он стал шоколадом-бестселлером в Германии, продажи составили 500 миллионов штук в год.

1957 — умирает Джованни Ферреро
После получения ордена за Заслуги в Труде в 1955 году, Джованни Ферреро становится авторитетной фигурой в кондитерском производственном секторе Италии. Он также делает попытки организовать торговую ассоциацию, которая объединила бы все самые значимые компании, такие как Motta, Alemagna, Vinchi Unica и Pavesi.
На пике своей профессиональной карьеры Джованни Ферреро внезапно умирает 25 октября 1957 года. Его доля компании не отходит вдове, вместо этого она получила выплаты, как было установлено в соглашении, подписанном в 1950-м.
После смерти мужа Оттавиа Ферреро посвятила остаток жизни благотворительности. Она умерла в 1992 году в возрасте восьмидесяти пяти лет.

1958 — Ferrrerо в Бельгии и Австрии
Компания продолжила покорять европейские страны: ее коммерческая штаб-квартира открывается в Бельгии. Брюссельская международная ярмарка становится известной во всем мире, а Ferrero 29 апреля начинает продажу Mon Cheri, конкурируя со многими компаниями, вошедшими в историю шоколадных конфет, и в конечном итоге завоевывает лидирующие позиции на бельгийском рынке.
В Австрии учреждается компания Ducalba Susswaren Import GmbH.
В городе Поццуоло Мартизано в Ломбардии, в 25 километрах к востоку от Милана, Ferrero начинает экспериментировать с выпечкой и сиропами, чтобы завоевать место на зарождающемся рынке детских снеков.

1959 — немцам нравятся вафли Hanuta
На полках магазинов в Германии появляется новый продукт: хрустящие вафли Hanuta с начинкой из фундука. Одним из секретов успеха стала коллекция карточек с картинками, такая карточка была в каждой упаковке.

1960 — французское производство в Нормандии
Во Франции была создана Dulcea — вначале как дистрибьюторская компания. В Вилер-Экаль в Нормандии, в 25 (16 миль) километрах от Руана, Ferrero покупает старую текстильную фабрику и перестраивает ее под свое производство. Фабрика становится одной из самых важных в Европе.
Лесного ореха, растущего в Ланге, уже недостаточно: нужен сорт лещины, растущий в южной Италии, и Ferrero открывает завод в Лауро, в районе Нола, к югу от Неаполя, где производят этот сорт. Компания открывает два новых завода в районе Кампаниа, где в 1981 году происходит землетрясение, а в 1985 году склады передают в руки местного бизнесмена.

1961 — Brioss, первый снек
После длительных испытаний, первый снек компании Ferrero появляется на складах в Италии. Снек получил название Brioss: кусочек пористого бисквита с начинкой из консервированного абрикоса или вишни продается и по сей день.
У Ferrero три завода в Италии, которые в месяц производят 5180 тонн кондитерской продукции.

1962 — Появление Виллы Пьера в Германии
В Штадталлендорфе открывается Вилла Пьера, где размещаются молодые итальянки, приехавшие в Германию работать на производстве Ferrero. Сначала она принимала триста женщин, многие из которых приехали из Сардинии. Чтобы помочь им адаптироваться, были привлечены социальные работники и врачи.
Ferrero становится акционерной компанией со штаб-квартирой в Турине: Пьера Чилларио назначается президентом, она пробудет на этом посту до своей смерти в 1980 году.
Ее сын, Микеле Ферреро (на фото), которому еще нет сорока лет, становится генеральным директором. Акции компании всегда находились в руках семьи Ферреро.

1963 — Дебют Tartinoise во Франции
Ореховая паста появляется на французском рынке. Называется она Tartinoise и очень похожа на Supercrema, предшественницу Nutella.
Ferrero объединяет свои фирмы в Германии: в Заксенхаузене, к югу от Франкфурта, сразу за рекой Майн, в одиннадцатиэтажном здании появляется новая штаб-квартира по управлению делами в Германии.
В Роценлаане, рядом с Бредой, начало свою деятельность отделение Ferrero в Голландии: его офис расположился в маленьком магазине, тут же продается Mon Cheri, первым появившийся на этом рынке.
11 сентября в Турине родился Пьетро, первый ребенок Микеле и Марии Франка Фиссоло, которые поженились годом раньше.
NUTELLA И ПРОДУКТЫ FERRERO
1964 — первая банка в Италии
Официально Nutella была выпущена 20 апреля, в этот день компания начала ее производство на заводе в Альбе. В мае эта паста была предложена потребителям по всей Италии, она продавалась в восьмиугольной емкости и рекламировалась на билбордах.
Компания переводит свой маркетинговый и административный отделы в новый офис в Пино Торинезе, который находится на холмах недалеко от Турина. Запатентован новый логотип: на смену мелкому курсиву пришла более привлекательная версия названия компании FERRERO, исполненная золотыми заглавными буквами и броским шрифтом. На протяжении двух лет этот логотип будет представлять всю продукцию компании.
21 сентября в Турине у Марии Франки и Микеле родился второй ребенок, Джованни Ферреро. Он станет генеральным директором группы компаний Ferrero.

1965 — Nutella появляется в Германии
Через год после своего появления на свет Nutella вышла на рынок Германии.
Ореховая паста представлена в новой, узнаваемой банке, силуэт которой впоследствии приобретет такую же известность, как и бутылка Coca-Cola.

