«Стратегические бренд-коммуникационные кампании», часть I, гл.4

Глава 4

Процесс планирования ИБК и определение ценности клиента

В этой и последующей главах будет рассказано о подробном, поэтапном подходе к использованию процесса ИБК (интегрированных бренд-коммуникаций). Как уже обсуждалось в главе 3, мы разбили весь процесс разработки кампании ИБК на три основные сферы.

Как показано на рис. 4-1, начинать нужно с потребителей и потенциальных клиентов. А для этого необходимо выявить тех из них, которые, по нашему мнению, особенно перспективны. Это решение принимается исходя из их нынешней или будущей ценности клиента для компании. Определив, насколько потребитель/потенциальный клиент ценен или может быть ценным, ыы можем определить маркетинговые задачи в отношении поведения потребителей. А на основе этих задач мы можем затем разработать оптимальный метод влияния на данных потребителей или потенциальных клиентов посредством сообщений или стимулов.
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Рис. 4-1

Стратегия разработки бренд-коммуникаций

Очевидно, что один из ключевых элементов в оценке потребителей или потенциальных клиентов – определение их чистой стоимости для компании. Это проиллюстрировано на рис. 4-2. Во-первых, мы должны объединить всех тех потребителей и потенциальных клиентов, которые схожи с точки зрения совершаемых ими покупок или использования продукта или бренда. Затем мы должны выяснить их «долю потребностей» – то есть долю покупок или использования нашего бренда потребителем как процент от совокупных покупок, которые совершает потребитель или потенциальный клиент в товарной категории. Например, если потребитель покупает ежедневно четыре вида безалкогольных напитков и три из них – это наш бренд, мы говорим, что доля потребностей нашего бренда в категории безалкогольных напитков составляет 75%. Другими словами – сколько заплатил потребитель, купив эти четыре безалкогольных напитка в розницу? Из этой суммы мы должны вычесть наши расходы на сам продукт и на сопровождающий его маркетинг. Эти расходы могут включать дилерскую маржу, рекламу, общефирменные административные расходы и т.д.

Таким образом, результат – в чистом доходе, который компания получила при продаже четырех видов безалкогольных напитков. Мы называем это притоком чистой прибыли в компанию. Этот показатель очень важен, поскольку определяет, сколько денег компания получает с каждого клиента, и сколько потом можно будет вложить в новые товары, новые заводы, оборудование или нанять больше сотрудников; и, что для нас наиболее важно, он показывает, сколько средств можно выделить на финансирование бренд-коммуникационной программы.

Далее мы рассмотрим процесс ИБК более подробно. Чтобы ориентироваться в структуре и течении процесса, следует обратить внимание на рис. 4-3. Хотя он кажется сложным, на самом деле он довольно прост и рационален.

Бизнес-анализ бренда

Как показано на рис. 4-3, первый шаг в процессе ИБК – это полный бизнес-анализ бренда. Это означает обновление информации о положении бренда на рынке, его отношениях с потребителями и потенциальными клиентами, конкурентных рамках, в которых он действует на рынке, любых новых или ожидающихся улучшениях или доработках продукта, любых новых дистрибуционных системах или подходах и т. д. Очевидно, что при этом анализе должны учитываться многие аспекты законодательства, охраны окружающей среды и правительственных запретов или постановлений. Короче говоря, это должен быть полный анализ текущего положения бренда и любых долгосрочных или краткосрочных факторов, которые могут оказать влияние на бренд при планировании или в период реализации ИБК-плана. Дополнительные аспекты, связанные с этим анализом, обсуждаются в главе 7. Мы выяснили, что любая попытка создать ИБКпрограмму без полного понимания бренда, его потребителей и рыночной среды, в которой он действует, обычно неудачны.

Предположив, что проведен тщательный бизнес-анализ бренда, мы теперь возвращаемся к тому, что мы знаем о потребителях и потенциальных клиентах. Эту информацию часто можно найти в базе данных.
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Рис. 4-2

Оценка потребителя

[image: image3.png]e s G
Tosnu rapuwe__Konpewss _crovtyurs

ar e s
‘onoseenn rpeGHTh Ty
~Tworsatbmiccons Tlomarpacweone - Totoremel - Fearpafun
omind sepaRTprCn__ apacupucnay___Vronssosaue
T
Cruecrsyoune] e Fous.
i s romyperios worpetmen
s Wenanw- | foren- | [Wenom- | Torer- | - [Vorame: | o
oo sosaune | s aoawne | wan || soeawe | wen
mpanywrafopozyers| - |ooogyera | moogyera| [ npoyea | mpcaa
. wonyera | ooy ogya ooy woryea | rocay
TpHiox Tiwon Tiontox
ol opusunn npaene aps
3w s oo o JFeer ] [Toome 0csion | [Tocoree oo
e e Lepae | [ enoms- veroms | | venone- | .
o e | | o somvae | [soranve | pawwa
- Tkomaae| [ T Touraer
B0 wia Nl | e o
wen spova ) OFerK opanaa | S
3w [Cosduemmewmn]  [Cootummmenmys]  [Cootuemaermri]
T T T
ey Toommribreoerns | [ Toommrea oo | [Tooaer o A
s Sy omspicass | | opas Ko | | opowkounpansins
G0 e T e
gosante ctura| pwysoramecos-| [ cranruooemecosa
e PREwt o PRt e PREwt g
& Pacnpenenoms posypcon
e Cowganne [Gszanne) [ Coaonwe fCoware]  [Cogame [compane]
“ onvece/ gz | [ uvecr/ oo | | Suswea/ pmam
Toepornomroe ]| [emmmemroo ] [Fepmrmmno:
S0
i e O P RO P o
mopacraousi T T T
oo T Tt e Tormi
¥ Y Y B

£ P Yy





Рис. 4-2

Оценка потребителя

Понимание базы данных потребителей/потенциальных клиентов

Базы данных используются уже давно. Чаще всего под ними понимались картотеки потребителей, учет закупок и учет продаж. И лишь недавно, благодаря развитию более сложных, компьютеризованных методик обработки данных, они стали широко использоваться в маркетинге и бренд-коммуникациях. Как мы уже обсуждали в предисловии, введении и главе 1, информационные технологии и использование данных глобально меняют способы разработки и реализации маркетинговых и коммуникационных планов. ИБК как процесс предназначены для получения преимуществ новых технологий, которые дают компании лучшее знание и понимание своих существующих и потенциальных клиентов. Вряд ли вызывает сомнение то, что в XXI веке данные и базы данных будут управлять всеми видами маркетинга.

Вовсе не обязательно, чтобы ИБК-плэннер имел обширные технические знания об устройстве, организации и ведении баз данных, хотя мы и предлагаем краткий обзор ряда этих вопросов (см. врез в конце главы). Наш подход главным образом основан на использовании информации, которая либо накоплена, либо может быть выведена из содержимого баз данных. Таким образом, мы рассматриваем базу данных как хранилище информации о потребителях, а не как механическое и технологическое чудовище, которое нужно приручать и укрощать.

