«Стратегические бренд-коммуникационные кампании», часть I, гл.3

Глава 3

Создание ценности бренда

Если на рынке XXI века наиболее ценным активом компании будет бренд, то задачей менеджеров, занимающихся бренд-коммуникациями, должно стать создание ценности бренда как для потребителя, так и для компании, но особенно – для потребителя. При этом, как рассматривалось в главе 2, должна быть создана ценность бренда для всего спектра потребителей бренда – от конечных пользователей, дистрибуционных каналов, сотрудников и до финансовых кругов. Рис. 3-1 иллюстрирует эту концепцию.
Рис. 3-1
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Создание «зонтика» ценности бренда

Слишком часто в коммуникациях при создании бренда рассматриваются только одна-две группы потребителей, которых должен обслуживать бренд. В нашем же подходе менеджер по коммуникациям должен рассматривать, охватывать и мотивировать всех существующих и потенциальных потребителей бренда вне зависимости от их местоположения или степени вовлеченности. Хотя эта книга сосредоточена главным образом на конечных потребителях, бренд-коммуникационный плэннер всегда должен думать о том, как разработанный подход можно было бы использовать и для других аудиторий. Целью здесь является понимание и управление воздействием бренд-коммуникационной программы на потребительское видение бренда и его ценность.

Второй важный фактор в создании эффективных программ бренд-коммуникаций состоит в том, что, учитывая уже произошедшие перемены и те, что произойдут на рынке XXI века, роль коммуникаций как поддерживающих ту или иную маркетинговую акцию должна смениться на лидирующее положение в компании. Исторически, product-менеджеры рассматривали коммуникации как вторичный элемент маркетинг-микса. Поскольку их главное внимание было уделено управлению конкретными функциями маркетинга, они порою недооценивали тот факт, что коммуникации могут стать ключевым элементом, который способен сделать эти конкретные функции более эффективными. Модель эволюции и революции рынка (рис. 3-2) иллюстрирует изменения, происходящие в маркетинге и [image: image2.png]‘exuiad ¥Ktoug0d ¥ KNNewORE
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коммуникациях, и ведущую роль коммуникаций для большинства компаний на рынке XXI века.
Как мы показывали во введении, на рынке XXI века бренд, поначалу являющийся идентификатором ряда характеристик продукта, цен и дистрибуции, становится показателем доверия, качества и ценности отношений, которые покупает потребитель. Подобным образом меняется и роль коммуникаций: от поддерживающих, тактических – до основного мотиватора в принятии решения о покупке. Рынок XXI века – это рынок отношений, и бренд должен поддерживать непосредственные отношения между продавцом и его клиентами.

Учитывая вышесказанное, мы можем начать создавать рамки для подготовки успешной бренд-коммуникационной программы.
Создание ценности бренда с точки зрения потребителя

Традиционно продавцы считали свой продукт/услугу или такие маркетинговые элементы, как цена, дистрибуция и продвижение, главными методами дифференциации от конкурентов. Поэтому очень часто компании — участницы рынка уделяли больше внимания тому, что сделали или делают конкуренты, – их предложениям, их дистрибуционным системам, ценовой политике, их рекламным сообщениям и т. п., – вместо того, чтобы попытаться понять, что потребители или потенциальные клиенты хотят или что им нужно узнать о бренде. Отношение к конкуренции как к движущей силе рынка часто отвлекает компании от действительно самой важной части уравнения – потребителя или потенциального клиента. С нашей точки зрения, главным в бренд-коммуникациях должен быть акцент на конечном пользователе. Несомненно, конкуренты тоже важны, но не они являются движущей силой бренд-коммуникационных программ компании.
Рис. 3-3
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Планирование «снаружи внутрь»

Лучший способ создания эффективных бренд-коммуникаций – взглянуть на результаты или программу с точки зрения потребителя, а не компании или конкурентов. Мы называем этот подход «снаружи внутрь», в противоположность более привычному взгляду на создание бренд-коммуникаций «изнутри наружу», который принят во многих компаниях. Концепция «снаружи внутрь» проиллюстрирована на рис. 3-3.
В главе 6 мы рассмотрим важные детали поведения потребителей на рынке: как они принимают решения; какие факторы они используют, определяя, что им нужно и чего они хотят, чего ждут от компаний; как они обрабатывают и накапливают сообщения бренда. Понимание наших наиболее ценных клиентов есть ключ к нашему методу бренд-коммуникаций. В любом случае, мы начинаем с потребителей или потенциальных клиентов, пытаемся определить, что им нужно и что они ценят, а затем стараемся создать сообщения и стимулы, отвечающие их нуждам. Этот акцент на потребителе при создании бренд-коммуникационной программы создает ценность для бренда, потому что именно это потребители хотят услышать – а не то, что мы как маркетологи хотим рассказать им.

