Стратегические бренд-коммуникационные кампании,часть 3, гл. 11

Создание бизнеса

Трейд промоушн

Важность дистрибуционного канала

Как говорилось в начале этой книги, в создавшейся на рынке ситуации производители не могут принимать торговлю (оптовиков, розничных торговцев и других членов дистрибуционного канала) как должное. Тенденция к консолидации и концентрации привела к уменьшению количества точек розничной торговли, в результате чего отдельные розничные торговцы приобрели большее значение для производителей. Возьмем драгсторы. В 1996 году десять сетей драгсторов имели 10500 магазинов. В 1997 году то же количество магазинов в результате серии слияний принадлежало уже трем сетям. Более того, объем продаж четырех сетей – Walgreens, CVS, Rite Aid и Eckerd – составляет 70% всех продаж фармацевтической промышленности.

Помимо этого, потребители демонстрируют большую лояльность к магазинам, нежели к брендам. Сейчас розничные торговцы лучше осведомлены о продукте производителя и его характеристиках. Изменения в сфере информационных технологий повлияли на расстановку сил в каналах дистрибуции, и сегодняшние розничные торговцы не стесняются подчеркивать свои силы. Как сказал один обозреватель во время обсуждения вышеупомянутой консолидации сетей драгсторов, «теперь они продают не зубную пасту или помаду, а акции на Уолл-стрит. Чтобы добиться повышения своих акций в цене, они должны достичь высоких показателей сбыта, для чего они требуют от производителей все более ответственного отношения к товару».

Универсальные коды продуктов и сканеры

До начала 70-х годов поставки и перевозки товаров регистрировались преимущественно в валовых показателях. Например, производитель фиксировал количество товара, переправленного розничному торговцу, но не тратил время на анализ таких аспектов, как размер упаковки, разновидность и т. д. Ритейлоры поступали точно так же. Торговец знал, сколько он продал, но даже не пытался анализировать, почему и как, полагаясь преимущественно на опыт и инстинкт в вопросах закупок. Производители знали, как распространяется их продукт, сколько это стоит, насколько высока конкуренция и т. д., ориентируясь исключительно на оценку покупательской активности в нескольких магазинах. Результаты проецировались на общее состояние дел. У розничных торговцев тоже были свои методы оценки.

В середине 70-х годов был введен универсальный код продуктов (Universal Product Code – UPC). Этот штрих-код размещался на каждом экземпляре товара (складской единице, Stock Keeping Unit – SKU), находящегося на складе в магазине. Пропущенный через сканер в точке розничной торговли, универсальный код продуктов идентифицирует товар, бренд, размер, разновидность, розничную стоимость и т. д. Торговцы сразу же получили полное представление о том, какие именно товары продаются в их магазинах. Более того, были созданы исследовательские организации, которые занимались сбором данных сканирования UPC у розничных торговцев, и, проанализировав их, предоставляли отчет производителям. Производители и ритейлоры впервые смогли узнать, какие продукты продаются, в каких магазинах, в какое время года, в каком объеме, по какой цене и т. д. Кроме того, анализ этих данных дал возможность измерить эффективность различных комбинаций методов стимулирования сбыта и определить оптимальное их сочетание с точки зрения, например, продаж, объеыа и окупаемости.

С развитием более сложного компьютерного анализа розничные торговцы стали не просто оценивать продажи, но и определять прибыль с каждого из более 10 000 наименований ассортимента. Анализ, известный под названием «Непосредственная прибыль от продукта» (Direct Product Profit – DPP), показывает не только объем продаж, динамики и изменения, но и отчетность по реальной прибыли с каждого продукта, представленного в магазине. Например, продажи сахара высоки, но он громоздкий, занимает много места на полке, дает небольшую прибыль и легко портится. Поэтому сегодня, рассматривая товарную категорию «сахар», розничный торговец знает, что товар должен быть на складе, но из-за низкого показателя DPP урезает объем пространства на полке, количество представленных брендов и т. д. И, наоборот, такой товар, как лекарство от простуды, занимает мало места, обеспечивает хорошую прибыль и устойчивый DPP (хотя его оборот не особенно велик по сравнению с другими продуктами). Поэтому розничный торговец выделяет больше места на полке под лекарства от простуды и, возможно, представляет несколько брендов. 

