Стратегические бренд-коммуникационные кампании, часть 3, гл. 13

Создание бренда и создание бизнеса

Прямой отклик и интерактивные медиа

На рынке XXI в. коммуникации бренда будут рассматриваться с точки зрения потребителя, а прямой отклик и интерактивные медиа будут, скорее всего, играть все более важную роль, так как они позволяют коммуникаторам бренда обращаться непосредственно к четко выделенным группам потребителей. В этой главе мы рассматриваем традиционные подходы к директ-маркетингу, а также некоторые появившиеся недавно интерактивные медиа, в частности, Интернет.

Что такое директ-маркетинг?

В последнем исследовании, направленном на выявление экономического эффекта директ-маркетинга в США, Ассоциация директ-маркетинга (DMA) дает следующее определение: «Директ-маркетинг – это любое прямое обращение к потребителю, направленное на получение: 1) реакции в форме заказа (direct order), 2) запроса на дополнительную информацию (lead цеп-eration) и/или 3) посещение магазина или другого места для приобретения конкретного продукта(ов) или услуги (услуг) (traffic generation) ».
 К директмаркетингу относятся: реклама с обратной связью, прямые продажи, телемаркетинг и др.

От традиционной рекламы директ-маркетинг отличает ряд ключевых характеристик (табл. 13-1), многие из которых относятся и к Интернету, и другим формам интерактивной рекламы. Но в случае с Интернетом практически нельзя заранее идентифицировать покупателя. Таким образом, если традиционный директ-маркетинг в значительной мере зависит от списков существующих и/или потенциальных покупателей, информация о которых есть еще до совершения коммуникационного контакта, то пользователей Сети можно в какой-то мере идентифицировать только после того, как он зайдут на веб-сайт. Это важное различие, к которому мы еще вернемся в этой главе.

Директ-маркетинг широко используется в рамках бренд-коммуникаций в США. В 1997 г. расходы на директ-маркетинг в СМИ составили $153 млрд, что; составило 57,8% расходов на рекламу в США. Основная часть этих средств была израсходована на телемаркетинг ($58,1 млрд в 1997 г.) и директ-мейл ($37,4 млрд); далее следуют телевидение (317,2 млрд), газеты ($15,1 млрд), журналы ($7,8 млрд) и радио ($5,3 млрд)
. Для сравнения, в 1997 г. на рекламу с обратной связью была потрачено только $275 млн, из которых 64% были предназначались для сферы b-2-b, а 36% – для b-2-c.
Директ-маркетинг
Обычные реклама и маркетинг

Продажи индивидуальным покупателям с известным именем, адресом и покупательным поведением


Массовые продажи, где покупатели определяются как большие группы с общими демографическими и психографическими характеристиками


Среди преимуществ продукта есть доставка на дом

Среди преимуществ продукта обычно отсутствует доставка на дом


Рынок является промежуточной ступенью

Рынок является местом розничной торговли

Компания контролирует продукт в ходе всего процесса доставки
Маркетолог обычно теряет контроль, когда продукт входит в каналы дистрибуции


Используются таргетированные медиа
Используются массовые медиа


Реклама используется для генерации немедленного запроса или заказа; действуют специальные предложения


Реклама используется в качестве кумулятивного средства для создания имиджа бренда, осведомленности о нем, лояльности к бренду и позитивных воспоминаний. Акт покупки отсрочен


Потребитель сильно рискует: он не видит продукта, который ему доставляют, ответчик отдален
Потребитель рискует меньше, благодаря непосредственному контакту с продуктом и наличию прямого ответчика


Источник: Jim Cobs, Profitable Direct marketing, 2d ed. (Lincolwood, 111.: NTC/Contemporary Publishing, 1992). Adapted from DMA's Basic Direct marketing Institute.
Таблица 13-1

Директ-маркетинг и массовый маркетинг

Причины развития директ-маркетинга

За последние четыре десятилетия произошел феноменальный рост инвестиций в директ-маркетинг. В качестве основных причин этого роста можно назвать следующие:

1. Pocт возможностей компьютерной техники. Директ-маркетинг прямо связан с вводом, хранением и использованием огромных объемов информации – имен, адресов, покупательного прошлого потенциальных и имеющихся потребителей. Рост директ-маркетинга произошел во многом благодаря увеличению мощности и возможностей компьютерной техники. Совершенствование компьютерных технологий и рост их возможностей привели к снижению цен на них. Поэтому использование возможностей директ-маркетинга – персонализации, сегментации и тагретирования потребителей – стало экономически выгодным для специалистов по маркетингу.

2. Усовершенствованные статистические методики. Усовершенствованные статистические методики и процедуры можно назвать побочным продуктом развития компьютерных технологий. Эти методики позволяют директ-маркетологам с высокой точностью проецировать данные тестирования небольшой выборки на более крупные сегменты аудитории или базы данных. Именно поэтому директ-маркетинг стал одним из самых надежных методов маркетинговых коммуникаций.

3. Измеримость. Имея достоверные результаты тестирования и зная уровень отклика, специалисты по маркетингу могут точно измерить финансовые результаты своих усилий. И, как вы увидите далее в этой главе, измеримость считается одним из критериев успешности интернет-маркетинга.

4. Сегментация и персонализация. В ХХ в. массовый маркетинг был фрагментирован и сегментирован специалистами по маркетингу для продуктов узкоспециализированных сегментов рынка, большее значение имело определение целевых рынков. Новые компьютерные технологии позволяют директ-маркетологам идентифицировать, персонализировать и составлять почтовые послания и возвратные формы для отклика, направленные на отдельные сегменты аудитории. Что касается интерактивности, некоторые фирмы предоставляют программное обеспечение, позволяющее адаптировать информацию с веб-сайтов для индивидуальных пользователей.

5. Кредитные карты. Широкая популярность и активное использование кредитных карт в качестве средства расчетов сделало возможными и выгодными дистанционные покупки. Используя бесплатный телефонный номер или возможность заказа продукта с веб-сайта, потребители могут легко и быстро приобрести и оплатить товары.

Разумеется, существуют и другие факторы, но эти пять являются основными причинами роста директ-маркетинга за последние 20 лет. Более того, они продолжают оказывать стимулирующее воздействие на рост интерактивного маркетинга и рекламы.

Создание бренда или создание бизнеса?

Директ-маркетинг и интерактивные технологии можно использовать для поддержки программы ИБК. Использование методов директ-маркетинга в большинстве кампаний коммуникаций бренда преследует четыре основные цели: построение отношений «компания-потребитель», стимулирование потребителя попробовать продукт или переключения с бренда на бренд, развитие рынка через прямой отклик и увеличение объемов или потребления бренда. Как видно, в сфере директ-маркетинга и интерактивного маркетинга возможны различные способы создания бизнеса (пробное использование, прямой отклик, наращивание объема) и создания бренда (развитие стиошеиий).