Когда мы смотрим на бренд «снаружи внутрь», или с точки зрения потребителя, мы изменяем количество традиционных методов создания маркетинговых и коммуникационных программ. Однако следует заметить, что данные изменения происходят не потому, что прежние методы маркетинга и бренд-коммуникаций были неправильными. Напротив, предполагаемые изменения произойдут потому, что изменился рынок и потребители, и большинство этих изменений были вызваны разработанными и разрабатывающимися технологиями. Именно высокие технологии лежат в основе многих из наших рекомендаций. Далее мы обсудим шесть изменений, которые, как мы уверены, необходимы для главных сфер бренд-маркетинга и коммуникационного планирования.

1. От функций к процессам

По большей части, бренд-коммуникационные программы традиционно создавались и реализовывались специалистами-практиками – экспертами по рекламе, public relations, стимулированию сбыта и директ-маркетингу. Хотя иногда все бренд-коммуникационные программы работают вместе, часто этого не происходит. И получается, что потребитель увидел какое-то сообщение в рекламе, узнал об отдельной, не связанной стимулирующей программе из стимулирования сбыта, о совершенно отдельной программе директ-маркетинга и т. д. При большинстве традиционных подходов к созданию бренд-коммуникационных программ каждой дисциплине позволялось (или даже поощрялось) «делать свое дело» или «делать то, что она делает лучше всего». Обычно существовали какие-то общие указания, но специалисты-практики разрабатывали свои собственные методы реализации и доставки сообщения бренда. По ходу процесса иногда делались попытки интегрировать эти функциональные программы под общую тему или общий взгляд – этот метод управления коммуникационными программами часто называют «единый вид, единое звучание».

Но в нашем подходе к бренд-коммуникациям мы придерживаемся более широкой точки зрения. Как показано на рис. 3-2, мы стараемся объединить все элементы, сфокусировавшись раз и навсегда на потребителе. Затем мы направляем и интегрируем всю организацию, чтобы она была ориентирована на конечного пользователя.

Как следует из рис. 3-2, наш первый шаг – сделать компанию сфокусированной и четко ориентированной. Затем внешние поставщики должны понять, что значит бренд, как он связан с потребителями, и свою роль в передаче ценности бренда. Направление и интеграция компании со внутренней направленностью означает следующее. Необходимо убедиться, что сотрудники, управление, обслуживание покупателей, логистика и другие отделы знают и поддерживают бренд так, как планировалось. Затем наступает очередь программ внешних коммуникаций. Обычно большинство компаний прибегает к внешним коммуникациям в середине процесса и зачастую не двигаются дальше. С нашей точки зрения, вся компания целиком должна быть приведена в порядок и интегрирована для коммуникаций, чтобы добавить ценности бренду.

Этот подход делает реальностью процесс бренд-коммуникационного планирования, помогая избегать ситуации, когда группа нескоординированных функциональных элементов усердно трудится только для того, чтобы заслужить одобрение руководства. Этот переход от попыток скоординировать отдельные подразделения к полностью упорядоченной программе интегрированных бренд-коммуникаций (ИБК) и выделяет данный подход среди других.

2. От сделок к отношениям
Обычно большинство компаний измеряют успех своих коммуникационных программ по количеству проданных единиц товара, по доле на рынке в сравнении с конкурентами (независимо от того, росли продажи или падали), по количеству новых клиентов, по числу реализованных инициатив и т. д. В других случаях для определения воздействия коммуникаций они использовали заменяющие критерии. Последние включали узнаваемость рекламы, вспоминаемость бренда и намерение совершить покупку. Но на рынке XXI века целью станет создание непрерывных, долгосрочных отношений с потребителями – а не просто освобождение их от денег. Не забывайте, что наша цель в отношении бренда – построить долгосрочные отношения, а не только получить краткосрочные прибыли. Поймите нашу позицию правильно. Продажи необходимы для выживания компании, а если компания хочет предоставить рабочие места, а акционеры – получить доходы, необходима прибыль. Поэтому, хотя бренд-коммуникации могут быть направлены на немедленный рост продаж, целью также должно быть создание долгосрочных отношений с потребителями и увеличение ценности бренда.