1966 — Дебют продукта во Франции и мини-контейнеры
Nutella продается во Франции. Новый бренд, название которого произносится с ударением на последней букве «а», становится популярным и по другую сторону Альп. Ореховая паста продается в удобных плошках (схожих с мисками для фруктового салата), а также в украшенных стаканах, которые можно сохранить и использовать потом как посуду.
В Италии представлена новинка: удобная упаковка, состоящая из трех 30-граммовых мини-контейнеров, для того, чтобы покупатели могли есть Nutella, находясь вне дома.
Пришло время обосноваться на родине шоколада, в Швейцарии, где в Цюрихе была учреждена компания под названием Miralbana, а в Великобритании — Ferrero United. К этому времени треть оборота фирмы приходится на иностранных партнеров.

1967 — Дебют на итальянском телевидении
В Италии Nutella впервые появилась в телевизионной программе Carosello, которая транслировалась каждый вечер и состояла из пяти двухминутных номеров, во время которых нельзя было напрямую называть продукт, за ними следовала тридцатисекундная реклама. В ней сообщалось, что четыре тысячи автомобилей везут ореховую пасту «миллионам детей, которые мажут Nutella на хлеб».
Компания впервые выступила спортивным спонсором на пятидесятилетие Джиро де Италия, которая завершилась победой велосипедиста Феличе Джимонди: после каждого этапа победителю вручали приз с логотипом Ferrero. Вслед за велосипедистами был запущен «Детский поезд Ferrero»: с огромного грузовика, замаскированного под поезд, раздавали кондитерские изделия.

1968 — Дебют Kinder
Дети полюбили Nutella, особенно в качестве перекуса. Благодаря поколению эпохи беби-бума, — детям, которые родились между 1945 и 1964 годами, — молодые потребители превратились в настоящую армию. И вот Микеле Ферреро задумывает продукт для детей, который бы особенно понравился их родителям: Kinder Chocolate, шоколадные батончики с молочной начинкой, упакованные небольшими отдельными порциями.
Компания открывает коммерческий операционный штаб в Мальме, Скандинавия.
Семья Ферреро переезжает из Альбы в Пино Торинезе, чтобы быть ближе к управляющему офису.

1969 — Tic Tac для американцев
После того, как было создано много продуктов из фундука и шоколада, кондитерская компания создает мятные конфеты, которые через несколько лет становятся популярными по всему миру. Их назвали Tic Tac. Подобно Nutella, появлению этого уникального продукта предшествовал тщательный анализ; своим именем он обязан инновационной карманной упаковке.
Компания пересекает океан и обосновывается в Соединенных Штатах. Открывается первый офис Ferrero в Йонкерсе, пригороде Нью-Йорка. В течение пятнадцати лет в США оборот Ferrero достигает 10 миллионов долларов, самым успешным продуктом является Tic Tac. В его рекламе звучит запоминающийся слоган: «Положи Tic Tac в рот и получай удовольствие от жизни!»
Микеле Ферреро получает премию «Золотая Сахарная голова», которую учредил немецкий журнал о еде «Продовольственная Газета» (Lebensmittel Zeitung).

1970 — Транснациональная компания с 7700 сотрудниками
Во Франции компания Dulcea превращается в Ferrero France с главным офисом в Мон-Сэн-Эньян, в Нормандии, буквально в нескольких милях от завода.
Благодаря Nutella, Mon Cheri и Tic Tac международный оборот Ferrero приблизился к 1,2 миллиарда долларов в сегодняшнем эквиваленте, с общим числом сотрудников в 7700 человек и ежедневным производством 551 тонны продукции, включая пасты, шоколадные конфеты, леденцы и батончики.
Пьера Ферреро с сыном Микеле открыли новую точку компании Ferrero Olanda в Риетхил, в 25 милях к югу от Роттердама.
В Пино Торинезе, рядом с Турином начинает работу рекламное отделение компании под названием Pubbliregia, где итальянские и иностранные креативщики разрабатывают рекламные кампании. В 1990-х Pubbliregia становится самостоятельной компанией.

1971 — Микеле Ферреро удостоен ордена за Заслуги в Труде
Италия награждает Микеле Ферреро орденом за Заслуги в Труде. Президент Итальянской Республики Джованни Сарага делает следующее вдохновляющее заявление: «Благодаря личному вкладу, который внес Микеле Ферреро после кончины основателей компании Пьетро и Джованни, а в тот момент ему было только двадцать четыре года, компания вышла на лидирующие позиции в Италии с точки зрения качества выпускаемой продукции и значительного постоянного расширения производства за рубежом».

1972 — Офис на Парк Авеню, Нью-Йорк
В США компания переживает новый этап, который продлится до 1994 года, когда главный офис переместится в Нью Джерси, где он находится по сей день. Но первый офис компании располагался на Парк-Авеню в Манхэттене, позже он переедет на 5-ю Авеню и затем займет целый этаж здания между Мэдисон Авеню и 41-й улицей.
Настоящий чай, продающийся в упаковке, рассчитанной на одну порцию, с соломинкой: это революция Estathe, первый холодный чай, выпускаемый промышленным способом в Италии. Вековая традиция выпивать в пять часов дня чашку горячего чая подверглась революционным изменениям. Тридцать лет спустя, его сочетание с Nutella привело к изобретению упакованных наборов Snack & Drink (Закуска и Напиток).

