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ГЛАВА I
Маркетинг и коммуникации на рынке XXI века

В предисловии и введении мы заложили основу для нового рынка XXI века – той арены, для которой, как нам кажется, маркетологи и компании – участницы рынка должны разрабатывать коммуникационные программы сейчас и в будущем. В этой главе мы рассмотрим эволюцию и революцию, которые являются движущими силами данной перемены. Чтобы одолеть переход, который маркетологам обязательно предстоит совершить, мы предлагаем инструмент под названием «маркетинговая диагональ». Понятие маркетинговой диагонали могут использовать маркетинговые и коммуникационные плэннеры, чтобы определить, какой тип коммуникационной программы следует разрабатывать. Чтобы создать фундамент для перехода, происходящего на рынке, мы начинаем эту главу с продолжения обсуждения того, как традиционно конкурировали компании-участницы рынка.

Как конкурируют компании-участницы рынка

Рис. 1-1 показывает, как компании традиционно конкурировали на рынке. Как мы видим, исторически компании конкурировали посредством дифференциации продукта или услуги, дистрибуции и каналов или – с недавних пор – посредством исследования потребителей и фокусирования внимания на их нуждах.

Конкуренция в дифференциации товара

Многие компании предпочитают вести конкурентную борьбу на основе дифференцированных продуктов или услуг. Метод дифференциации продукта был особенно популярен в период развития современного маркетинга. «Сделай мышеловку получше, и мир прогрызет дорожку к твоей двери», – все свято в это верили. Поэтому компании старались либо разрабатывать новые и уникальные продукты для рынка, либо непрерывно улучшать и расширять существующие товарные линейки. Целью компании было опередить конкурентов и, благодаря тому или иному преимуществу продукта, угодить существующим и потенциальным клиентам. Эта дифференциация товара (или подход «превосходства товаpa») использовалась большинством компаний в 1950-60-е годы, когда разрабатывались концепции и подходы современного маркетинга.

Сегодня большинство фирм, производящих небрендированные товары, по-прежнему конкурируют на основе подхода «превосходства товара». Они постоянно добавляют новые ингредиенты, расширяют товарную линейку, создают новые запахи, цвета или стили – все что угодно, чтобы дифференцировать товар или услугу от множества конкурентных. Хороший пример этого подхода – рынок стиральных порошков. Procter 8 Gamble, например, продает девять стиральных порошков под брендами Cheer, Tide, Ега, Oxydol, Bold, Dreft, Gain, Ivory Snow и Dash. Каждый порошок должен обеспечивать одну и ту же базовую потребительскую выгоду: отстирывать начисто белье в автоматической стиральной машине. Но все же каждый из этих продуктов по-своему уникален. К примеру, Cheer предлагает защиту окраски. Tide гарантирует, что белье будет выглядеть как новое. Ега – это сверхмощное средство против пятен. Практически так же поступает и Lever Brothers: компания продает стиральные порошки All, Wisk и Surf, которые опять-таки дифференцируются по незначительным отличиям, обещающим дополнительные выгоды для покупателя.
[image: image1.jpg]



Рис. 1-1

Как конкурируют компании-участницы рынка

Конкуренция в превосходстве дистрибуции

Некоторые компании, напротив, конкурируют на основе дистрибуции. То есть их главный маркетинговый подход основан на легкости доступа к их продуктам или услугам. Во многих случаях продукты или услуги похожи – или, по крайней мере, они кажутся похожими потребителям. Доступность сама по себе предоставляет конкурентное преимущество. Потребителям почти не надо тратить сил на поиск, а цены среди конкурирующих товаров или услуг сейчас приблизительно одинаковы. Этот тип конкуренции характерен среди таких товаров, как бензин, безалкогольные напитки, рестораны быстрого питания и даже закусочные и кондитерские. Например, Coca-Cola сделала дистрибуцию своим основным конкурентным отличием. Цель Coca-Cola – быть вездесущей, чтобы покупателю достаточно было лишь протянуть руку. Дистрибуция осуществляется с помощью автоматов, ресторанов быстрого обслуживания, магазинов, оптовых торговцев, на спортивных соревнованиях и т. д. Coca-Cola хочет, чтобы ее напитки были всюду, где потребитель может почувствовать жажду.

Другие компании используют ту же самую стратегию, но применяют ее несколько по-иному. Например, McDonald's даже разработал специальную методику, чтобы определять места, где размещать свои заведения. Каждый ресторан McDonald's должен находиться на строго определенном расстоянии от других заведений McDonald's. Выбор местоположения производится очень обдуманно, чтобы удовлетворять запросы голодных потребителей и потенциальных клиентов. Примерно так же принимают решение о выборе места и торговцы бензином. В результате в большинстве городов США углы крупных перекрестков заняты торговцами четырьмя разными брендами бензина – и все они соперничают за внимание покупателей.