Удержание имеющихся потребителей

Директ-маркетинг, по большей части, основан на концепции построения отношений между компанией и потребителем. Директ-маркетолог знает, что длительные отношения и повторяющиеся покупки отличают директмаркетинг от маркетинга традиционного. Поэтому директ-маркетолог готов вкладывать значительные суммы, часто превышающие доход от продаж первого года, чтобы «заполучить» нового потребителя, потому что он или она является основой для повторных или будущих покупок. (Аргументы в пользу этого подхода к коммуникационным инвестициям вы найдете в главе 8.)

Как уже говорилось ранее, правило 80/20 справедливо для большинства предприятий. Согласно этому правилу, 80% продаж компании приходится на долю 20% потребительской базы. Цифры могут варьироваться, но указанное отношение справедливо практически для всех категорий. На таком рынке как Соединенные Штаты, где наблюдается незначительный прирост населения, удержание имеющихся потребителей и увеличение продаж или объема с течением времени является условием успеха директ-маркетинга – именно это показывает сегодня директ-маркетинг специалистам по массовому маркетингу.

Непрерывные программы вроде тех, что предлагает BMG, – пример попытки удержать потребителя. Потребителей призывают вступить в музыкальный клуб BMG, предлагая привлекательные условия: каждый новый член получает возможность выбрать 7 компакт-дисков, заплатив только за доставку. Затем, купив в течение следующего года новый компакт-диск по обычной цене, человек получает три бесплатных компакт-диска. Разумеется, BMG надеются, что потребитель останется в клубе и будет их частым клиентом.

Стимулирование пробного использования продукта или переключения с бренда на бренд

Директ-маркетинг – эффективный способ стимулирования пробного использования продукта или переключения на другой бренд. Обладая определенной информацией о потенциальном или имеющемся потребителе, можно разработать конкретные программы директ-маркетинга для стимулирования пробного использования бренда. Предположим, у нас есть список людей, у которых есть огороды. Продавцу нового удобрения будет несложно отправить каждому из них письмо, купон или даже образец товара. При этом вполне естественно ожидать активный отклик от потенциальных покупателей-огородников. Это один из примеров используемых директ-меркетологами способов работы с потенциальными потребителями. Или же, если есть список людей, пользующихся туалетным мылом конкурирующих брендов, продавец продукта конкурирующей фирмы может сделать им пробное предложение в попытке переманить потребителя на свой бренд.

Другой пример, потребителям была разослана брошюра с предложением бесплатного тест-драйва Oldsmobile Intrigue. Предложение было приурочено к выходу художественного фильма «Секретные материалы»; совершив тестдрайв, потребители получили шесть бесплатных билетов в кинотеатр. В брошюре были представлены фотографии из фильма, сама реклама была выдержана в духе секретности/конспирации. Брошюра при доставке была завернута в простую коричневую бумагу, на которой были указаны только имя и адрес получателя и небольшой логотип «Секретных материалов» на обороте. В список получателей этого предложения вошли, судя по всему, подписчики журналов о развлечениях вроде Entertainment Weekly – люди, которые наверняка знакомы с телевизионной версией «Секретных материалов» и хотели бы посмотреть полнометражный фильм.

Продажа через прямой отклик

Директ-маркетинг позволяет продавать товар через прямой отклик. На сайте Amazon.com ведется успешная продажа книг и сопутствующих товаров. Рекламные объявления в журналах и газетах, телевизионные рекламные ролики и даже реклама на радио также являются способами продать продукт через прямой отклик.
Увеличение объема

Директ-маркетинг используется и для увеличения объема или потребления бренда. Клуб «Книга месяца» премирует своих лояльных покупателей, назначая их «Привилегированными членами», что позволяет им после каждой шестой покупки получить сертификат на приобретение бесплатной книги, стоимостью до $25. Клуб «Книга месяца» даже не требует оплачивать доставку бесплатной книги. Это стимулирует потребителей покупать больше и чаще, чтобы получить больше книг бесплатно.

Главная задача ИБК-плэннера – соотнести возможные цели директ-маркетинга, направленные на изменение поведения, с общими целями бренда, продукта или услуги, для которых разрабатывается данная кампания. Цели директ-маркетинга, направленного на изменение поведения, могут быть определены по результатам анализа планируемых достижений бренда.

Виды директ-маркетинга

Мы рассмотрим четыре подхода директ-маркетинга: прямой отклик, директ-мейл, телемаркетинг и Интернет. Каждый из них может играть важную роль в программе коммуникаций бренда.

Прямой отклик

Прямой отклик – это непосредственная измеримая обратная связь, полученная от целевой аудитории. Реклама с возможностью прямого отклика варьируется от объявлений в журналах, призывающих делать заказы в магазинах «товары почтой», до рекламы b-2-b в торговых изданиях, призванной заинтересовать торговых агентов, или почтовых рассылок, нацеленных на привлечение новых подписчиков для журнала.

Выбор медиа – одно из важнейших решений при разработке программ прямого отклика. Сегодня есть возможность обеспечить прямой отклик посредством самых разнообразных инструментов. Очевидно, что директ-мейл остается самым популярным вариантом, однако так же широко используется и телемаркетинг. Но существуют и другие способы. В табл. 13-2 перечислены некоторые преимущества и недостатки, очевидные при креативном подходе к выбору других традиционных медиа для генерации прямого отклика. Какая бы разновидность медиа ни использовалась, в какой бы форме ни преподносилось предложение, потенциальные и имеющиеся потребители осуществляют обратную связь в виде звонка по бесплатному номеру 800, возврата формы по почте или по модему.

Программы прямого отклика бывают одноступенчатые и двухступенчатые. В одноступенчатую программу включена вся информация, необходимая дпя совершения покупки. В двухступенчатой программе потенциального потребителя сначала убеждают обратиться за дополнительной информацией, а уже потом завершить программу, сделав покупку. Независимо от того, какая программа используется – одноступенчатая или двухступенчатая, целью программ прямого отклика является немедленная реакция целевой аудитории, конечным результатом которой должна стать продажа товара или услуги.
Инструменты
«За»
«Против»

Журналы
Доступ как к массовой, так и сегментированной аудитории.

Больший охват благодаря большой тиражу.

Приходит в дома.

Отличное цветовоспроизведение.

Издания, ориентированные на конкретную аудиторию, и региональные издания

дают возможность тестирования


Ограниченный выбор форматов.

Длительный цикл заказа. Отсутствие контроля над размещением.
Относительно медленная реакция



Газеты

Оперативность и  авторитетность. 
Возможность быстро получить результаты тестирования. 
Широкое локальное покрытие.
 Приходит в дома.
Низкая стоимость тестирования


Плохая цветопередача.

Безличность.

Проблемы с размещением

и форматом.

Сложности национального уровня.

Низкая возыожность выбора.

Излишняя локализованность



Вкладыши и воскресные газеты
Гибкие форматы.

Хорошая цветопередача.
Точный выбор времени.
Высокий потенциал охвата.

Удобны для тестирования


Неразбериха.

Низкая возможность выбора



Вкладыши
 в конверты 
со счетами

Увеличивают охват
Стандартный формат и размер

Не является автономным



Телевидение

Хорошая демонстрация.

