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Часть II
Понимание потребителей и их отношения с брендами

Глава 6

Поведение покупателей и обработка информации
В предыдущих главах мы сформулировали основы ИБК-процесса, используемого для планирования мероприятий по продвижению бренда. Теперь более подробно разберем ключевые элементы этого процесса. Сначала мы выясним, как покупатели воспринимают и используют информацию, сообщаемую в ходе бренд-коммуникаций. Как уже отмечалось, понимание покупателями информации – это залог эффективных коммуникаций бренда. В первую очередь, мы рассмотрим, как покупатели ведут себя на рынке. Затем попытаемся объяснить их поведение, изучив, как они обрабатывают полученную информацию о бренде.

Поведение на рынке: покупатели в супермаркетах

Супермаркеты – это богатое поле деятельности для исследователей, желающих понять поведение покупателей, небольшие продуктовые магазины идеально подходят для исследований методом наблюдений. Как говорилось в предыдущей главе, возможность получать данные от наблюдений предоставляет исследователям информацию о том, кто какой товар покупает и при каких обстоятельствах. Полученные данные о поведении покупателей помогают нам понять, как люди совершают покупки. Практику покупок в супермаркетах нельзя напрямую переносить на любые решения о покупках (хотя бы потому, что большинство людей, как правило, приобретает бакалейные товары гораздо чаще, чем что-либо другое). С другой стороны, это, пожалуй, лучший пример поведения на современном рынке. (Вспомните введение: на современном рынке власть принадлежит ритэйлору. Это утверждение, безусловно, справедливо и в отношении товаров, реализуемых через супермаркеты. Ритэйлоры располагают данными наблюдений, поэтому в их руках находится и информация, необходимая исследователям, чтобы лучше понять покупателей.)

Покупки в условиях самообслуживания

В ходе своего исследования Питер Р. Диксон и Алан Г. Сойер всесторонне изучили поведение в магазине посетителей супермаркетов. Акцент делался на то, как покупатели воспринимают цены товаров и используют информацию о ценах для принятия решений о выборе бренда
. Исследователи разместили в магазинах наблюдателей/интервьюеров и поручили им следить за покупателями, выбирающими бренды кофе, зубной пасты, маргарина и мюсли. Наблюдатели фиксировали, сколько времени покупатели проводили перед выставленным товаром, сколько разных брендов и разных по размеру упаковок одного товара брали в руки и какой бренд выбирали в конечном итоге. Как только покупатель делал выбор, интервьюер останавливал его и предлагал ответить на несколько вопросов. Если интервьюируемый соглашался, то получал доллар в компенсацию за потраченное время, причем отказом ответило менее 1%.
Во время интервью у покупателей спрашивали, сколько стоит только что выбранное ими изделие и равна ли эта цена той, которую они платят обычно. Затем каждому покупателю предлагалась карточка с изображением трех разных ценников. У него спрашивали, какой ценник соответствует выбранному им бренду. Результаты исследования Диксона и Сойера открыли ряд неожиданных сторон покупательского поведения. В среднем покупатели проводили перед стеллажами товарной категории менее 12 секунд. Далее, 85% покупателей брали с полки только тот бренд, который они выбрали для покупки, и 90% брало только один вариант этого бренда (по величине/объему упаковки). К тому же лишь 58% покупателей ответили, что посмотрели на цену выбранного бренда, либо по привычке, либо чтобы руководствоваться ею при выборе. (Из тех, кто не взглянул на цену, большинство объяснило свое поведение тем, что «цена не играет особой роли».) Чуть меньше половины покупателей действительно знало, сколько именно стоит избранный товар. Кроме того, 21% покупателей отказались назвать примерную цену, а 32% назвало цену неправильно. В среднем ошибка в названной цене составила 30 центов!

Всего было опрошено 802 покупателя в четырех супермаркетах. Из этих 802 человек 570 (71%) выбрали бренд, не предлагаемый в ходе какого-либо ценового стимулирования. Из тех, кто все-таки купил «простимулированный » бренд, большинство назвало цену меньше действительной.

Анализируя результаты своих изысканий, Диксон и Сойер подчеркнули, что покупатели в супермаркетах, видимо, знают о ценах на товары гораздо меньше, чем кажется маркетологам. Авторы предложили использовать какие-либо добавочные средства, кроме простого ценника на полке, чтобы привлечь внимание посетителей к скидке. По сути, Диксон и Сойер советуют производителям и ритэйлорам снижать цены на меньшую сумму и использовать сэкономленные деньги на рекламу этих снижений в местах продаж. 

Промо-сигналы

Рекомендации Диксона и Сойера по использованию в местах продаж рекламных материалов, напоминающих о снижении цены, подкрепляют открытия другого исследования поведения покупателей в магазинах. Дж. Джеффри Инман, Ли Мак-Алистер и Уэйн Д. Хойер из Texaccкого Университета в г. Остин обнаружили, что материалы в местах продаж и специальная выкладка товаров в магазинах служат для покупателей сигналом о специальной цене
.