1973 — Международный холдинг в Люксембурге
В Люксембурге учрежден Международный холдинг Ferrero (Ferrero International SA Deutschland): в него войдут все иностранные держатели акций, за исключением Ferrero GmbH.
Микеле Ферреро первым из европейцев получает еще одну международную награду: это премия «Чайник» (Kettle Award), которая присуждается американским изданием Candy Industry Magazine (Журнал конфетной индустрии).
Оборот групп компаний Ferrero продолжает расти, число фирменных магазинов в Италии составляет пятьдесят шесть, задействовано 3000 сотрудников, работающих с поставками продукции, 1500 транспортных средств, которые поставляют товар в 300 000 пунктов продажи, где трудятся 6500 продавцов.

1974 — с Kinder Пасха каждый день
Что больше всего нравится детям в пасхальных яйцах? Сюрприз, спрятанный в яйце. Так почему этот восторг можно испытать только раз в году? Почему не каждый день? Благодаря этой идее «синьор Микеле», как называли его все в компании, создает крайне успешный проект с шоколадными яйцами, известными как Kinder Surprise.
Открывается отделение Kinder, зонтичного бренда компании, который включает шоколадные батончики, снеки Brioss, а теперь и яйца.
Производство Nutella в мире составляет 20 000 метрических тонн (22 000 тонны). Сейчас оно превосходит эту цифру почти в двадцать раз.
В Сиднее открывается компания Ferrero Australia, а в Торонто — Ferrero Canada, в 1970-е и 1980-е годы они заняты в основном, поставками продукции.

1975 — Ferrero Ireland и фабрика в Эквадоре
22 июля в Корке, на расстоянии всего трех часов езды на машине к югу от Дублина, начинает свое существование компания Ferrero Ireland Limited, построен завод для производства Tic Tac. До сих пор это самое большое производство мятных конфет Ferrero, отсюда они экспортируются по всему миру.
В этом же году в Кито, Эквадор, построена лаборатория по контролю качества какао, скоро здесь тоже будет построен завод.
В сентябре семья Ферреро переезжает в Брюссель.

1976 — Nutella обосновывается в Австралии
Начинается постепенная экспансия Nutella на восток. В Литго (Австралия) в 150 километрах (90 миль) от Сиднея, в Новом Южном Уэльсе, построен завод Ferrero с линиями для производства ореховой пасты и Tic Tac.
Для разработки и производства патентованных машин по упаковке сладостей была организована компания Ferrero OMS, впоследствии она станет Ferrero Ingegneria (Инженерная компания)

1977 — штаб-квартира в Гонконге
Ferrero стала лидером в кондитерском секторе Италии: она занимает первое место по производству шоколадных батончиков, второе после IBP (Industrie Buitoni Perugina) по производству шоколадных конфет (тогда еще не появился Rocher) и первое место среди производителей пасты.
Начал работать офис в Гонконге.

1978 — Ferrero Japan (подразделение компании Ferrero в Японии)
Для обеспечения Центральной Америки драже Tic Tac, первые машины по производству мятных конфет прибыли в Кито, Эквадор, следующим шагом в 1990 году станет строительство там завода Ferrero.
На здании в Токио появляется новый логотип: Ferrero Japan Limited (Япония).

1979 — Германия: внутри действительно Nutella
В Германии Ferrero обращается к конкурентам с фразой, вошедшей в обиход: «Nur wo Nutella draufsteht, ist auch Nutella drin» («Если вы видите лейбл Nutella на упаковке, значит, вы найдете ее и внутри».

1980 — Прощание с Пьерой Чилларио
В мае Микеле Ферреро покидает пост генерального директора и передает свое место менеджерам Виргилио Мотта и Лучано Чиеза.
3 декабря 1980 в возрасте семидесяти восьми лет умирает основательница компании Пьера Чилларио.
Производство Nutella в мире превышает 50 000 метрических тонн (55 000 тонн).

1981 — международный дебют Ferrero
С 1 января началось реструктурирование компании: в Италии создаются акционерные компании Ferrero S.p.A. и Ferrero Sud S.p.A., в то время как акционерное общество закрытого типа Ferrero International B.V. становится холдингом. Штаб последнего находится в Амстердаме, он осуществляет контроль над акциями и координирует все компании.

1982 — Ferrero Rocher, самые продаваемые конфеты в мире
Для защиты потребителей от подделок банка Nutella теперь поступает на столы итальянских семей, будучи запечатанной золотой герметичной фольгой, которую должен снять покупатель, что делает процесс вскрытия банки еще более соблазнительным.
Цельный фундук, утопающий в бархатистом креме, похожем на Nutella, помещен в шарообразную вафлю, покрытую шоколадом и ореховой крошкой: это Ferrero Rocher, еще одна задумка Микеле Ферреро; также он изобрел сложное оборудование для его производства.
Сегодня это самые продаваемые шоколадные конфеты в мире, Китай возглавляет список по количеству продаж.
Составляющими успеха стали золотая обертка и решение поместить конфету в бумажную чашечку, что сделало продукт элитным шоколадом, доступным каждому.

1983 — первая банка Nutella в Нью-Йорке
Nutella делает первый шаг для покорения США: ее импортируют на северо-запад страны.
В Италии в замке неподалеку от Альбы, Микеле Ферреро создает фонд «Социальное предприятие», названный в честь своих родителей, — место, куда могут обратиться пожилые люди, сотрудничавшие с компанией на протяжении двадцати пяти лет.
Со следующего года издание компании Filo Diretto будет выходить регулярно, адресуясь ко всем сотрудникам компании. Мария Франка Ферреро, которая станет президентом в 1990 году, до сих пор энергично и вдохновенно управляет им.

