Стратегические бренд-коммуникационные кампании, часть 3, гл.12

Создание бизнеса

Стимулирование сбыта, направленное на потребителя

Что такое стимулирование сбыта, направленное на потребителя?
Краткое определение понятия «стимулирование сбыта» может выглядеть так: «краткосрочное стимулирование приобретения товара или услуги посредством изменения отношения «цена-ценность». Обеспечение немедленного действия – важная задача из области создания бизнеса при проведении программ стимулирования сбыта, но на сегодняшнем рынке существуют также аспекты создания бизнеса, связанные с этой техникой маркетинговых коммуникаций. Обе перспективы будут рассмотрены в этой главе.

По данным журнала PROMO, в 1997 году расходы компаний на мероприятия по стимулированию сбыта составили в сумме $79,4 млрд; из них $6,2 млрд было потрачено на купоны, а $24,1 млрд – на призы.
 Очевидно, что стимулирование сбыта является крупной статьей инвестиций в коммуникации.
Создание бренда или создание бизнеса?


Многие мероприятия по стимулированию сбыта направлены преимущественно на создание бизнеса: они представляют собой краткосрочные стимулы, призванные обеспечить немедленную продажу. Многие ИБК-плэннеры традиционно оценивают стимулирование сбыта как орудие самого быстрого действия из всего коммуникационного инструментария. Опубликуйте купон в воскресной газете и посмотрите, как на следующей неделе продажи взлетают вверх. Предложите приз за покупку нескольких изделий и наблюдайте за долговременным ростом продаж. Но, как вы увидите из некоторых примеров, приведенных в этой главе, специалисты по маркетингу начинают с большей осторожностью подходить к стимулированию сбыта. Оно остается преимущественно мерой по созданию бизнеса, но используется и для создания брендов. Логика, на которой основан этот подход, не нова: аргумент в пользу долговременного воздействия стимулирования сбыта появился в «Advertising Аgе» еще в конце 70-х годов, и к нему мы еще вернемся в этой главе.

Концепция создания потребительской привилегии Прентиса
Большинство специалистов по маркетингу сходится во мнении, что продолжительное стимулирование сбыта оказывает долговременное воздействие на образ и преимущества, предлагаемые брендом. Роберт Ы. Прентис разработал концепцию «создания потребительской привилегии», или CFB (consumer frachise building). Прентис, подтвердивший свою позицию данными проведенного им крупномасштабного внутрирыночного тестирования, утверждает, что некоторые методы стимулирования сбыта положительно сказываются на имидже бренда, тогда как другие отрицательно влияют на имидж бренда или ослабляют его. Ниже приводится логическое обоснование концепции создания потребительской привилегии Прентиса.

1. Для обеспечения прибыли в течение длительного периода времени бренд должен приобрести значительную и устойчивую ценность в сознании потребителей.

2.  Ценность – это еще не все. Потребитель должен поверить в то, что ценность бренда соизмерима с ценой. Иначе специалистам по маркетингу придется снижать цену или повышать ценность до того уровня, на котором потребители захотят покупать бренд и смогут поверить, что цена и ценность сбалансированы.-

3. Доля бренда на рынке в любой момент времени отражает восприятие потребителями отношения цена/ценность бренда в сравнении с другими брендаии.

4. Как потребитель приходит к восприятию ценности бренда? Очевидно, многое зависит от опыта использования продукта, oт того, как он себя показал и насколько смогудовлетворить потребителя. Но это также зависит и oт представлений потребителя о бренде, которые дифференцируют последний от конкурентов. Эти представления основаны на названии бренда, его позиционировании, упаковке и различных маркетинговых мероприятиях.

5. Какие виды маркетинговых мероприятии способствуют згкреплению в сознании потребителей этих представлений? Прентис называет их мерами создания потребительской привилегии.

°
Реклама. Вероятно, самый популярный способ фиксирования сообщения бренда в сознании (хотя, нужно отметить, некоторые рекламные обьявления и ролики справляются с этой задачей из рук вон ллохо).
°
Определенные виды продвижения, фиксирующие в сознании уникальные и важные представления о бренде.

 Сэмплинг. Упаковка подчеркивает преимущества продукта, но не попробуешь – не узнаешь, и сэмпл обычно сопровождается рекламным проспектом с описанием и сильным сообщениеч.
 Скидочные купоны. Распространяются производителем по почте, в рекламных изданиях и в/на упаковке. Эти купоны также могут фиксировать в сознании уникальные и важные представления о бренде, если вместе с купоном или непосредственно на нем предложено эффективное рекламное сообщение.

 Демонстрации. Где бы они ни проводились, демонстрации относятся к мерам создания потребительской привилегии. Услуги, материалы, рецепты и т. д., которые усиливают образ бренда и фиксируют в сознании идеи его уникального превосходства и ценности, также относятся к мерам CBF
Все эти мероприятия выполняютдве функции: а) они формируютдолговременное предпочтение бренда и б) стимулируют немедленные продажи (часто значительно более эффективно, чем мы себе представляем).