Техасские ученые разбили покупателей на группы на основании их «потребности в знании», то есть потребности получить информацию прежде чем принять решение о покупке бренда. Если бренд сопровождался промосигналом (будь то специальное оборудование или особый ценник на полке), то покупатели, не слишком заинтересованные в информации, с большей вероятностью выбирали именно этот бренд, даже если цена на самом деле не была снижена. Покупательское поведение этой группы определяла не столько величина скидки, сколько наличие промо-сигнала.

Покупка брендов в течение определенного времени

Стараясь понять покупательское поведение, исследователи из Northwestern University изучили данные наблюдений за 18 месяцев о покупках соуса для спагетти в супермаркетах. Исследования профинансировал Фонд исследований рекламы (Advertising Research Foundation – ARF). Эта организация предоставила данные, собранные корпорацией Informational Resources Inc. (IRI). Принять участие в исследовании приглашались семьи добровольцев, готовых принять участие в непрерывном сборе данных. Семьи, ответившие согласием, получали собственную идентификационную карточку. Каждый раз, когда они делали покупки в супермаркете, с нее считывалась информация. Кроме того, к их телевизору подсоединялся счетчик, который фиксировал, когда телевизор был включен и на каком канале. В результате информация базы данных содержала сведения о покупках (приобретенный бренд (бренды), размер упаковки, уплаченная цена), о ситуации в магазине (какому бренду (брендам) отводилось в магазине особое место для выкладки и какой бренд (бренды) был представлен в рекламе самого магазина), а также информацию о возможном просмотре рекламы (opportunities-to-see – OTS). OTS-данные фиксировали, когда телевизор семьи, участвующей в исследовании, был включен и настроен на канал, по которому шла реклама соуса для спагетти. Эта информация классифицируется как OTS, а не как сведения о просмотре, потому что нельзя быть уверенным, что член семьи действительно сидел перед телевизором и смотрел рекламу.

Ученые рассмотрели данные по 223 семьям. Прежде всего, они изучили покупательское поведение каждой семьи на протяжении базисного периода в 36 недель. Каждая семья была отнесена к одной из шести групп пользователей: 1) не покупавшие (семьи, ни разу не купившие соус для спагетти за 36 недель); 2) купившие один раз; 3) «эпизодические» пользователи (семьи, купившие соус дважды за 36 недель); 4) покупатели, переключающиеся с бренда на бренд (семьи, покупавшие соус для спагетти три и более раза, но купившие только один бренд менее чем в 75% случаев); 5) лояльные покупатели бренда Ragu и 6) лояльные покупатели Prego. Две группы лояльных покупателей составили семьи, которые покупали соус три или более раз в течение 36 недель, причем купившие определенный бренд в 75 и более процентах случаев.

Исследователи отслеживали покупательское поведение тех же семей в течение следующего года. Они разбили данные за оставшиеся 52 недели на четыре квартала по 13 недель и проверили, оставалась ли каждая семья в прежней пользовательской группе в течение каждого квартала или их пользование соусом для спагетти изменилось. Например, приобрели ли соус хотя бы раз семьи, отнесенные за время базисного периода в группу не покупавших? Сохранили ли лояльные покупатели бренда Ragu преданность этому бренду?

Результаты дали много информации о покупательском поведении и роли рекламы в СМИ. Как оказалось, лояльность к бренду очень важна в этой категории товаров, потому что группа лояльных покупателей крайне слабо восприимчива к рекламе и промоушну конкурентов. А именно, Ргецо придется приложить огромные усилия, чтобы заставить лояльных покупателей Ragu переключиться на свой бренд, и наоборот. Как выяснили исследователи, бренду-конкуренту потребуется в два раза больше демонстраций рекламы, чтобы убедить лояльного покупателя сделать исключение и купить рекламируемый бренд. Реклама в СМИ сводит на нет деятельность конкурентов, если речь идет о лояльных покупателях. А семьи, первоначально отнесенные к категории не покупавших, с большей вероятностью покупали соус для спагетти в течение периодов, когда трансляции рекламы соуса превышали обычный уровень.

На основе этих данных исследователи сделали вывод, что реклама в СМИ помогает сохранить лояльных к бренду покупателей; напоминает «эпизодическим» пользователям о данной товарной категории и, таким образом, побуждает их покупать чаще; влияет на «неуверенных» пользователей (они склонны «метаться» между брендами с аналогичным уровнем рекламы) и помогает удержать нынешних пользователей при меньших затратах, чем требуется для стимулирования продаж (лояльные пользователи будут покупать бренд, которому отдают предпочтение, независимо от ценового стимула).

Все три исследования, рассмотренные нами, показывают, что покупатель не всегда принимает решение, руководствуясь какой-либо системой. На самом деле, он часто делает выбор быстро, не затрачивая слишком много времени на сравнение альтернатив и оценку брендов по многим критериям. На решения могут влиять мероприятия, проводимые в магазинах (скажем, специальные выкладки товаров и POS-материалы), и реклама. Однако многие решения, по-видимому, принимаются под влиянием привычки. Прежде чем разобраться в этом типе поведения, рассмотрим, как покупатели воспринимают и обрабатывают информацию о брендах.