Широкий выбор форматов


Ограниченность по времени. Зрители предпочитают переключить канал. Трудно закрепить сообщение бренда в сознании



Радио

Таргетирование через формат радиостанций.

Новостная ценность.

Простор для фантазии и юмора.

Оперативность


Трудно закрепить сообщение бренда в сознании.

Трудно обеспечить общенациональный охват. Отсутствие визуальных компонентов; нет способа получить обратную связь. Фоновое СМИ

Источник: Adapted from Susan К. Jones, Creative Strategyin Direct marketing (Linkolnwood, III.: NTC Susiness Books, 1991), рр. 52-61.
Таблица 13-2

Инструменты для обеспечения прямого отклика

Директ-мейл

Все формы прямых контактов с потенциальными и имеющимися потребителями, осуществляемые посредством Почтовой службы США, мы называем «директ-мейл ». К директ-мейлу относятся также массовые, объединяющие нескольких рекламодателей, рассылки купонов, продуктов и других предложений.

Директ-мейл обеспечивает высокую возможность отбора адресатов, например, рассылка по списку выпускников определенного колледжа или, в более крупном масштабе, рассылка всем автовладельцам запада США. Кроме того, директ-мейл может обойтись без запроса прямого отклика от целевой аудитории. Как и другие способы, он может использоваться для создания имиджа или впечатления об организации с расчетом на большую активность покупателей в будущем. Иными словами, как и любой носитель информации, директ-мейл может использоваться для отправления торговых посланий потенциальным и имеющимся потребителям. В большинстве случаев преимущество директ-мейла состоит в тол~, что он может обеспечить высокую степень таргетированности для заранее определенных и выбранных групп людей или компаний.

Программа директ-мейла включает в себя пять обязательных элементов: список, предложение, текст, пакет и механизм выполнения заказа и постпродажного сервиса. Далее мы рассмотрим все эти элементы.

Список

Большинство лиц, занимающихся директ-маркетингом, уверены, что список (имена, адреса, названия и т. д., на которые отправляются директ-маркетинговые предложения) является основной составляющей этой дисциплины. Некоторые даже утверждают, что список несет в себе как минимум половину ценности любой программы директ-маркетинга. Существует ряд организаций, связанных со списками и их арендой. Можно выделить несколько категорий.

Владельцы списков. Владельцы списков – это компании, которым принадлежат списки имен, адресов и иная дополнительная информация о покупателях или покупках. Такие компании составляют и обновляют эти списки. Часто в них содержится информация о клиентах этой фирмы. Например, Spiegel имеет в своем распоряжении список лиц, оформлявших заказы по их каталогу; Reader's Digest может предложить вам список своих подписчиков, а VISA – список обладателей своих кредитных карт. В любом случае, списки являются собственностью и обновляются организацией, которая, в свою очередь, согласна дать его во временное пользование для директ-маркетинга.

Есть и другая группа компаний, которая занимается так называемым «расширением списка». Специалист, занимающийся расширением списка, должен составить базу данных имен и адресов подписчиков определенных журналов и добавить или «наложить» дополнительную информацию об их семьях на исходный список. Например, National Demographics and Lifestyles оформляют множество гарантийных формуляров на электронику. Получив список от директ-маркетолога, можно дополнить его информацией о покупателе и его домочадцах, например, когда и где приобретались те или иные товары и как использовались в хозяйстве. Таким же образом производитель 35-миллиметровой пленки может расширить свой список потребителей, выяснив, кто недавно приобрел 35-миллиметровую камеру. Процесс расширения списка стал довольно сложным, но в результате специалисты по маркетингу получили возможность составлять сложные модели поведения потребителей, которые используются для таргетирования и прогнозирования эффективности использования списка.

Лист-менеджеры и лист-брокеры. Лист-менеджеры и лист-брокеры выступают в качестве агентов для владельцев списков. В основном это независимые компании, которые отдают списки имен во временное пользование фирмам, занимающимся разработкой кампаний директ-маркетинга. Лист-брокеры получают комиссию за аренду каждого списка.

Следует отметить, что чаще практикуется именно «временное пользование» списков, а не продажа. Лист-брокер связывается с компанией, заинтересованной в программе директ-маркетинга. Вместе с маркетологом этой компании лист-брокер определяет, какой из списков компаний лучше всего подходит. Затем выбранный список передается директ-маркетинговой организации в единовременное пользование. Собственник списка имеет право одобрить: а) материалы, которыми будет пользоваться диркет-маркетолог; б) срок использования списка и дату рассылки; в) любые выборки, которые директ-маркетолог захочет сделать из списка. Например, маркетолог решит использовать только людей, у которых есть определенный почтовый индекс, или имена людей, которые совершали покупки за последние полгода. На таких условиях директ-маркетолог берет в аренду список, который оплачивает по стоимости за тысячу имен. Лист-брокер получает свою комиссию от аренды, которая обычно составляет10-20% от общей суммы.

Сервисные бюро, letter-шопы. Сервисные бюро – это компании, которые занимаются преимущественно списками, их обновлением (например, внесением изменений и исправлений) и операциями слияние/вычистка.(Слияние/вычистка – это компьютерный процесс, в ходе которого два списка совмещаются, а повторения имен и домашних хозяйств или компаний выявляются и удаляются.) Также сервисные бюро распечатывают имена на адресные стикеры/наклейки или записывают списки имен на магнитные носители для отправки в компании, занимающиеся директ-маркетингом, которые взяли в аренду список для почтовой рассылки.

Letter-шоп – это компания, которая осуществляет печать материалов для директ-мейла, наклейку адресных стикеров на почтовые конверты или образцы продукции, комплектацию директ-маркетинговых пакетов, доставку их в отделения связи для отправки по почте.

Совместные рассылки. Кооперативное соглашение позволяет нескольким компаниям, занимающимся директ-маркетингом, организовать рассылку с несколькими директ-маркетинговыми предложениями, купонами производителя или розничного торговца и т, д. Возможно, наибольший интерес для бренд-плэннера представляют объединенные каталоги, подобный программе Val-Pak, предложенной Сох Target Media. Рассылку Val-Pak получают более 53 млн семей и организаций на территории США и Канады. Можно вкладывать в эту рассылку рекламные, POS и промо-материалы на условиях распределения затрат. Обычно это обходится значительно дешевле, чем индивидуальная рассылка. По данным исследования, проведенного по Val-Pak в 1997 г., 82% потребителей знали о программе, из них 90% просмотрели все купоны в каждой рассылке Val-Pak
. Эти типы совместной рассылки широко используются компаниями-производителями расфасованных товаров для распространения купонов, предложений скидок или даже образцов товаров.