Содержание и использование маркетинговых баз данных

В большинстве случаев компании хранят в своих маркетинговых базах данных сведения и информацию о существующих и потенциальных клиентах. Эти сведения обычно включают информацию об отдельных потребителях, о семьях и об отдельных потенциальных клиентах. Сведения могут включать информацию, подобную той, что представлена в шаге 1 на рис. 4-3, – но не ограничиваться ею. Одним из видов данных, включаемых в базу о поведении потребителей, могут быть демографические характеристики – измеримые данные о потребителях, потенциальных клиентах, семьях, организациях и любых других подходящих для компании единицах. Эти данные обычно используются для объяснения или иллюстрации каких-либо характеристик. Например, используя нашу базу данных, мы можем узнать, что Альберт Тарбервилл живет по адресу 83, Эшуорт-стрит, Максимум, штат Мэн, 00345, с женой и двумя детьми. У них есть собственный дом и один автомобиль.

Вторая категория информации, которую обычно включают в базуданных, – это психографические характеристики. Эти сведения рассказывают что-либо об Альберте и его интересах. Например, у нас может иметься информация, показывающая, что у Альберта есть купленная два года назад парусная шлюпка длиной двадцать два фута. Мы также можем знать, что он является президентом яхт-клуба города Максимум. Кроме того, у нас могут иметься данные о том, что он является членом Ротари-клуба и клуба мастеров произнесения тостов. Сведения такого рода дают нам представление о конкретных интересах Альберта и о том, как он проводит досуг. Несмотря на то, что эти сведения могут быть получены из множества разных источников, все они должны быть внесены в файл Альберта, который поможет нам лучше понять его характер, увлечения, способы проведения свободного времени и т. д.

Третья важный тип сведений об Альберте, который нам может пригодиться, касается его покупок различных товаров и услуг. Эти сведения, как правило, могут быть получены из данных исследовательских организаций: Альберт мог поделиться ими с розничным торговцем в обмен на какое-либо вознаграждение, – или могут быть собраны внешним источником. Из данных о покупках мы, например, можем узнать, что Альберт три года назад купил новый автомобиль и делает это регулярно каждые четыре года. Мы можем выяснить, когда и где он купил свою шлюпку и принадлежности к ней. Если у нас есть доступ к данным о розничных покупках – таким, как программы поощрения постоянных покупателей в супермаркетах, драгсторах или у оптовых торговцев, – то мы могли бы узнать, что Альберт покупает моторное масло в драгсторе, а шины – на своей любимой сервисной станции. Особый интерес для нас как для бренд-коммуникационных плэннеров представляет история покупок Альберта – его покупка и использование продуктов нашей товарной категории. Например, если мы знаем, что Альберт покупает моторное масло для своей шлюпки и автомобиля в драгсторе, то мы бы, скорее всего, смогли еще узнать, какой бренд он покупает, где он его покупает, как часто и в каком количестве. Эта информация очень важна в тот момент, когда мы начинаем определять ценность потребителей и потенциальных клиентов и рассчитывать доход, который они приносят нашему бренду.

Хотя здесь приведен лишь краткое обзор баз данных, плэннеру ИБК должно быть ясно, что база данных о поведении потребителей – это ключ к пониманию существующих и потенциальных клиентов. Чем больше данных имеется в базе, тем лучше мы понимаем потребителей и потенциальных клиентов и, следовательно, тем эффективнее бренд-коммуникационный план.

Рыночная (потребительская) сегментация и агрегация

Полезно отметить, что вышеописанное – это идеальный тип данных. Как правило, к столь многочисленным сведениям имеют доступ лишь компании, у которых есть постоянные, непосредственные отношения с клиентами: это директ-маркетологи, отели, компании по сдаче в аренду автомобилей, бюро путешествий, банки и финансовые организации. Другим компаниям, особенно тем, кто продает через различные дистрибуционные каналы вроде розничных и оптовых торговцев, приходится ограничиваться купленными сведениями, которые предоставляют лишь агрегированную, обобщенную информацию о группах потребителей и потенциальных клиентов. Этот недостаток обычно характерен даже для данных о постоянных покупателях. Нередко такие данные имеются только для географической зоны, к которой принадлежит большинство покупателей. Часто у нас не имеется данных о конкретной семье – или же имеются, но мы не можем «привязать» их к этой семье, а лишь к агрегированной группе. Так что, несмотря на все восторги по поводу маркетинга и коммуникаций «один на один», в большинстве случаев и для всех товарных категорий, особенно категорий потребительских товаров, нам приходится полагаться на обобщенные данные. Это данные о группах семей, данные переписей населения и т. д. В Соединенных Штатах практически нет ограничений в отношении того, каким образом и какие именно данные о потребителях и потенциальных клиентах компания может собирать и хранить. За немногими исключениями (главным образом, относящимися к сфере здравоохранения, видеопроката и некоторых финансовых операций), маркетолог имеет полное право создавать обширную базу данных. В других странах это не так. Капример, в Европейском Союзе законодательством четко оговаривается, какие сведения можно собирать, как их можно использовать и распределять среди маркетологов. Более подробно это обсуждается в главе 13.

Базы данных существенно помогают нам распознавать и понимать потребителей и потенциальных клиентов, их потребности и желания, а также то, как мы ыожем им помочь. Если же у компании нет потребительской базы данных, то для выявления и изучения потребителей и потенциальных клиентов обычно проводятся различного рода исследования. Наиболее часто используемые виды потребительских исследований рассматриваются в главе 7. Как правило, изначально большинство сведений в базе данных не являются обобщенными. То есть они применимы на уровне отдельной личности или семьи. Следовательно, как показывалось выше, данные об Альберте Тарбервилле, скорее всего, хранятся как отдельные фрагменты в картотеках. И пока эти фрагменты информации «не привязаны» к Альберту, у нас не начнет складываться портрет человека, которого мы пытаемся понять. Следовательно, истинная ценность базы данных в том, что она, с помощью компьютерных технологий, позволяет нам соотнести огромные массивы информации с конкретными людьми и семьями, что и нужно ИБК-плэннеру.