1984 — Фильм о легенде
Nutelle исполняется двадцать. Она очень популярна среди бебибумеров, которые к этому моменту стали взрослыми. Выходит фильм «Бьянка» режиссера Нанни Моретти. Благодаря сцене, которая длится 30 секунд, Nutella предстает легендой в глазах широкой публики, Святым Граалем счастья. С этого момента Nutella становится воплощением идеи о вкусной еде.

1985 — Два завода отстраиваются после землетрясения
В районе Ирпиния (Южная Италия), который пострадал от землетрясения в ноябре 1980 года, начали работать два новых завода Ferrero: половина средств была выделена государством.
Первый из них расположен в Бальвано, Басиликата и производит пирожные. Второй в Сант-Анджело-деи-Ломбарди: вначале был предназначен для производства Nutella и Duplo, но вскоре за ними последуют Tronky и Kinder Bueno.
28 сентября в Альбе появилось новое ультрасовременное здание штаба Фонда Ферреро, построенное в соответствии с пожеланиями семьи и оснащенное местами отдыха для бывших сотрудников компании, амбулаторной клиникой и мастерскими.

1986 — Ferrero празднует сорокалетие
Компания отмечает сорок лет в бизнесе, к этому моменту в ней насчитывается 6677 сотрудников, ее оборот составляет 926 миллиардов лир (1,5 миллиарда долларов в сегодняшнем эквиваленте), эта цифра увеличивается почти вдвое в течение последующих пяти лет.

1987 — В Италии стартует Duplo
В Альбе начали производство нового шоколадного батончика: вафля с тремя углублениями, наполненными кремовой (похожей на Nutella) начинкой, внутри которых находится цельный фундук. Батончик называется Duplo, и его ждет продолжительный успех.

1988 — компания Ferrero Iberica в Барселоне
В Испании открывается Ferrero Iberica, которой также предстоит управлять рынком Португалии. Офисы расположены в Барселоне, и здесь пока работает пять человек. Для Nutella это серьезный вызов, потому что дети в Испании выросли на имитации ореховой пасты под названием Nocilla, которую туда поставляла итальянская компания Star.

1989 — Ferrero Ardennes начала продажи в Бельгии
В Арлоне, городе с населением 25 000 в районе Валлония в Бельгии, недалеко от границы Великого герцогства Люксембург, находится завод Ferrero Ardennes, он занимает площадь 77 000 квадратных метров (19 акров). На заводе в основном производят Kinder Surprise, Schoko-Bons, конфеты с мягкой начинкой из молока и ореховой хрустящей крошки в шоколадной оболочке и конфеты со вкусом кокоса под названием Raffaello.
Ferrero решает выйти на итальянский рынок пасхальных яиц, выпустив Kinder Surprise Maxi.

1990 — Французская книга: «Прустовское печенье мадлен»
Французы любят Nutella так же, как и итальянцы. Это подтверждает в своей книге, опубликованной в Париже, писательница и журналист Рита Сирио «Качество: сцены с итальянскими объектами». Nutella определяется как «вид сладкой пасты, популярной не менее прустовских мадленок»: это подтверждает ее «социальную» природу.
Конфеты Ferrero всегда переставали продаваться в жаркие месяцы года и снова появлялись осенью. Одной из целей Микеле Ферреро было придать шоколаду всесезонность, чтобы летом его продавали в не меньших количествах. Поэтому в коммерческое производство поступили Kinder молочный ломтик, за ними последовал в 1992 году Kinder Pingui и в 1994 году Kinder Paradiso: впервые продуктам Ferrero потребовалось холодное хранение. В Германии поступили в продажу конфеты Raffaello с кокосовой начинкой.

1991 — фонд Ферреро становится благотворительной организацией
Фонд Ферреро в Альбе признан итальянским правительством благотворительной организацией, в Италии такие некоммерческие организации, выполняющие социальную работу, входят в группу, известную под аббревиатурой ONLUS.
По соглашению с Warner Bros. Ферреро получает разрешение использовать на стаканчиках с Nutella изображения героев любимых детских мультфильмов от кота Сильвестра до Твитти и Даффи Дака.

1992 — Первая линия по производству Tic Tac в Польше
Компания Ferrero Polska делает первые шаги на польском рынке и начинает строительство небольшого завода для производства Tic Tac в Виланове, неподалеку от Варшавы. Он заработает в следующем году.
Продолжается коммерческая экспансия в Южной Америке с штаб-квартирой в Мексике. Первое торговое представительство открывается в Китае: местным потребителям особенно нравятся шоколадные конфеты Ferrero Rocher.

1993 — Ferrero приходит в Грецию и развивается в Барселоне
Значительно увеличилось присутствие Ferrero в Испании, несмотря на тот факт, что в жарких странах продажа шоколада сталкивается с определенными трудностями. Ferrero Iberica уже насчитывает сто служащих, и 18 февраля еще один более современный завод запущен в Эль-Плат-де-Льобрегат, рядом с Барселоной.
В Афинах учреждена компания Ferrero Hellas, она занимается внедрением линий Kinder и Rocher на греческий рынок. Не просто, но настойчиво и неизменно происходит проникновение Nutella на рынок, где уже существует паста на основе фундука под названием Merenda (написанное курсивом латинскими буквами), ее производит компания Pavlidis.