Как покупатель принимает решения

Джон А. Ховард выявил три типа покупательского поведения
, представленные на рис. 6-1. Его подход принимает в расчет тот факт, что покупатели проходят процесс принятия решений разными темпами в зависимости от конкретной ситуации.

Но прежде чем детально разобрать модель Ховарда, мы кратко ознакомимся с тем, что происходит на каждой стадии процесса принятия решений. 

°
Осознание проблемы. Каждый раз, когда возникает различие между «действительным положением» покупателя и тем, каким он хочет его видеть, происходит осознание проблемы. Это может случиться в самых разных обстоятельствах. Бывает, человек просто вспоминает: «Ах, у меня вот-вот кончится зубная паста. Пожалуй, куплю еще тюбик». Или же на него действует рекламное сообщение: «Похоже, этот новый бренд обезжиренных печений совсем не плох. Пожалуй, куплю на пробу, когда буду в магазине». К сожалению, сотрудникам, осуществляющим коммуникации бренда, зачастую трудно лредсказать, когда произойдет осознание проблемы. У кого-то зубная паста кончится завтра, а его соседу запасов хватит еще на несколько недель. Эта трудность является причиной того, что многие рекламодатели считают необходимым демонстрировать рекламу часто, а то и постоянно. Это гарантия, что сообщение не заставит себя ждать, когда осознание проблемы запустит процесс принятия решений.

°
Поиск информации. Как только проблема установлена, возникает вопрос, как ее решать. На стадии поиска информации покупатель ищет исходные данные, которые помогут ему принять решение. Эти данные приходят изнутри и извне. Внутренний поиск – это быстрый просмотр информации, хранящейся в памяти {далее мы подробно его рассмотрим). Внешний поиск предполагает обращение за сведениями к внешнему миру. Человек может спросить совета у друга и семьи, просмотреть свежий выпуск Consumer Reports, изучить специализированный журнал или просто обратить больше внимания, чем обычно, на мероприятия по коммуникациям бренда.
[image: image1.png]Heskas somosenHoCTS

BLICOKES BKTIOYEHHOCTS

B TPOECT NPHOBPETEHHA 8 NPOLECT NPHOGPETENUR
Dpmsrwe pewenna o Orpanmennsii npouecc Pacwmpennbii npouecc
e e
Y : 2 Y
Ocvawe ot | [ Qcovae modrems
« Tosapras Kareropna = Tosaphas KaTeropns
L 4 ; §
Toscomtopuaun | [ TG
| ~Omenwsenmein *BiyTporah « ByTpeui
SHyTpeHHt + OrpasmyeHHsiin - Brewnnit
o
v v '
| g | | meoui
*Mano aTpu6yros * MHoro arpubyTos
“Mocnmspmeom | | “Cront g
romia i | | panapesewn
Haroanpan | | -Moroaneman
i '
[r—— P
«Onoyrereme
o
e apainanis
aowa
Y
[y [ pep—
= Oreyrerene «Orcyrcreme.
i psmomion
v Ko
o o
.1

pmuaTie powewni noxynarenem — Monens Xosapaa




°
Оценка альтернатив. Стадия поиска информации может выявить несколько разных способов решения проблемы. Во время оценки альтернатив возможные решения сравниваются друг с другом. На этой стадии покупатель обычно решает, на какие уступки готов пойти. Например, проигрыватель компакт-дисков. Проигрыватель А имеет больше функций, чем проигрыватель Б, но и стоит на 3100 дороже. Готов ли я платить больше за дополнительные возможности или проигрыватель Б в достаточной мере отвечает моим нуждам? На этом этапе коммуникации бренда могут выступить инструментом программирования поведения, то есть реклама разных брендов или широкое освещение в СМИ сформулируют у потребителя представление о том, какие возможности товара являются оптимальными. Оценкой альтернатив управляет прошлый опыт пользования данным товаром или категорией и знания о них, а также воздействие других людей (скажем, родственников, друзей и продавцов).

°
Покупка. Оценив возможности выбора, покупатель принимает решение и предпринимает действия, ведущие к решению проблемы. Обычно этим действием является покупка бренда, который оказался лучшим из всех возможных вариантов. Однако в игру могут вступить и другие факторы. В магазине может не оказаться желаемого бренда, и вместо него будет куплен бренд, занявший второе место в оценке покупателя. Или же покупатель получает скидочный купон на менее предпочтительный бренд, но разница в цене делает его самым предпочтительным.

°
Результаты. Последняя стадия процесса принятия решений – когда покупатель оценивает совершенную покупку. Было ли это решение правильным? Оправдывает ли бренд ожидания? (Эти ожидания может сформировать предыдущий опыт или коммуникации бренда – и здесь есть опасность, что продукт предстанет слишком хорошим, чтобы это было правдой.) Независимо от результата – 'удовлетворен покупатель или нет – эта информация откладывается в его памяти и используется в следующий раз, когда надо принять решение.