Формирование списка
Первым шагом для большинства кампаний директ-маркетинга/директ-мейла является нахождение или составление списка потенциальных/имеющихся потребителей для участия в этой кампании. Как уже говорилось ранее, многие компании-производители расфасованных товаров не имеют возможности получить список своих потребителей (исследование, проведенное в 1996 г., показало, что 41% компаний-производителей расфасованных товаров находились в процессе составления баз данных, а еще 24% собираются этим заняться
). В связи с тем, что сбыт многих потребительских продуктов осуществляется через те или иные каналы дистрибуции (оптовики, дистрибьюторы или магазины розничной торговли), или потому, что продукт или услугу использует большое количество людей, составление подробного списка потребителей может оказаться экономически невыгодным, а в некоторых случаях просто невозможным.

Списки потребителей, которые содержат имена, адреса, определенные демографические данные, информацию о покупках и, возможно, некоторые психографические данные, называются «домашними, или внутренними, списками», потому что их составлением и обновлениями занимаются сами организации. Если обновление такого списка будет проводиться регулярно, это самый лучший вариант списка. При помощи такого рода списков, некоторым директ-маркетологам удалось создать специфические профили потребителей. Эти профили отражают общие черты, присущие потребителям, что позволяет разработать модели потенциального потребителя: они выделяют факторы, на основании которых возможно отобрать оптимальных потребителей на рынке.

Если списка потребителей нет или если компания стремится ускорить пробное использование продукта или стимулирование переключения на бренд новых групп потенциальных потребителей, то обычно используются «сторонние списки». «Сторонние списки» содержат имена и адреса людей, обладаюших определенными чертами. Например, такой список может быть составлен из подписчиков журнала, членов местной ассоциации поклонников оперы, владельцев собак, покупателей наборов для автомобиля. Лишь чуть больше половины всего населения в принципе реагирует на предложения директ-маркетинга или предложения купить. Многие директ-маркетологи используют эту общую черту – способность на прямой отклик – как критерий при выборе конкретных людей для списка. (Standard Rate&Data Service, например, публикуют каталог доступных списков, указывая общие данных по его составляющим, стоимости и т. д.)

Сегментация списка

Самая широкая категория сегментации и приобретения списка – географические, геодемографические данные и почтовый индекс. Как мы уже обсуждали в главе 7, компании, которые пользуются данными переписи жителей США, например, Claritas, разработали демографические профили всех регионов США. Такой тип сегментирования позволяет определить уровень доходов, основные демографические характеристики, стоимость дома, покупательную способность и другие показатели для разных районов страны. Связав эти данные с почтовыми индексами, маркетологи компании могут таргетировать конкретные области страны, где проживают потенциальные потребители их товаров или услуг. Компании могут приобрести сегментированные на основании этих демографических данных списки для проведения рассылки; списки также могут быть составлены в ходе проведения совместных программ с поставщиком списка.

Сегодня некоторым компаниям удалось вывести использование основных демографических характеристик на новый уровень. Исследования позволяют установить пользователей конкретных товарньи категорий и даже брендов. Таким образом, фирма имеет возможность приобрести списки пользователей категории или потребителей конкурирующих брендов, получая, значительно более точный список потенциальных потребителей по сравнению со списками, основанными только на демографических и географических данных.

Следующая категория сегментации списка – определенная черта или свойство, присущие общностям или отдельным лицам. К таким спискам относятся:

1. Компилированные списки. В них указываются имена людей, объединенных той или иной характеристикой или сферой интересов. Такие списки создаются организациями, которые собирают имена, занимаются обновлениями и выставляют списки на продажу компаниям. Примером списка такого типа является список зарегистрированных автомобилистов от Н. L. Polk. Лидерами в области разработки и проката подобных списков являются Metromail, В. L. Polk и Donneley Marketing.

2. Запросы или списки потребителей. Это списки потребителей, пользователей, респондентов и т. д. Такие списки составляются из подписчиков журналов, пользователей каталогов, которые заявили о своем интересе к организации или ее продуктах или услугах. ИБК-плэннер может получить буквально тысячи таких списков.

Если используется «сторонний лист», переговоры о его аренде обычно ведутся с лист-брокером. Существуют определенные правила использования арендованных списков.

Списки можно заказать непосредственно у его владельца, но большинство заказав на аренду проводится через лист-брокеров. Лист-брокер оговаривает все детали с владельцем списка: расчеты, размещение заказа, проведение заказа до его завершения, счета, дата рассылки, выплаты владельцу списка за вычетом 20% брокерской комиссии.

Взять список в аренду можно на следующих условиях:

1. При аренде имена из списка можно использовать только один раз. Арендатор не имеет права удерживать копию списка и использовать ее в каких-либо целях.

2. Детали использования списка должны быть заранее оговорены с его владельцем. Использоваться могут лишь утвержденные материалы для рассылки.

3. Необходимо придерживаться утвержденных владельцем списка дат рассылки.

4. Арендатор списка оплачивает использование каждой тысячи имен.

5. Общее количество арендованных имен может варьироваться, но большинство владельцев списков отдельно оговаривают процент (из предоставляемых имен), за которых должна быть выплачена полная стоимость аренды за человека плюс плата за отдельные эксплуатационные расходы на неиспользованные ииена.

6. Большинство владельцев списков взимают дополнительную плату за выборки по таким критериям, как пол, актуальность, почтовый индекс, штат или любой другой тип сегментации по конкретному списку. Цены также варьируются.
Большинство списков берется в аренду по принципу «цена за тысячу» (cost-per-thousand – CPM) имен за единичное использование. Стоимость списка потребителей колеблется от $60 до $120 за тысячу имен плюс плата за выборки, адресные наклейки и т. д. Компилированные списки обычно стоят дешевле, чем списки клиентов.

При составлении выборки для рассылки, лист-брокеры обычно разрабатывают «картотеку» по всем имеющихся у них спискам. Эта картотека дает информацию потенциальным арендаторам списка о его особенностях, деталях, стоимости, о том, каким образом он был составлен, и т. д.

В большинстве случаев перед тем, как использовать исходный список, плэннеры директ-маркетинга используют ту или иную форму тестирования уровня отклика по списку – рассылка или другое обращение к сегменту или части списка, направленные на выявление уровня полученного отклика. Большинство подобных тестирований списка представляет собой рассылку по 5-10 тыс. адресатам, что считается адекватной выборкой.

Если у специалиста по маркетингу есть список потребителей, большинство экспертов в области директ-маркетинга, во избежание дублирования или повторных обращений к имеющимся потребителям, рекомендуют использование описанной выше методики «слияния/вычистка». В этом случае арендатор списка платит поставщику «стороннего списка» только за те имена, которые не повторяются, или за процент имен, оговоренный заранее.

Предложение

Если список – это 50% успеха программы директ-мейла, то предложение – это еще 25% ценности программы. По своей сути, предложение – это то, что мы пытаемся продать нашим потенциальным потребителям. Предложение включает в себя описание продукта или услуги, его стоимость, условия продажи, любые вознаграждения, используемые в качестве стимула к покупке, сроки действия предложения.

Текст

Текст – это 10% успеха программы директ-мейла. Здесь главное – как предложение изложено, особенно если это письмо. В традиционной рекламе основное внимание здесь уделяется описанию выгод, которые получит потребитель. Преимущество предложения в директ-мейле заключается в том, что для копирайтера не существует пространственных ограничений при составлении подробного описания преимуществ и создании убедительного призыва к действию.