Интересно, что большая часть маркетинговой информации, накопившейся за последние лет пятьдесят, – это агрегированные данные или данные на уровне рынка. Большинству компаний очень мало известно о конкретных потребителях или потенциальных клиентах. Напротив, их основной источник знаний относится к продажам продукта, промышленному использованию, развитию категории или географическому охвату. Поэтому в большинстве случаев маркетинговый анализ сегодня является попыткой индивидуализировать эти данные, с тем, чтобы можно было создавать эффективные маркетинговые и коммуникационные программы. Взглянем, наприыер, на категорию автомобилей. Данные по категории включают все продажи всех типов и моделей автомобилей. Сюда могут относиться новые автомобили, подержанные автомобили, пикапы и седаны. Но чтобы создать эффективную и продуктивную маркетинговую и коммуникационную программу, эти данные надо каким-либо образом разделить для разработки конкретных маркетинговых и коммуникационных программ. Мы, маркетологи, разработали очень сложные методы и подходы сегментации, пытаясь понять различные группы потребителей. Как это ни забавно звучит, сегодня маркетологи тратят буквально миллионы долларов, пытаясь разделить агрегированные данные, которые изначально не были агрегированными. Причина этого кроется в том, что обычно компании поручают сбор данных по своей отрасли сторонним организациям. Эти организации объединяют данные из многих источников и представляют общие показатели продаж или покупок продукта. Примеры такого типа «агрегаторов» – А. С. Nielsen Company и Informational Resources, Inc. Они берут данные по продажам из статистически достоверных выборок по конкретным розничным точкам и затем проецируют их на национальный рынок. А затем компании-участницы рынка пытаются разделить эти агрегированные данные, чтобы получить информацию о своем собственном бренде, рынке или географическом охвате.

Когда компании начинают разрабатывать маркетинговые и коммуникационные планы, они имеют дело с агрегированными данными. То есть мы говорим о категории консервированного горошка, категории женской одежды или категории читателей газет. Но эти объединенные цифры мало что говорят нам о самих покупателях, и потому мы тратим чрезмерно много времени и денег, пытаясь найти схожие группы или сегменты потребителей, чтобы обращаться к ним напрямую и на подходящем языке.

Благодаря базам данных маркетологи ведут себя прямо противоположным образом. Мы стараемся агрегировать, или объединить, схожих по поведению потребителей в группы на основе определенного поведения. Следовательно, при ИБК подход заключается в агрегации отдельных потребителей в рынки, а не в расслоении до уровня индивидуального пользователя. Рисунок 4-5 иллюстрирует эту концепцию.

Как показано на рис. 4-5, традиционно маркетологи пытаются разбить целые рынки на группы со сходным поведением для целей директ-маркетинга. Но в процессе ИБК, поскольку мы начинаем с отдельных потребителей и потенциальных клиентов и что-то знаем об их поведении, наша задача сводится к агрегации этих потребителей, чтобы обеспечить крупномасштабную экономию в маркетинговых и коммуникационных программах. Предположим, что пятизвездочному отелю понадобилась бренд-коммуникационная программа. Если бы все люди, маркированные на рис. 4-5 как А, были частыми гостяыи пятизвездочных отелях, а все люди, маркированные как 0, практически никогда не останавливались в пятизвездочном отеле,то было бы легко увидеть ценность этой схемы агрегации. Действительно, настоящая ценность базы данных состоит в возможности агрегировать потребителей и потенциальных клиентов каким-либо способом, который делает маркетинг и коммуникации более эффективными для компании. Эта возможность агрегировать потребителей и потенциальных клиентов приводит нас к шагу 2 процесса планирования ИБК, [image: image4.png]CermenTaunn Arperaups
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отображенного на рис. 4-3. Здесь главное внимание уделено оценке.

Рис. 4-5

Рыночная сегментация/агрегация

Идентификация и оценка групп потребителей

База данных предоставляет нам возможность агрегировать отдельных потребителей или их группы в единицы со сходным поведением, что в значительной степени помогает идентифицировать эти группы потребителей или потенциальных клиентов как объекты наших ИБК. Мы отбираем потребителей или группы потребителей, на поведение которых мы можем оказывать влияние, идентифицируем и оцениваем их с точки зрения конкретных программ ИБК.

В cxeмe процесса ИБК (рис. 4-3) мы объединили потребителей и потенциальных клиентов в три группы: существующие потребители, потребители конкурентов и новые потребители. Существующие потребители, конечно же, – это те, кто удовлетворяет свои основные покупательские потребности преимущественно с помощью нашей компании или наших брендов. Потребители конкурентов покупают в нашей товарной категории, но удовлетворяют большинство своих потребностей с помощью товаров и услуг конкурентов. Новые потребители либо только что вошли в данную категорию, либо в настоящее время не имеют конкретных предпочтений в отношении товаров и услуг. Это наиболее общая схема агрегации для большинства ИБК-плэннеров, но можно разработать и другие, гораздо более сложные схемы. Например, вместо того, чтобы агрегировать потребителей по использованию продукта или лояльности к бренду, мы могли бы классифицировать их по месту покупки продукта: продовольственные магазины или драгсторы, оптовые торговцы, дисконтные операции, универмаги и т. д. Либо мы могли бы объединять потребителей по времени покупок: начало сезона, середина сезона, конец сезона или только последние распродажи. Другими словами, ИБК-плэннеры могут объединять потребителей и потенциальных клиентов самыми разными способами, что помогает понять их отношения с брендом или потенциал этих отношений в будущем.

Следует сделать одно дополнительное пояснение к схеме классификации или агрегации в процессе ИБК (рис. 4-3). Идентификация существующих потребителей и потребителей конкурентов имеет несколько произвольный характер. За исключением уникального товара/услуги или запланированной покупки – например, автомобиля, дома, яхты или других товаров длительного пользования, – большинство потребителей покупают у нескольких производителей. Они делят свои предпочтения между несколькими брендами. Действительно, существуют потребители со 100-процентной лояльностью к бренду, но это скорее исключение, чем правило. Таким образом, чтобы использовать маркировки «существующий клиент» и «клиент конкурентов» осмысленно, между ними надо провести различие. Обычно для дифференциации существующих потребителей  и  клиентов  конкурентов  мы  пользуемся  показателем  доли потребностей. Например, если более доля покупок нашего бренда составит более 60%, то они маркируются как существующие потребители. Подобным образом, если они отдают более 60% своих предпочтений нашим конкурентам, покупая их бренды, мы присваиваем им ярлык потребителей конкурентов. Очевидно, что эти процентные соотношения могут варьироваться в зависимости от товарной категории, но, как мы выяснили, для большинства часто используемых или покупаемых потребительских товаров эта классификация покупок с 60-процентным порогом подходит.

Определение доли потребностей, или динамики покупок

Если мы имеем достаточно сведений о потребителях и потенциальных клиентах и, таким образом, можем классифицировать их с точки зрения покупок нашего бренда и брендов конкурентов, то нам следовало бы oпределить их долю потребностей. То есть нам следовало бы знать, какая доля их общих покупок в товарной категории приходится на нас, а какая – на наших конкурентов. Это и есть следующая стадия процесса.

Определение доли потребностей

Как показано на рис. 4-3, наша первая задача – определить долю нашего бренда в общем использовании товарной категории потребителем или группой потребителей. Оптимально делать это на индивидуальной или семейной основе. Но зачастую, если данные о конкретной семье или отдельном человеке недоступны, мы можем использовать для этого приблизительные оценки или экстраполяции. Целью является каким-либо образом определить количество единиц или долларовую ценность нашего бренда, которую в настоящее время покупает потребитель, и долю, которую она составляет от общих покупках в категории.