Управление товарной категорией

Еще совсем недавно розничные торговцы, особенно супермаркеты, приняли концепцию управления товарной категорией. В такой системе сеть супермаркетов использует данные сканирования для анализа каждой товарной категории из ассортимента магазина, чтобы определить, какие бренды стоит закупать, в каком размере, и как их нужно разместить на полках
. Управление товарной категорией реализуется во многих сетях супермаркетов, и это меняет способ организации деятельности и розничных торговцев, и производителей. В центре внимания концепции управления товарной категорией изначально был потребитель, но многие розничные торговцы используют ее для того, чтобы максимально сократить расходы, «урезая » менее прибыльные продукты без учета потребностей клиентов. Тогда как некоторые производители сокращают линейки товаров на основании концепции управления товарной категорией, избавляясь от неудачных брендов, другие используют эту концепцию в качестве оправдания требованиям убрать с полок товары конкурентов, чтобы освободить место под их собственные бренды.

Те сети магазинов, в которых реализуется управление товарной категорией, получают положительные результаты. Например, в бакалейной сети Supervalu в Миннеаполисе, Миннесота, наблюдалось 12% снижение SKU (складских единиц, количество наименований товара на складе) в тех магазинах, где проводилось управление товарНыми категориями. В то же время за два года реализации этой концепции долларовые продажи повысились на 6,5%, штучные продажи – на 4,7%, а валовая прибыль – на 7,1%.
 Supervalu удалось достичь таких результатов благодаря тщательному анализу того, какие товары раскупаются лучше всего в каждом из магазинов, и в каких комбинациях покупатели чаще всего приобретают товары. Если говорить о производителях, с 1991 года Procter8Gamble урезал SKU в товарных линейках на 34%, устранив неудачные товары и уменьшив объемы товаров, которые раскупались не особенно хорошо.

Сегодня розничные торговцы проводят многоступенчатый анализ, чтобы определить, какие продукты и бренды необходимо иметь на складе и продвигать в магазине. Бренд-менеджеры должны проводить не менее сложный компьютерный анализ для усиления влияния на ритейлоров, чтобы те выделяли их брендам больше места на полках, витринах и более активно их продвигали. Плэннеры ИБК должны понимать, что планирование стимулирования сбыта представляет собой сегодня исключительно сложный и многоплановый процесс – здесь недостаточно просто повесить ящик для купонов или вложить приз в упаковку. Розничные торговцы очень ревностно следят за продвижением товаров в торговых точках, что усложняет задачу плэннера.

Что такое трейд промоушн?

Трейд промоушн вкпючает в себя целый спектр мероприятий, предлагаемых оптовым и розничным торговцам, дистрибьюторам и другим торговым представителям, направленный на стимулирование закупок бренда производителя и помощь в продвижении бренда конечному потребителю. Далее в этой главе мы рассмотрим отдельные методики трейд промоушна. Сюда входят и снижение закупочной стоимости товара для розничных торговцев, и система поощрений, направленная на размещение в магазине экслозиции товаров производителя. Так, реклама йогуртов Mott's Fruitsations привлекательна потому, что, по заверениям компании Mott's, «привязка» к выходящему на экраны мультфильму «The Rugrats Movie» повысит продажи розничных торговцев. Увеличение прибылей членов канала, чаще всего через снижение закупочной стоимости товара, является ключевым элементом большинства предложений по трейд промоушну.

По данным журнала «PROMO», 50% маркетинговых расходов производителей идут на трейд промоушн, тогда как на ориентированное на потребителя стимулирование сбыта расходуется 24%, а 26% – на обращенную к потребителю рекламу.
 На трейд промоушн расходуется максимум средств, так как производители отдают себе отчет в том, что без адекватной дистрибуции все меры маркетинговой коммуникации окажутся бесполезными.

Создание бренда или создание бизнеса?

Чтобы определить, к чему относятся меры по трейд промоушну – к созданию бренда или к созданию бизнеса, – мы должны рассмотреть как точку зрения производителя бренда, так и мнение членов канала. Для компании большая часть мероприятий в области трейд промоушна относится к созданию бизнеса, так как предусматривает краткосрочную стимуляцию. Программа Mott's, о которой говорилось выше, несомненно, относится к созданию бизнеса: она ориентирована на определенный отрезок времени (осень 1998 года) и направлена на то, чтобы убедить розничных торговцев увеличить запасы продукции Mott's, особенно продуктов в специальной упаковке, в оформлении которой использовались сюжеты из фильма. Если спросить у производителя, что такое трейд промоушн, он скажет, что это создание бренда; по данным исследования, проведенного в 1997 г. «Cannondale Associates», 81% производителей (и 28% розничных торговцев) считают, что меры по трейд промоушну относятся
 к созданию бренда. И действительно, так как трейд промоушн позволяет удержать за товаром место на полке, он может рассматриваться как создание бренда. По сути, большинство разработанных маркетологами программ трейд промоушна представляют собой серию мер по созданию бизнеса, которые вкупе влияют на создание бренда.