1994 — завод в Бразилии
Продолжается расширение компании за границей, появляются коммерческие представительства в Венгрии, Чешской Республике (компания под названием Ferrero Ceska sro) и в Скандинавии, где работают офисы в Мальме, Швеция. Завод в Посус ди Калдас, в штате Минас Гераис в Бразилии, в 240 километрах от Сан Паоло, также начинает производить Nutella.
5 ноября в Альбе случается еще одно наводнение, которое приводит к многочисленным жертвам в Пьемонте. Заводам Ферреро нанесен значительный урон, производство было приостановлено на 25 дней, но быстро восстановлено, благодаря сотрудникам, которые добровольно выходят на работу.
В заведении Open Gate (Открытые Ворота) в Риме, модном клубе в столице Италии, в конце ноября проводится первый праздник Nutella, для которого сделали огромный бутерброд, на который было намазано 30 килограммов (66 фунтов) ореховой пасты Nutella.

1995 — Из Нью Джерси — Nutella, сделанная в США
В Соединенных Штатах Ferrero открывает небольшую фабрику в Сомерсете, штат Нью-Джерси. Она начинает работу в июне, ее открытие посещает семья Ферреро. На протяжении многих лет здесь будет производиться Nutella, пока в 2006 году в канадском Брантфорде не будет построен большой завод. Открыто первое представительство Ferrero в России.
Начинается импорт Nutella в Польшу.

1996 — Начало производства продукции в Аргентине
30 сентября — первый день начала работы завода в Ла Пастора в Аргентине в городе Эксалтасьон де ла Круз, в часе езды от Буэнос-Айреса.
В Париже Nutella отмечает свое тридцатилетие выставкой под названием «Поколение Nutella» в престижном пространстве Carrousel du Louvre, где представлены работы художников, актеров и поэтов.
Tic Tac становится спонсором команды Ferrari в чемпионате Formula1 и остается им до 2002 года.

1997 — Пьетро и Джованни становятся генеральными директорами Ferrero
Nutella расширяется в Восточной Европе: еще один завод, выпускающий Nutella, открывается в Бельске Дуже, 60 километров (37 миль) к югу от Варшавы, в Польше. Теперь у Ferrero Group уже пятнадцать заводов и 16 000 рабочих.
Третье поколение семьи входит в управление компанией: Пьетро и Джованни Ферреро, сыновья Микеле, становятся генеральными директорами.

1998 — Спонсор Лиги Чемпионов
20 мая в Амстердаме футбольный клуб Ювентус проигрывает мадридскому Реалу в финале Лиги Чемпионов. На ограждениях поля среди прочих находится реклама Nutella: спонсорство продолжается три года, на финалах в Барселоне в 1999 и в 2000 годах в Париже.
9 августа в Италии пекари из Бедоны в Эмилия-Романа, попали в Книгу рекордов Гиннесса, они испекли батон 332,66 метра (363 ярда) в длину и сделали из него самый длинный в мире бутерброд с мясом, сыром и Nutella.

1999 — Первый сайт Nutella в США
На протяжении двух лет существования спонтанных групп поклонников Nutella образуются такие платформы, как Tripod. Юридический отдел компании Ferrero отслеживает попытки незаконного использования названия бренда. В США появляется первый официальный сайт, посвященный ореховой пасте: www.nutellausa.com.

2000 — Nutella онлайн в Италии и Германии
Появляются сайты www.nutella.it и www.nutella.de.
С 16 по 19 марта в Турине на ярмарке Еврошоколад установлен стенд Nutella площадью в 1000 квадратных метров (3289 квадратных футов), вход украшали большие 16-футовые буквы Nutelleria, там можно было попробовать разные блюда с ореховой пастой, от закусок до десертов.
Снова Nutella становится спонсором спортивных соревнований, по сегодняшний день она является официальным спонсором итальянской национальной сборной по футболу.

2001 — Пилотные магазины Nutelleria открываются в Болонье и Генуе
24 февраля в Италии открывается первый ресторан Nutelleria в Болонье. В декабре — другой, в торговом центре. Этот проект просуществует несколько лет: в дальнейшем Ferrero откажется от идеи развивать сеть ресторанов быстрого питания, и вместо этого сосредоточится на маленьких «точках Nutella» в кофейнях и, позднее, барах Nutella совместно с Eataly.
В июне в Падуе пройдет выставка под названием «Сто лет итальянских продуктов», организованная парком науки и технологий Галилео и Итальянской школой дизайна. Были выставлены сто итальянских продуктов, которые вошли в историю дизайна, посетителей просили заполнить опросник, где нужно было поставить эти продукты по порядку с точки зрения их значимости. Первой они выбрали Nutella, за ней следовала Vespa и Fiat 500.
Запущен сайт www.nutella.fr

2002 — «TartiNutella», дизайнерский нож во Франции
Даже дизайн служит легендарному бренду. Во Франции потребители обратили внимание на нож для намазывания бутербродов под названием «TartiNutella», спроектированный известным архитектором Патриком Жоином.
Начинается производство Kinder Joy, предполагалось, что в летнее время он заменит Kinder Surprise: молочно-ореховая паста находится внутри защищающей ее пластиковой капсулы, а игрушка — в другой капсуле. После успеха Kinder Joy в Италии он появляется в продаже в жарких странах южного полушария.