В модели Ховарда самая сложная форма принятия решения называется расширенным решением проблемы (EPS – Extensive Probiem Solving). В этом случае покупатели имеютдело с новыми для себя товарной категорией и брендами, например, впервые покупают дом. Иэ-за того, что ситуация абсолютно новая, покупатели хотят получить много информации, прежде чем сделать выбор, что ведет к относительно длительному процессу принятия решения с существенными затратами времени на каждом этапе. При расширенном решении проблемы покупатели должны не только сравнить разные бренды друг с другом, но прежде всего найти подходящую основу для этой сравнительной оценки. Поскольку покупатели воспринимают такие ситуации как более рискованные (включая социальный, физический и финансовый риски), то принятие решения часто предполагает их высокую вовлеченность в процесс, поскольку покупатель вкладывает в решение оченыиного времени и усилий.

При ограниченном решении проблемы (LPS – Limited Prob1em Solving) покупатели сталкиваются с новым брендом из знакомой товарной категории. Примером может служить покупка нового CD-плеера взамен старой модели, которая уже не годится. В таком случае покупатели желают получить некоторую информацию о новом бренде, чтобы сравнить его со знакомыми брендами. Процесс принятия решения занимает меньше времени, чем при EPS, но все-таки предполагает определенное рассмотрение атрибутов бренда. Покупатель должен определить, как новый бренд соотносится с брендами, которыми он пользовался в прошлом.

При покупательском поведении, основанном на привычке (RRB – Routinized response Behavior), покупатель знаком и с товарной категорией, и с брендами, которые в нее входят. Поскольку уровень ознакомления высок, он почти не занимается поиском информации и сравнением и быстро принимает решение. Часто покупатели просто приобретают тот же бренд, что и в прошлый раз. Именно так обстоит дело со многими фасованными товарами, вроде зубной пасты, шампуня и безалкогольных напитков.

Ховард утверждает, что во всех трех процессах решения проблемы покупатели полагаются на представления о бренде, которые уже сложились у них. Эти представления основаны на критериях выбора или стандартах суждения о конкурирующих брендах внутри данной товарной категории. Сами эти критерии предопределяют тот набор из двух-трех брендов, которые покупатель желает покупать из всей группы брендов. Иными словами, некоторые бренды изначально исключаются из числа вариантов выбора, потому что не отвечают критериям покупателя. Исследование Ховарда предполагает, что большинство покупательских оценок опираются на три-четыре критерия (табл. 6-1).

Три процесса (EPS, LPS и RRB) диктуют совершенно разные стратегии коммуникаций бренда. Например, наша стратегия состоит в том, чтобы удержать существующих пользователей. Тогда целевыми для нас окажутся потребители, с большой вероятностью обрабатывающие информацию по схеме RRB. Нам нужно укрепить их покупательское поведение и, возможно, вознаградить постоянных покупателей нашего бренда при помощи непрерывной программы стимулирования сбыта. Также мы будем стремиться исключить любую возможность того, что заставило бы наших покупателей пересмотреть решение покупать наш бренд, скажем, из-за проблем с дистрибуцией и повышением цены.

А что если у нас есть новый бренд, пытающийся проникнуть в устоявшуюся категорию? Как вы помните, при LPS покупатели оценивают новый бренд, сравнивая его с брендами, которые им знакомы. Мы должны будем предоставить достаточно информации: через рекламу, освещение в печати или при помощи нашего сайта в Интернете, чтобы помочь покупателям сравнить наш бренд с конкурентными. В зависимости от характеристик товара у нас может возникнуть желание предложить им еще и ряд критериев оценки.

В ситуации EPS требуется большее количество информации, а упор следует сделать на обучение. Например, Digital Music Express, кабельная цифровая система передачи музыкальных программ, столкнулась со следующей проблемой. Как убедить подписчиков кабельных сетей добавить Digital Music Express к своему месячному пакету кабельных программ? Система предлагает 30 музыкальных каналов, каждый из которых специализируется на одном музыкальном жанре, без рекламных пауз и диск-жокеев.

Один из первых вопросов, вставших перед Digital Music Express, – идентификация конкурентов. Прямая конкуренция отсутствует: каждая кабельная система передает только один пакет цифровой музыки. Но косвенных конкурентов очень много, в том числе радио, кабельные музыкальные сети (например, ЧН-1), домашние стереосистемы и многое другое. Новая возможность принимать и слушать музыку – система Digital Music Express, то есть необходимо объяснить потребителям суть своего предложения и рассказать, в чем ее отличие от традиционных систем. Очевидно, что эта ситуация расширенного решения проблемы намного сложнее описанных выше примеров, когда требовалось подкрепить покупательское поведение, основанное на привычке.