Понимание сущности бренда позволяет нам создать бренд-коммуникационную программу для достижения этих целей. И потому при нашем подходе продажи и отношения не разделены: именно они являются самым трудной частью реализации бренд-коммуникационной программы.

3. От монолога к диалогу

Насколько вы помните из нашей иллюстрации рынка XXI века, бренд-коммуникации должны стать интерактивными. Как показано на рис. (1-3, необходим диалог, когда потребитель может спросить и получить информацию из любого источника, равно как и прислушиваться к сообщениям, рассылаемым компаниями — участницами рынка. Это предполагает, что компания, коммуницирующая с потребителями и потенциальными клиентами на неограниченной основе, должна внимательно прислушиваться к тому, чего они хотят и что им нужно в отношении выгод или ценностей продукта. Каждый из участников диалога должен говорить, но, что гораздо более важно, каждый из них должен слушать и отвечать.


Для большинства компаний это станет довольно радикальной переменой. Сегодня нас обучают рассказывать потребителям, но не слушать их. Большинству компаний еще не хватает умения прислушиваться к потребителям. Мы потратили много времени, чтобы создать побольше лучших и менее дорогостоящих способов обращения к клиентам, вместо того, чтобы разговаривать с ними. На самом деле, большинство бренд-коммуникационных плэннеров, определяя, что потребители хотят услышать, тратят много времени, чтобы решить, что им сказать. Именно этот интерактивный характер коммуникаций получит решающее значение на рынке XXI века, в который мы сейчас входим.


4. От тактики к стратегии

Сегодня большинство видов маркетинговой и коммуникационной деятельности являются по сути тактическими. То есть они считаются тем, что компании «следует делать », или «было бы неплохо делать», или которые «иногда могут быть полезны», но обычно они не рассматриваются как чрезвычайно важные для успеха компании или для непреходящей ценности бренда. Примеров тому – множество. Если продажи идут плохо, то в середине года урезаются рекламные бюджеты. Разработка новых подходов к бренду и брендингу откладываетсл, если приняты другие решения – предположительно, более важные. Из года в год к бренд-коммуникациям обращаются лишь время от времени – в зависимости от прихотей менеджмента или от финансового положения компании. Маркетинг и коммуникации являются тактическими мерами, которые компания явно не ценит или не считает вносящими вклад в общий успех.


Во многих случаях этому тактическому видению коммуникаций мы обязаны именно специалистам по маркетингу и коммуникациям. Нам не удалось создать эффективный метод измерения и оценки результатов маркетинговых и коммуникационных программ. Мы спрятались за маской креативности и измерений отношения. Мы испугались финансовой ответственности. На самом деле, во многих случаях именно менеджера по маркетингу и коммуникациям просили оценить его дисциплину с тактической, а не стратегической точки зрения. Как однажды сказал знаменитый философ 1960-х годов Пого, «Мы столкнулись с врагом, и он – это мы!»

На рынке XXI века успех или провал компаний будет зависеть от их умения распределять свои ограниченные ресурсы. Преуспеет тот, кто примет лучшие решения о распределении – идет ли речь о новых продуктах, новых рынках, удержании существующих клиентов или новых и лучших бренд-коммуникациях. Маркетинг и бренд-коммуникации должны рассматриваться как стратегические инструменты компании – а не как средство, к которому прибегают в последний момент, чтобы заткнуть образовавшуюся дыру, или от которого отказываются, когда дела идут плохо. Это неизбежно повлечет за собой серьезное изменение в отношении компаний к расходам на маркетинг и коммуникации, что мы и обсудим далее.