2003 — Snack & Drink и MyNutella.it
Впервые Nutella продается в комплекте с хлебными палочками и холодным чаем Estathe. Состоящая из трех отделений упаковка позволяет брать продукт с собой.
26 июля во Франкфурте (Германия) в торговом центре Oberhausen открывается Nutelleria: впоследствии этот проект закроют, как и рестораны быстрого питания в Италии.
В Италии в апреле запущен сайт, предвосхитивший социальные сети: это интернет-сообщество поклонников продукта под названием MyNutella, на котором зарегистрировались тысячи человек.

2004 — Nutella отмечает свое сорокалетие в Италии
20 апреля в Италии отмечают сороковой день рождения Nutella, устраивают праздник в Турине и проводят встречу в Фонде Ферреро в Альбе, в котором участвует семья Ферреро. Микеле Ферреро задувает сорок свечей, украшающих длинный багет с Nutella (на фото).
7 октября в Риме празднуют другой день рождения: исполняется тридцать лет с выпуска первых шоколадных яиц Kinder. Проходит посвященная этому событию выставка.
Стартуют социальные проекты Ferrero; в июне открывается первый завод, построенный для производства Kinder Joy в Йонде, Камерун.
В Альбе переоборудуют бывшую прядильную фабрику, двумя годами позже она получит новое рождение: там будет размещаться исследовательский центр Ferrero под названием Soremartec.

2005 — Юбилей также празднуют во Франции и Германии
Во Франции отмечают сорокалетие появления Nutella. В течение сорока дней в сердце Парижа работало «праздничное, эфемерное, волшебное» временное кафе под названием Table Nutella.
В Германии завершающее мероприятие празднования юбилея проводится 29 мая на стадионе AufSchalke в Гельзенкирхене, регион Рейн-Вестфалия. 27 854 человека собрались за завтраком на основе Nutella, который был занесен в книгу рекордов Гиннесса как самый многочисленный завтрак в мире.
Ежегодный отчет международного рекламного агентства Young & Rubicam, которое оценивает жизнеспособность бренда на основе его восприятия потребителями, выявил, что Nutella одинаково любима и молодыми людьми (между восемнадцатью и двадцатью четырьмя годами), и пожилыми (после сорока пяти).
26 апреля Микеле Ферреро исполняется восемьдесят лет, и президент Италии Карло Адзельо Чампи посвящает его в Рыцари Великого Креста, что является самым высоким признанием в Италии.

2006 — Запущен завод в Канаде
Начали работать два завода: один — с социальной миссией, в Уолкервилле, Южная Африка, и крупный производственный центр в Брентфорде, Онтарио, в Канаде, открытие которого состоялось 20 октября. В следующем году в результате дальнейшего развития он станет самой важной производственной платформой в Северной Америке.
29 сентября в Альбе в помещении бывшей прядильной фабрики заработал новый исследовательский центр Soremartec. В университете Турина по инициативе фонда Ферреро учреждена степень магистра за полученные знания в области науки и технологий пищевых продуктов и питания человека, названная в честь Микеле Ферреро.
Ferrero Rocher и Nutella в качестве предметов дизайна представили Италию на выставке 50 +2Y Italian Design, которая прошла в сентябре в национальном Музее искусства Китая в Пекине (NAMOC).
В апреле в Милане к ежегодному Мебельному салону были представлены экспериментальные предметы дизайна, вдохновленные Nutella: дизайнеры Микельанджело Джиомбини, Маттео Мильорини и Марко Сарно показали свою NutМебель (NutMobili) в форме знаменитой банки Nutella, похожей на чернильницу Pelikan. Это были ретрокомод, мебель, сделанная из поликарбоната, и холодильник в стиле 1950-х годов.
Также Джомбини представил Gustanutella (ВкусNutella) — металлическую ложку и кожаную сумку для банки, чтобы она всегда была под рукой на случай внезапного приступа голода. Паоло Юлиан выставил свое пирожное в форме наперстка, которое можно надеть на палец и запустить в банку с Nutella, а затем положить в рот и съесть.

2007 — Первый Международный день Nutella прошел в США
Сара Россо, цифровой аналитик и ее друг, юрист и блоггер Микеле Фабио, оба итальянцы по происхождению, объявили в Интернете 5 февраля Международным днем Nutella (эта дата никак не связана с историей бренда).
Социальные предприятия Ferrero продолжают развиваться. Построен завод в Барамати (Индия), и начато строительство нового завода в Камеруне общей площадью 5000 квадратных метров (1640 квадратных футов).
В Альбе учреждена компания Ferrero Energie, она занимается разработкой стратегий для эффективной работы заводов с точки зрения экономики и сохранения окружающей среды.

2008 — день Nutella в Италии: запущен веб-сайт Nutellaville
28 января итальянской прессе представлены симпатичные коричнево-белые сумки из телячьей кожи в форме банки Nutella: они получили название Gilli Nutella Cube (Странствующий куб Nutella) и произведены в ограниченном количестве 100 штук.
12 июня в Турине в честь прихода лета был проведен первый (и единственный на сегодняшний момент) день Nutella. Он прошел на исторических площадях, в садах и других местах города, где люди могли делиться историями о своем пристрастии к ореховой пасте, смешными случаями и эпизодами из жизни, связанными с Nutella.
В этот же день был запущен сайт www.nutellaville.it: он был сделан по принципу виртуального «поэтического и образного» города, где можно найти фильмы, фотографии, стихи и песни, вдохновленные Nutella.