Один из вопросов, возникающих при измерении покупок продукта, – это, конечно же, продолжительность времени измерений. Оно зависит от продукта/услуги и их использования/потребления покупателями. Например, покупки за трехмесячный срок не так важны для ИБК-плэннера, работающего в торговле автомобилями, как для плэннера, работающего на рынке безалкогольных напитков. Таким образом, для определения показателя покупок продукта в данной категории необходимо установить соответствующие временные рамки. Обычно это относится к циклу покупки или использования.
Что измерять?

Второй вопрос, касающийся динамики покупок, – что следует считать покупкой и как это можно выяснить. Традиционно маркетологи использовали в качестве показателей покупок продукта его единицы или объем. Но наш опыт показывает, что, хотя эти показатели и можно применять, они не очень-то помогают понять реальную ценность потребителя или группы потребителей для компании. Например, активные потребители в товарной категории часто являются искушенными покупателями. То есть они ожидают и реагируют на промо-предложения. Они готовы поторговаться. Они готовы скупать товары по низкой цене и накапливать их дома или на работе, чтобы использовать, когда потребуется. Другими словами, то, что потребитель покупает большие объемы товара или регулярно пользуется услугой, вовсе не значит, что он выгоден или имеет большую ценность для продавца. Чистый объем использования не обязательно означает прибыльность для компании.

По этой причине мы считаем, что лучше всего использовать приток прибыли – долларовый эквивалент, который отдельный человек или группа платит за брендированный продукт или услугу. В вопросе притоков прибыли нас волнует не столько объем единиц товара, сколько доходы компании. Таким образом, случайный покупатель, который покупает товар за полную цену, может быть более выгодным в финансовом отношении, чем покупатель, который покупает вдвое больший обьем, но только по сниженным ценам или на распродажах, пользуется при каждой покупке купонами или скидками и требует от компании значительного объема услуг.

Следует отметить, что притоки прибыли должны рассчитываться или оцениваться с точки зрения реальных денежных притоков в компанию-владельца бренда. Если потребитель покупает через розничные каналы или другие виды дистрибуционных систем, то расходы на каналы должны быть вычтены из реальной цены, которую он платит. Анализ должен проводиться на уровне «чистого дохода продавца». Другими словами, должен учитываться объем доходов, которые действительно возвращаются к компании и затем могут использоваться для инвестиций в новые или дополнительные программы ИБК. Аспект «чистого дохода продавца» очень важен, и в следующих разделах мы уделим ему внимание.
Определение ценности потребителя

С точки зрения притоков прибыли, «чистый доход продавца» состоит из нескольких элементов. Это означает, что продавец бренда действительно работает с реальной потребительской ценностью, а не каким-то ее суррогатом. Поскольку мы инвестируем наличные деньги компании в разработку и реализацию программы ИБК, мы должны работать на этом уровне, чтобы суметь оценить наш успех на рынке. Обычно многие менеджеры по маркетингу и коммуникациям оценивают или рассчитывают только валовой или совокупный доход бренда от их деятельности. То есть их интересует лишь повышение валового дохода бренда.

Опытные директ-маркетологи определяют ценность потребителя или группы потребителей с помощью анализа показателей «давность последней покупки – частота покупок – стоимость покупок» (ДЧС), как это показано на рис. 4-6. Мы рассказываем, каким образом эту концепцию можно использовать всем маркетологам, поскольку она определяет истинную ценность потребителей и потенциальных клиентов, а не только суммарные притоки прибыли. Как мы видим, директ-маркетолог оценивает потребителя на основе давности последней покупки. Суть в том, что чем недавнее совершена покупка, тем более ценны отношения между потребителем и брендом. Второй элемент анализа – частота, с которой потребитель совершает покупки, то есть как часто совершались покупки на протяжении данного периода времени. Очевидно, что чем большее число раз потребитель совершает покупки (допуская, что у всех покупок одинаковый уровень стоимости), тем более он ценен. Третий элемент ДЧС-анализа – это стоимость покупки. Крупные покупатели обычно более ценны, чем потребители, совершающие небольшие покупки. Наконец, когда измерены давность, частота и стоимость покупки, можно сказать, что мы знаем о потребителе все. Этот подход можно использовать почти что для любого типа потребителей в практически любой товарной категории. Конечно, многое зависит от типа предлагаемого продукта/услуги, но обычно ДЧС-анализ помогает получить достаточно точное представление о максимальной ценности потребителя или группы потребителей.
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Однако заметьте, что ДЧС-анализ определяет только объем дохода, который компания-владелец бренда получает от потребителя или группы потребителей. А ведь, как и при любой маркетинговой деятельности, при обслуживании потребителей неизбежны расходы. По этой причине для определения «чистых доходов компании» следует вычесть расходы на потребительское обслуживание. На рис. 4-7 представлены некоторые из таких возможных расходов.
Рис. 4-6

ДЧС-анализ

Обычно приобретение и обслуживание потребителей связано с тремя видами крупных расходов. Как показано на рис. 4-7, это расходы на приобретение, расходы на перемещение/сервис и расходы на удержание. Расходы на приобретение, или расходы на первоначальное приобретение потребителя или группы потребителей, могут включать различные виды распространения заказов или дистрибуции, например, скидки оптовым или розничным торговцам, реклама, кредитные чеки, открытие счета клиента (если ожидаются постоянные покупки) и безнадежные долги. Расходы на перемещение/сервис могут включать награды и стимулирующие программы, чтобы побудить потребителей сделать покупку или продолжать покупать. Также в эту категорию можно включить, например, обслуживание покупателей и техническую поддержку. Наконец, расходы на удержание призваны сохранить клиента и не дать ему «переметнуться» к конкурентам. Сюда можно включить программы поощрения постоянных покупателей, карточки «спасибо за покупку» и информационные буклеты.
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Рис. 4-7

Оценочный анализ

Используя этот подход, мы можем оценить расходы на обслуживание потребителей, сложив наши расходы на приобретение, расходы на перемещение/сервис и расходы на удержание и определив общую сумму для каждого потребителя или группы потребителей. Когда мы вычтем эти расходы из нашего притока прибыли, определенного путем ДЧС-анализа, мы получим четкое представление о том, каковы могут быть наши чистые доходы от потребителя или группы потребителей. А это дает нам по меньшей мере некоторое представление о нашем «чистом доходе продавца», который можно будет использовать для создания новых ИБК-программ.

Определив нынешний приток прибыли от погребителя или группы потребителей, мы можем сделать следующий важный шаг в процессе ИБК – к установлению маркетинговых задач в отношении потребительского поведения. На этом этапе мы начинаем разрабатывать конкретные планы оказания воздействия на поведение разных потребителей или групп потребителей. Как мы описывали выше, мы используем каскадный подход. Сначала мы устанавливаем задачи. Затем мы разрабатываем стратегии, за которыми следуют решения о выборе сообщения или стимула.