6. Все остальные акции не относятся к CBF Их задача – стимулирование принятия решения о покупке для обеспечения немедленных продаж, но они обычно не внушают потребителям уникальные и важные представления о бренде. Они, в свою очередь, просто снижают цену, привносят временную ценность (как любые призы и конкурсы) или помогают обеспечить широкую розничную дистрибуцию или сотрудничество.

Хотя директора по маркетинговым коммуникациям единодушно отвергают подход Прентиса, ему удалось выяснить, что среди изучаемых им брендов те, которые вкладывают менее 50-55% объединенного бюджета на рекламу / стимулирование сбыта в CFB-мероприятия, получают меньшие доходы и объемы продаж по сравнению с теми, которые вкладывают больше, что само по себе является сильным аргументом в поддержку подхода Прентиса.

Основные цели стимулирования сбыта, направленного на потребителей
Большинство программ стимулирования сбыта, направленных на потребителя, пытается так или иначе изменить покупательное поведение. Можно выделить три желательных изменения в поведении: ускорение покупки, накопление запасов и рост потребления.

Ускорение покупки

При ускорении покупки потребитель приобретает продукт быстрее, чем он сделал бы это в нормальной ситуации. Например, я обычно покупаю зубную пасту раз в шесть недель, но если я сделаю это через четыре недели, это будет ускорением покупки. Обычно подобное изменение покупательного поведения является результатом стимулирования сбыта. Я сделаю покупку раньше обычного, если захочу воспользоваться специальным предложением, например, купоном. Ускорение покупки обычно не приводит к общему увеличению уровня сбыта (зубная паста у меня от этого быстрее не кончится), но может принести производителю определенную выгоду.

Потребители могут ускорить покупку и приобрести иной бренд, нежели обычно. В этом случае «обычно» значит «при отсутствии стимулирования сбыта». При этом производитель выбранного бренда не только успешно заставляет потребителя переключиться на его бренд, но может и увеличить интервал перед следующей покупкой, что ударит по «обычному» бренду потребителя (конкуренту производителя).

Ускорение покупки может также принести пользу тогда, когда производитель знает (или подозревает), что конкурент собирается запустить собственную программу стимулирования сбыта. Если первому производителю удастся соблазнить потребителя на приобретение его бренда, акция конкурента, скорее всего, провалится. Таким образом, программы стимулирования сбыта, направленные на ускорение покупки, могут послужить и эффективным орудием защиты в конкурентной борьбе.
Накопление запасов
Когда потребители приобретают за раз больше единиц товара, чем обычно, они накапливают запасы. (И снова «обычно» здесь указывает на отсутствие специального предложения, стимулирующего сбыт.) Например, я обычно покупаю за раз одну бутылку салатного соуса «Hidden Valley Ranch», но на этой неделе приобрел целых три бутылки, потому что у меня есть купон, который дает мне право получить одну бутылку бесплатно при покупке двух. Это значит, что я накапливаю запасы. Как и в случае ускорения покупки, я, возможно, не буду покупать больше соуса, чем обычно, в течение года; я купил больше только в этот раз, и пройдет много времени, прежде чем мне опять понадобится соус.

Как и ускорение покупки, накопление запасов – отличное орудие защиты. Обеспечивая потребителя продуктом одного производителя, бренд удерживает его от приобретения конкурирующих брендов. Программа накопления запасов может оказаться особенно эффективной в том случае, если она начинается непосредственно перед выводом на рынок нового продукта конкурента. Сегодня для того, чтобы новый продукт выжил на рынке, необходимо как можно быстрее добиться продаж. Таким образом, если мы выводим потребителя с рынка посредством мероприятий, направленных на накопление запасов, мы мешаем новому продукту конкурента добиться успеха.

Рост потребления

Рост потребления можно назвать самой важной задачей стимулирования сбыта, потому что, в отличие от одноразового изменения поведения потребителя в результате ускорения покупки и накопления запасов, рост потребления выражается в том, что потребитель покупает и использует больше единиц бренда. Проводя мероприятия по увеличению роста потребления, производитель дает покупателю стимул приобретать продукт регулярно. В качестве примера можно привести программу Hallmark «Gold Crown Card». Каждый раз, когда обладатель карточки «Gold Crown» делает покупку в магазине Hallmark с условием, что его карточку «Gold Сгоип» отсканируют, он зарабатывает очки. Например, за покупку одной открытки начисляется 50 очков, а каждый потраченный доллар дает 10 очков. Собрав 300 очков за три месяца, покупатель получает сертификат на скидку в $1 в магазине Hallmark. Программы типа «Gold Crown Card» не только стимулируют повторные покупки, но и, вероятно, заставляют обладателей карточек «Gold Crown» делать покупки в магазинах Hallmark чаще, чем обычно. Программы, стимулирующие рост потребления, требуют от производителя долговременных усилий, что в результате окупится лояльностью потребителя.