2009 — Завтрак лидеров G8
В июле город Л’Акуила в Италии принял мировых лидеров в рамках саммита G8: на бизнес-завтраке им были предложены фрукты, молоко, хлеб и Nutella.
Открыт новый завод во Владимире в России.
6 мая сделано заявление, что Ferrero является компанией с самой высокой репутацией, опережающей в этом списке Ikea и Johnson & Johnson. В Амстердаме 29 мая награда вручена двум братьям, Пьетро и Джованни. Каждый год Институт Репутации Нью-Йорка составляет список международной репутации компаний (Global Rep Trak Pulse): репутация самых крупных мировых брендов определяется на основании ответов шестидесяти тысяч человек в двадцати семи странах.
В Виллер-Экаль, нормандском городе, где расположен завод Ferrero, отмечают пятидесятилетие компании во Франции, в честь ее основателя названа улица в городе (Rue Pietro Ferrero).
Начали продавать хлебные палочки вместе с ореховой пастой в новой упаковке: это Nutella & Go, обновление линейки Snack & Drink, которая после дебюта во Франции в 2008 году сейчас продается в Италии и других странах.

2010 — страница в Facebook
15 апреля, после того, как проект Nutellaville закрылся, появилось первое сообщение на странице Nutella в Facebook: всего за три месяца страница набрала 1,5 миллиона поклонников, а 7 октября была пройдена отметка в 2 миллиона «лайков». К этому моменту страница существовала всего на протяжении года.
26 мая появился первый твит на официальной странице в Twitter.
5 июля в Риме представлен первый отчет по корпоративной социальной ответственности компании (CSR).
В тот же день министр иностранных дел Италии Франко Фраттини отмечает наградой Италии братьев Пьетро и Джованни Ферреро: этот приз вручают тем, кто «смог представить позитивный образ Италии и придать ему ценность в мировом сообществе».

2011 — умирает Пьетро-младший
18 апреля в ЮАР, где он находился по делам социальных предприятий компании, Пьетро Ферреро (на фото) внезапно умирает в возрасте сорока семи лет. 27 апреля проходят его похороны в Альбе. Весь город и многочисленные знаменитости пришли отдать дань уважения этому человеку.
После смерти брата Джованни Ферреро становится единственным Генеральным директором Группы компаний. Посол Франческо Паоло Фулучи, бывший вице-президент международного холдинга, занимает пост президента Ferrero S.p.A, Италия.
Италия празднует 150-летие национального объединения и среди объектов, представленных на выставке «Сделано итальянцами», проведенной в Турине в Больших Железнодорожных Депо (Officine Grandi Ripzrazioni), представлена красная, белая и зеленая банки Nutella.

2012 — Любимый бренд в Германии
Немецкий журнал Lebensmittel Praxis (Продовольствие на Практике) провел опрос среди закупщиков, директоров филиалов и менеджеров больших дистрибуторских сетей, который показал, что Nutella является любимым брендом дистрибуторов, без которого они не могут обойтись.
В апреле в Калифорнии открыто судебное разбирательство против Ferrero США: мать четырехлетней девочки подала иск о том, что реклама компании является обманчивой, а питательные характеристики продукта, указанные на этикетке, не вполне ясны. Компания урегулирует иск потребителей, предложив выплатить символическую сумму в 4 доллара каждому присоединившемуся к коллективному иску, кто сможет доказать, что продукт был куплен между 1 января 2008 и 3 февраля 2012 года.

2013 — Начали работу два новых завода в Мексике и Турции
18 июня в Мексике открыт завод в Сан Хосе Итурбиде, Гуанахуато, инвестиции составили 200 миллионов долларов США. За ним последовало открытие 8 сентября двадцатого завода группы компаний в Манисе (Турция), — в стране, где получают большую часть фундука для производства Nutella.
2 декабря в Чикаго открыт первый в мире ресторан Nutella Bar в магазине Eataly.
13 марта был организован грандиозный праздник прощания с зимой в Москве. Он назывался Масленица и прошел в парке Сокольники: было съедено две тысячи горячих блинов с ореховой пастой.
В июле Ferrero в третий раз подряд завоевывает первое место в рейтинге опроса соискателей работы «50 лучших мест для трудоустройства», который проводит американский сайт Glassdoor на основе мнений сотрудников фирм.
17 октября после выхода в международной прессе нескольких статей о возможной продаже Ferrero швейцарскому гиганту Nestle, генеральный директор компании Джованни Ферреро опровергает любые предположения о ведении каких-либо переговоров, опубликовав заявление на всю страницу газеты: «Ferrero никому не продается». Семья по-прежнему крепко стоит у руля компании: Джованни Ферреро со своими родителями — Микеле и Мария Франка (на фото).

2014 — Празднование дня рождения во всем мире
Празднование пятидесятилетия бренда проводится 18 мая впервые одновременно в разных местах по всему миру. Это один большой день Nutella и мероприятия проводятся в Италии, Франции, Германии, Великобритании, Польше, России, Арабских Эмиратах, Канаде, Соединенных Штатах и в Австралии. На сайте www.nutellastories.com 74 000 человек оставляют комментарии, в которых признаются в своей привязанности к Nutella.
В январе Почта Италии посвящает одну из марок, выпущенных в том году, пятидесятилетию Nutella. Марка выходит в свет 14 мая.
В июле поступает сообщение о приобретении Ferrero турецкой компании Oltan, которая специализируется на переработке фундука, с главным заводом в Трабзоне. Ее 5 заводов перерабатывают 8,000 метрической тонны ореха (8,800 тонны) и имеют оборот в 500 миллионов долларов.
Линейка бренда Nutella пополняется новым продуктом. Это Nutella B-ready, вафельные хлебцы с Nutella. На данный момент он доступен только в Италии.