Затем это выливается в реальные бренд-коммуникационные программы, которые можно применять на рынке. Знание ценности потребителя или групп потребителей крайне важно для этого стратегического решения. Например, очевидно, что маркетинговые и коммуникационные задачи, разработанные для группы существующей потребителей нашего продукта или услуги, скорее всего будут резко отличаться от тех задач, которые мы разрабатываем для группы потребителей конкурентов, и несомненно отличаться от задач для группы новых потребителей. Простой пример этого положения проиллюстрирован в таблице 4-1.

Здесь показана десятичная классификация клиентов крупного курортного отеля за однолетний период. Это реальные данные, хотя название отеля и не указано. Десятичная классификация – это всего лишь объединение всех клиентов в десять одинаковых групп. В этом случае мы агрегировали клиентов в группы, начиная от тех, кто тратит в отеле больше всех, до тех, кто тратит меньше всех. Это сделано для того, чтобы получить некоторое представление о ценности для отеля конкретных групп клиентов на основе их визитов в предыдущем году.
	№
	Рейтинг,%
	Число гостей
	Аккумулированное число гостей
	Общий годовой доход ($ тыс.)
	Аккуму лирован ный годовой доход ($тыс.)
	% суммы
	Мини мальные расходы,$
	Сред ние расхо ды,$

	1
	10
	1,942
	1,942
	13,501
	13,501
	57,5
	2,322
	6,952

	2
	20
	1,942
	3,884
	3,257
	16,758
	71,4
	1,248
	4,677

	3
	30
	1,942
	5,926
	1,987
	18,745
	79,9
	843
	1,023

	4
	40
	1,942
	7,768
	1,402
	20,147
	85,9
	613
	722

	5
	50
	1,942
	9,710
	1,045
	21,192
	90,3
	468
	538

	6
	60
	1,942
	11,652
	790
	21,982
	93,7
	348
	407

	7
	70
	1,942
	13,594
	602
	22,584
	96,3
	278
	310

	8
	80
	1,942
	15,536
	487
	23,071
	98,3
	226
	251

	9
	90
	1,942
	17,478
	349
	23,420
	99,8
	100
	180

	10
	100
	1,942
	19,420
	40
	23,460
	100,0
	0
	21

	
	
	19,420
	$23,460
	
	
	

	30% клиентов = 80% общего годового дохода


Таблица 4-1

Десятичная классификация клиентов курортного отеля

Этот десятичный анализ очень эффективен с точки зрения понимания различных групп клиентов и их важности для отеля. Он помогает нам лучше понять, как мы могли бы разрабатывать маркетинговые и коммуникационные стратегии, чтобы влиять на поведение клиентов в будущем. Десятичный анализ может проводиться с использованием любого количества переменных: в данном случае – это количество посещений отеля, количество проведенных в отеле ночей или расходы на обслуживание номера. Мы решили использовать общий годовой доход, поскольку ИБК-плэннера интересовало увеличение общего годового дохода отеля. Естественно, он должен основываться на общей сумме, потраченной клиентами за временной период, а не только за посещение.

Десятичный анализ курортного отеля иллюстрирует несколько важных моментов. Относительно небольшая группа гостей чрезвычайно важна для успеха отеля. Как можно видеть, 10% гостей в анализируемом году обеспечили свыше 57% общего годового дохода отеля. 30% гостей обеспечили примерно 80% доходов, полученных отелем за весь год. Таким образом, здесь мы видим в действии знаменитое правило Парето «80/20», или, по крайней мере, его разновидность. Суть этого правила в том, что относительно небольшое количество клиентов обычно обеспечивают огромный процент доходов компании.

Минимальные и средние расходы демонстрируют резкое различие в ценности отдельных потребительских групп. В данном курортном отеле самая ценная группа, лучшие 10% гостей в этом году, потратила в среднем $7 тыс., в то время как группа с самыми низкими тратами – только $21. Группа с самыми низкими расходами практически не принесла дохода отелю (очевидно, они останавливались проездом или по ваучерам), в то время как минимальные расходы среди лучших гостей превышали $2000.

Из этого простого десятичного анализа понятно, что некоторые группы более выгодны, чем другие. В случае с отелем три верхние группы гораздо более важны, чем три нижние группы. Кроме того, очевидно, что некоторые из групп имеют гораздо большие возможности с точки зрения ценности для компании и потенциал роста, чем другие. Наконец, становится ясно, что некоторые группы просто не заслуживают серьезного внимания или инвестиций с точки зрения маркетинга или бренд-коммуникаций. Проще говоря, маловероятно, что некоторые из нижних групп когда-нибудь смогут принести достаточный доход, чтобы окупить расходы на маркетинговую ини коммуникационную программу. Конечно, из этого простого десятичного анализа можно сделать и другие выводы и заключения о разработке маркетинговых задач в отношении поведения потребителей и о вытекающие задачах и стратегиях ИБК. Но суть ясна. Не все потребители похожи, а в данном случае, несомненно, не все группы потребителей в равной степени ценны. Это указывает на один из крупных недостатков традиционного маркетингового и коммуникационного планирования – на создание программ для «среднего потребителя». В данном случае, «средний потребитель» для курортного отеля просто не существует, а разработка маркетинговых и коммуникационных программ, отвечающих запросам наибольшего числа клиентов, может быть неподходящей для наиболее ценных клиентов, благодаря которым отель и существует. Из этого анализа следует, что нам нужно разделять маркетинговые и бренд-коммуникационные задачи, направленные на конкретные группы потребителей. Один и тот же подход наверняка не подойдет всем этих потребителям или группам потребителей.

Рассматривая ценность клиента в этом ключе, мы можем начать разрабатывать конкретные маркетинговые и бренд-коммуникационные задачи в отношении поведения потребителей.
Установка маркетинговых задач в отношении поведения потребителей

Зная ценность потребителя или группы потребителей, мы можем определить, какую задачу или задачи можно было бы установить для данного человека или группы. Например, на основе приведенного выше обзора годового дохода курортного отеля, мы можем решить, что вряд ли сможет увеличить расходы двух верхних групп. Они, скорее всего, приносят нам максимальный объем ожидаемого годового дохода. Поэтому для этих групп мы можем установить только маркетинговую задачу удержания – то есть сделать так, чтобы они были удовлетворены и возвращались к нам снова. Принятие решения об этой маркетинговой задаче – удержании клиентов, – затем может привести нас к нашей коммуникационной задаче или задачам. Мы, например, могли бы решить, что максимум, что мы могли бы сделать для лучшей группы клиентов, – это поблагодарить их за постоянство с помощью писем, личных визитов и других видов признательности. Таким образом, наша коммуникационная программа будет строиться вокруг задачи удержания клиентов.