Почему производители проводят стимулирование сбыта, направленное на потребителя
Помимо ускорения покупки, накопления запасов и роста потребления специалисты по маркетингу бренда ставят перед собой ряд других стратегических целей, которые определяют тактики стимулирования сбыта, направленные на потребителя.

Завоевание новых потребителей .

Стимулирование сбыта часто используется для того, чтобы заставить новых потребителей сделать пробную покупку. Часто промоушн запускается при выводе продукта в новый розничный канал.

Продажа более дорогого товара

Стимулирование сбыта может использоваться для того, чтобы убедить потребителя перейти на бренд лучшего качества или продающийся по более высокой цене по сравнению с обычно приобретаемым брендом. Промо-предложение пылесоса Oreck XL включает бесплатный 15-дневный испытательный срок и подарок – мини-пылесос Super Compact Canister. Oreck XL – достаточно дорогой и более мощный пылесос по сравнению с большинством стандартных моделей, поэтому этот промоушн явно направлен на стимулирование потребителей приобретать более дорогой товар.

Введение нового продукта

Так как большинство потребителей не знакомо с преимуществами нового продукта, тактики стимулирования сбыта часто используются для снижения стоимости пробного использования (купоны) или стимулирования немедленного пробного использования (сэмплинг). 

Удержание имеющихся потребителей

Для большинства товарных категорий работает правило 80/20: 80% объема приобретают 20% потребителей. Постоянные пользователи очень важны для бренда, поэтому мероприятия по стимулированию сбыта часто используются для того, чтобы удержать пользователей или попытаться обеспечить постоянный сбыт.

Увеличение потребления

Использование рецептов – это один из самых популярных методов стимулирования сбыта, который направлен на то, чтобы убедить потребителей приобретать больше тех или иных продовольственных товаров. Многие производители в качестве призов предлагают кулинарные книги, где в рецепты входят их продукты. Здесь очень важны тактики стимулирования сбыта, которые показывают, как можно использовать продукт или как можно использовать продукт чаще или в больших количествах.

Поддержка рекламы

Часто стимулирование сбыта выступает просто в качестве проддержки рекламы бренда. Уже много лет компания Virginia Slims предлагает своим потребителям призы, которые связаны с образом независимой женщины, который был создан Slims в рекламе, углубляют и усиливают его.

Что может и чего не может стимулирование сбыта
Как указывают все описанные выше методики, стимулирование сбыта способно успешно изменить покупательное поведение потребителей. Вот, например, шесть задач, которые может решить стимулирование сбыта.

1. Стимулирование сбыта может помочь обеспечить продажи. Регулируя отношение «цена-ценность», стимулирование сбыта может использоваться для обеспечения немедленных продаж.

2. Стимулирование сбыта может помочь удержать имеющихся потребителей. Специалисты по маркетингу бренда знают, что существующие потребители

– это лучшие потребители; таким образом, все большее значение приобретают мероприятия, при помощи которых можно попытаться сохранить или создать лояльность к бренду. Программы «Постоянный покупатель», предлагаемые многими розничными торговцами, – отличный пример эффективного стимулирования сбыта.

3. Стимулирование сбыта может увеличить частоту продаж. Как мы уже говорили, стимулирование сбыта – эффективный способ убедить потребителей чаще приобретать и использовать продукт.

4. Стимулирование сбыта может увеличить размер и количество единиц товара, приобретаемого потребителем.

5. Стимулирование сбыта может использоваться для поддержки имиджа бренда. Его также можно использовать для подкрепления рекламных посланий. Как мы уже говорили, реклама и стимулирование сбыта должны работать вместе, чтобы нести одно и то же сообщение и образ бренда во всех мероприятиях. Это можно назвать одним из самых значимых факторбв, которые необходимо учитывать плэннеру маркетинговых коммуникаций.

6. Стимулирование сбыта может помочь обеспечить поддержку каналов сбыта. Как было указано в предыдущей главе, стимулирование сбыта – самый эффективный способ убедить розничных торговцев и других партнеров по каналу обеспечить промоушн и мерчандайзинг продукта на уровне магазина.

Несмотря на все эти сильные стороны, ИБК-плэннер должен отдавать себе отчет в том, что есть вещи, которые одному лишь стимулированию сбыта не под силу.

1. Стимулирование сбыта не может изменить негативные установки. Если потребители плохо воспринимают продукт, при помощи стимулирования сбыта эту проблему решить нельзя.

2. Стимулирование сбыта не может изменить тенденцию снижения продаж.