5. От покупки коммуникационных программ

 к получению доходов компанией

Возможно, самая серьезная перемена, необходимая в создании и реализации бренд-коммуникационных программ при переходе от традиционных взглядов на позиции XXI века, – это переключение внимания с того, что мы покупаем, на то, что мы получаем взамен от потребителей. То есть с покупки телевизионного времени, купонных скидок, корпоративных спонсорских программ или прямых рассылок мы переключаемся на отдачу в виде покупок, притоков прибыли и действующих отношений. В программах бренд-коммуникаций для нас важны результаты, а не процесс. Другими словами, для нас важны покупки, которые возвращаются компании в виде притоков прибыли. На самом деле, мы стараемся влиять именно на притоки прибыли. Мы инвестируем в потребителей с помощью бренд-коммуникаций, пытаясь увеличить, поддержать или получить новые притоки прибыли от покупателей и потенциальных клиентов. Это и есть основа бренд-коммуникаций – инвестировать в потребителей, чтобы получить прибыль или притоки прибыли. Используемые нами реклама, стимулирование сбыта, директ- или event-маркетинг – это лишь средства коммуникации с покупателями и потенциальными клиентами для получения дохода. Таким образом, ценность коммуникационной программы следует измерять с точки зрения притоков прибыли, которые она создает для компании. В качестве критерия успешности наших коммуникационных программ, притоки прибыли демонстрируют, какое количество потребителей готово платить за покупку наших брендов, чтобы получить ценности, которые мы предоставляем. Этот подход станет более понятным, когда мы проиллюстрируем реальный процесс планирования в главе 4.


Обычно коммуникационное планирование главным образом сфокусировано на том, что мы могли бы или должны купить, чтобы оказать влияние на покупателей или потенциальных клиентов. Мы разработали очень сложные подходы к покупке всех видов медиа – от телевидения и печати до наружной рекламы и участия в Олимпийских играх. Более того, мы с таким же вниманием отнеслись к созданию сообщений и стимулов, которые мы передаем через печатную и наружную рекламу, через футболки с логотипами или даже специальные телепередачи. Главное внимание уделялось созданию, покупке или передаче сообщений и стимулов. То есть акцент делался на показателях, а не на результатах. Но этот акцент должен сместиться. Как нам видится, осуществление этой перемены является одной из важнейших задач для развития бренд-коммуникаций.


Бренд-коммуникации на рынке XXI века требуют от нас сфокусироваться на результатах и окупаемости инвестиций компании. К счастью, на грядущем интерактивном рынке будет гораздо проще измерять доходы от бренд-коммуникационных программ. А потребители будут более охотно говорить нам, предоставляем ли мы ту информацию и товары, которые им нужны.

6. От продуктивности к эффективности

Следствием концепции изменения коммуникационной программы (от покупки – к окупаемости инвестиций компании) является еще одна новая концепция. Программа бренд-коммуникаций должна перейти от создания продуктивных способов передачи бренд-коммуникационных программ покупателям и потенциальным клиентам к эффективному влиянию на покупателей и потенциальных клиентов с тем, чтобы обеспечивать максимальную окупаемость коммуникационных инвестиций.


Сегодня при большинстве функциональных подходов к коммуникациям различные виды бренд-коммуникационной продукции покупаются исходя из их продуктивности. Продуктивное распространение сообщения обычно является главной целью коммуникации. Соответственно, специалисты по медиа и промоушну постоянно выискивают менее дорогостоящие методы передачи сообщений и стимулов. Мы измеряем наши коммуникационные программы расходами на доставку в тысячу домов, высокими рейтингами или сильными впечатлениями. Мы стараемся передать сообщения и стимулы продуктивно, и не обязательно эффективно. Поэтому большинство наших методов оценки основаны на том, насколько дешево были доставлены сообщение или стимул, а не на том, оказали ли они какое-нибудь воздействие на покупателя или потенциального клиента. Сегодня мы измеряем показатели. Но завтра мы должны начать измерять результаты.

В нашей системе планирования бренд-коммуникаций мы делаем акцент не только на продуктивности, но и на эффективности. Нас гораздо больше интересует, оказала ли наша бренд-коммуникационная программа какое-либо воздействие на покупателя или потенциального клиента, чем возможность доставить сообщение или стимул при наименьших расходах. Как мы обсуждали выше, наша цель – изменить поведение, а не только улучшить отношение или осведомленность о бренд-коммуникационных программах. Особенности поведения, которые стимулируют продажи и прибыль для фирмы, можно измерить и оценить. Кроме того, особенности поведения символизируют отношения – важнейший аспект бренда в XXI веке. В отличие от традиционных видов измерения коммуникаций, где акцент делается на изменении или создании отношения, бренд-коммуникации следует измерять по тому, насколько эффективно наши сообщения и стимулы повлияли на потребителя или потенциального клиента, заставив его сделать что-либо конкретное в отношении нашего продукта или услуги. Подводя итог, скажем, что мы хотим добиться рыночной эффективности, а не только рыночной продуктивности. На самом деле, мы на своем опыте можем сказать, что когда компания добивается эффективности, то обычно вместе с ней приходит и продуктивность.