Пакет

Пакет – это общий облик и настроение материала директ-мейла, от него зависит еще 15% успеха программы. Пакет для директ-мейла – это конверт, письмо, форма обратной связи, вкладыши, персонализация и даже выбранный почтовый сбор (франкирование (печать штампа об оплате) или наклейка почтовой марки).
Выполиение заказов и дальнейшее обслуживание

Это конверсия, удержание и генерация повторных продаж. Два ключевых элемента – выполнение заказа и служба работы с клиентами, то есть доставка товара вовремя и надежным способоы и обеспечение послепродажного обслуживания. Разумеется, если возникают проблемы, потребители вряд ли будут довольны и либо вообще не будут делать заказ, либо отменят его, либо, заказав однажды, больше этой услугой не воспользуются. Надежная программа обратной связи помогает удержать потребителей, увеличивая в'озврат вложений капитала, направленных на привлечение этих потребителей.

Телемаркетинг

Использование бесплатных телефонных номеров (например, 800-, 888- и т. д.) и телемаркетинга быстро набирает популярность. Ниже перечислены самые популярные сферы применения телемаркетинга.

1. Прямой заказ. Сделав бесплатный звонок по указанному телефонному номеру, потребитель может заказать продукт или услугу по каталогам директ-маркетинговых компаний 24 часа в сутки, 7 дней в неделю. С ростом популярности общенациональных кредитных карт и кредитных карт отдельных организаций эта система становится все более привлекательной для потребителей.

2. Дополнительная информация или служба работы с потребителями. Сделав бесплатный звонок по специальному телефонному номеру, потребитель может легко и быстро получить у производителя ответы на интересующие его вопросы относительно продукта или услуги, ремонта, дополнительных устройств к продукту и т. д.

3. Выявление лерспективных потенциальных потребителей. Телемаркетинг часто используется для того, чтобы направить лиц, откликнувшихся на директ-маркетинговые программы, непосредственно к продавцам на входящей (потребитель звонит оператору компании) или исходящей (оператор звонит потребителю) основе.

4. Исходящий телемаркетинг. В некоторых случаях, особенно в сфере b-2-b, телемаркетинг используется для привлечения потребителей, которых не может регулярно навещать продавец, или как способ принятия заказов на продукты, которые потребитель регулярно покупает. При этом телефонный оператор регулярно проводит обзвон по списку потенциальных или имеющихся потребителей.

За последние семь лет компания IBM постепенно перевела некоторую часть усилий по продвижению в область директ-маркетинга, и в 1997 г. продажи по результатам директ-маркетинговых программ достигли $13 млрд. Чаще всего директ-маркетинг реализуется в виде телемаркетинга, нацеленного на небольшие и средние компании по всему миру, когда персональные звонки квалифицированных специалистов могут оказаться очень дорогостоящими и малоэффективными. Потребители имеют возможность заказать программное и техническое обеспечение по телефону в качестве отклика либо на рассылку каталогов или предложение директмейла, либо на звонок представителя телемаркетинговой службы компании IBM. Телемаркетинг позволяет компании IBM быстро и экономично обслуживать самую широкую потребительскую базу данных.

Однако независимо от сферы применения телемаркетинга существуют определенные издержки, без которых не обходится ни одна программа. Основные затраты приходятся на подготовку и оплату труда персонала. Телемаркетинг – исключительно трудоемкое производство, и текучесть операторских кадров очень высока. Помимо этого, нужно учесть расходы на телефонное оборудование, его обслуживание и оборудование.

Телемаркетинг предлагает ряд неоспоримых преимуществ. Телефон дает возможность личного и интерактивного общения, и квалифицированный оператор может дать убедительные ответы на вопросы потребителя и развеять его сомнения. Построенный на взаимных уступках диалог между продавцом и потенциальным покупателем – отличный пример гибкости телемаркетинга. Для обеспечения максимальной эффективности коммуникаций можно составить сценарий разговора с целью продажи. Получив заказ, оператор может предложить покупателю приобрести другие товары или получить дополнительную информацию. И, наконец, телемаркетинг дает компании возможность сразу получить обратную связь.

Однако у телемаркетинга есть и серьезные недостатки. Телемаркетинг требует огромных затрат – больших, чем директ-мейл. Специфика телефонного разговора состоит в том, что потребитель может пренебречь предлагаемой ему информацией. Помимо этого, отсутствие визуального контакта не позволяет применять телемаркетинг в отношении многих продуктов и услуг. И, что еще более важно, многие потребители считают телемаркетинг, в особенности исходящий, исключительно навязчивым: они полагают, что это вторжение в их личную жизнь. 




Нельзя сказать, что мы представили вашему вниманию исчерпывающее описание методов директ-маркетинга, но эта информация может помочь в их использовании в рамках проведения программ ИБК. Вместо заключения мы предлагаем вашему вниманию «30 вечных принципов директ-маркетинга» Боба Стоуна. Это один из ведущих специалистов, который помог директ-маркетингу стать тем, что он есть сейчас.

Распространение директ-маркетингового предложения

Если не брать в расчет креативные аспекты, то ключевые принципы выбора методов дистрибуции для директ-маркетинговых программ таковы:

1. Стоимость за тысячу (CPM). Стоимость распространения директ-маркетинговых предложений определяется из расчета стоимости дистрибуции 1000 копий, или ставка СРМ. CPM может варьироваться от нескольких долларов при размещении в СМИ до нескольких сот долларов при организации директ-мейла на четко определенные целевые рынки, например, врачам или президентам корпораций.

2. Уровень отклика. Уровень отклика обычно рассчитывается в процентном соотношении количества полученных откликов и количества распространенных материалов. Некоторые методы директ-маркетинга традиционно обеспечивают более высокие уровни отклика. Обычно, чем более таргетированный список рассылки вы используете, тем больше получаете откликов. Так, некоторые b-2-b программы директ-маркетинга получают более 40% откликов. Обычно массовый директ-мейл или маркетинговые предложения, размещенные в газетах и журналах, иногда даже на вкладыш (FSI), обеспечивают уровень отклика в пределах 3-6%.

3. Издержки в расчете на один заказ (СРО). Разумеется, при распространении директ-маркетингового предложения полезно знать стоимость на тысячу, а определение уровня отклика является единицей измерения ценности способа передачи, самым важным показателем для директ-маркетологов остается СРО. При вычислении СРО общая стоимость программы директ-маркетинга или директ-мейла делится на количество откликов, полученных от системы дистрибуции этого способа передачи. Например, СРО пакета, доставляемого посредством директ-мейла, составляет $6,50, тогда как СРО предложения, размещаемого в газете, – $15. В этом случае, несмотря на то что у газеты должен быть меньший СРМ и более высокий уровень отклика по сравнению с директ-мейлом, плэннеру программы директ-маркетинга важен его реальный СРО, или стоимость отклика, или каждого купона, предъявленного к возмещению, а не валовая стоимость используемого медиа или уровень отклика.