Иногда при помощи стимулирования сбыта удается повысить продажи или поспособствовать выравниванию или замедлению снижения продаж, но изменить тенденцию ему не под силу. Например, никакого стимулирования сбыта виниловых пластинок не хватит для того, чтобы предотвратить переход потребителей на компакт-диски. 
3. Стимулирование сбыта не может создать имидж бренда. Хотя стимулирование сбыта для Virginia Slims может помочь поддержать и подкрепить образ свободной женщины, созданный для этого бренда, оно одно не могло создать этот образ. Для этого требуются реклама, PR и другие методы маркетинговых коммуникаций.

4. Стимулирование сбыта не способно компенсировать неадекватную рекламную поддержку. Одна из самых опасных стратегий, которую только может выбрать специалист по маркетингу (и подход, от которого отказываются многие известные компании-производители расфасованных товаров, как вы увидите дальше в этой главе), – перевести значительное количество доступных маркетинговых фондов на стимулирование сбыта и игнорировать все остальные способы маркетинговых коммуникаций. Для создания и поддержания бренда необходима комбинация методов маркетинговых коымуникаций, в том числе значительное количество рекламы. Реклама и стимулирование сбыта находятся в очень тесном взаимодействии; таким образом, как мы уже доказали, их необходимо планировать и реализовывать сообща.

5. Стимулирование сбыта не может справиться с основными недостатками продукта. На самом деле стимулирование сбыта, которое способно привести к покупке и пробному использованию, сделает недостатки продукта более очевидными, чем любой другой способ продвижения. Если продукт плох, никто не захочет его покупать при любом уровне промо-активности. 

Тактики стимулирования сбыта

Как мы уже говорили, стимулирование сбыта может изменить отношение «цена-ценность», связанное с товаром или услугой: оно способно либо снизить цену продукта либо повысить его ценность в глазах потребителя. И в том, и в другом случае результатом будет повышение выгодности продукта для потребителя в расчете на то, что потребитель захочет купить его. Существует восемь основных тактик стимулирования сбыта, доступных ИБК-плэннерам, и мы рассмотрим их с точки зрения цены и ценности.
Тактика снижения цен

Существуют четыре основных способа снижения цен: купоны, возмещение, уценка и сэмплинг. Купоны, возмещение и уценка относятся преимущественно к процессу создания бренда; сэмплинг способствует созданию как бренда, так и бизнеса.

Купоны

Купоны – исключительно популярный способ стимулирования сбыта; в 1997 году на них было потрачено более $6 млрд.
 Их популярность по крайней мере частично объясняется их гибкостью. Производитель может манипулировать номинальной стоимостью купонов, сроком их годности, системой доставки и многими другими факторами. Купоны указывают потребителю на какие-то характерные особенности продукта.

Большинство купонов (92%)
 распространяются в виде самостоятельных вкладышей (free-standing isert – FSI) в газетах. FSI довольно популярны, но это не самый лучший способ доставить купоны определенной целевой аудитории, и возможен значительный объем неэффективной дистрибуции. Например, общая статистика по отовариванию купонов на1997 год составила в среднем 1,7%, а статистика по отовариванию FSI оказалась несколько ниже среднего.
 Набирают популярность директ-мейл, журналы, распространение купонов при помощи электронных кассовых аппаратов, размещение купонов внутри или на упаковке, даже Интернет.

Возмещение

В отличие от купонов, программы возмещения не дают потребителю немедленную экономию. Наоборот, сбережения возвращаются потом, когда покупатель получает возмещение по почте. Возмещение может быть особенно эффективным при стимулировании пробного использования более дорогих продуктов, так как обещание возмещения снижает риск потребителя при покупке товара. Помимо этого предложения возмещения особенно хороши для привлечения внимания к продукту на магазинной полке.
Уценки

Программа уценок предполагает маркирование упаковки продукта. Это позволяет потребителю узнать, что продукт стоит меньше, чем обычно («Цена указана с учетом скидки 20%»). Маркирование может привлечь внимание потребителя в магазине, так как продвигаемый продукт выделяется из массы товаров на полке. Также то, что производитель сам определяет, сколько маркированных упаковок отдавать в распространение, делает уценку легко контролируемым способом стимулирования сбыта.

Сэмплинг

Сэмплинг можно назвать программой стимулирования сбыта с максимальным снижением цены и риска; в 1997 году специалисты по маркетингу бренда израсходовали $925 млн на сэмплинг.
 Получая бесплатный образец, потребитель может ознакомиться с продуктом, ничем не рискуя. Поэтому, хотя программы сэмплинга могут быть очень дорогостоящими, это наилучший способ обеспечить пробное использоавание нового продукта или уже существующего продукта на новом целевом рынке. Единственный, кто рискует, – это специалист по маркетингу бренда. Если продукт не превосходит конкурирующие бренды, сэмплинг заявит об этом потребителю громче и быстрее, чем все остальные формы стимулирования сбыта.