Выяснив эти шесть отличий от традиционных методов, вы наверняка захотите узнать, насколько сильно отличается на практике наше планирование бренд-коммуникаций от рекламы, стимулирования сбыта и других видов маркетинговых коммуникаций. Это отличие мы изучим в следующем разделе.

От показателей к результатам: от планирования кампании 

к планированию бренд-коммуникаций
Структура рекламной кампании, кампании стимулирования сбыта или public relations обычно основывается на экспериментальной формуле, которую вывело агентство, консалтинговая фирма или внешний поставщик. То есть большинство наших методик планирования восходят к процессу планирования в рекламном агентстве. С той поры они были адаптированы к стимулированию сбыта, public relations, event-маркетингу и презентациям в узком кругу. Поскольку реклама обычно была сфокусирована на сообщениях, передаваемых через CMИ от лица продукта или услуги, это фактически и стало методом планирования сообщений и стимулирующих программ. И хотя в позиции рекламных агентств есть сильные моменты, важно знать, что компании — участницы рынка все активнее пытаются разрабатывать свой собственный процесс планирования, который лучше бы отражал мировоззрение клиента или компании-заказчика.

В последующих разделах мы опишем разработанный нами новый метод бренд-коммуникационного планирования. Но чтобы сделать контраст между методами планирования в рекламных агентствах и методами бренд-коммуникаций более ярким, мы сначала рассмотрим традиционный подход агентств к планированию. Именно этот подход использовался в первых четырех изданиях предшественника этой книги, Strategic Advertising Campaigns («Стратегические рекламные кампании»).

Традиционное рекламное планирование – мир специалистов

На рис. 3-4 мы иллюстрируем структуру процесса рекламного планирования, какой она была представлена в третьем издании книги Strategic Advertising Campaigns (1989 г.). Как мы видим, хотя главным элементом процесса является реклама в СМИ, в него включены и другие области – стимулирование сбыта, public relations, директ-маркетинг и т. д., – выступающие как часть рекламного плана. Но традиционно реклама считалась главным элементом в кампании, разрабатываемой агентством. стимулирование сбыта, директ-маркетинг, public relations и другие функциональные элементы рассматривались как вспомогательные инструменты, максимизирующие доход от рекламной программы. И если бы мы взглянули на план public rela-tions того же времени, то увидели бы, что основным элементом в процессе планирования являются public relations, а реклама, event-маркетинг и другая деятельность рассматривается как поддержка PR-программы. Именно этот метод «главного элемента», по нашему мнению, и создал за последние несколько лет многие трудности для бренд-коммуникационного планирования. Это произошло потому, что при функциональном подходе бренд-коммуникации рассматриваются с точки зрения компании, а не потребителя. Потребителям и потенциальным клиентам все равно – продвигает ли реклама бренд или поддерживает его. Им все равно, что играет главную функциональную роль – public relations или стимулирование сбыта. Они ищут [image: image4.png]wera monnens
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только информацию и ценят то, что служит их интересам.
Рис. 3-4

Процесс планирования рекламной кампании

К сожалению, по всему миру подход на основе функциональной деятельности как главного элемента по-прежнему остается наиболее широко используемым методом бренд-коммуникационного планирования. Главная цель коммуникационного плэннера – скоординировать и объединить все неравноправные элементы бренд-коммуникаций в единое гармоничное целое, которое можно будет предложить потребителю или потенциальному клиенту. Задача традиционного плэннера – выстроить в линию все элементы, вместо того, чтобы создать единое целое, а затем предлагать необходимые его части потребителям и потенциальным клиентам в случае необходимости. Как утверждалось выше, этот традиционный подход к рекламному планированию чреват проблемами, связанными с тем, какой тип коммуникации следует сделать доминирующим. Будет ли главным элементом реклама, а промоушн – ее поддержкой, или же основным элементом будут public relations, а реклама станет поддерживать PR? Всякий раз, когда акцент ставится на деятельности, а не на потребителе или результате, вскоре возникает вопрос «разделения власти».