2015 — Умирает Микеле Ферреро
14 февраля в возрасте восьмидесяти восьми лет в Монте-Карло умирает Микеле Ферреро. Похороны проходят в Альбе 18 февраля.

Благодарность

Эту международную версию книги мне помогли написать менеджеры, эксперты по маркетингу, профессора университетов и журналисты, и в результате она получилась даже более развернутой, чем недавно вышедший итальянский вариант. Некоторые из этих людей не захотели, чтобы я упоминал их имя, ни они знают, что я испытываю к ним чувство глубокой благодарности.
Я бы хотел поблагодарить людей, которые дали мне интервью для этой книги: Аттилио Барра — технолога Ferrero, Сесилию Касаледжио — профессора Туринского Университета, Мауризио Чименти — технического сотрудника Ferrero, Винченцо Косенья из Blogmater, Микеле Ди Капуа — технического сотрудника Ferrero, Оскара Фаринетти из Eataly, Джованни Ферреро — генерального директора Ferrero International, Джузеппе Фланконе — сотрудника компании Ferrero на пенсии, Валерию Сандеи — генерального директора Almaviva, Алекса Сапера — менеджера Eataly в США, Давида Скодедюио из Zodiak Active, Франсин Сеган — писательницу, Надю Таде — менеджера Piada в Нью-Йорке, Кристину Вилла из Eatal США.
Я получил бесценную информацию, контакты и советы от: Дино Борри, Eataly Нью-Йорк, Александру Киуккарелли из Cohn & Wolfe в Иналпе, Альберто Дал Сассо и Саманты Роватти из Nielsen, Илларию Де Бернардис из Almaviva, Маурицио Фиумара и Дарио Джайаккон за пояснения к интервью на английском языке, Паолу Франчи из Assocom, Алессандро Галавотти (за предоставление данных из Архива новостного агентства ANSA), Петера Хессе и Марину Верну за их переводы с немецкого, Марию Джованну Мильяро из Audiweb, Лоренцо Монтерсоли — министра экономического развития, Массимилиано Риччи из Почты Италии.
Я благодарен за всестороннее содействие, которое я получил от директора Фонда Ферреро Марио Строла и его сотрудников Кристины и Елены Торчио.
Я также выражаю благодарность администратору моего сайта Анжело Сакка и режиссеру Роберто Джизу.
Сердечная благодарность Оттавио Ди Брицци, Паоле Рабеззана и Джованни Уббиали из Rizzoli, которые поверили в мою книгу и поддерживали меня в этой работе, а также переводчикам Аарону Майнес и Сильвии Нотини.
Я хотел бы поблагодарить Ferrero S.p.A. и ее сотрудников, которые предоставили мне архивные данные и фотографии. Эта книга стала результатом моих собственных независимых исследований, проведенных с чувством уважения к компании.

~

[image: ]


Примечания

1 Итальянское экономическое чудо (итал. Il boom) — период быстрого экономического роста в Италии между серединой 1950-х и серединой 1970-х, в ходе которого экономика страны из аграрно-индустриальной превратилась в одну из наиболее индустриализированных в мире и вошла в число мировых лидеров. — Прим. ред.

2 Итальянская кондитерская компания, основанная в 1919 году, являвшаяся прямым конкурентом Ferrero.

3 Interbrand — консалтинговое агентство в области брендинга, один из мировых лидеров.

4 Выражение, означающее неожиданную, нарочитую развязку той или иной ситуации с привлечением внешнего, ранее не действовавшего в ней фактора.

5 Компания Pelikan производила чернила в фирменных контейнерах.

6 Ему в то время было около тридцати, позже он стал автором фильма «Комната сына», завоевавшего Золотую пальмовую ветвь на Каннском фестивале в 2001 году, и «У нас есть священник (папа)», фильма 2011 года, который предвосхитил решение Папы Бенедикта XVI отказаться от папства.

7 Живет в Италии, известна как автор сборника рассказов «Интересные женщины» (2002), получившего отличные рецензии.

8 Джингл — музыкальный или вокальный продакшн-элемент оформления радио- или телеэфира. Джингл представляет собой короткую, законченную музыкальную фразу с вокальной пропевкой.

9 То есть, который является продуктом с «контролируемым обозначением происхождения», связан с территорией, на которой он производится, и соответствует строгим стандартам качества.

10 Океания — часть света; географический, часто геополитический регион мира, состоящий преимущественно из сотен небольших островов и атоллов в центральной и юго-западной частях Тихого океана.

11 Международный Союз Телекоммуникаций, специальное агенство Организации Объединенных Наций по ИКТ (информационно-коммуникативным технологиям), которое ежегодно распределяет радиочастоты и спутниковые орбиты и анализирует глобальную цифровую деятельность.

12 Символ Twitter — маленькая птичка, и само название сети переводится как «болтать, щебетать, чирикать».

13 Больши́е данные (англ. big data) — совокупность подходов, инструментов и методов обработки структурированных и неструктурированных данных огромных объемов и значительного многообразия.
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