Существует несколько способов распространения образцов продукта, среди которых – почта, доставка «от двери к двери», централизованная локализация (например, в бакалейном магазине) при помощи промо-персонала, кооперация с другими рекламодателями или использование специализированного сервиса. Образцы товара также могут вклеиваться в газеты и журналы, а также прилагаться к упаковкам других продуктов (например, General Mills вкладывали образцы «Crispy Wheats and Raisins» в коробки «Raisin Nut Bran»). Некоторые производители распространяют купоны, которые можно обменять на бесплатный образец товара. Еще одна вариация на тему – уменьшенные упаковки сэмплов по специальной цене.
Широкую огласку получил сэмплинг Burger King: приготовленный новым способом картофель-фри был представлен акцией Free FryDay. В назначенный день (2 января 1998 года) Burger King были розданы маленькие порции картофеля-фри более 15 млн покупателей в США и Канаде. При этом не нужно было делать покупку – люди просто должны были прийти в ресторан и потребовать картошку. На эту промо-акцию Burger King потратил около $70 млн, в том числе $35-45 млн – на рекламу на радио и телевидении, рассказывающую потребителям, когда будет проводиться сэмплинг. Помимо этого компания отправила образцы товара на 45 рынков сбыта на территории страны, чтобы познакомить со своим новым продуктом еще больше потребителей. Эта акция стала одной из серии попыток Burger King составить более агрессивную конкуренцию ресторанам McDonald's; помимо этого, картофель приносит сети ресторанов больший доход, нежели гамбургеры, поэтому повышение продаж картофеля – хороший бизнес-ход, оправдывающий стоимость программы сэмплинга.

Тактика повышения ценности
Существует четыре основных тактики стимулирования сбыта, которые используются преимущественно для повышения ценности: специальная упаковка, непрерывные программы, лотереи и конкурсы, подарки, рассылаемые по почте. Непрерывные программы относятся к созданию как бренда, так и бизнеса; все остальные относятся преимущественно к созданию бизнеса.

Специальная упаковка

К специальным упаковкам относятся: а) бонусные упаковки, в которых потребитель получает больше рекламируемого продукта за те же деньги, которые он бы заплатил за меньший объем продукта; б) вместе с продуктом покупатель получает подарок – внутри упаковки, на упаковке или вместе с упаковкой; и в) тара многократного использования, где сама упаковка продукта является подарком. Во всех этих случаях потребители получают что-то в дополнение к продукту.
Бонусные упаковки – отличный способ вознаградить лояльных потребителей за их действия, так как именно эту группу может заинтересовать перспектива получения дополнительного продукта. Подарки внутри упаковки, на упаковке и вместе с упаковкой вызывают интерес потребителей. Если подарок находится непосредственно внутри упаковки, на ней обычно обозначается этот факт. Если подарок прикреплен к упаковке снаружи, это само по себе привлекает внимание. Если подарок выдается вместе с товаром, это обычно происходит в момент покупки, но в этом случае подарок нельзя поместить в упаковку или прикрепить к ней. Подарок тогда размещают рядом с продуктом или, в зависимости от его ценности, хранят на кассе. Тара многократного использования также привлекает к себе внимание и помогает напоминать потребителю о продукте в будущем.
Doritos проводят ориентированный на подростков промоушн с подарками внутри упаковки. Frito-Lay распространили 60 млн гитарных медиаторов в пакетах Doritos стоимостью 99 центов. На медиаторах были изображены различные музыканты, популярные среди подростков, что стало стимулом для многочисленных покупок. Промо-упаковки можно было приобрести только в продовольственных магазинах самообслуживания с более высокими ценами, ограниченным ассортиментом и удлиненным рабочим днем, что повышало привлекательность промоушна для такой категории розничных торговцев.


Непрерывные программы
Непрерывные программы быстро набирают популярность. Как ясно из названия, они направлены на генерацию постоянных покупок, то есть на то, чтобы заставить потребителей со временем возвращаться к бренду. Потребители получают награды, накапливая покупки. В качестве награды могут выступать бесплатные единицы товара или какой-то приз. При проведении непрерывных программ следует помнить о том, что награда должна быть достаточно желанной для того, чтобы удержать внимание потребителя в течение периода времени, необходимого для совершения требуемого количества покупок.


Лотереи и конкурсы
Различие между лотереей и конкурсом очень важно с юридической точки зрения. Для победы в конкурсе необходимо продемонстрировать определенные умения (ответить на вопрос, написать рассказ и т. д.), тогда как выигрыш в лотерее целиком зависит от везения. Производитель рекламирует конкурсы и лотереи как непосредственно в рекламе самого продукта, так и в местах продаж. И чем более заманчивым выглядит приз, тем выше потребительский интерес и ажиотаж.