Начните с потребителей или потенциальных клиентов
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В предлагаемом нами методе бренд-коммуникационного планирования мы начинаем с потребителя или клиента, а затем переходим к компании. Причина этой перемены проста: мы хотим видеть коммуникации так, как их видят потребитель или потенциальный клиент, – а не так, как их пытается дистрибуцировать компания. Эту концепцию иллюстрирует рис. 3-5.
Рис. 3-5

Как потребители видят маркетинговые коммуникации

Как мы видим, потребители и потенциальные клиенты не делают различия между рекламой и стимулированием сбыта, между директ-маркетингом и материалами и оборудованием в магазине и даже между рекламой, дистрибуцией и ценообразованием. Они просто мысленно объединяют и накапливают все сообщения и стимулы, контакты с брендом и аспекты продукта/услуги, с которыми сталкиваются. Затем они объединяют их с новыми элементами и действиями, с которыми они сталкиваются. Наконец, они пытаются сформировать определенное базовое мнение или ощущение в отношении бренда. Обычно они просто говорят: «Я получил (увидел) кучу всего от Sears (Kraft, IBM, Ford), и вот что это значит для меня! » Как правило, они не отделяют рекламу от директ-мейла. Они не сидят часами, пытаясь определить, что такое журнальная реклама с купоном, – стимулирование сбыта или все же реклама. Они не тратят времени на размышления о том, кто разместил статью, которую они прочитали в газете, – PR-агентство или агентство по product placement. Вместо этого потребители просто вбирают полезные сведения, отбрасывают ненужные и обрабатывают информацию о том, что им нужно или чего они хотят, сопоставляя ее с тем, что они уже знают о бренде. Таким образом, любые новые бренд-коммуникации оцениваются в сравнении с тем, что уже известно, затем либо откладываются в памяти, либо отбрасываются. Все очень просто.
Мы придерживаемся этого комбинированного потребительского видения бренда и бренд-коммуникаций, а не взглядов компании или агентства, на то, как следует создавать и осуществлять коммуникации. Мы начинаем с потребителя или покупателя, глядя на бренд-коммуникации с его точки зрения. Потребители живут в очень сложном, перегруженном информацией ыире, который, вероятно, станет еще сложнее в XXI веке, и потому они обычно просеивают и отбрасывают коммуникации, стремясь упростить сообщение.

Сворачивайте коммуникационные дисциплины

Если потребитель смотрит на бренд-коммуникации просто как на «то, что мы получили от компании», это указывает на необходимость тщательно пересмотреть процесс планирования и реализации бренд-коммуникационной програмыы. Если мы хотим планировать с потребительской точки зрения, мы должны думать как потребители и потенциальные клиенты. Именно этого и пытаются добиться с помощью метода бренд-коммуникационного планирования. А для этого требуется свернуть коммуникационные дисциплины, которые мы так тщательно создавали и дорабатывали в нашей компании и упростить их до уровня потребительского видения. Как показано на рис. 3-6, мы упростили наше видение и управление бренд-комглуникациями, сведя их к двум элементам – сообщениям и стимулам.

Мы начинаем процесс планирования бренд-коммуникаций со взгляда на коммуникации с позиций потребителей. То есть компания — участница рынка пытается доставить сообщение или стимул потребителю либо потенциальному клиенту. С потребительской точки зрения, это довольно просто: либо продавец хочет, чтобы потребитель понял и запомнил что-либо о его продукте/услуге (что составило бы сообщение), либо продавец хочет, чтобы потребитель сделал что-либо в отношении продукта/услуги, обычно в конкретных временных рамках (что составило бы стимул). Как правило, потребители делают различие между этими двумя маркетинговыми задачами: «компания хочет что-то мне сказать » или «компания хочет, чтобы я что-то сделал».