С точки зрения члена дистрибуционного канала, особенно ритейлора, программы трейд промоушна – это создание бренда в чистом виде. Только брендом является бренд самого торговца, его магазин. Розничные торговцы используют предложения производителей по трейд промоушну как способ выделить свой магазин на фоне конкурентов. Возвращаясь к результатам исследования Cannondale, 73% розничных торговцев заявили, что трейд промоушн помогает им формировать лояльность потребителя к магазину; с этим согласились только 16% производителей.
 Ниже приведен отрывок статьи из «Progressive Grocer». В нем рассказывается, как Safeway, крупная сеть бакалейных магазинов, использует предложения с производителей по трейд промоушну для дифференциации своих торговых точек.

Каждую неделю розничные торговцы и другие члены канала просматривают множество предложений по трейд промоушну, чтобы выбрать комбинацию стимулов, которые они будут предлагать своим клиентам. Свои решения ритейлоры принимают с учетом методов управления товарными категориями, сезона, прибыльности и необходимости продвигать private labels, которые обычно приносят большую прибыль, нежели бренды национальных производителей. Итак, цель розничного торговца заключается в том, чтобы максимально увеличить рентабельность магазина, тогда как производитель стремится повысить продажи бренда. Иногда, как вы увидите ниже, возникает конфликт этих двух целей.
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Основные цели трейд промоушна

Основной целью стимулирования сбыта, направленного на розничных торговцев или продавцов, чаще всего является стимулирование активности на уровне точек розничной торговли для создания более быстрого оборота товаров. Здесь важно понять, какова мотивация продавцов или розничных торговцев. Если представить точку розничной торговли в виде большой коробки, в которую торговец кладет товары, а потребитель их достает, становятся понятны некоторые факторы. Во-первых, как и в любом контейнере, внутреннее пространство ограничено. Туда может войти лишь определенное количество продуктов, так что возможности выбора ритейлора ограничены. Если ассортимент нужно пополнить, от чего-то придется отказаться. (В обычный год на рынке появляется в среднем 20 тыс. бакалейных продуктов; в магазине они все поместиться не могут.
)

Во-вторых, продавец хочет разместить н своем магазине те товары, которые будут пользоваться спросом. Если спроса нет, нет ни притока покупателей, ни продаж. Так как у розничных торговцев самая высокая себестоимость за единицу товара – это стоимость товарно-материальных запасов, – они пытаются найти те товары, которые будут распродаваться как можно быстрее. Это товарооборот, или скорость оборота товарных запасов в магазине: чем быстрее оборот запасов, тем большую прибыль получает розничный торговец (при условии, разумеется, что прибыль он получает с единицы товара). В-третьих, ритейлор хочет иметь на складе те товары, которые привлекут как можно больше покупателей. Большинство розничных торговцев возлагает огромные надежды на импульсивные покупки, поэтому, чем интенсивнее движение покупателей по магазину, тем выше уровень продаж. Таким образом, ритейлору необходимы такие товары, которые смогут простимулировать подобные покупки. В-четвертых, розничному торговцу нужно запастись товарами, которые дают максимальную маржу (или разницу) между закупочной и продажной ценой. Итак, истинная цель всех ритейлоров – заполнить склад товарами, которые обеспечат максимальный товарооборот и высокую маржу.

Чтобы дать розничному торговцу стимул закупать и продвигать продукт, производитель может: (а) предложить меры стимулирования сбыта, которые повлияют на маржу, получаемую торговцем с продукта, например, снижение стоимости товаров; (б) организовать мероприятия, которые смогут привлечь покупателей в магазин, например, мультитоварные промоакции и демонстрации; (в) спонсировать акции, которые смогут увеличить оборот товара. Среди самых распространенных способов трейд- и ритейлпромоушна, которые ускоряют товарооборот, можно назеать распространение потребительских купонов и совместную с ритейлором оплату рекламы (кооперация) или выкладку продукции.

Некоторые производители не понимают, что их усилия по продвижению и усилия розничных торговцев направлены на совершенно разные цели. В большинстве случаев ритейлора совершенно не волнует, какие бренды или продукты он продает; главное, чтобы маржа и товарооборот находились на должном уровне. Розничный торговец заинтересован исключительно в том, чтобы продать что-то каждому посетителю магазина. Он получает приблизительно равный доход с конкурирующих брендов, поэтому вряд ли выгадает, пытаясь заставить своих покупателей перейти с одного бренда на другой.