Например, в конкурсе, объявленном Merit Ultra Light, нужно было продемонстрировать писательские умения, создав эссе объемом 25 слов на тему «Где я больше всего люблю наслаждаться Merit». Пять обладателей Гран-при отправляются в путешествие по Аляске на восемь дней и семь ночей; десять обладателей первого приза получают видеокамеру Panasonic, а десять обладателей второго приза – ужин из аляскинского королевского краба на десять персон. Большое количество ценных призов должно было стать стимулом к участию в конкурсе. Merit также использовал этот конкурс для того, чтоб собрать информацию о курильщиках для базы данных; в заявке было указано, что «к участию в конкурсе допускаются только курильщики старше 21 года» (участники должны были подписать заявление, подтверждающее, что они курят и их возраст соответствует требованиям). Участник также должен был указать, какую марку сигарет он обычно курит. Помимо этого, CTBновясь- участником конкурса, люди соглашались с тем, что им «хотелось бы получать сигаретные купоны и брендированные сувениры по почте».


Подарки, рассылаемые по почте
Как и непрерывные программы, подарки, рассылаемые по почте, являются средством получения «отсроченного удовлетворения». Существует два вида подарков, рассылаемых по почте: бесплатная почтовая рассылка и подарки, оплачиваемые покупателем. Разница между ними в том, кто за подарок платит. Почтовая рассылка бесплатных подарков, как ясно из названия, требует от потребителя всего лишь оплаты почтовых расходов и транспортировки. Здесь обычно также необходимо некое подтверждение покупки продукта. Что касается подарков, оплачиваемых самим покупателем, то здесь цена значительно ниже, чем при приобретении товара в розницу, а в качестве такого подарка могут выступать и очень дорогие эксклюзивные товары.

Подарки, рассылаемые по почте, оказываются наиболее эффективными в тех случаях, когда они каким-то образом связаны с рекламируемым продуктом. Например, купив телефон «Charlie the Tuna» в StarKist, люди вспоминают о полученном подарке каждый раз, когда видят телефон. Этот вид связи может сыграть важную роль в создании бренда.

Планирование стимулирования сбыта
Программа стимулирования сбыта должна разрабатываться как часть всей программы ИБК, но при планировании промоушна необходимо учитывать определенные моменты. Ниже приведен план иланирования успешной программы стимулирования сбыта, состоящий из 14 этапов.


Этап 1. Анализ маркетинговой ситуации. ИБК-плэннер должен рассмотреть тенденции, свойственные данной торговой категории, экономические особенности, поведение потребителя и т. д. для того, чтобы составить представление о положении бренда в товарной категории. Скорее всего, подобный анализ был уже проведен при планировании других мероприятий в области маркетинговых коммуникаций, но следует вернуться к этому вопросу, чтобы внести изменения, которые относятся непосредственно к стимулированию сбыта.

Этап 2. Оценка ситуации с продвижением. Посмотрите, что происходит во всех областях маркетинговых коммуникаций на рынке в общем и непосредственно в товарной категории.

Этап 3. Проанализируйте действия конкурентов. Насколько активны конкуренты в вашей области? Что они делают? Что они, скорее всего, предпримут? Насколько высок уровень промоушна, уже установленный в категории бренда?

Этап 4. Определите проблему, которую вам нужно будет решить. Часто проблема оказывается более сложной, чем может показаться на первый взгляд. Необходимо обозначить конкретные цели и убедиться, что их можно достичь посредством стимулирования сбыта.

Этап 5. Наметьте задачи стимулирования сбыта. Как мы уже говорили, они должны быть ясными, конкретными и реальными. Нужно убедиться, что мы действительно работаем с задачами, а не с тактиками.

Этап 6. Определите целевую аудиторию (аудитории) промоушна. Кого вы сможете заинтересовать и мотивировать промо-мероприятием? Кто это – конечный потребитель, продавцы, дистрибьюторы или розничные торговцы?

Этап 7. Определите стратегии, которые вы будете использовать. Главный вопрос состоит в том, соответствуют ли стратегии поставленным задачам.

Этап 8. Определите тактику. Тактика должна вытекать из намеченных задач и стратегий. Обратитесь к тактикам, описанным ранее в этой главе. Поддерживают ли они стратегии? 

Этап 9. Составьте бюджет. Сведите все затраты, не забудьте о расходах на погашение купонов, транспортировку и т. п. Сколько стоит составление плана программы? Как это соотносится с имеющимися средствами?

Этап 10. Создайте «Большую идею». Здесь мы переходим к рассмотрению альтернативных вариантов реализации программы. Что нужно донести до потребителя? В каком тоне? Привлечение каких средств позволит вам расширить и углубить послание? Все это делается для того, чтобы не оставалось сомнений в том, что программа стимулирования сбыта действительно выделяется на фоне остальных на перенасыщенном рынке.