Кроме того, большинство компаний ясно представляют, чего они стремятся достичь с помощью своих бренд-коммуникационных программ. Они тоже хотят или сказать что-то потребителю (потенциальному клиенту), или добиться, чтобы потребитель (потенциальный клиент) что-то сделал. При использовании метода бренд-коммуникаций компания и потребитель (покупатель) находятся в гармонии. То есть обе стороны понимают цели и задачи бренд-коммуникационной программы и знают, каким может или должен быть результат. Сообщения – это данные, которые потребители обрабатывают и накапливают: или для использования в будущем, или потому, что они подкрепляют понятия и идеи, которые уже известны потребителям. Напротив, стимулы должны быть задействованы немедленно или в разумном будущем. Сообщения или стимулы – вот как потребители смотрят на бренд-коммуникации. По существу, это видение должно определять наши методы планирования и [image: image6.png]Coobuwenun 6penpa Ctumynbl 6pexpga



реализации бренд-коммуникационных программ.
Рис. 3-6

Матрица планирования бренд-коммуникаций, часть 1

Разрушение традиционных форм маркетинга и бренд-коммуникаций не только разумно и рационально, но и значительно облегчает планирование бренд-коммуникационных программ с точки зрения компании-участницы рынка. Сегодня в компаниях бушуют дискуссии о распределении бюджетов между рекламой, стимулированием сбыта и директ-маркетингом. Специалисты-практики сражаются за фонды и власть с помощью подходов и концепций, которые почти не имеют значения для потребителей, на которых они и должны повлиять. Например, если печатная реклама в журнале содержит купон с небольшой скидкой, то что это – стимулирование сбыта или все же реклама? Если предложение по стимулированию сбыта отправляется потребителю по почте, то не превращается ли оно в директ-маркетинг? Вот сбивающие с толку и зачастую конфликтные проблемы, с которыми сталкиваются сегодня менеджеры по коммуникациям. К счастью, новая матрица планирования бренд-коммуникаций принимает во внимание весь процесс планирования. Сообщение или стимул? Что компания пытается сделать? Как отреагирует покупатель или потребитель?

Одна из трудностей при принятии этого нового подхода – вопрос о специалистах-практиках. Что будет с сотрудником, который потратил всю жизнь на то, чтобы стать величайшим мировым авторитетом по купонам с незначительными скидками для домашних хозяек в возрасте от восемнадцати до сорока девяти лет? При нашем бренд-коммуникационном подходе он по-прежнему будет важен, но уже не будет двигать вперед процесс бренд-коммуникационного планирования. Скорее, он станет поставщиком услуг для специалиста по планированию. Затем плэннер должен определить стратегию, то есть сделать выбор между сообщением или стимулом. Например, выбор купона с незначительными скидками – это тактическое решение. Вопрос о том, что подойдет для планирования бренд-коммуникаций – сообщения или стимулы, – является стратегическим. А как можно будет передать это сообщение или стимул, – вопрос тактический.

Использование подхода «сообщение или стимул » представляет огромную ценность для плэннера с точки зрения реализации. Например, если плэннер решает, что потребителям и потенциальным клиентам нужно доставлять сообщения бренда, то тактики вольны отыскать множество способов доставки этого сообщения. Скажем, оно может быть доставлено с помощью традиционной рекламы в СМИ, какого-либо мероприятия, PR-программы или даже спонсирования чего-нибудь вроде гонок грузовиков. На самом деле, нет никаких границ в отношении того, как, где и при каких обстоятельствах может быть доставлено сообщение.

Очевидно, что передача сообщений или стимулов подразумевает некоторый отклик на программу бренд-коммуникаций – краткосрочный либо долгосрочный. Важным элементом бренд-коммуникаций является определение временных рамок программы. Иными словами, на протяжении какого времени, как ожидается, потребители и клиенты будут реагировать? Ниже мы рассмотрим этот вопрос.

Краткосрочный и долгосрочный отклик

Разделяя наши коммуникативные действия на сообщения и стимулы, мы умозрительно разделяем их на краткосрочные и долгосрочные действия. Сообщения – это долгосрочные действия, относящиеся к созданию бренда. Стимулы – краткосрочные действия, относящиеся к созданию бизнеса. Компании и потребители это осознают, но практические специалисты по маркетингу и коммуникациям – которые пытаются расширить свою деятельность либо минимизировать ее эффекты, чтобы получить большие бюджеты или большую поддержку, – похоже, игнорируют это. Рекламщики, например, доказывают, что реклама оказывает долгосрочные воздействия на создание бренда, но одновременно заявляют, что реклама создает и продажи в краткосрочной перспективе. Подобным образом, специалисты по стимулированию сбыта знают, что их стимулирующие программы призваны создавать краткосрочные доходы, но все же утверждают, что стимулирование сбыта имеет долгосрочную ценность, поскольку создает капитал бренда с помощью потребителей. На самом деле, обе группы, может быть, и правы. Вполне возможно, что реклама может создавать краткосрочные продажи, а стимулирование сбыта – долгосрочную ценность бренда. По сути, можно найти серьезные доказательства в поддержку обеих этих нетрадиционных ценностей. Учитывая подобное размывание общепринятых истин, маркетинговые и коммуникационные плэннеры не должны стеснять себя стереотипными, функциональными методами, которые создавались годами. На рынке XXI века мы должны забыть подходы, созданные и принятые в 1960-е годы.
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Рис. 3-7