И, наоборот, производитель больше всего заинтересован в продажах конкретно своего бренда. Таким образом, большая часть мер производителей в области маркетинговых коммуникаций направлена на продажу конкретного бренда, тогда так розничные торговцы должны создать приток покупателей в магазин, чтобы продать хоть что-то. Вот чем объясняется большинство конфликтов между ритейлорами и производителями в области программ продвижения бренда. Помимо этого, конфликты усугубляются тем, что производственные операции намного выгоднее торговых. Например, в 1995 году средняя мариа прибыли производителей составила 4,8%, тогда как дпя розничных торговцев этот показатель равнялся 1,9%.

При проведении большинства акций по стимулированию сбыта перед производителями стоят три основные цели, которые идут вразрез с интересами ритейлоров.

1. Сохранить или завоевать больше места на полках в магазине.

2. Убедить розничного торговца установить или сохранить в магазине POSматериалы-, с помощью которых демонстрируется продвигаемый товар.

3. Убедить розничного торговца в своей собственной рекламе поддерживать бренд и / или промоушн-мероприятия. Обычно такой вид поддержки реализуется в газетных статьях, телерекламе и т. д.

Этот вид поддержки имеет огромное значение потому, что усилия розничных торговцев по увеличению объема сбыта во много раз продуктивнее усилий производителя. Мы уже говорили о влиянии выкладки и рекламных статей о товарах на продажи (рис. 11-1), когда обсуждали поведение потребителей.

Проблемы трейд промоушна

Возможно, из-за затрат, которые требует трейд промоушн, проблемы, связанные с ним, являются источником конфликтов между производителями и розничными торговцами. Некоторые ключевые моменты разногласий описаны ниже.
Плата за вход

Плата за вход – это вознаграждение, которое производитель выплачивает розничному торговцу за размещение в магазине новых продуктов. Выплата покрывает издержки магазина на пополнение склада, перераспределение товаров на полках и введение универсального кода продуктов в компьютерную систему магазина. Размер платы за вход варьируется. Согласно торговым отчетам, компания Procter&Gamble за вход, как правило, не платит, а Frito Lay, как сообщают, выплачивает по $100 тыс. каждой сети супермаркетов  за  любой  свой  новый  продукт.
  Исследование, проведенное «Supermarket Business», показало, что розничные и оптовые торговцы запрашивают от $10 тыс. до $20 тыс. за размещение в магазине складской единицы.
 Это значит, что производитель сока, представляющий два новых вкуса, каждый в двух разных по литражу упаковках, должен будет выплатить каждой сети супермаркетов по $80 тыс.


Источник: John С. Totten, «Health and Beauty Aids: А Sharp Pencil Is Needed», (Information Resources, Inc., 1985, unpub-lished paper), figure 9


Плата за вход значительно усложняет проникновение в магазины новых продуктов мелких независимых производителей. Возьмем, например, случай с Джеймсом Хайаром – производителем из Северной Каролины, поставляющим соусы «Guido's Gourmet Salsa». Как пишет «News And Observer» (Ралли, Северная Каролина), «его товар продается в трех магазинах Harris Teeter в Ралли, борясь за крошечный кусочек местной ниши – $5,7 млн, – с огромными промо-бюджетами титанов рынка соуса сальса – Tostitos и Расе. В районе Ралли-Гринсборо Tostitos контролируют 37% рынка мексиканских соусов; Расе держит 22%, по данным чикагской компании маркетинговых исследований Information Resources Inc. ».
 Хайар не смог разместить «Guido's» в более крупных супермаркетах, так как его бюджет не позволяет платить за вход, не говоря уже об участии в других программах трейд промоушна для конкуренции с крупными производителями.

Заблаговременная закупка

Розничный торговец, воспользовавшийся преимуществами кратковременного промо-предложения или сделки и закупивший значительно больше товара, чем может распродать во время проведения промо-акции, совершает «заблаговременную закупку». Иначе говоря, он закупает товар на будущее. Ритейлор делает это потому, что промо-предложение действует в течение ограниченного времени. Если розничный торговец делает закупку сейчас и хранит излишки товара на складе, он может получить большую маржу, приобретая товар по сниженной цене и продавая его впоследствии по нормальной цене. Пока стоимость хранения на складе и размер вложенного капитала не превышают цены товара, выплаченной розничным торговцем, заблаговременная покупка для него выгодна. До тех пор, пока производитель не введет ограничения, заблаговременные покупки будут продолжаться, и производители увидят, что все меньше и меньше запасов продается по цене, приближенной к средней установленной. На самом деле некоторые аналитики утверждают, что не менее 80% закупок бакалейщиков совершаются на условиях сделки, тогда как 40% составляют заблаговременные покупки и диверсии.