Этап 11. Выберите инструменты для своего промоушна. Какие медиа вы будете использовать в программе стимулирования сбыта – FSI (специальные вкладки в газетах), телевидение, журналы, места продаж, Интернет, телемаркетинг или директ-мейл? Иными словами, определите самый эффективный и самый рациональный способ донесения промо-программы до целевого рынка.

Этап 12. Составьте график промоушна. Укажите все важные даты, в том числе sell-in (когда промоушн будет представлен партнерам по каналу), дату реализации (когда промо-программа появится в медиа и / или в магазинах), продолжительность промоушна (как долго будет действовать предложение), крайний срок выполнения обещаний, данных потребителю в ходе промоакции и т. д.

Этап 13. Соберите данные предварительного тестирования. Предварительному тестированию необходимо подвергать все масштабные промопрограммы. Как вы будете проводить предварительное тестирование – в условиях рынка, на группах потребителей или посредством интервьюирования розничных торговцев / дилеров?

Этап 14. Соберите данные проверки по итогам программы. Как можно измерить результаты мероприятия по стимулированию сбыта? Что мы будем использовать – данные по объему или по доле, отзывы потребителей, данные по отношению и осведомленности, мнение руководства? Важно заранее определить, как мы будем измерять и оценивать программу.

Этот контрольный перечень поможет ИБК-плэннеру разработать-качественные и эффективные мероприятия по стимулированию сбыта. Однако нужно задать себе ряд финальных вопросов по планированию.
1. Реалистичны ли задачи?

2. Поддерживают ли стратегии задачи?

3. Ясна ли идея?

4. Может ли стимулирование сбыта быть проведено согласно плану?

5. Целесообразна ли стоимость программы?

6. Понравится ли мероприятие целевой аудитории?

7. Достаточно ли уникален креативный подход, чтобы выделить программу на фоне остальных?

Если мы можем ответить «да» на все эти вопросы, планируемая нами программа стимулирования сбыта, скорее всего, сможет не только поддержать другие элементы нашего плана маркетинговых коммуникаций, но и усилить их.

Стимулирование сбыта и Интернет
Индустрия стимулирования сбыта активно осваивает Интернет в основном потому, что данный информационный носитель обладает высокой способностью доставлять таргетированные послания.(Помните, какими низкими были показатели погашения купонов FSI, о которых мы говорили ранее? Это в значительной степени обусловлено недостаточной таргетированностью большинства каналов распространения купонов.) Так, на всю интерактивную категорию (в которую вошли как Интернет, так и телемаркетинг) в 1997 году приходилось всего 1,1% общего количества расходов на стимулирование сбыта.
 Специалисты по маркетингу также проводят в Интернете конкурсы, размещают предложения по подаркам и купонам. Существует возможность получить купон с штрихкодом непосредственно по сети: например, Catalina Marketing's Super-markets Online позволяет покупателям распечатывать купоны, которые можно использовать в бакалейных магазинах, участвующих в программе. Catalina берет с компаний-производителей $52 тыс. за годовой контракт, гарантирующий им эксклюзивность в категории." Услуги Catalina и их конкурентов стали настолько популярны, что все больше компаний соглашаются заключить контракт на такой способ распространения купонов.
Помимо сайтов, где размещаются купоны, существуют как минимум два ресурса, которые предлагают пользователям Интернета возможность получить образцы продукта. Ниже описана услуга FreeSampleClub.com. NetSample, еще один подобный сайт, доставляет образцы товаров потребителям в течение 72 часов. И, наконец, несколько тематических сайтов, посвященных конкретным продуктам, проводят конкурсы, раздачи призов и другие промо-акции.


Вместо заключения:

риски стимулирования сбыта
Последние несколько лет многие ведущие специалисты по маркетингу потребительских товаров переживают по поводу расходов на стимулирование сбыта, в особенности из-за его влияния на покупательное поведение потребителей. Неужели мы создали нацию людей, переключающихся с бренда на бренд на основании цены?

Быть или не быть купонам?

Не все специалисты по маркетингу бренда являются поклонниками стимулирования потребительских продаж, по крайней мере, в традиционном его обличье. В 1996 году компания Procter&Gamble провела получивший широкую огласку эксперимент с купонами или, скорее, эксперимент с отсутствием купонов в центральном штате Нью-Йорк. Указывая на существование проблем со своими купонами, связанных с низкими показателями погашения или его отсутствием, P8G объявила, что начинает тестирование программы, в которой откажется от купонов в пользу снижения стоимости продуктов. Ее примеру последовали другие производители расфасованных товаров, в том числе Clorox, Colgate-Palmolive, Lever Brothers, Dial, Fort James, S.C. Johnson8Son, Pillsbury и Reckitt8Colman. Потребители и защитники прав потребителей на рынках, охваченных акцией, пришли в бешенство, и их жалобы заставили генерального прокурора штата предъявить иск указанным компаниям и Wergman's, одной из крупнейших сетей супермаркетов в этой области. Размер иска составил $4,2 млн, которые были возмещены потребителям в виде двухдолларовых купонов, размещенных в местных газетах.
Более 35 тыс. потребителей подписали петиции с жалобами на эксперимент. P&G заявила, что в ходе эксперимента цены на ее товары упали в среднем на 67 центов, что составило лишь несколько процентов на единицу товара для потребителей.
В ходе улаживания тяжбы ни одна из указанных компаний не признала за собой никакой вины. РЬЯ продолжает пробовать различные способы снижения цен, которые будут связаны с меньшими расходами, чем купоны.