Конкуренция путем фокусирования внимания на нуждах потребителей

Как показано на рис. 1-1, третья форма конкуренции основана на знании потребителей или клиентов, на фокусировании внимания на нуждах потребителей или на специализации. Таким способом конкурируют по большей части сервисные компании и фирмы b-2-b, а также директмаркетологи. То есть компания создает товары или услуги, особенно привлекательные для определенной группы потребителей или потенциальных клиентов. Возьмем, например, юристов: кому-то могут понадобиться юристы, специализирующиеся на налоговом законодательстве; кому-то – на корпоративных законах; а кому-то – на разводах или делах об убийствах либо оскорблениях. Услуги каждого из этих специалистов направлены на удовлетворение конкретных потребноетей клиента. Примером специализированной компании b-2-b является Dow Chemical; в данном случае компания занимается разработкой различных химических соединений, относящихся к полиуретанам. Подобным образом DuPont специализируется на защитных покрытиях и смазочных веществах, а Агсо Chemical – на пропиленах и винилбензолах. Каждая из этих компаний выявила конкретных производителей или переработчиков, которые нуждаются в их конкретных товарных линейках. В результате эти компании сначала очень тесно сотрудничают со своими клиентами, чтобы определить их будущие потребности, а затем Dow, DuPont и Arco создают конкретные товары и услуги, удовлетворяющие эти потребности.
Использование маркетинговых коммуникаций

Компании по большей части разрабатывают свои маркетинговые и коммуникационные программы на основе выбранного способа конкурентной борьбы. Например, Procter&Gamble сделал основную ставку на создание новых продуктов и рекламу, консультирующую покупателей по поводу различий между Tide, Cheer и Oxydol. McDonald's использовал рекламу и промоушн для создания потребительского спроса на свой «фаст-фуд», а Dow и DuPont полагались главным образом на своих продавцов и на продавцов своих дистрибьюторов, которые должны были донести их маркетинговое сообщение до потребителей и потенциальных клиентов. Соответственно, каждая компания стремится управлять своими маркетингово-коммуникационными программами, основанными на выбранном подходе к конкуренции на рынке. Маркетингово-коммуникационная программа действительно очень важна. Она должна соответствовать аудитории, которую компания старается обслуживать, быть релевантной с точки зрения способов осуществления контактов с потребителями и потенциальными клиентами и оказания влияние на них.
Однако неотъемлемой частью данного выбора метода маркетинговых коммуникаций является идея, что маркетолог контролирует свою коммуникационную систему, которую он собирается использовать для успешной конкуренции на рынке. Например, Procter&Gamble определяет, какие сообщения он будет посылать потребителям, через какие каналы, в каких временных рамках, в каких объемах и т. п. Так же поступает и McDonald's. А DuPont и Dow контролируют свою коммуникационную систему, управляя действиями своих продавцов, характером и уровнем проведения торговых презентаций. Таким образом, хотя эти компании и ведут конкурентную борьбу по-разному, они контролируют – или, по крайней мере, верят, что контролируют, – свои системы маркетинговых коммуникаций. Но как определить, сохранятся ли подобные подходы к маркетинговым коммуникациям на рынке XXI века, в который мы сейчас входим?

Эволюция и революция
информационных технологий в коммуникациях
А теперь давайте обратимся к изменениям в информационных технологиях и рассмотрим, почему и каким образом они требуют от фирм – участниц рынка изменения способов разработки и реализации их коммуникационных программ.
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Рис. 1-2

Эволюция и революция рынка
Развитие трех типов рынка

Рис. 1-2 иллюстрирует то, что мы называем «эволюцией и революцией рынка». Теперь наше главное внимание уделено отношению традиционного, современного рынка и рынка XXI века к изменениям в маркетинге, которые мы можем наблюдать.

По большей части эти три рынка зависят от информационных технологий и управляются ими. Так, на традиционном рынке производящая или торговая организация сама контролирует информационные технологии. Этот контроль позволяет торговой организации контролировать также систему дистрибуции, наличие в СМИ информации о товаре или его выгодах и в итоге – потребителя или конечного пользователя. Организация определяет, какие потребности клиента должны быть удовлетворены, когда, где, при каких обстоятельствах и при каком уровне информации о товаре или услуге. Это дает ей власть на рынке. Потребителям приходится искать информацию о продуктах или услугах, чтобы принимать обоснованные решения о покупке для удовлетворения своих нужд.