Напротив, что касается группы номер 3, которая тратит в среднем около $1 000, мы могли бы постараться увеличить посещаемость отеля, стимулируя их сделать еще один визит. Либо мы могли бы попытаться увеличить их расходы, пока они гостят в нашем отеле. Эту маркетинговую задачу можно было бы решить с помощью ряда стратегий, таких, как предпожение различных видов стимулов. Например, для этой группы мы могли бы предложить специальные цены на время уик-энда; мы знаем, что они тратят в отеле много денег, и дополнительный визит нам не помешает. Или же мы могли бы предусмотреть специальное предложение во время следующего посещения отеля – например, праздничный обед или уменьшенную в два раза плату за обучение игре в гольф. Другими словами, у нас может быть много маркетинговых задач в отношении поведения различных групп потребителей. А поскольку мы знаем этих потребителей и их ценность, мы можем варьировать наши маркетинговые и коммуникационные программы, чтобы они отвечали этим различным задачам.

Обратившись к схеме процесса планирования ИБК (рис. 4-3), первая часть которого воспроизведена здесь как рис. 4-8, мы увидим, что в отношении поведения существующих клиентов, скорее всего, есть две маркетинговые задачи, для клиентов конкурентов – три, а для новых потребителей – две или три. Следует отметить, что указанные задачи – это отнюдь не все, что может быть сделано, и ИБК-плэннер не должен ограничиваться ими. Они использованы лишь как примеры. Творчески мыслящий ИБК-плэннер, несомненно, поставит и другие, более подходящие маркетинговые задачи в отношении поведения своих потребителей и потенциальных клиентов.

Чтобы проиллюстрировать процесс, ниже мы приводим краткий обзор возможных маркетинговых задач в отношении поведения каждой из трех групп клиентов. А сделаем мы это на примере нашего курортного отеля.

Существующие клиенты
Поскольку наша база данных состоит по преимуществу из существующих клиентов – то есть клиентов, которые посещали отель в прошлом году, – то мы, очевидно, знаем о них и об их поведении гораздо больше, чем о других группах. Как указывалось выше, для существующих клиентов возможны две базовые маркетинговые стратегии: удерживать их или повышать их ценность в будущем. В приведенном выше примере мы предлагали программу удержания для верхней группы и, возможно, стратегию роста для третьей группы. Понятно, что эти решение должны приниматься не только на основе приведенного здесь десятичного анализа, но главная концепция должна быть ясна.

Есть и третья стратегия, которую можно использовать в отношении существующих клиентов: перевести их в более прибыльную категорию или, другими словами, сделать их более ценными для отеля, но не обязательно с помощью дополнительных или более длительных визитов. Напротив, мы могли бы сделать это, стимулируя клиентов воспользоваться более прибыльными возможностями отеля. Если, например, в ходе анализа мы обнаружим, что в группах 3 и 4 есть клиенты, которые всегда спрашивают самый большой двойной номер и кроватку либо раскладушку для детей, то мы могли бы предложить им перебраться в «полулюкс» или занять смежные комнаты. Благодаря этому клиент получил бы дополнительную ценность, а также обеспечил бы больший доход для отеля. Тот же самый подход можно испробовать, если мы выясним, что определенная группа гостей постоянно пользуется бассейном при отеле, но не посещает минеральных источников. Поскольку мы знаем, что они любят воду, мы могли бы побудить их посетить минеральные источники, попробовать сауну и гидромассаж. От этой маркетинговой и коммуникационной задачи выиграют все: для гостя – больше удовольствия, для отеля – больше дохода.

Хотя это лишь малая часть маркетинговых стратегий, которые можно разработать на основе простого десятичного анализа, они дают ИБК-плэннеру представление о его возможностях.
Клиенты конкурентов
Строго говоря, простой десятичный анализ не дает достаточных данных для выявления клиентов конкурентов, но эту информацию можно получить либо путем опроса гостей, либо добавив данные из других источников к файлам отдельных клиентов, которых, в случае с курортным отелем, мы знаем по имени.

Для иллюстрации давайте предположим, что в группах 4 и 5 мы выявили достаточно много клиентов, являющихся случайными посетителями нашего отеля и проводящих большинство своих выходных на конкурирующих курортных отелях. Из десятичного анализа мы знаем, что этих клиентов стоит удержать и стимулировать посещать наш отель более часто, поскольку они тратят по меньшей мере $1000.

На схеме ИБК-планирования мы видим три возможные маркетинговые стратегии для клиентов конкурентов: пробное использование, полное переключение и особое использование. Каждая из них проиллюстрирована ниже.

Первая – пробное использование – обычно означает, что мы убеждаем клиентов конкурентов попробовать продукт или услугу, для которой разработан ИБК-план, в надежде, что, испробовав этот продукт или услугу, они испытают удовлетворение и станут нашими постоянными клиентами. Однако в случае с курортным отелем это вряд ли будет подходящей маркетинговой задачей, поскольку клиенты из нашей базы данных уже нас посещали. Но ее можно использовать, если у нас появились какие-либо новые, интересные или новаторские услуги, с которыми предыдущие посетители еще не знакомы. Например, если мы как раз построили вокруг бассейна новые кабинки для переодевания или только что открыли несколько новых коттеджей для гостей рядом с кортом для гольфа, эта стратегия может оказаться подходящей.

Вторая стратегия – полное переключение. Это означает, что мы надеемся переманить к себе посетителей, являющихся клиентами конкурирующих курортных отелей. Осуществимость этой задачи зависит от того, что нам известно об этих гостях. Например, если мы знаем, что они любят гольф, мы могли бы убедить их играть в гольф на нашем корте чаще, чем на корте конкурирующего отеля. Это можно сделать с помощью ряда бренд-коммуникационных сообщений или стимулов.

Третья маркетинговая задача в отношении поведения клиентов конкурентов – это особое использование. Под этим подразумевается, что мы можем поставить себе целью стимулировать клиентоа конкурирующего отеля посещать наш отель чаще ради каких-либо особых мероприятий или удобств, которые мы предлагаем. Например, если группа клиентов конкурентов всегда отмечает День поминовения на курорте, мы могли бы стимулировать их выбрать наш отель как постоянное место празднования Дня поминовения. Конечно, существуют многие способы выполнения этой маркетинговой задачи. Некоторые из них мы [image: image7.png]Bitanec-arana Gpenia,
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обсудим и проиллюстрируем в последующих разделах.

Рис. 4-8

Процесс планирования ИБК, шаги 1 и 2


Новые потребители

Последняя группа, представленная в неполной схеме процесса ИБК-планирования на рис. 4-8, – это те потребители, которые только входят в данную категорию. В случае с нашим курортным отелем это, скорее всего, будут молодые люди или супружеские пары, которые достаточно разбогатели, чтобы начинать посещать курортные отели. Либо, возможно, это будут супружеские пары пенсионеров или те, где дети уже достигли того возраста, когда курорт становится привлекательным для всей семьи. Или, наоборот, это могут быть люди, которые начали заниматься гольфом, теннисом, плаванием и другими видами спорта, которые предлагают курорты. Как мы видим, выбор стратегий работы с такими клиентами выходит далеко за рамки традиционного демографического и географического анализа, который обычно используется для классификации существующих и потенциальных клиентов. Он основывается на поведении, то есть на том, как люди ведут себя на рынке. Вот почему метод ИБК гораздо более эффективен на рынке, чем традиционные маркетинговые подходы, использовавшиеся в прошлом.