Диверсия

Диверсия – это всего лишь более крупная заблаговременная покупка. Однако в этом случае розничные торговцы заполняют склады товаром с целью предложить его по сниженной цене другим ритейлорам, чаще всего в другом районе страны. Таким образом закупщик сети супермаркетов в Тампе может приобрести двойной объем продвигаемого продукта в соответствии с нуждами сети. После чего он может связаться с другим розничным торговцем в Буффало и предложить продать ему товар по цене, превышающей сниженную производителем. В тот момент в Буффало этот товар не продается по сниженной стоимости, поэтому розничный торговец из Буффало экономит на закупке, что делает его более конкурентоспособным на рынке. Ритейлор из Тампа принимает партию товара от производителя, отправляет определенную ее часть на склад и пересылает остаток торговцу из Буффало, запрашивая с него немного более высокую цену. Сделкой довольны все, кроме производителя. Производитель предложил промо-цену, предполагая увеличить продажи в магазинах Тампа. Однако значительная часть товара оказалась в Буффало, где производитель может продавать товары по предложенным скидкам, а может и не продавать.

Как заблаговременная покупка, так и диверсия представляют собой серьезную проблему для современных производителей. Плэннер ИБК практически не способен контролировать такого рода мероприятия, но он должен знать об их существовании и учитывать во всех планах по продвижению.

Типы трейд промоушна

Основное внимание в трейд промоушне уделяется расширению дистрибуции и помощи розничным торговцам в продвижении бренда, которая заключается либо в снижении цены, либо в оказании материальной помощи розничным торговцам при организации их собственных локальных промопрограмм. Ниже описываются самые популярные тактики.

Ценовые скидки

Ценовые скидки обычно представляют собой специальные ценовые предложения, значительно превышающие обычные скидки, заявленные производителем на ограниченный период времени. Например, дополнительное снижение прейскурантной цены товара. Либо при покупке минимального количества товара выдается подарок или дополнительные единицы товара: например, купите двенадцать и получите тринадцатый бесплатно. Производитель надеется на то, что розничный торговец будет предлагать товар потребителю по сниженной цене, создавая таким образом дополнительный спрос на бренд в своем магазине.

Система поощрений

Альтернатива ценовым скидкам – розничный торговец должен выполнить определенные требования, чтобы «заслужить» снижение цены или бонус. Например, для получения скидки $3 по счету, розничный торговец должен вставить упоминание продукта в свое рекламное объявление в газете, разместить в магазине POS-материалы для демонстрации товара или выделить бренду дополнительное место на полке на определенный период времени. Обычно ритейлор должен доказать, что он выполнил поставленное условие, например, предоставить вырезку с рекламным объявлением или фотографию выкладки.

Скидки

Пытаясь заставить розничного торговца поддержать бренд в своей рекламе или промо-деятельности, производитель может предоставить скидки, чтобы помочь ему оплатить часть стоимости локальной рекламы или выкладки. Обычно скидки представляются для рекламы, выкладки и мерчандайзинга в магазине. Как и в предыдущем случае, розничный торговец должен предоставить некое доказательство выполнения условия, например, фотографию или вырезку с рекламным объявлением.

Совместная реклама

Видя высокую эффективность ритейл-промоушна, особенно когда он отвечает специфике цены и местности, многие производители совместно с розничным торговцем оплачивают размещение локальной рекламы. При заключении такого рода соглашений производитель предлагает оплатить часть стоимости (обычно до 50%) рекламы, организованной розничным торговцем для поддержки бренда на локальном уровне. Большинство таких соглашений касается рекламы в газетах, но сейчас все чаще речь идет о радио, телевидении и даже рекламных проспектах и флаерах, производимых ритейлором. Кооперативные соглашения сопряжены с рядом проблем, среди которых – ставки оплаты рекламы, тип используемых СМИ, иногда даже эстетика самой рекламы. Но все чаще производители убеждаются в том, что локализованная реклама, особенно в тех случаях, когда она предлагает определенный ритейл-промоушн, представляет собой исключительно эффективный способ продвижения.

Рекламные материалы, распространяемые в местах продаж

Все большее значение придается импульсивному покупательскому поведению, которое приводит к тому, что потребители принимают решение о покупке бренда непосредственно в магазине, что стимулирует интерес к самому месту продаж. Производитель разрабатывает, оплачивает и отправляет непосредственно розничному торговцу для локальной экспозиции на месте самые распространенные виды материалов. Это и шелфтокеры (специальные рекламные таблички, ярлычки, которые служат для выделения товара или группы товаров из массы других – прим. перев.), постеры, урны. Хотя этот подход часто может оказаться проигрышным, так как розничные торговцы не всегда умеют распорядиться всеми поступающими к ним POS-материалами, однако эффективность (в сочетании с поддержкой в магазине) в продвижении крупных партий товара вполне оправдывает его применение.