Интерактивные СМИ и маркетинг

В это трудно поверить, но в то время, когда готовилось первое издание этой книги, об Интернете почти никто не слышал. Электронная почта только становилась модной, а Netscape существовал лишь в мечтах своих создателей. Сегодня интерактивные СМИ привлекают внимание специалистов по маркетингу бренда целым спектром продуктов и услуг. Темпы роста этой новой формы коммуникаций феноменальные. MediaWeek отмечает, что «радио потребовалось 38 лет, телевидению – 13 лет, а кабельному телевидению – 10 лет, чтобы добраться до труднодостижимой отметки в 50 млн домохозяйств. Но в Интернете, где год идет за семь, Всемирная сеть может достичь этой желанной позиции за какие-то восемь лет, которые прошли после того, как в 1994 г. он стал потребительским СМИ»
.

Как и следует ожидать от нового СМИ, данные по количеству пользователей и доходам сильно варьируются в зависимости от источника. По оценкам Jupiter Communication расходы на онлайн-рекламу в 1996 г. составили $301 млн. По прогнозам, эта цифра к 2002 г. вырастет до $7,7 млрд. Многие веб-сайты занимаются директ-марктингом, предоставляя посетителям возможность запрашивать информацию и совершать покупки в режиме онлайн. Доход директ-маркетинга от онлайновых источников в 1996 г. составили $13 млн, а к 2002 г. этот показатель может вырасти до $1,3 млрд
.

Другая группа аналитиков этой индустрии, Forrester Research заявляет, что в 1997 г. в онлайн-рекламу было вложено $550 млн, что составляет 3% всех расходов на рекламу в США, больше всего тратят на рекламу в Сети компьютерные компании, фирмы-производители товаров массового потребления, телекоммуникационные компании, поставщики финансовых услуг. Основная часть расходов приходится на рекламные баннеры, электронные билборды, которые приглашают пользователей кликнуть по рекламке, чтобы перейти на сайт рекламодателя, и спонсорство отдельных сайтов
.

Компании, занимающиеся широким спектром как потребительских, так и b-2-b категорий продуктов, разрабатывают собственные неб-сайты, чтобы донести до потребителя информацик~ о продукте, создать осведомленность о бренде, усилить имидж бренда и компании, и, во многих случаях, чтобы продать товары и услуги. Пусть Интернет проник еще далеко не в каждый дом, Jupiter Communication утверждают, что к 2002 г. им будут охвачены 55% домов в Америке и 32% – в Европе
. Семьи, у которых есть доступ к Интернету, обычно более образованны и имеют доход выше среднего. И, если раньше пользователями Интернета были преимущественно мужчины, то сегодня 42% пользователей Сети – женщины
 Этот показатель очень важен для рекламистов, так как основной целевой аудиторией большинства товаров и услуг являются именно женщины.

Измерения в Интернете

Одним из основных препятствий становления Интернета как средства передачи рекламы является проблема измерения аудитории. Как уже было сказано в начале этой главы, Интернет отличается от традиционного директ-маркетинга тем, что мы не можем узнать, кто увидит наше послание до тех самых пор, пока он или она не зарегистрируется на нашем веб-сайте. Помните, подавляющее большинство директ-маркетинговых программ используют либо директ-мейл, либо телемаркетинг, начиная со списка либо имеющихся, либо потенциальных потребителей, о которых им что-то известно. Что касается интернет-маркентинга, здесь мы можем получить какую-то информацию о людях, которые посещают наш сайт, только после того, как они зайдут на него в первый раз.

Многие исследовательские фирмы пытаются разработать программы измерения для Интернета, которые могли бы не только фиксировать количество посетителей на сайте, но и информацию об этих людях. На сегоднящний день данные о пользователях Интернета предоставляют такие фирмы, как РС Data, Inc., А. С. Nielsen, Media Metrix, NetRatings, Inc. и RelevantKnowledge, Inc.
 Большинство этих компаний набирают группы пользователей Интернета, которых периодически опрашивают об их поведении (помните, мы обсуждали групповые исследования в главе 5). Валидные данные по использованию очень важны для рекламодателей – на их основании можно провести сравнение между Интернетом и традиционными СМИ в плане стоимости за тысячу и демографического состава.

Другие компании предоставляют программное обеспечение, при помощи которого владельцы отдельных сайтов могут узнать, кто заходит на его сайт и в каком количестве. Основные представители этого направления – I/Pro и Andromedia. I/Pro, как и Audit Bureau of Circulation и ВРА International, также предлагает независимый аудит трафика веб-сайтов. Аудит дает потенциальному рекламодателю независимую оценку. Иначе говоря, потенциальному рекламодателю не приходится верить владельцу сайта на слово относительно трафика, который создает веб-сайт
.

Основы баннерной рекламы

Компания DoubleClick, один из лидеров эффективной онлайн-рекламы, говорит своим клиентам, что четыре важнейших фактора успеха онлайнрекламы – это креативное решение, адекватное размещение для максимизации адекватного же таргетирования, определение оптимальной частоты использования баннера (исследование, проведенное DoubleClick показало, что баннеры «перегорают» после четвертого клика) и выбор подходящего содержания информации, с которой баннер будет открываться
.

Что касается внешнего вида и места размещения баннера, DoubleClick советует своим клиентам задавать в баннере вопрос для стимуляции взаимодействия, использовать яркие цвета (особенно синий, зеленый и желтый), настаивать на размещении баннера на первой странице сайта или в верхней части самых популярных страниц, использовать анимацию, призывы к действию.

 (Поисковыми системами пользуются практически все посетители Интернета, что делает их исключительно привлекательными для размещения рекламы.) Кнопки "Click Here" – один из наиболее часто встречающихся призывов к действию. Текст на некоторых баннерах меняется каждые несколько секунд, что позволяет сообщить больше информации об онлайнпредложениях.
Содержание веб-сайта

Если вам когда-нибудь доводилось ходить по Интернету, вы знаете, что там имеются сайты с самым разнообразным содержанием. В качестве примера предлагаем вашему вниманию сайт, который иллюстрирует возможности Интернета как в плане создания бренда посредством сообщения послания, так и создания бизнеса через стимулирующие предложения.

«Ragu» выглядит довольно странно в качестве сферы приложения киберинноваций. Но сайт «Ragu » (по адресу http://www.eat.com) являет собой прекрасный пример использования Интернета для усиления имиджа бренда. Сайт «Ragu» – это «Mama's Cucina», уютный, гостеприимный дом итальянской бабушки. На сайте вы найдете рецепты (во всех рецептах, разумеется, используются разнообразные продукты «Ragu»), предложения по продукту и купонам («Ha сладкое»/Goodies) и лотереи. Но это далеко не все. Если вы зайдете в мамину столовую, вы найдете полезную информацию об Италии («Любимые мамины места»/«Mama’s Favorite Places») и даже сможете подучить итальянский (огромная коллекция фраз, большинство из которых так или иначе связаны с употреблением продуктов «Ragu»).

