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В настоящее время одним из самых востребованных и популярных трендов послед-
них лет для масштабирования компаний является ко-маркетинг, в частности его быст-
роразвивающийся инструмент - коллаборации. Это связано с возможностью расширения
деятельности компании или бренда на рынке за краткие сроки. [1]

Частным случаем ко-маркетинга является проведения коллабораций - совместной де-
ятельности двух или нескольких бизнес-структур для получения каждой стороной опре-
деленных результатов, которые не противоречат общим целям. Стороны, принимающие
участие в коллаборации, называются коллабораторами.

На данный момент эффективность проведения коллабораций измеряется в изменениях
нескольких ключевых показателей:

- Трафик;
- Лиды;
- Покупатели;
- Основные экономические показатели деятельности компании.
Главное в процессе анализа коллаборации является проведение отслеживания и ана-

лиза данных показателей до начала процесса, после завершения проектной деятельности
коллабораторов, а также в течении ее проведения. Результатами успешной коллаборации
могут стать несколько итогов [2]:

- Увеличение объемов продаж основных продуктов компании;
- Рост выручки за счет кросс-продаж и прибыли за счет увеличения общего числа

продаж;
- Снижение расходов на рекламные компании брендов в связи с проведением общих

мероприятий;
- Рост потенциальной аудитории во время и после проведения коллаборации;
- Обмен опытом ведения специфичных бизнес-процессов и бизнес идеями между

коллабораторами.
Для достижения данных итогов каждая коллаборация должна соответствовать опре-

деленным правилам, которые подтверждают целесообразность ее проведения. Во-первых,
коллаборации должны носить временный характер. Во-вторых, для достижения макси-
мального роста показателей при проведении коллабораций у двух бизнес-структур долж-
ны частично или полностью совпадать целевые аудитории. Третьим правилом успешной
коллаборации является грамотная постановка целей и задач для каждого из участников
коллаборации [2].

Примером выполнения всех правил проведения коллаборации является прошедшая с
26 мая по 31 июня коллаборация популярной k-pop группы BTS и сети быстрого питания
McDonald’s. Выручка McDonald’s во II квартале 2021 г. выросла на 57% до 5,9 млрд$,
по официальным данным компании. Чистая прибыль McDonald’s выросла в 4,6 раза до
2,2 млрд $, или 2,95$ в расчете на одну акцию. Скорректированная прибыль повысилась
до 2,37$ на акцию с 0,66$. Таким образом, компания достигла доковидных показателей:
ее выручка и прибыль за II квартал превысили показатели аналогичного периода 2019 г.
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Глобальные сопоставимые продажи компании выросли на 40,5%, при этом в США (круп-
нейший рынок компании) они выросли на 25,9%.

Другим успешным примером является концерт Трэвиса Скотта в популярной много-
пользовательской игре «Fortnite». Выступление Трэвиса Скотта помогло ему не только
заработать около 20 миллионов долларов, что намного больше, чем прибыль от оффлайн
концертов за прошлый период: порядка 1,7 миллиона долларов, но и увеличить продажу
своей музыки. На следующий день после концерта, все пять синглов артиста, находящи-
еся в сет-листе, попали в топ-5 "Spotify" и "Apple Music" США, а также попали в топ-10
многих других стран-лидеров музыкального рынка.

Исходя из практического опыта проведения коллабораций можно сформировать пять
ключевых ошибок ко-маркетинга и коллабораций в частности:

- Плохая коммуникация между экономическими единицами коллаборации;
- «Истории» и интересы брендов не совпадают;
- Коллабораторы не учитывают интересы своих целевых аудиторий;
- Некачественное выполнение поставленных задач одной или обеими сторонами;
В результате проведенного исследования доказано, что коллаборация брендов являет-

ся инструментом улучшения имиджевых и финансовых показателей деятельности пред-
приятия. Рассмотрены примеры успешных и провальных коллабораций, причины неудач,
факторы и условия, влияющие на успешность и эффективность коллаборации. Значит,
что можно с уверенностью говорить о том, что коллаборация - это успешная форма со-
трудничества брендов и компаний, которая показала свою эффективность. Но только при
условии, если тщательно осуществляется подбор участников и ставятся конкретные до-
стижимые цели.
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