На современном рынке, конечно же, этот контроль над информационными технологиями передается каналу дистрибуции. Члены канала, являясь связующим звеном между производителем и конечным потребителем, имеют власть, потому что они не только управляют дистрибуцией данных продуктов или услуг, но также обладают информацией и доступом как к продавцу, так и к покупателю. Это центральное положение и соответствующая роль позволяют каналу контролировать производителей, посредников и в конечном счете – потребителя. При принятии решения о покупке потребитель зависит от того, что ему предлагает розничный торговец, и от информации, которую ритейлор предоставляет об альтернативах на рынке.
Наконец, на рынке XXI века основная власть будет принадлежать потребителю. Как говорилось ранее, это происходит потому, что потребитель получает доступ к информационным технологиям и затем использует эту информацию, чтобы сравнивать одного производителя с другим или один дистрибуционный канал с другим. Потребитель обладает властью, потому что у него есть информация, доступ к данным о товаре, возможность сравнивать цены и условия, а также выбирать каналы доставки.

Интерактивный рынок

Возможно, наиболее релевантным фактором рынка XXI века является его интерактивный характер. Как показано на рис. 1-2, и традиционный, и современный рынки являются односторонними и направлены только «наружу». То есть компания – участница рынка, имеющая контроль над информационными технологиями, разрабатывает сообщения о своих товарах или услугах и пытается передать их потребителям и потенциальным клиентам, используя свои дистрибуционные системы и различные коммуникационные каналы. То же самое справедливо и для современного рынка, хотя здесь линейные, односторонние, направленные наружу коммуникационные программы обычно разрабатывают совместно представители дистрибуционного канала и производитель.

Как показано на рис. 1-2, на рынке XXI века информационные технологии не будут контролироваться одной или несколькими группами продавцов. Напротив, рынок XXI века будет интерактивным. Компании – участницы рынка, дистрибуционные каналы, посредники и потребители – все они будут обладать информацией и технологиями. Они будут вести между собой диалоги – а не традиционные монологи компаний – участниц рынка, диктующих правила потребителям и потенциальным клиентам. Эта важнейшая перемена уже начинает проявляться.

Движущей силой интерактивного рынка XXI века будут информационные технологии в виде баз данных, интерактивных коммуникационных систем, таких, как Интернет, и новые формы маркетинговых и коммуникационных каналов, благодаря которым покупатели и продавцы смогут общаться легко, эффективно и почти моментально. В Интернете мы уже наблюдаем черты этого интерактивного рынка. Например, сегодня потребители могут изучать и сравнивать товары и услуги, предлагающиеся по всему миру. Они могут мгновенно заменить или отремонтировать купленный товар. Они могут исследовать бесчисленные базы данных в поисках информации о товарах или услугах, чтобы удовлетворить свои желания и потребности. На самом деле именно перемещение информационных технологий от продавца к потребителю является предпосылкой ко многим изменениям, которые будут характеризовать рынок XXI века.

Проблема – в одновременности эволюции и революции

Частично нынешние проблемы компаний заключаются в том, что на них одновременно оказывают влияние и эволюция, и революция. В ряде случаев компании – участницы рынка медленно эволюционируют, то есть не спешат переходить с традиционного рынка на современный. Компании могут осознавать изменения, происходящие в информационных технологиях, – а именно, сдвиги в сторону дистрибуционных каналов или потребителей. Например, в сфере b-2-b продавцы и их поставщики теперь во многих случаях взаимосвязаны через системы электронной передачи данных. Фирма, поставляющая запчасти и другие компоненты компании-производителю, располагает системами обмена электронными данными, которые делают возможными непрерывный заказ деталей, разработку продукта, доработку новых продуктов и т. д. Эти взаимосвязанные электронные системы вытесняют большинство традиционных коммуникаций между компаниями – такие, как приглашения на распродажи, реклама и другие виды обмена данными.

Однако в других случаях изменения в информационных технологиях происходят быстро, и компании часто замечают их только тогда, когда уже слишком поздно. Примером быстрого и нежелательного изменения в информационных технологиях может послужить случай с производителем сканеров, с которым мы сотрудничали несколько лет назад. Производитель решил серьезно усовершенствовать свою продукцию. Рассматривая, какие новые характеристики или элементы могли бы заинтересовать потребителей, он неожиданно обнаружил, что ему практически ничего не известно о тех, кто действительно пользуется его сканерами. Компания продавала свои устройства системным интеграторам (организациям, которые писали программы, связывающие компьютеры со сканерами), а те, в свою очередь, продавали сканеры как часть компьютера, делая таким образом сканер лишь одним из элементов конечной системы. В других случаях производитель продавал сканеры промежуточным продавцам, которые разрабатывали для своих клиентов, конечных потребителей, другие типы информационных систем. Таким образом, у производителя практически не было никакой информации о том, как используется его продукт, кем и для каких целей. Поэтому производитель не мог понять, каким образом возможно улучшить товарную линейку.