Результаты исследований в магазинах, о которых шла речь в начале данной главы, отражают, главным образом, принятие решений в силу привычки. Этот процесс, отличающийся слабой включенностью, предполагает малый поиск информации или сравнения альтернатив. Означает ли это, что у мероприятий бренд-коммуникаций нет никакого шанса повлиять на быстрые решения такого типа? Исследование Ричарда Э. Петти и Джона Т. Качьоппо свидетельствует об обратном.
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Рис. 6-2

Модель убеждения покупателя

Модель убеждения покупателя

Модель убеждения покупателя (Elaboration Likelihood Model – ELM) Петти и Качьоппо представлена в табл. 6-2. Она очерчивает два пути убеждения – центральный и периферический
. Центральный путь предполагает серьезное внимание к сообщениям бренд-коммуникаций и обязательную оценку этих сообщений. Получатель сообщения (покупатель) тщательно взвешивает заявления, сделанные в рекламе, в уверениях продавца, расхваливающего товар, или в любой другой форме коммуникаций бренда, и делает сознательное суждение, верить ли информации, содержащейся в этом сообщении.

Периферийный путь – это бессознательная обработка сообщения. В данном случае получатель обращает мало внимания на аргументы в сообщении как таковом, но может принять к сведению другие сигналы, скажем, насколько источник сообщения внушает доверие или известен ему. Итак, при периферийной обработке информация из сообщения бренд-коммуникаций может отложиться в памяти покупателя без особых стараний или намерений с его стороны. Вспомните данное выше описание эффективности разнообразных промо-сигналов. Покупатели, предположившие, будто цена особо выставленного бренда была снижена, использовали периферийный путь обработки информации.

Каким путем последует восприятие в конкретной ситуации? Как утверждают Петти и Качьоппо, чтобы ответить на этот вопрос, следует учитывать два фактора, играющих ключевую роль. Чтобы получатель сообщения последовал центральным путем, этот получатель должен: а) иметь мотив для восприятия сообщения; б) обладать мыслительными способностями для восприятия этого сообщения. Побудительный аспект имеет отношение к идее вовлеченности, рассмотренной выше. Возможно, рекламодателя беспокоит, что если покупатель пойдет по центральному пути, то это увеличит риск, что он не согласится с рекламным сообщением или усомнится в нем. Но если в результате центральной обработки информации покупатель все-таки изменит отношение к бренду, это изменение почти наверняка будет влиять на его поведение сильнее, чем любое изменение из-за информации, воспринятой периферийным путем.

Получение и понимание сообщения

Теперь мы рассмотрим базовые процессы коммуникации. Рис. 6-3 – это самая элементарная коммуникативная модель. Хотя и в очень упрощенной форме, она показывает, как происходят любые формы коммуникации – от межличностного общения друзей до сообщений массовых коммуникаций, транслируемых через спутник. Ее основу составляют идеи мотива и отклика. В модель входят пять ключевых элементов: отправитель сообщения, получатель, сообщение, способы обратной связи (средства, через которые отправитель узнает, что получатель получил сообщение) и шум. Шум – это все то, что может помешать отправителю отослать сообщение или получателю принять его. Важнейший элемент коммуникативной модели – это перекрывание двух полей опыта. Это перекрывание служит основой взаимоотношений отправителя и получателя. Общий для них опыт (затемненная часть) как раз и делает возможной коммуникацию между отправителем и получателем сообщения. Отсутствие общего поля для понимания затрудняет коммуникативный акт между отправителем и получателем. Одна из главнейших задач исследования бренд-коммуникаций – обнаружить эти сферы общего опыта, то есть выяснить, что есть общего у компании и потребителя, что потребитель думает о ее товаре и как она удовлетворяет желания и нужды потребителя.
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Источник: адаптировано из кн.: Wilbur Schramm and Donald Roberts, eds., The Process and Effects of Mass Communication (Urbana: University of lllinois Press, 1971).

Рис. 6-3

Модель межличностных коммуникаций

Как же покупатели принимают и усваивают рекламу и другие формы маркетинговых коммуникаций на современном рынке? Рис. 6-4 показывает, как традиционная реклама и другие сообщения маркетинговых коммуникаций принимаются покупателями и сохраняются в памяти. Обычно множество отправителей рекламных сообщений пытаются «докричаться» до одного и того же покупателя. Все эти сообщения пересылаются с помощью тех или иных носителей – это и традиционные системы доставки информации (подобные телевидению и журналам), и иные формы коммуникации (скажем, сотрудники организаций-участниц рынка, новостные сюжеты о бренде и даже устные отзывы). Важным моментом является наличие многих отправителей, и все они пытаются вступить в контакт и повлиять на одного и того же потребителя через множество носителей. Как показывает рис. 6-3, в канале присутствует шум. В некоторых случаях этот шум исходит извне, но все чаще – по мере того, как все больше компаний желает воздействовать на одного потребителя – шум может вызываться просто очень большим числом сообщений.
Важный ресурс, позволяющий потребителю контролировать поток сообщений и не утонуть в одном только объеме коммуникаций, – это его экран восприятия. Экран восприятия – это способность потребителя концентрировать свое внимание на определенной теме, событии или деятельности и успешно отсеивать все остальные ощущения или впечатления. (Экран восприятия имеет отношение к мотиву восприятия информации из модели убеждения потребителя). Именно процесс отсеивания лишнего позволяет нам справляться с реалиями все более сложного мира, в котором мы живем. Кроме того, благодаря экрану восприятия потребитель может быстро сортировать входящую информацию или данные и выделять из них важные. Он используется как для просмотра, так и для выбора доступной информации и впечатлений.
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Источник: Don Е. Schultz and Stanley I. Tannenbaum, Essentials of Advertising Strategy, 2-ое изд. (Lincolnwood, III.: NTC Business Books, 1989 г.), с. 32.