Чувствительность к цене
Результаты эксперимента в штате Нью-Йорк свидетельствуют о том, что интерес и доверие потребителей зависят от предложений из области стимулирования сбыта и влияния на покупательное поведение. Это совпадает с результатами исследования, проведенного недавно Мела, Гупта и Леманном. Оно было построено на анализе базы данных по покупкам в одной товарной категории, сделанным 1590 домохозяйками за восемь лет и три месяца. Были выделены две группы потребителей: лояльная группа, которая оказалась не особенно чувствительной к цене, и нелояльная группа, представители которой переключались с бренда на бренд в зависимости от цены. Данные исследования показывают, что нелояльная группа со временем стала лишь еще более чувствительной к цене: ее представители требовали все более сильные стимулы для переключения с бренда на бренд. Этот негативный эффект стимулирования сбыта контрастировал с выявленным позитивным эффектом рекламы, который снижал чувствительность к цене.


FreeSamyleClub.com





Дело в том, что все это – Интернет. Если все происходит медленно, пользователь уйдет на другую страничку. Эта проблема стала фатальной для многих попыток онлайнового сэмплинга: пользователи Интернета остатались недовольны сроками доставки, превышающими шесть недель. В условиях киберкультуры это целая жизнь.





Эти проблемы остались в прошлом, утверждаетДенние Гарберг, главный администратор Sunflower. Партнер его компании, FreeSample-Club.com, занимается срочной доставкой товаров по почте сроком до пяти дней и работает по следующему принципу. Покупатели изначально должны стать членами «клуба» (указав свое имя, адрес и определенную демографическую информацию) и получить личный код- PIN (Personal Identificatioin Number), который они будут указывать, заходя на сайт.Зарегистрировавшись, потребители могут выбирать продукты,которые им хотелось бы попробовать, словно делая покупки в виртуальном супермаркете.





На сайте представлена тематическая подборка сэмплов, – говорит Гарберг.- Покупатели могут посмотреть один, несколько или все».


FreeSample-Club.com предлагает своим клиентам два способа выбора товаров.»Выбор члена клуба»дает доступ к продуктам только тем пользователям,которые решили просто их попробовать.Система позволяет посетителям заказать только часть представленным на сайте продуктов, ограничивая выбор и отсекая тех покупателей, которые будут кликать по всем товарам. Это увеличивает таргетированность, так как члены онлайн-клуба вынуждены определиться с приоритетами и решить, какие образцы товаров они хотели бы получить. Если покупатель не пьет апельсиновую газировку, он не будет ее выбирать, и если у него нет ребенка, он не пойдет в раздел «Детские товары».








 














Вторая опция называется «ВАШ выбор», куда клиенты услуги могут включить свой продукт как бонус для тех членов клуба, которые отвечают определенным демографическим и географическим требованиям.





Гарбер говорит, что сайт защищен от «халявщиков», Чтобы получить право снова зайти на сайт и выбрать другие продукты, члены клуба обязаны предоставить отзыв о полученных ими образцах товаров. Пользователи,указавшие фальшивые имена, отсекаются до выполнения заказа.Если исходный адрес электронной почтыклиента не найден, заказ снимается.





Примерная стоимость услуги для компании, предоставляющей сэмплы, варьирется от 55 центов за единицу товаров для «Выбора члена клуба» до 85 центов за единицу товара для опции «ВАШ выбор».Также по 40 центовможно приобрести купоны в пакете. Минимальное количество образцов дпя участия – 30 тыс.





Отрывок из Dan Hanover, ”Clicking for Freebies”, PROMO, December 199?, р, 86.








Резюме








Данные, полученные Мела, Гупта и Леманном, возвращают нас к заявлению, сделанному в самом начале этой главы: стимулирование сбыта в целом относится к созданию бизнеса. Кратковременные выгоды с продаж, достигнутые благодаря промо-деятельности, могут стать важным аспектом маркетинговой программы, но они не могут заменить меры по созданию бранда. Стимулирование сбыта оказывается более эффективным тогда, когда оно используется для усиления стратегии коммуникаций, направленных на создание бренда.
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