Пытаясь разузнать побольше о своих конечных потребителях, производитель сканеров решил расспросить своих системных интеграторов и фирмы-посредники о том, какие компании пользуются его продуктом. И быстро выяснил, что конечные пользователи не являлись его клиентами; напротив, это были клиенты системных интеграторов и промежуточных продавцов. Интеграторы и промежуточные продавцы отказывались делиться информацией о конечных потребителях, опасаясь, что производитель попытается продавать напрямую тем, кого они считали своими клиентами. Короче говоря, производитель сканеров передал информацию и технологию системным интеграторам и промежуточным продавцам и таким образом действовал на современном рынке, а не на традиционном, как он полагал. Несмотря на то, что компания, производящая сканеры, в итоге получила информацию о своих конечных потребителях, это обернулось большими расходами и привело к ухудшению отношений с партнерами.

Если компания выпускает продукты нескольких товарных категорий или действует на рынках нескольких стран, она может столкнуться с проблемой необходимости действовать сразу на всех трех типах рынков, которые показаны на рис. 1-2. Например, товарная линейка А может продаваться на традиционном рынке, товарная линейка В – на современном, а товарная линейка С – на рынке XXI века. Это особенно трудно, если компания привыкла использовать только один маркетинговый метод для всех своих продуктов. А для менеджмента это становится особенно проблематичным, когда часть менеджеров работает на одном рынке, а часть – на другом. Централизованные маркетинговые системы, мягко выражаясь, испытывают трудности. Это почти всегда касается компаний, действующих в глобальном масштабе. Ведь какая-нибудь страна может быть хорошо развита с точки зрения маркетинга и коммуникаций, в то время как другие могут сильно отставать. Именно эта необходимость в маркетинговых и коммуникационных программах по принципу «смешай и подбери» и является одной из серьезнейших проблем, с которой сталкиваются или столкнутся в ближайшем будущем почти все компании. Простое выявление подходящего рынка для маркетинговых и коммуникационных программ становится для маркетологов и специалистов по коммуникационному планированию настоящим подвигом.
К счастью, есть средство, помогающее плэннеру определить, какой тип маркетинговой и коммуникационной программы следует разрабатывать. Мы рассмотрим его далее.

Использование маркетинговой диагонали
Эффективно проанализировать и понять, какой тип маркетинговой и коммуникационной программы следует разрабатывать, поможет использование маркетинговой диагонали (рис. 1-3). Маркетинговая диагональ иллюстрирует концепцию, которую мы уже обсуждали, – сдвиг в информационных технологиях. Как показано на рис. 1-3, информационные технологии «скользят» по маркетинговой диагонали от продавца или производителя к дистрибуционному каналу и, в итоге достигают потребителя. Другими словами, власть на рынке непрерывно меняется в результате перемещения информации и технологий в цепи маркетинговой системы. Вместе с этим перемещается и власть на рынке.

Маркетинговая диагональ используется главным образом как инструмент маркетингового и коммуникационного планирования. Выявляя, где в настоящее время располагаются информационные технологии, плэннеры могут понять тип конкурентных рамок, в которых существует компания. Коммуникационный план с ориентацией на традиционный рынок, который разработан для компании, конкурирующей на современном рынке, скорее всего обречен на провал. Кроме того, компания получает возможность оценить, насколько быстро информационные технологии перемещаются по маркетинговой диагонали. А эта оценка определяет временные рамки для компании, нуждающейся в изменении своих маркетинговых и коммуникационных систем.
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Рис. 1-3

Маркетинговая диагональ

Пример использования маркетинговой диагонали

Использовать маркетинговую диагональ относительно просто. Во-первых, менеджеры компании должны определить, в каком месте маркетинговой диагонали, по их мнению, они находятся в настоящее время. Для этого нужно просто отметить на маркетинговой диагонали точку, в которой, как считают менеджеры, компания сейчас находится с точки зрения информационных технологий. На традиционном рынке компания – участница рынка обладает большей частью информационных технологий и контролирует большую часть маркетинговой системы. На современном рынке, как мы уже говорили, информационные технологии находится у дистрибуционного канала.

Выявив расположение современного рынка, менеджеры определяют, где, по их мнению, будут находиться информационные технологии в будущем. Насколько быстро информационные технологии будут перемещаться по маркетинговой диагонали, или насколько быстро они будут передаваться потребителю или клиенту? Это определяет корпоративные временные рамки, скорость, с которой компания должна изменять свои маркетинговые и коммуникационные программы. Мы в своей консультантской деятельности для такой передачи власти над информационными технологиями обычно использовали 1-летний, 3-летний и 5-летний временные периоды.

Интересно, что в компаниях, которые мы консультировали, большинство менеджеров быстро приходили к согласию по поводу текущего расположения информационных технологий на их рынке и в их фирме. Более того, они были вполне способны оценить, где и когда информационные технологии переместятся по маркетинговой диагонали к потребителю. Таким образом, мы выяснили, что маркетинговая диагональ существенно облегчает менеджерам задачу по определению того, как перемещение информационных технологий повлияет на развитие их компании.