Рекламные материалы, распространяемые в местах продаж, становятся непременными атрибутами магазинов. Например, сигаретные стенды, перегородки, указатели направления, часы рекламируют отдельные бренды, выполняя в то же время полезные функции в магазине. Иногда даже таблички для тележек, видео на кассах и электронная маркировка цены становятся стандартными средствами донесения информации. Так как все чаще потребители принимают решения о покупке непосредственно в магазине, главная задача плэннера – найти или придумать способы привлечь внимание покупателей к месту продажи, которые усилили бы сообщение бренда.


Подарки дилерам

Такой подарок, например, тележка или какой-либо другой полезный приз, может использоваться в качестве демонстрационного средства. Когда товар заканчивается, розничный торговец оставляет подарок себе.


Подарки дилерам могут быть самыми разнообразными – от небольшого безличного сувенира до спортивных товаров, одежды, даже поездок за границу для розничного торговца и членов его семьи. Часто подарок дается дилеру при совершении закупки определенного размера, причем ценность подарка соизмерима со стоимостью предложения. Этот тип поощрения часто используется для поддержки новых рекламных кампаний, когда подарок связан с основной темой кампании.


Конкурсы

Со временем конкурсы для дилеров стали более масштабными и значимыми. Проведенный в 1996 году опрос производителей показал, что 80% из них предлагают стимулирующие программы для дилеров и продавцов.
 Нередко розничные торговцы имеют шанс выиграть очень ценные призы – путешествия, денежные премии и дорогие товары – в конкурсах, спонсируемых производителями. Обычно конкурсы связаны с конкретными достижениями розничных торговцев, например, с закупками, общим объемом продаж, продажами по определенным квотам, с ростом продаж по сравнению с предыдущими периодами или продаж новых или существующих линий товара.


Конкурсы часто оказываются более привлекательными для независимых ритейлеров, чем для сетей магазинов. Во многих сетях предусмотрены очень строгие правила относительно конкурсов, премий и подарков, которые можно выдавать и которыми можно награждать менеджеров. В таких случаях необходимо получить разрешение руководства сети на проведение любого рода конкурса среди ее сотрудников. (Упомянутое исследование показало: 46% производителей отметили, что некоторые дилеры отказываются принимать участие в конкурсных программах.
 )

Стимулирующие выплаты

Стимулирующие выплаты, которые еще называют «РМ» (от push money – прим. перев.) или «приманка», – это деньги, которые производитель выплачивает непосредственно продавцам в торговом зале для продвижения конкретных продуктов товарной линейки. Например, компания Samsonite недавно предложила продавцам отдела дорожных товаров до $10 за чемодан за раскрутку нового чемодана производителя, тогда как в категории среднее возможное поощрение с каждой сумки – $1-2.
 Во время проведения промо-акций розничным продавцам выгодно лично рекламировать именно этот бренд. Обычно «приманка» оказывается эффективной только в тех случаях, когда при продаже продукта ключевым персонажем является продавец (например, при реализации компьютеров или домашней бытовой техники). Средство неэффективно в точках самообслуживания или для недорогих товаров.

Практически во всех случаях для использования «РМ» необходимы сотрудничество и одобрение менеджера или руководства магазина розничной торговли. Предложение денег работникам обычно расценивается как дополнительный стимул, поэтому, прежде чем предлагать участие в подобной программе продавцам, необходимо сначала проконсультироваться с их начальством.

Собрания продавцов


Последняя активно используемая тактика трейд промоушна – это собрания, которые для розничных торговцев проводят сейлз-менеджеры производителя или оптовика. Собрания продавцов проводятся по-разному – от простой летучки для нескольких человек до профессионально организованного мероприятия с выездом. Определяющий фактор – важность сообщения для производителя и оптовиков. Рекламная кампания обычно является ключевым аспектом программы собрания продавцов. Часто особое внимание уделяется географическим зонам, которые представляют присутствующие. Поэтому частью разработки многих ориентированных на потребителя рекламных кампаний является краткое описание того, как материал будет представлен ритейлорам и продавцам.