Рис. 6-4

Как передается рекламное сообщение

Для концепции экрана восприятия важна идея кодировки и декодировки сообщений. Все коммуникации являются результатом отправления или получения закодированных ощущений. Иными словами, все звуки, цвета, тона, иллюстрации, запахи, размеры и т. д. – это определенный тип кода. В коммуникации любого бренда одна из ключевых составляющих успешного сообщения – это чтобы получатель или потребитель извлек из закодированного сообщения бренда именно то, что отправитель намеревался передать. Через экран восприятия мы постоянно ищем понятные для нас схемы или элементы. Если такая схема не обнаруживается или получатель не понимает использованный код, то сообщение не будет воспринято и коммуникация не состоится.

Как только потребитель классифицирует коды и схемы, созданные производителем, он может определить тип информации, которую передает отправитель, и решить, следует ли воспринимать эти сведения. Если да, то сообщенная информация обрабатывается немедленно либо – в случае изобилия рекламы – сохраняется для использования впоследствии. Например, потребитель может сразу откликнуться на телевизионную рекламу, содержащую возможность прямого отклика. Рекламодатель предлагает подборку из четырех дисков с хитами Motown за определенную цену. Потребитель видит рекламу, решает купить, берет телефон, звонит по бесплатному номеру и делает заказ. Сообщение передано, и потребитель откликается на него – успешное взаимодействие для обеих сторон. В этом случае обратной связью от потребителя служит звонок по бесплатному телефону и размещение заказа.

Однако во многих случаях бренд-коммуникаций потребитель не сразу принимает решение. Довольно часто потребитель не находится там, где продается рекламируемый бренд, или не расположен покупать в данный момент. А может, он только что сделал покупку и удовлетворил эту потребность на ближайшее время. В этих случаях, при условии, VTO рекламируемый бренд представляет интерес для потребителя, рекламное сообщение может быть сохранено для использования в будущем. 

Как потребители сохраняют информацию

Большинство лиц, осуществляющих коммуникации брендов, не рассчитывают на то, что потребители ответят на их сообщение немедленным действием или реакцией. Поэтому важно понять, как информация обрабатывается и сохраняется в уме потребителя. Упрощенной иллюстрацией служит рис. 6-5. Мы постоянно сканируем свое окружение, пытаясь найти схемы в звуках, образах, запахах и т. п. Это помогает нам понять, что происходит вокруг. Как показано в модели, входящие ощущения подвергаются процессу сканирования, при помощи которого мы воспринимаем только те схемы, с которыми для нас связано какое-то значение или впечатление. Обычно мы отсеиваем то, чего не понимаем. Очевидный пример – распознавание языка. Если вы говорите по-английски, то звуки, издаваемые другими англоговорящими людьми, имеют для вас смысл, и поэтому, вполне возможно, будут восприняты. А звуки речи на китайском языке или хинди часто ничего не значат для англоговорящего человека и с легкостью отсеиваются.
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Процесс сканирования задействует одну из двух форм памяти. Краткосрочная память – это, по сути, зона ожидания, куда мы помещаем опознаваемые схемы, тогда как к долгосрочной памяти мы обращаемся за более сложной и детальной информацией, с которой эти схемы можно связать и дать им значения. Краткосрочная память является, действительно, краткосрочной и весьма ограниченной. Например, большинство людей не могут с первого раза запомнить такую простую вещь, как семизначный телефонный номер: его негде хранить и невозможно связать его с чем-либо из долгосрочной памяти.

Рис. 6-5

Модель обработки информации
Считается, что в долгосрочной памяти хранится полностью вся история индивидуума. Все, что мы когда-либо пережили, содержится здесь – в виде уникальной комбинации узлов и сеток. Основной элемент того или иного понятия сохраняется в одном узле, но этот узел соотносится, подкрепляется и связывается с другими узлами, разбросанными по всему мозгу. Поэтому увидев картинку с Микки-Маусом, мы автоматически связываем с ней еще ряд узлов. Это могут быть Уолт Дисней, диснеевский магазин, диснеевский каталог, посещение Disney World, день рождения или праздничный парад. Процесс активизации узлов и связей делает каждого человека неповторимым. У каждого из нас уникальный опыт, уникальные связи, уникальные отношения. Важно понимать это при разработке кампаний бренд-коммуникаций, которые призваны установить различные формы контактов потребителей с брендом.