Практический пример маркетинговой диагонали

«Фонд поверенных по страхованию права собственности» (Орландо, штат Флорида) предоставляет превосходный пример использования маркетинговой диагонали и ее влияния на компанию. Следующий реальный случай показывает, как информационные технологии изменили конкретную компанию и какое влияние они, скорее всего, будут оказывать по мере того, как мы входим на рынок XXI века.

Предыстория
В годы Второй мировой войны Флорида была совершенно другой. В «додиснеевское» время Орландо насчитывал менее 50 000 жителей, а Флорида еще не была «открыта». Вскоре грянул бум недвижимости. По мере того, как цены на недвижимость росли, владельцы, арендаторы и инвесторы начали требовать более прочной финансовой защиты от дефектов права собственности
. В результате этих требований компании, страхующие имущество, начали расширять свою деятельность в штате. Сначала они выдавали полисы, основанные на мнении независимых поверенных по недвижимости о состоянии права собственности. Затем создали собственную юридическую консультацию и начали строить свои «фабрики права собственности» (учреждения, где хранились записи о делах недвижимости). Независимые поверенные, которые традиционно проводили все сделки с недвижимостью во Флориде, столкнулись с серьезной угрозой.

Думая о том, как бы защитить свою практику от посягательств конкурентов, один из поверенных в Орландо представил себе компанию по страхованию прав собственности, созданную исключительно поверенными для поверенных. Юристы Флориды, занимающиеся сделками с недвижимостью, могли бы стать «членами» этой компании, причем каждый из них жертвовал бы часть гонорара за сделку в «фонд», действующий на территории всего штата. Затем этот гонорар становился бы гарантом страхового полиса вместе с заключением юриста. Вскоре эта фантазия стала реальностью. В 1948 году «Фонд поверенных по страхованию прав собственности», более известный как «Фонд», распахнул свои двери под названием «Фонд юридической гарантии прав собственности». С самого своего начала «Фонд» был чем-то вроде адвокатуры для поверенных, помогая им сохранять конкурентоспособность в ведении сделок с недвижимостью.

«Фонд» сегодня

Сегодня «Фонд» – крупнейшая компания во Флориде, занимающаяся страхованием прав собственности и предоставляющая соответствующую информацию. «Фонд», насчитывающий примерно 6 тыс. членов, получает почти 25% всех гонораров за страхование прав собственности во Флориде.

Кроме выдачи страховых полисов через своих членов, одна из основных услуг «Фонда» – предоставление информации по правам собственности и данных о недвижимости во Флориде. Например, при сделке с недвижимостью покупатель, продавец или оба зачастую нанимают поверенного для совершения сделки. От поверенного требуется тщательное изучение документа, дающего право собственности. Сюда входит изучение муниципальных записей для выяснения юридической истории имущества, включая имена прежних владельцев, предыдущие документы, закладные, судебные решения, лишения права выкупа закладной, залоги и другие факты, могущие оказать влияние на право собственности. Это исследование проводится для того, чтобы убедиться, что продавец имеет законное право торговать имуществом, и, соответственно, передавать покупателю «чистое» или не обремененное долгами право собственности
.

Когда изучение документов на право собственности завершено, обычно, как это принято при сделках с недвижимостью, покупатель приобретает страховку прав собственности. В отличие от страхования автомобилей, недвижимости или жизни, защищающего от возможных несчастий в будущем, страхование прав собственности оберегает от происшествий в прошлом. Целью страхования прав собственности является защита от возможности скрытых дефектов, которые могут не проявиться даже в ходе тщательного изучения документов на право собственности. К скрытым дефектам можно отнести, например, утраченные или подделанные документы, документы, подписанные несовершеннолетними, или канцелярские ошибки, сделанные в муниципальных учреждениях. «Фонд» выдает полисы страхования прав собственности только через один канал – поверенных по делам недвижимости, являющихся членами организации.

Компании традиционного рынка

Исторически сделки с недвижимостью проводились и регистрировались на уровне округа. Риэлторские компании делали копии юридических записей, хранящихся в окружных органах самоуправления, и за плату предоставляли их заинтересованным сторонам – юристам, страховым компаниям и кредиторам (например, банкам или кассам взаимопомощи), когда собственность переходила в другие руки. Иными словами, риэлторские компании имели копии записей по большинству сделок с недвижимостью в конкретном округе или районе обслуживания. Как следствие, они могли облегчать процесс поиска и изучения документов на права собственности, необходимых для сделок с недвижимостью.
Поиск этих документов был утомительным и отнимающим много времени делом, которым обычно занимался клерк, работающий с юридическими записями вручную. Это требовало знакомства с записями, знания их приблизительного местонахождения и умения быстро находить полную информацию. Поскольку риэлторская компания располагала всеми записями о недвижимости и сделках, она контролировала большую часть рынка этой информации в своем районе обслуживания. А так как на рынке присутствовали конкуренты, обычно в каждом округе имелась одна ведущая риэлторская компания, дела которой шли успешно просто потому, что у нее были более полные и подробные записи, чем у конкурентов, и она могла предлагать лучшее и более быстрое обслуживание.
Таким образом, мы можем сделать вывод, что эти местные риэлторские компании, работавшие полвека назад, действовали на традиционном рынке. Они были основным источником информации по правам собственности. Клиенты – юристы, компании-инвесторы, покупатели и продавцы недвижимости – обращались в риэлторскую компанию по юридическим и финансовым вопросам. В результате риэлторским компаниям практически не была нужна реклама или другие мероприятия по продвижению, потому что люди, которым требовались их услуги, сами разыскивали эти фирмы. А поскольку компании контролировали информацию, то не требовалось никаких каналов или посредников, – конечно, если не считать таковыми поверенных.