Последние тенденции и разработки в области трейд промоушна

Характер отношений производителей и розничных торговцев продолжает меняться. Усиливается тенденция к консолидации, мы все ближе подходим к рынку XXI века, где доминирует потребитель, а производители и ритейлоры продолжают экспериментировать с более эффективными способами совместной работы для максимизации доходов и минимизации расходов.

Альянс «розничный торговец / компания-производитель»

Одним из ответвлений методики управления товарной категорией, которую мы уже рассматривали в этой главе, являются альянсы розничных торговцев и производителей, которые исполняют роль основного партнера в управлении категорией. Например, Kmart недавно ввел управление товарной категорией в области домашнего видео. Его основным партнером стала компания Warner Home Video. Это значит, что И/агпег будут давать Kmart рекомендации по изменению оформления секции домашнего видео, а также по размещению продукции на полках. Однако Warner Home Video не становится эксклюзивным поставщиком Kmart; Kmart будет продолжать закупать продукцию Buena Vtsta (Disney), Good Times и Universal. Фактически Warner может иногда рекомендоватьразмещать на более выгодных позициях в магазине видео конкурентов, а не собственную продукцию.

Кампании стимулирования продаж конкретного продавца

Все чаще производители реализуют промо-программы для определенных розничных торговцев. Исследование «Cannondale», о котором мы говорили ранее, показало увеличение числа маркетинговых кампаний, ориентированных на конкретных продавцов. Эта тенденция «включает в себя персонализированное внимание к сети точек розничной торговли, что предполагает создание отдельной команды специалистов по маркетингу, чья задача – удовлетворение потребностей данной сети, в том числе в локализованной рекламе и промоушне, которые поддерживают как бренд, так и розничного торговца».
 По данным исследования, 94% производителей в ближайшие пять лет предполагают увеличить вложения в кампании по стимулированию продаж конкретных продавцов.

Интерес к работе с определенными ритейлорами обоснован в первую очередь успехом Wal-Mart, которые заставили плясать под свою дудку даже самых крупных производителей. Wal-Mart произвели сенсацию в торговых кругах в начале 90-х годов, когда компания Procter8Gamble перевезла часть своих сотрудников в Бентонвиль, штат Арканзас (где располагалась штаб-квартира Wal-Mart), только для того, чтобы находиться в более тесном контакте с ритейлором.
 Это говорит о том, что Wal-Mart взяли контроль над каналом в свои руки. Не так давно Wal-Mart и его конкуренты (в том числе Kmart, Target и Home Depot) начали диктовать поставщикам жесткие условия, причем некоторые поставщики даже отказываются с ними работать. Ритейлоры требуют от поставщиков предоставления дополнительных услуг в рамках стандартного контракта, в том числе специально упакованные заказы, особые ярлыки для каждого розничного торговца, маркировку товара собственными ценниками, нанесение дополнительных ярлыков и электронное подтверждение заказов.

Вот как отреагировал на дополнительные требования Wal-Mart один из производителей. Мапсо inc., производитель изоленты. Компания пользуется электронным обменом данных (Electronic data interchanger – EDI) для работы с Wa(-Mart. Как это происходит? «Используя данные о продажах, полученные непосредственно от розничных торговцев, компания выделила несколько зон дистрибуции, в которых продукт локализован именно там и тогда, где и когда это необходимо».
 Иначе говоря, Мапсо реорганизовал свою систему дистрибуции, чтобы пойти навстречу потребностям своего ритейлора.

EDI представляет собой ответвление ECR (Efficien Custumer Response) – концепции эффективного взаимодействия с клиентом, которую также взяли на вооружение некоторые розничные торговцы и их поставщики-производители. Еще одним важным аспектом ECR является своевременная доставка (JIT – just-in-time), которая позволяет розничным торговцам разгрузить склады (и снизить затраты на складское хранение) благодаря более частым поставкам от производителя. Ыагазины, торгующие по сниженным ценам, отслеживают и прогнозируют свои товарно-материальные потребности по данным складирования, которые помогают магазинам определить, что и когда им понадобится.
 Например, одна мичиганская сеть супермаркетов решила продолжать закупки чипсов под собственной маркой (private label), так как данные о тренде указывали на то, что продукт распродавался хорошо вне зависимости от того, предлагался он по специальной цене или нет. Сеть планировала отказаться от чипсов из-за жалоб водителей службы доставки, которые утверждали, что они расходятся плахо. На самом деле за этот продукт водители получали меньшую коыиссию, чем за чипсы национальных брендов, что могло повлиять на их отношение к продукту.