Проведите такой эксперимент. Подумайте о Apple Computers. Какие образы приходят вам на ум? Вы видите логотип Apple? Вы видите компьютер, графический знак или что-либо еще? Образы, которые вы увидели, хранятся в вашей памяти и связываются с узлом, который вы называете Apple Computers. Теперь подумайте об IBM. Вы видите полосатый логотип IBM, синий цвет, заголовки статей в газетах об IBM? Связи, которые вы устанавливаете с понятием Apple или IBM, уникальны для вас. Больше никто не имеет точно такого же комплекса переживаний в связи с любой из этих компаний.

Концепции уникальности бренда в большей степени удалось отразить суть того, почему бренд принадлежит покупателю больше, чем его производителю. Последний лишь содействует созданию уникального имиджа бренда в умах тысяч и миллионов, если не миллиардов, человек по всему миру.

Как потребители используют информацию о бренде

Информация сохраняется в уме тремя способами.

1. Объекты соотносятся с их свойствами. Например, когда мы думаем об определенном продукте, то связываем с ним любое число свойств. Скажем, зубная паста находится в тюбике. Она имеет определенный вкус, определенный цвет и определенную фактуру.
2. Объекты соотносятся с другими обьектами. Например, зубная паста имеет отношение к зубным щеткам, зубной нити, ванной и т. д.

[

3. Информация сохраняется во времени. Устройство нашего хранилища, известного под названием «память», таково, что мы можем перемещаться в нем вперед и назад по времени. Часто мы можем вспомнить, во что были одеты по тому или иному случаю. Мы можем воспроизвести меню какого-то давнего застолья. Эта способность хранить и восстанавливать информацию в течение долгого времени объясняет, почему люди помнят определенные переживания и соотносят их с брендами. Вот почему так трудно заставить людей забыть негативный опыт, связанный с одним брендом, тогда как от другого бренда они ожидают только хорошего.

Все эти три формы хранения информации вносят вклад в знание потребителя о бренде. Знание о бренде включает два основных компонента – осведомленность о бренде и имидж бренда (рис. 6-6).

Осведомленность о бренде
Покупатели узнают, вспоминают и ассоциируют название, символ, цвет, упаковку, рекламу и другие факторы, относящиеся к тому или иному бренду и демонстрировавшиеся им в течение некоторого времени. Осведомленность о бренде – это простейшая форма знания о бренде. Она опирается, главным образом, на взаимосвязь множества фрагментов визуальной и аудиальной информации с восприятием бренда в целом. Успешная осведомленность о бренде предполагает, что покупатель способен вспомнить – обычно из долгосрочной памяти – физические элементы и формы бренда и связать их с этими элементами.

Имидж бренда
Имидж бренда создается из ассоциаций с брендом. Покупатель соотносит бренд с другими представлениями – позитивными и/или негативными. Через свои ассоциации бренд начинает что-то значить для покупателя. Он может отвечать определенным нуждам или же приобретать определенную ценность. Чем более сильны, благоприятны либо уникальны ассоциации с брендом, тем меньше риск, что конкуренты легко скопируют или адаптируют их в ассоциациях со своими брендами.

Узлы взаимосвязанных знаний о брендах были очень подробно изучены исследователями потребительского поведения. Ученые пытались составить план ассоциаций в уме человека, изучая структуры брендов и сценарии. По определению Дж. Пола Питера и Джерри К. Олсона, структура – это «ассоциативная сеть взаимосвязанных смыслов, которая представляет декларативное знание данного человека об определенном понятии»
 Декларативное знание связано с мысленным отображением информации каждым отдельным человеком, поэтому каждая схема представляет собой группу соединенных друг с другом данных, связанную с определенной темой. Как упоминалось в главе 2, мы называем такие схемы, относящиеся к брендам, структурами брендов. На рис. 6-7 представлена возможная структура бренда молока для пожилого потребителя.

Как видно, эта структура бренда содержит самую разную информацию о ыолоке: кому оно полезно (младенцам, детям, подросткам), какое отношение имеет к данному потребителю («He подходит мне»), данные о пользовании обезжиренной разновидностью товара («Можно есть с овсяными хлопьями », «смешивается со Slim-Fast»(средством для похудения)), а также информацию о приобретении этого товара («Всегда есть в продаже», «89 центов за два литра», «Продается в глубине бакалейного магазина»). Есть и определенная информация, имеющая отношение к рекламе («молочные усы», «Есть молоко?» («Got Milk?»)). Реальная структура может быть сложнее и содержать больше взаимосвязанной информации, но этот пример дает представление о самом понятии структуры бренда.

Мы осуществляем коммуникации бренда и поэтому должны выяснить, как выглядит структура бренда нашего продукта. Какого рода идеи, образы и чувства покупатели связывают с нашим брендом и с брендами конкурентов? Если мы найдем самые распространенные взаимосвязи, то сможем понять, есть ли проблемы с имиджем нашего бренда, какого рода образность окажется самой эффективной в наших мероприятиях по маркетинговым коммуникациям, чем наш бренд отличается от конкурирующих брендов в представлении покупателей.