Матрица бренд-коммуникационного планирования, часть 2

Добавив к нашей матрице планирования краткосрочные и долгосрочные доходы, мы получаем модель бренд-коммуникаций, которая будет полезна и годна к применению на рынке новых бренд-коммуникаций, на который мы выходим. Полностью матрица показана на рис. 3-7.
Как мы видим, при нашем процессе планирования требуется, чтобы бренд-коммуникационный плэннер определил: что передавать потребителям и потенциальным клиентам – бренд-коммуникационные сообщения или стимулы бренда, – и служат ли эти сообщения и стимулы для достижения краткосрочных или долгосрочных бренд-коммуникационных целей.
Мы классифицируем всю краткосрочную деятельность как создание бизнеса, поскольку она призвана оказывать немедленное воздействие на продажи. А долгосрочную деятельность мы классифицируем как создание бренда, поскольку она оказывает влияние на имидж и прочность бренда на протяжении времени.

Матрица бренд-коммуникаций, представленная на рис. 3-7, предлагает плэннеру новый и уникальный взгляд на потребителей и варианты разработки и передачи бренд-коммуникаций. Чтобы лучше понять этот метод планирования бренд-коммуникаций, см. врез «Сообщения и стимулы », где описываются два примера использования матрицы.

Установив необходимость рассмотрения всей бренд-коммуникационной деятельности с точки зрения потребителя, мы переходим к рассморению всего процесса планирования ИБК, уделяя особое внимание тому, как мы можем использовать наши знания о потребителях для создания таких ИБК-программ, которые будут и эффективными, и продуктивными.




Сообщения и стимулы





Пример 1:


Жареный лосось и тунец фирмы Van de Kamp





Как показывает матрица планирования бренд-коммуникаций, в арсенале специалистов по бренд-коммуникациям – четыре типа бренд-коммуникационной деятельности, выбор которых зависит от ситуации. Два из них относятся к созданию бизнеса: краткосрочное сообщение бренда и краткосрочный стимул бренда. Два других типа деятельности относятся к созданию бренда: это долгосрочное сообщение бренда и долгосрочный стимул бренда. В рекламе (стимулирование сбыта) жареного лосося и тунца Van de Kamp использованы два этих варианта. Оригинал был напечатан в воскресной газете как внерубричное рекламное объявление.





Краткосрочный стимул


Главная цель этой рекламы Van de Kamp – как и практически всех внерубричных рекламных объявлений – способствовать немедленным продажам продукта. В данном случае потребителю предлагался купон на скидку в $1,5 при покупке двух порций жареного лосося или филе тунца. Купоны – популярное средство, стимулирующее пробное использование новых товаров, поскольку снижение цены уменьшает риск для потребителя, пробующего продукт. (Купоны будут рассмотрены подробно в главе 12.)





Краткосрочное сообщение


Внерубричные объявления также содержат некоторые информационные элементы, способствующие успешному выводу на рынок нового продукта. Реклама Van de Kamp ясно сигнализирует о том, что предлагается новый продукт, что его можно приготовить менее чем за 20 минут, что потребителю на самом-то деле не надо ничего жарить, и что существует четыре разновидности продукта. Если потребитель любит рыбу, то этой информации будет достаточно, чтобы убедить его попробовать продукт (особенно если она подкреплена купоном.)














Долгосрочное сообщение


Наиболее традиционная имиджевая реклама в СМИ служит для передачи долгосрочного сообщения. United Airlines часто запускает серию рекламных роликов, объединенных темой взлета, которая работает на поддержание высокого имиджа компании.





Краткосрочное сообщение


Серия рекламных объявлений United Airlines в журналах подчеркивает дешевизну полетов и заставляет авиапассажиров подумать о заказе билетов в United Airlines.

