Планирование трейд промоушна

Когда производитель ставит промоушн на постоянную основу, регулярно предлагая сниженные цены или гтимулы иного рода, розничный торговец считает, что так и будет продолжаться. Ритейлеры, как и потребители, «подсаживаются» на сделки. Они начинают покупать и рекламировать продукт только тогда, когда предлагается выгодная сделка. Короче говоря, специальная цена становится обычной. Говоря деловым языком, «трейд промоушн легко начать, но трудно прекратить». Плэннерам интегрированной программы коммуникации бренда следует быть осторожными с продолжительными или регулярно предлагаемыми промо-дисконтами, даже если они эффективны.

Федеральные директивы по всем видам трейд промоушна изложены в Акте Робинсона-Пэтмена и регулируются Федеральной торговой комиссией. Согласно Акту, все предложения по трейд промоушну, исходящие от производителя или адресованные производителю через дистрибьютора, должны быть одинаково доступны и иметь соразмерную ценность для всех розничных торговцев в районе сбыта. Иными словами, производители должны предоставлять равные условия всем ритейлорам. Таким образом, если скидка при продаже большого количества товара предоставляется очень крупной сети розничной торговли, соразмерная скидка должна быть предоставлена и более мелким розничным торговцам. Акт Робинсона-Пэтмена применяется в индивидуальных районах сбыта, и производитель может предлагать один вариант продвижения для денверского рынка и другой – для рынка Солт Лейк Сити. Для плэннера маркетинговых коммуникаций ключевым моментом Акта Робинсона-Пэтмена является выражение «соразмерно равные ». Это значит, что проводить можно фактически любой промоушн при условии, что он проходит проверку на «соразмерное равенство» и не ограничивает торговлю.

Sateway: игра в купоны





Основной акцент в продвижении Sateway ставит на собственную ежемесячную книжку купонов, и если производители согласятся сыграть в эту игру, им придется заметно потратиться. Такой способ промоушна был крайне успешным до тех пор, пока конкуренты не попытались позаимствовать эту идею, хотя и реализовали ее в несколько ином виде.





Хотя купонная книжка — это только игра, сумма вступительного взноса значительно превышала возможности некоторых производителей. “Размер взноса продолжает расти,  — говорит один из поставщиков. — Каждый раз, когда он увеличивается,производителям приходится решать, продолжать ли участие в программе или уменьшить свою долю. Проблема в том, что альтернативы Sateway нет”.





Стоимость зависит от доли участия и положения конкретного подразделения Safeway. Самый дорогой филиал — в Северной Калифорнии, где стоимость месячного участия по высшей ставке (100% выкладка товара и упоминание в радиороликах) доходит до $ 100 тыс. В других местах участие обходится дешевле. В Сиэтле, где продажи ниже, чем в Калифорнии, хотя само подразделение может считаться одним из самых прибыльных в сети, участие стоит от от $30тыс. до $40 тыс. Цена не зависит от того, участвует ли в акции едпничный продукт или целая линейка


На самом деле, по словам одного обозревателя, 100% выкладки товара не делается, но это проихсодит не только в Safeway, однако эта сеть имеет гораздо лучшие результаты, нежели остальные. «Обычно, если вы получаете 50-55%, можете считать, что все в порядке, – roворит он. – В северно-калифорнийском Safeway ваше участие составляет 70-80%, хотя цифры ниже, чем в других подразделениях».





По словам одного из посредников, супер-купон Восточного филиала компании с наилучшей ценой и недельной напольной зкспозицией может стоить более 31 00 тыс. Это включает единовременную выплату плюс стоимость купона и погашение. Он полагает, что такая высокая стоимость оправдана. Даже если производителям не удается вернуть свои деньги, некоторые компании считают, что принимать участие в программе все равно имеет смысл. «Ведь, подбирая новый товар или планируя перестановки на полках, Safeway учитывает участие в акции», – говорит менеджер по продажам одного из предприятий Западного Побережья.





Источник: Steve Weinstein. «Тле Price Is High: Safeway Inc. Charges


Grocery Manufacturers Тор Fees for Inclusion !6 Соироп Book». Progressive


Grocer, January1997, р. 27.








Резюме





На современном рынке розничные торговцы сканируют информацию и контролируют таким образом весь канал дистрибуции. Трейд промоушн – основной инструмент специалиста по маркетингу для формирования и поддержания конкурентного присутствия на рынке розничной торговли. Розничные торговцы пытаются снизить затраты для повышения маржи, поэтому имеют все основания требовать все больше дополнительных услуг от производителей, в том числе индивидуальных программ трейд промоушна и изменений в системах доставки. Хороший плэннер интегрированной программы коммуникаций бренда обязан понимать динамику торговли и, соответственно, планировать меры по созиданию как бизнеса, так и бренда.
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