На других разделах сайта «Ragu» вы можете запросить отправлять вам по электронной почте новости об изменениях на сайте, два раза в неделю – кулинарные рецепты, а также купоны на продукцию «Ragu». Вы также можете заполнить опросник и оставить комментарии о сайте. Содержание сайта «Ragu» позволяет донести до посетителей огромное количество информации. Продажи осуществляются с юмором, а потому не возникает ощущение навязывания товара. Сайт выдержан в итальянском стиле (на самом деле, это стереотипный образ итальянцев, сложившийся у американцев), что помогает усилить ощущение аутентичного вкуса продуктов «Ragu». Большая часть материалов в «Mama's Cucina» направлены на создание бренда, но присутствуют и стимулы для удержания внимания посетителей, направленные на создание бизнеса.
Адаптация содержания сайта
Некоторые фирмы предлагают компаниям возможность адаптировать содержание их веб-сайтов для конкретных групп пользователей. Использование этой технологии позволяет сделать так, чтобы один веб-сайт эффективно выполнял самые разные цели. И Microsoft, и Netscape предлагают программы, которые можно использовать для создания таких адаптированных сайтов, Eprise Corporation предлагает своим клиентам «коробочный» продукт, при помощи которого можно легко и быстро создать адаптированный интернет-сайт.

В системе Eprise доступ к специфическому содержанию контролируется организацией – обладателем сайта. Посетителям веб-сайта предлагается зарегистрироваться: данные, необходимые для регистрации, позволяют установить, какое отношение посетитель имеет к компании – сотрудник, партнер по дистрибуционному каналу/торговый партнер, конечный потребитель и т. д. После чего посетитель получает доступ к содержанию сайта, ориентированному на конкретные отношения с компанией. (Стимул дпя регистрации – доступ к полезной таргетированной информации, недоступной для незарегистрированных пользователей.) Например, партнер по каналу может получить доступ к подробным прайс-листам, которые не сыожет увидеть конечный потребитель. Один из клиентов Eprise, компания American Express, использует эту систему для более конструктивной организации потока информации, доступной для сотрудников их туристических фирм по всему миру. Пакет услуг Eprise обеспечивает доступ к разноязычным версиям сайта American Express, не ограничиваясь только переводом содержания. Например, менеджер туристической фирмы имеет доступ к большему объему информации на сайте (например, финансовые данные корпорации), veM любой его подчиненный.

Такой подход к адаптации Интернета соотносится с тем, как многие компании осуществляют другие свои коммуникационные операции: они определяют целевую аудиторию и фокусируют коммуникации на ее потребностях. Адаптация веб-сайтов позволяет отсечь значительную часть коммуникационных «помех», свойственных сайтам типа «один-на-всех». Это случайная информация, которую люди видят и должны обработать (или проигнорировать), чтобы добраться до данных, которые их интересуют.

В таком виде адаптация сайтов помогает производителям построить отношения с самой разноплановой аудиторией, в особенности с партн6рами по дистрибуционному каналу. Так как все больше и больше компаний начинают использовать этот подход к веб-дизайну, становится ясно, что потребители, уже пользующиеся продуктами компании, будут видеть иное содержание, нежели перспективные потенциальные потребители, которые, в свою очередь, будут видеть иное содержание, нежели люди, которые просто гуляют по Сети. Степень таргетированности, обеспечивающаяся такими системами, выглядит крайне привлекательно для ИБК-плэннеров.

Конфиденциальность

Как специалистов по традиционному директ-маркетингу, так и тех, кто использует для сбыта продукции Интернет, очень волнует проблема конфиденциальности потребителя. США отличаются от большинства стран тем, что здесь фактически отсутствуют законы, ограничивающие сбор или продажу информации о потребителях. Проблема конфиденциальности встает перед потребителями и правительством все острее, так как все больше компаний используют директ-маркетинг как способ повысить как эффективность, так и оперативность коммуникационных мер, и так как все больше семей получают доступ к Всемирной сети. В 1997 г. в законодательные органы по всей территории США поступило около 8500 законопроектов по вопросам конфиденциальности
 Огромное количество подобных законопроектов может объясняться тем, что в 1997 г. было продано 600 млн отчетов о кредитных операциях гражданских лиц, составленных компаниями Experian Inc., Equifax Inc. и Trans Union Corporation. В отчете о кредитных операциях указывается имя, возраст, номер полиса социального страхования, адрес и информация об изменении адреса, отчет о кредитных операциях и выплатах
 – информация, исключительно полезная для директ-маркетологов, но сам потребитель вряд ли захочет, чтобы эти данные стали достоянием общественности. Широкий резонанс получила информация о том, что некоторые веб-сайты используют технологию «сооkies» (электронные отслеживающие маркеры), чтобы проследить перемещения пользователе по Интернету, фиксируя, какие именно сайты они посещают.

Ассоциация директ-маркетинга (DMA) уже давно располагает средствами защиты потребителей, в том числе услугами Mail Preference Service, которая позволяет потребителям запросить исключение своего имени из списков почтовых рассылок, и Telephone Preference Service, предоставляющую такую же возможность для телемаркетинга. Но ни одна такая услуга не дает стопроцентной гарантии успеха, поэтому их использование не является обязательным для членов DMA. В ответ на недавний наплыв государственных законопроектов и все более активное обсуждение данного вопроса на федеральном уровне DMA включилась в программу, цель которой – сделать использование средств защиты обязательным для всех своих членов и разработать дополнительные программы защиты конфиденциальности потребителей. Например, чтобы собрать информацию о детях младше 13 лет, члены DMA, занимающиеся онлайновым маркетингом, теперь обязаны получить разрешение его родителей. Помимо этого, DMA занимается разработкой версии программы E-mail Preference service для электронной почты, которая позволит потребителям оградить себя от получения ненужной почты
.

DMA предоставляет своим членам «Контрольную таблицу этичного использования информации» (Fair Information Practices Checklist), которая может использоваться для оценки уровня конфиденциальности данных, обеспечиваемого компанией. Схема такой таблицы представлена на рис. 13-2.

Беглый обзор таблиц такого рода показывает, что компании больше всего заботит способ сбора информации о потребителях, ее хранение и использование. DMA подчеркивает, что информацию о потребителе запрещается собирать без его ведома и согласия, что потребителю следует сообщить, что эти данные будут использоваться в дальнейшем при принятии решений, а также непосредственно для тех целей, для которых они были собраны. Еще один острый вопрос – точность данных; существует множество страшных историй о потребителях, которым отказали в кредите или у которых изъяли собственность за неуплату из-за ошибок в базе данных, в результате которых они стали обладателями чужой кредитной истории.

Как мы уже указывали, когда обсуждали директ-мейл, аренда списков – прибыльный бизнес. DMA призывает своих членов дать потребителям из их «домашних списков» возможность потребовать, чтобы их имя и иная информация не выходили за пределы компании. Членам DMA рекомендовано проводить проверки использования своих списков, а также принимать меры для защиты данных о потребителях от проникновения извне.
Как и в сфере традиционной рекламы, в индустрии директ-маркетинга саморегулирование кажется значительно более привлекательным, чем государственные ограничения. Все просто: обращайтесь с потребителями (и их персональной информацией) так, как хотите, чтобы обращались с вами. Потребители наверняка согласятся расстаться с частичкой конфиденциальности в обмен на дополнительную информацию и лучший сервис, но продавцы должны исключительно деликатно обращаться с собранной ими информацией.