Консолидация и концентрация

Чтобы его члены могли оперативнее действовать на быстро растущем рынке, «Фонд» в 1973 году начал компьютеризацию информации по правам собственности: объединял информацию, полученную из локальных «ручных» систем по всей Флориде, в единую компьютеризованную сеть информации по правам собственности. Сегодня эта онлайновая база данных, называемая «Юридическая система информационных данных по правам собственности» (Attorneys' Title Information Data System, или ATIDS), дает членам «Фонда» доступ к более чем 100 млн муниципальных записей из 32 округов штата, что резко сокращает время на поиски нужных документов.

Здесь, как мы видим, «Фонд» входит в систему дистрибуции, которую мы называем современным рынком. В нашем случае власть в маркетинговой диагонали переместилась на графике от традиционного рынка к современному. «Фонд», объединяя данные по недвижимости, полученные от ряда местных риэлторских компаний, сам становится крупным торговцем информацией по правам собственности, что, в свою очередь, укрепляет его и так уже прочное положение на рынке как компании, страхующей права собственности.

Частично это передвижение на маркетинговой диагонали управлялось стремлением «Фонда» дать своим членам конкурентное преимущество за счет более быстрого доступа к данным. Кроме того, это передвижение осуществлялось благодаря преимуществам в технологиях, позволившим «Фонду» консолидировать информацию по правам собственности в централизованную базу данных. Благодаря заблаговременному освоению технологии «Фонд» получил почти полную монополию на компьютеризованную информацию по правам собственности во Флориде. В результате его члены (как каналы информации) обрели более сильное положение, имея возможность изучать документы и выдавать полисы через «Фонд». Очевидно, что власть перешла от независимой компании по страхованию прав собственности к «Фонду». «Фонд» открыл дистрибуционные отделения во всех крупных городах Флориды. Организация имеет множество способов предоставления информации и активно рекламирует свою базу данных ATIDS.

Вступая в XXI век
Одна из серьезных проблем, с которой может столкнуться «Фонд», – это неизбежный переход информационных технологий к конечному потребителю – покупателю собственности. Сегодня основными покупателями информации по-прежнему остаются члены «Фонда». Но нетрудно предугадать, что конечным потребителем или пользователем информации по правам собственности может стать конечный покупатель собственности (покупатель недвижимости, ведущий дела самостоятельно, или другие – например, кредитная или ипотечная компания).

Переход от бумажных записей к электронным, легкость, с которой можно найти нужные документы, и ослабление власти поверенного при сделках с недвижимостью  –  все это в индустрии страхования прав собственности отразилось на покупателях и продавцах. «Фонд» вступает в XXI век с радикально иными требованиями, нежели те, которые стояли перед ним лишь несколько лет назад. И по мере того, как продолжается переход информационных технологий от продавца (страховой компании) к дистрибуционному каналу («Фонду») и конечному потребителю, менеджменту «Фонда» может понадобиться переосмысление своей бизнес-модели, а также продуктов и услуг, которые они предлагают. Это действительно интересное время для «Фонда», и оно ярко иллюстрирует влияние маркетинговой диагонали на конкретную организацию.
Как маркетинговая диагональ                                                                            изменяет конкуренцию между компаниями

Ценность маркетинговой диагонали заключается в том, что она иллюстрирует изменения в ходе конкуренции компаний. Как уже говорилось, на традиционном рынке компании конкурируют на основе дифференциации товара или услуги. Как показывает случай с компанией Pfizer и ее «Виагрой», если никто больше не выпускает подобный продукт, всю власть получает продавец, и информационные технологии для него – не проблема. С другой стороны, участники современного рынка конкурируют на основе дистрибуции и каналов. Дисконтные карты, используемые в розничных магазинах по всему миру, с помощью технологии сканирования информации о покупках предоставляют местным торговцам данные о потребителях. Соответственно, благодаря информационным технологиям власть перешла от крупных компаний, торгующих фасованными товарами, которые не знают своих конечных потребителей, к розничным торговцам, которые их знают.