Как показано на рис. 4-8, мы можем рассмотреть две альтернативы: пробное использование и полная программа бренда. Понятие «пробное использование» говорит само за себя: мы должны просто убедить новых пользователей посетить наш курортный отель и воспользоваться его удобствами. А полная программа подразумевает, что мы должны немедленно превратить этих новых пользователей е постоянных клиентов. Насколько можно представить, каждая из этих маркетинговых задач требует различной стратегии. Заставить людей посетить курортный отель один раз – это совсем другое дело, чем убедить их стать регулярными гостями. Тут, конечно, речь идет о маркетинговой стратегии и бренд-коммуникационных задачах, о которых рассказывается в следующей главе. А пока что достаточно понять, что разные цели в отношении поведения потребителей требуют разных маркетинговых стратегий и разных бренд-коммуникационных задач.

Конечно, эти примеры поведенческих стратегий прочно привязаны к курортному отелю, который мы использовали для иллюстрации. Для других типов продуктов или услуг эти стратегии могут сильно различаться. Выбор стратегии зависит от продукта или услуги, от потребителей и потенциальных клиентов, с которыми предстоит коммуницировать, от целей и задач компании и т. д. Но на примере курортного отеля читатель все равно может получить достаточно ясное представление о том, как устанавливать задачи в отношении поведения потребителей, используя метод ИБК.

Маркетинговые задачи в отношении поведения потребителей: заключение

Хотя об этом и не говорилось подробно, задачи в отношении поведения потребителей при методе ИБК связаны главным образом с увеличением или поддержанием притока прибыли от клиентов. Как показано на примере курортного отеля, целью ИБК-плэннера во всех случаях было либо повысить, либо поддержать приток прибыли от потребителя или группы потребителей. Опять же, это отличает ИБК-планирование от традиционного маркетингового или коммуникационного планирования. ИБК-плэннеры уделяют главное внимание финансовой отдаче, которую компания могла бы получить в результате выполнения маркетинговой и бренд-коммуникационной программы (или программ). Определяя финансовую ценность потребителя, плэннеры узнают, сколько следует инвестировать в бренд-коммуникационную программу, разработанную для конкретной группы потребителей. Этот подход также предоставляет нам ясный путь измерения успешности программы и выяснения, как мы могли бы улучшить ее в будущем.

Возрастающая ценность, или доходы

Понятие возрастающей ценности, или возрастающих притоков прибыли несложно. Все существующие бренды в настоящее время проявляют некоторый уровень бизнес-активности. То есть они генерируют определенный уровень притока прибыли от клиентов – иначе они не смогли бы существовать на рынке. Идея возрастающего притока прибыли состоит в том, что бренд-коммуникация должна обеспечивать фирме дополнительные (возрастающие) доходы, кроме тех, что поступают в настоящее время. Эту концепцию иллюстрирует рис. 4-9.

Ось х на рисунке – это время проведения данного измерения. На оси у мы показываем объем дохода от продаж потребителям в течение данного периода времени. Этот показатель может измеряться в любых единицах, которые компания использует для определения своего успеха, – например, в долларах или в показателях доли рынка. Линия А – это текущая ценность притока прибыли от потребителей к компании, то, что существующие потребители приносят компании в результате ее нынешней маркетинговой и коммуникационной деятельности. Хотя мы представляем это как ровную линию, на самом деле притоки прибыли колеблются с течением времени, в результате деятельности компании или в результате деятельности конкурентов. Для наглядности мы провели горизонтальную линию, отражающую средний приток прибыли от клиентов.

Линия В вверху схемы – это максимальная возможная производительность компании, или максимальный приток прибыли от потребителей, на который она может рассчитывать. Например, если это компания-производитель, то максимальная производительность отражает возможности различных заводов. Если компания работает в сфере услуг, то максимальная производительность отражает общее количество услуг, которое могут оказать сотрудники. Таким образом, линия В представляет суммарную мощность компании, или суммарный приток прибыли от существующих и потенциальных клиентов, на который компания может рассчитывать, если достигнет всех своих целей.
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Рис. 4-9

Концепция возрастающей ценности
Линия С отражает новый объем доходов, или приток прибыли от клиентов, которого можно достичь в результате инвестиций в бренд-коммуникационную программу. Разница между нынешними притоками прибыли и теми, которых можно достичь благодаря инвестициям в бренд-коммуникационную программу, и есть возрастающая ценность для бренда и компании. На рис. 4-9 возрастающая ценность представлена заштрихованной областью. В отсутствие бренд-коммуникационной программы, на которую можно рассчитывать, от существующих и потенциальных клиентов можно ожидать притоков прибылей, соответствующих линии А. Но при применении запланированной бренд-коммуникационной програымы можно достичь притоков прибыли, соответствующих линии С. Разница между линиями А и С представляет «возрастающий приток прибыли» для компании – показатель успешности бренд-коммуникационной программы.

Благодаря рис. 4-9 нетрудно представить, как можно было бы оценить бренд-коммуникационную программу. Если расходы на бренд-коммуникационную программу меньше, чем возрастающий приток прибыли для компании, мы обычно называем это успешным вложением ресурсов компании. Если же фирма не возместила себе расходов на бренд-коммуникационную программу, то программу можно считать неудачной. В действительности во многих ситуациях немедленный приток прибыли не компенсирует первоначальных расходов на программу, но вышесказанное служит для демонстрации концепции. Компания вкладывает деньги в бренд-коммуникационную программу для получения дополнительных прибылей. Если фирма хочет расти и процветать, доходы от программы ИБК должны быть выше, чем расходы на нее. Это базовое представление о возрастающих доходах должно оказывать сильное влияние на разработку и оценку любой бренд-коммуникационной программы.

В заключение скажем, что для бренд-коммуникационной программы, направленной на существующих клиентов, обычно выделяется три основные маркетинговые задачи в отношении поведения потребителей:

°
сохранить притоки прибыли от потребителя или группы потребителей;

°
увеличить притоки прибыли от потребителя или группы потребителей;

°
перемещать потребителя или группу потребителей по линейке продукта или услуг, предлагаемых компанией-владельцем бренда.

В отношении клиентов конкурентов наши цели могут быть следующими:

°
генерировать пробное использование;

°
попытаться добиться полного переключения на наш продукт или услугу;

°
разработать какой-либо тип особого использования или причину совершить покупку.

Для новых потребителей цели могут быть такими:

°
генерировать пробное использование;

°
побудить новых потребителей покупать нашу полную программу.