Боб Стоун: 30 вечных принципов директ-маркетинга





Директ-маркетинг находится в авангарде новых технологий, но основы – наследие директ-маркетологов прошлого – все так же актуальны. Ниже перечислены 30 принципов, выдержавшие проверку временем.





1. Потребители не равны. Плюс-минус несколько процентов, 80% заказов на ваши товары и услуги приходятся на 20% ваших покупателей.





2. Самый важный заказ – второй. Почему? Потому что вероятность того, что человек, который покупает ваш товар во второй раз, будет покупать его и дальше, в два раза выше, чем для человека, который сделал лишь одну покупку.





3. Максимизация успеха директ-мейла зависит, во-первых, от списков, которые вы используете, во-вторых, от ваших предложений и, в-третьих, от текста и графики.





4. Если в каком-либо списке «горячие» потребители «не срабатывают», то и другие категории списка вряд ли принесут вам успех.





5. Слияние/вычистка имен, которые встречаются в двух и более списках, пойдет на пользу любому списку, из которого эти имена будут удалены.





6. Списки откликнувшихся на то или иное предложение прямого отклика почти всегда лучше компилированных списков.





7. Добавления в списки (расширвние), например, сведений о стиле жизни, доходе, образовании, возрасте, семейном положении, предпочитаемом канале обратной связи – почта/телефон, всегда стимулируют отклик.





8. Повторный охват списка в течение 30 дней дает 40-50% от отклика по первой рассылке.





9. Предложения, где предусмотрены ответы «Да» и «Нет» всегда получают больше откликов, чем предложвния, где ответ «Нет» не предусмотрен.





10. Эффективность предложений с наличием негативной опции всегда превышает эффективность предложений только с позитивной опцией в пропорции 2:1.








11. Предложения использовать кредитные карты оказываются как минимум в два раза более эффективными по сравнению с предложениями по наличным.





12. Дополнительные преимущества для владельцев кредитных карт увеличивают размер среднего заказа по каталогам на 20% и более.





13. Предложения с ограниченным сроком действия, особенно при указании конкретной даты, практически во всех случаях оказываются более эффективными по сравнению с предложениями без временных ограничений.





14. Предложения с подарками, особенно те, где имеется личная заинтересованность потребителя в подарке, обычно оказываются более эффективными по сравнению с предложениями по скидкам.





15. Лотереи, особенно в сочетании с импульсивными покупками, увеличат объем заказов как минимум на 35%.





16. При фандрайзинге вам удастся привлечь значительно больше средств, если вы обратитесь к вкладчику с запросом на конкретную сумму. Точно также вы получите больше денег, если будете просить средства под конкретный проект.





17. Люди покупают не качества, а преимущества.





18. Чем дольше человек будет читать текст вашей рекламы, тем больше ваши шансы на успех.





19. Время и частота рассылки повторных писем имеют огромное значение. За 40 лет я не могу вспомнить ни одного случая, когда рассылка «улучшенного текста» в качестве повторного письма привела бы к успеху.





20. Производство безконвертных почтовых отправлений (self-мэйлер) обходится дешевле, но они практически никогда не оказываются более эффективным, чем почтовые отправления в конвертах.





21. Макет планируемого рекламного обьявления в комплекте с письмом и формой отклика эффективнее пакета рассылки с копией уже вышедшего рекламного отправления на 50%.





22. Легче увеличить среднюю сумму заказа, чем процент отклика.





23. Вы сможете привлечь значительно больше потребителей к своему каталогу, если на первой странице разместите изображения лидеров продаж.





24. Из двух каталогов, предлагающих равно привлекательные товары, больше заказов получит тот, в котором 32 страницы, а не 24.





25. Предложение нового каталога постоянным клиентам каталога эффективнее рассылки каталога по «холодному» списку в отношении 400 к 800%.





26. Печатная реклама с отрывным купончиком эффективнее точно такой же рекламы без отрывного купончика как минимум на 600%.





27. Телевизионный рекламный ролик продолжительностью в 120 сек., предполагающий прямой отклик и прямую продажу, как минимум в два раза эффективнее 60-секундного телевизионного ролика, предполагающего прямой отклик.





28. Поддерживающий телевизионный рекламный ролик способен повысить эффективность газетной вкладки как минимум на 50%.





29. Контакты с компаниями или частными лицами, проявившими интерес и сделавших запрос на дополнительную информацию, могут быть в 2-4 раза эффективнее по сравнению со звонками по «холодному» списку.





30. Вероятность того, что вам удастся продать что-то тем, кого вам удалось привлечь по телефону, в шесть раз выше, чем для тех, кто откликнулся на ваши почтовые рассылки.





Источник: Bob Stone, Successful 0irect marketing Methods, 6th ed. (Lincolneood, ///.: NTC Business Books, 1997), рр. 7-9.














Контрольная таблица этичного использования информации





Раздел 1. Сбор данных.


I-A Сбор данных должен осуществляться честными и законными способами.


I-B Сбору подлажат только надлежащие и необходимые для директ-маркетинга данные.





Раздел И. Использование данных.


II-A Компании, занимающиеся директ-маркетингом, должны использовать данные о потребителях исключительно в директ-маркетинговых целях.


II-B Данные должны быть точными и полными.





Раздел III. Аренда списков.


II-А Компания обязана оповещать потребителя об аренде, продаже и обмене списков, чтобы дать ему возможность отказаться. (Только для компаний, практикующих обмен данными).


III-В Процедуры удаления имен. (Для компаний, которые не практикуют аренду, продажу или обмен маркетинговыми данными).


III-С  Компания обязана подписаться на услуги Mail Preference Service и Telephone Preference Service, предоставляемые Ассоциацией директ-маркетинга.


III-D Владельцы списков, лист-брокеры и компиляторы списков обязаны отказывать в продаже или аренде своих списков для любого рода промоушена или иного использования, нарушающих этические нормы DMA.





Раздел IV Защита и безопасность данных.


IV-A Компания обязана предпринимать меры для обеспечения безопасности и защиты имеющихся у нее данных о потребителях.





Источник: «Fair Information Practices Manual” (NewYork: Direct Marketing Association,1994).
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Резюме





Директ-маркетинг при помощи таких традиционных средств как директ-мейл и телемаркетинг, или посредством новейших интерактивных каналов позволяет плэннеру-ИБК установить коммуникации с отобранными специфичными потребителями и группами потребителей. Способы директ-маркетинга обычно направлены на стимулирование поведенческого отклика и легко измеримы – два ключевых момента целостного процесса реализации программы ИБК. Учитывая это, мажно прогнозировать рост роли директ-маркетинга в планировании программ ИБК.
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