Со структурами связано понятие сценариев. По определению Питера и Олсона, это «ассоциативные сети знаний, которые содержат процедурное знание». Сценарий – это наше представление о том, как что-то делать: как покупать определенный вид товара (в специализированном магазине, по почте, только со скидкой), как воспользоваться той или иной службой и т. д. Как и в случае структур, если маркетолог сумеет постись сценарии, связанные с покупкой и использованием нашего вида товара, то получит возможность очертить проблемные зоны, мешающие удержать нынешних покупателей и привлечь новых.

Процесс оценки информации

На то, как мы обрабатываем информацию о бренде (собираем ее, распространяем, проводим ассоциации и устанавливаем соотношения), влияет процесс оценки. При восприятии по центральному пути мы, встречая информацию о продукте или услуге, сразу же пытаемся увязать ее с тем, что когда-то сохранили в памяти. Мы испытываем, или оцениваем, контакты с новым брендом, сравнивая с тем, что уже знаем: «Да, эта новая информация соответствует тому, что я знаю»; «Нет, она не соответствует». Тогда мы решаем, будем ли воспринимать новую информацию или данные о бренде и связывать их с тем, что храним в памяти, меняя наше знание о бренде, или отвергнем эти сведения. Рассмотрим, например, рекламную кампанию Bozell «Где ваши усы?» (Where's Your Mustache?) в поддержку покупки молока. Участвующие в ней знаменитости пытались передать сообщение, что молоко OVBHb полезно для здоровья не только детей, но и взрослых. При восприятии по центральному пути, потребители должны были сравнивать эту информацию с тем, что содержала их структура бренда в отношении молока, и решать, насколько это сообщение заслуживает доверия. Однако если восприятие сообщения бренда пойдет по периферийному пути, то оценка сообщения будет основываться скорее на реакции покупателя на конкретную знаменитость, чем на информационных компонентах самого сообщения. В любом случае новое сообщение (молоко полезно взрослым) будет оцениваться в сравнении с уже имеющимся у покупателя знанием о бренде (молоко нужно детям).

Процесс оценки информации покупателем затрудняет создание и планирование программ бренд-коммуникаций. У маркетолога могут быть очень веские причины посылать сообщения, противоречащие тому, чем его бренд являлся в прошлом (мы называем этот подход перепозиционированием). Но в конечном итоге только от покупателей зависит, примут ли они эти новые сообщения или отвергнут их. Любопытно, что производители молока не рискнули полагаться на обаяние знаменитостей, участвовавших в кампании «Где ваши усы?». Они предпочли дополнить эти сообщения рекламной кампанией по телевидению и на улицах, которую разработал Goodby, Silverstein. Реклама спрашивала покупателей «Есть молоко?», а кампания «Есть молоко?» обыгрывала ситуации (скажем, человек набил рот арахисовым маслом, и тут начинает трезвонить телефон) другими продуктами, которые большинство покупателей и так уже ассоциирует с молоком. Это помогало внедрить в сознание мысль, как важно всегда иметь молоко под рукой. Сочетание этих двух кампаний помогло остановить спад потребления молока.

И последнее о модели обработки информации с рис. 6-5. Желая проинформировать покупателя и заставить его сохранить сообщение, можно пойти двумя путями.

1. Чтобы сообщение бренда отложилось в памяти покупателя или сработало в его сознании, маркетолог может увеличить объем или количество. Именно это, традиционно, делали рекламодатели. Они увеличивали количество сообщений, старались быть более «креативными», проникнуть везде и всюду, старались быть вездесущими. Или же они старались говорить громче, напористей или агрессивней, чтобы заставить потребителей воспринять и сохранить в памяти рекламное сообщение.

2. Как показано в правой части модели, маркетолог может повысить значимость. В обычном случае потребители примут, сохранят и используют информацию, имеющую к ним отношение или важную для них. Это еще одна из важнейших перемен, которые происходят сейчас в коммуникациях брендов. В условиях переполнения рынка специалистам по бренд-коммуникациям нужно делать свои сообщения более актуальными для своих существующих и потенциальных покупателей. А чтобы создать значимое для потребителей сообщение, маркетологи должны больше узнать о покупателях, лучше понять их. Чем выше значимость сообщения, тем вероятнее, что покупатель воспримет его, используя центральный путь, а следовательно, будет относиться к заявлению бренда более внимательно.

Этот переход – от увеличения уровня или количества коммуникаций бренда к тому, чтобы стать более актуальным для потребителя, – одна из главных сил в современных бренд-коммуникациях. Как нам стать более значимыми? Например, проведя соответствующее исследование среди нынешних покупателей и предполагаемых покупателей. Этой теме посвящена следующая глава.


РЕЗЮМЕ





Мы больше узнаем о покупателях, наблюдая за их поведением, а не расспрашивая их об отношениях к бренду. Покупатели воспринимают информацию о бренде и используют ее для принятия решения о приобретениитовара теми способами, которые упрощают процесс принятия решения. Понимание основ процесса коммуникации помогает нам разрабатывать программы ИБК, способные повлиять на любую целевую аудиторию, будь то нынешние или предполагаемые пользователи.
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