На рынке XXI века компании конкурируют на основе знания и понимания потребителей и потенциальных клиентов. Благодаря разработке компьютерных программ, позволяющих потребителю самостоятельно распечатывать счета на доставку заказов и расходы по упаковке, служба доставки Federal Express использовала информационные технологии, чтобы привязать к себе клиентов и сделать для них затруднительным переход к другой аналогичной службе. Это выгодно и продавцу, и потребителю, но потребитель к тому же ощущает, что он контролирует процесс и получает лолную информацию.

Маркетинг на основе знаний и информации о потребителе, а также на основе углубления отношений с клиентом – это совершенно непривычный подход для многих компаний. Он меняет их представления о планировании маркетинговых и коммуникационных программ. Кроме того, он образует стержень нового подхода к планированию маркетинговых коммуникаций.

Конец эпохи дифференциации товара и всевластия каналов дистрибуции

Учитывая сдвиг информационных технологий, большинству компаний уже трудно – или вскоре станет трудно – вести конкурентную борьбу на основе дифференциации товара или превосходства услуги. Развитие технологий позволяет сегодня конкурентам повторять или копировать почти любую доработку продукта за считанные дни, недели или, в крайнем случае, месяцы. Такие отличия продуктов, не защищенные патентами, обычно имеют очень короткий жизненный цикл. Индустрия компьютеров и программного обеспечения – наглядный тому пример.

Компании, продающие готовые завтраки для детей, могут тратить около года на разработку нового вкуса или товарной линейки, дегустации, фокус-группы и создание программы развития бренда. Но, к сожалению, конкуренты в состоянии копировать новую линейку или вкус практически мгновенно. То же самое происходит и в других товарных категориях. Посмотрите, как быстро конкуренты повторяют или копируют небрендовые товары. Например, один наш коллега потратил почти восемнадцать месяцев, помогая компании, торгующей соками, разработать новую линейку фасованных напитков. Продукт появился на рынке, а меньше чем через четыре недели он был воспроизведен конкурентом. Это был похожий продукт, в запоминающейся упаковке, со схожей рекламной и промо-кампанией и по более низкой цене – полный маркетинговый комплект. Нетрудно догадаться, что первая компания не получила большой прибыли от разработки новой товарной линейки.

Не забывайте, что улучшения и доработки продукта – не единственные области, которые конкуренты могут быстро скопировать, учитывая нынешнее развитие производства. А разница в цене тоже устраняется мгновенно. Посмотрите: как бы быстро на какой-нибудь бензоколонке ни поднимались или опускались цены, конкуренты, расположившиеся через дорогу, мгновенно делают то же самое. Это же происходит и с дистрибуцией. Какая-нибудь компания находит новый способ дистрибуции или доставки своих товаров или услуг на рынок, а конкуренты быстро копируют и порой даже улучшают эти дистрибуционные системы. Хороший пример – переход на прямые продажи персональных компьютеров компаний Dell и Gateway 2002.

В результате такой конкурентоспособности на высокотехнологичном рынке XXI века потребуются новые маркетинговые подходы и переосмысление наших маркетингово-коммуникационных программ. Поэтому остальная часть этого руководства будет посвящена разработке коммуникационных программ для рынка XXI века.

Конкуренция на основе брендов и коммуникаций
Чтобы воскресить в памяти основные методы конкуренции, обратимся снова к схеме эволюции и революции (рис. 1-2). Если дифференциация товара, ценовая политика и дистрибуция действительно больше не являются жизнеспособными конкурентными стратегиями, то какая же стратегия остается для компании-участницы рынка? Наш ответ: это бренд и бренд-коммуникации. Более подробно мы рассмотрим этот вопрос в главах 2 и 3, а здесь будет уместно короткое введение.

В большинстве случаев главным конкурентным преимуществом большинства компаний на рынке XXI века станет воспринимаемая ценность бренда, а не функциональные характеристики продуктов, поскольку их после создания можно быстро скопировать – например, цену, дистрибуцию и даже стратегии продвижения. Расширяя свою деятельность, продавец, с нашей точки зрения, должен конкурировать с помощью брендов, брендинга и бренд-коммуникаций. Поскольку в настоящее время их считают воспринимаемыми ценностями, они действительно станут самыми важными элементами, которые продавец сможет контролировать и направлять. Более того, мы убеждены, что в эпоху смешения продукта и услуги, многочисленных конкурентных альтернатив, информационной перегрузки и глобализации рынка основным оружием компании в конкурентной борьбе станет ее возможность строить отношения с потребителями и потенциальными клиентами. А это обычно осуществляется через коммуникации и брендинг.

Из схемы эволюции и революции (см. рис.1-2) очевидно, что интерактивный рынок XXI века основан главным образом на сотрудничестве, отношениях и диалоге, а не на контроле рынка, выгодах только для продавца и монологах. Как следствие, компания-участница рынка должна переосмыслить, заново проанализировать и переделать многие из своих стратегий и тактик брендинга и бренд-коммуникаций. Последние для традиционного и современного рынка были просто полезными инструментами, но на рынке XXI века они становятся важнейшими орудиями для всех компаний.

Новые требования

Теперь мы вкратце рассмотрим важнейшие изменения, которые необходимо произвести компаниям-участницам рынка и которые более подробно будут изложены в последующих главах. Первое изменение – это новое и более полное понимание бренда и того, как им следует управлять. Второе изменение – возрастание важности потребителя и данных о нем. Как показано на рис. 1-2 (схема эволюции и революции), информация о клиентах и потребителях хотя и полезна, но не является чрезвычайно важной для компании на традиционном рынке. Если компания могла создать товар или услугу, которые отвечали некоторым общим запросам потребителей и правильно дифференцировать этот товар йли услугу от конкурентов, то успех на рынке был гарантирован. Поэтому на традиционном рынке компании требовалась лишь общая информация о потребителях и потенциальных клиентах. Например, знание лишь базовых демографических характеристик обычно было достаточным для создания и продвижения большинства потребительских товаров. На самом деле, большинство компаний, производящих потребительские товары, попрежнему полагаются на эти базовые кирпичики рынка. Итак, информация о клиентах и потребителях была полезной, но не существенной. Были времена, когда каждая семья нуждалась в приобретении телевизора. Знания только о том, сколько семей на рынке, каковы уровни доходов этих семей и есть ли у них телевизор, было достаточно для большинства продавцов телевизоров на традиционном рынке.

То же самое – и на современном рынке. В большинстве своем розничные торговцы действуют в установленном географическом регионе. Люди обычно готовы проехать какое-либо расстояние, чтобы купить определенные виды продуктов. Но поскольку расстояния, которые человек готов проехать, чтобы купить галлон молока и чтобы купить телевизор, – это не одно и то же, продавцы могут оценить эти параметры с некоторой точностью. Таким образом, компания-дистрибуционный канал может оценить количество возможных покупателей для большинства продуктов, просто зная, сколько человек проживает в данном регионе, модели потребления продукта и уровень доходов жителей. Поэтому производитель поручает своим дистрибуционным каналам производить несложные измерения моделей потребительского поведения с тем, чтобы соответствующим образом планировать и реализовать маркетинговые и коммуникационные программы.

На рынке XXI века компании нужно знать о своих потребителях и потенциальных клиентах гораздо больше, чем раньше. Ей нужно знать всех своих клиентов, чтобы выстраивать с ними отношения. Компания должна представлять себе их желания и стремления, знать, как эти потребности удовлетворялись в прошлом. Она должна знать, что подходит для семей или отдельных людей, которые могут стать клиентами в будущем. Без такой степени знания потребителей компания на рынке XXI века не сможет успешно выстраивать коммуникации с потребителями и потенциальными клиентами и оказывать на них влияние.

Еще одно решающее изменение, которое следует произвести компании – участнице рынка, касается коммуникационных навыков. Поскольку рынок движется от дифференциации товара к всевластию дистрибьюторов и к знанию потребителя, компания должна изменить свои представления о коммуникационных программах и способах управления ими. Коммуникации не могут быть только предметом размышлений или просто набором тактических методов для создания заинтересованности у потребителей или потенциальных клиентов. Напротив, коммуникации, и особенно бренд-коммуникации, должна стать одним из ключевых инструментов компании. Они должны обеспечивать компании стратегическое развитие, а не просто тактическую поддержку. Коммуникации – это одно из важнейших конкурентных преимуществ, которое фирме следует разработать. Более подробно мы рассмотрим эту тему в главах 3 и 5.
Переосмысление важности бренда
В следующей главе мы обсудим возрастание ценности бренда, брендинга и бренд-коммуникаций на основе понимания эволюции и революции в коммуникациях и сдвига в информационных технологиях. Учитывая новый характер рыночной конкуренции, очевидно, что бренд станет ключевым элементом любой коммуникационной программы, разрабатываемой компанией.


Резюме


Понимание того, кто контролирует информационные технологии – продавец, дистрибуционный канал или потребитель, – и есть ключ к успеху маркетинговых коммуникаций. Все больше и больше продавцов не могут успешно конкурировать на традиционной основе – по продукту, цене, месту или продвижению, – и им необходимо стремиться к тому, чтобы потребитель лучше понимал сообщение бренда. Использование маркетинговой диагонали помогает определить, где в настоящее время располагаются бренды компании, и насколько быстро надо повышать знание о потребителе, чтобы успешно конкурировать на рынке XXI века.














� Дефект права собственности – любая законная претензия на право собственности, предъявляемая лицом, отличным от владельца.





� Считается, что  право  собственности  на имущество  «чистое», если  с правом собственности нет никаких проблем – или есть только незначительные проблемы, которые может принять любой хорошо информированный и благоразумный покупатель.