Как видно, применительно ко всем потребителям и потенциальным клиентам мы никогда не ставим целью потерять клиента, а, напротив, – добиться пробного использования, а затем перемещать клиента от одного продукта/услуги к другому, в зависимости от того, как меняются запросы или желания потребителя.

Вооружившись пониманием задач в отношении поведения потребителя, мы можем перейти к следующим шагам в процессе. Они вытекают из этого раздела и подробно описаны в главе 5.








Маркетинг отношений на основе баз данных





I. Что такое база данных?





База данных – это хранилище информации о потребителях и потенциальных клиентах. Эта информация отражает историю отношений между компанией и потребителем. Содержание базы данных должно отображать все контакты и сделки между двумя сторонами. Один из важнейших моментов: материал должен храниться так, чтобы к нему был доступ с целью получения информации, на основе которой компании-участницы рынка могли бы принимать разумные бизнес-решения. Если данные недоступны тем сотрудникам компании, которым они нужны, то база данных менее полезна и является просто дорогостоящей разработкой. Следовательно, база данных – это инструмент, с помощью которого можно установить, развить и максимально укрепить отношения с потребителем.





II. Что должно содержаться в базе данных?





Отражая историю отношений потребителя с компанией, база данных должна содержать существенные детали о происходящем на протяжении этих отношений. В ней обязательно должны содержаться данные типа «кто», «что», «когда», «где», «как часто» и «сколько». Например, если клиент звонит своему медицинскому страховщику по бесплатному номеру 800, он ожидает, что компания знает полную историю своих отношений с данным клиентом). Клиент ожидает, что компания знает и помнит его, и ей не потребуется времени на восстановление отношений.





Традиционно базы данных были реестрами сделок, где хранились сведения о том, где были куплены товары, кто их покупал, оплаченные суммы и даты продаж. Теперь такого рода информация часто является лишь начальными сведениями, которые требуются компаниям для эффективного и продуктивного управления отношениями с потребителями. Компании-участницы рынка часто заинтересованы в сборе следующей информации:





°	история сделки/покупки;


°	история предложения/отклика;


  °	поведение/особенности дистрибуционных систем;


°	отношения между членами базы данных;


°	принятие/неприятие бренда потребителем;


°	маркетинговые и торговые коммуникации (бренд-коммуникации);


°	звонки клиентов в отдел обслуживания и технической поддержки и их результаты;


°	демографические/психографические характеристики;


°	другие дополнительные уместные данные.








Из приведенного списка чрезвычайно важное значение имеет ведение записей о контактах с потребителем и об откликах на коммуникации. Другой важный аспект, вытекающий из этого списка, – ценность потребителя в долларовом выражении. Эта информация позволяет маркетологу понять отличия между «хорошими» и «плохими» потребителями, а также между различными их группами. Благодаря этому возможно создание эффективных бренд-коммуникационных программ. Очевидно, что информация, необходимая для баз данных, зависит от таких факторов, как отрасль промышленности, основные переменные, влияющие на покупательское поведение, и другие детали, ыеняющиеся в зависимости от конкретной ситуации, с которой сталкивается компания. Например, если компания, продающая мыло для мытья рук, банное мыло, средства для мытья посуды и стиральный порошок, создает базу данных людей, покупающих полную товарную линейку, ей, вероятно, нет необходимости собирать сведения о том, какой бренд телевизоров предпочитают эти люди или играют ли их дети в младшей баскетбольной лиге. Скорее, целью будет сбор релевантных данных о потребителе и продукте/услуге – информации, которую можно будет использовать для разработки наиболее подходящих бренд-коммуникационных программ.





III. Структуры баз данных





Проще всего представить себе базу данных в виде цифрового и, следовательно, электронного собрания данных в компьютере. Базы данных бывают самых разных форм и размеров. Судя по нашему опыту, многие компании по-прежнему хранят данные на карточках, в гроссбухах либо же в головах продавцов или других специалистов.


При нынешнем технологическом прогрессе данные можно получать, хранить и корректировать при все меньших и меньших расходах. И это замечательно, потому что количество данных, собираемых компаниями, продолжает непрерывно расти. С помощью обычного компьютера можно оперировать данными по 50 тыс. клиентам и больше. А с помощью технологии «клиент-сервер» в случае необходимости можно получить доступ к центральному хранилищу данных. Следовательно, чтобы преуспеть в маркетинге, управляемом информацией, необходим электронный формат, обьединяющий важные данные.





Существует два основных типа баз данных. Первый – это структурированная база данных, которая основана на двумерных, иерархичных и сетевых файлах. Второй – это реляционная база данных. Основное различие между этими двумя типами в том, что в реляционной базе данных один информационный элемент может быть соотнесен со многими другими элементами. Напротив, при структурированном формате один информационный элемент связан только с одним другим информационным элементом. Реляционные базы данных позволяют объединять многочисленные элементы в таблицы, которые облегчают доступ и получение отчета. Плэннеру необходимо знать, в каком формате построена база, чтобы понять, как следует оперировать данными. Хотя для обращения с реляционной базой данных требуется больше технических знаний, чем в случае со структурированными базами, прогрессивные технологии в управлении и рост числа людей, ползающих доступ к данным, требуют дополнительных технических знаний. Но какой бы формат вы ни выбрали, важно начать создание базы данных с четкого понимания того, как она будет использоваться.





То же справедливо и для программного обеспечения. Большинство программ позволяют осуществлять базовый и специальный запрос данных и обеспечивает разноуровневый доступ персонала к информации. Кроме того, большинство программ можно масштабировать в зависимости от изменений в требованиях к данным, добавляя возможности по мере необходимости. Например, такие программы, как Access компании Microsoft, предоставляют широкие возможности по запросу данных с персонального рабочего компьютера.








Насчитывается несколько сотен поставщиков как компьютерного оборудования, так и программного обеспечения. База данных может быть огромным капиталовложением – на миллионы долларов, – или же недорогим. Расходы на базу данных зависят от поставленных целей, от объема доступной информации и от бюджета компании. Кроме того, для подразделений крупной компании важно выбрать платформу, совместимую с платформами других подразделений: когда понадобится объединить данные, все они будут иметь схожую форму, и сделать это будет легко.





IV. Как используются базы данных





База данных должна содержать все сведения, необходимые для управления отношениями с потребителями с течением времени. Одно из важнейших применений данных – это оценка потребителей, обычно на основе их ценности для компании. Имея эту информацию, маркетологи смогут рационально расходовать ограниченные ресурсы на наиболее важные группы потребителей, приносящие самые высокие доходы.





Кроме того, базы данных предназначены для определения потенциала различных групп потребителей. Например, если существует группа потребителей, чьи характеристики похожи на характеристики лучших клиентов, то можно будет сделать какие-либо инвестиции, чтобы помочь этой группе реализовать свой потенциал. Так, можно проанализировать, какую часть бюджета потребителя получает в настоящее время компания, равно как и общие его расходы. Используя эту информацию, маркетолог может направлять бренд-коммуникации, чтобы стимулировать покупки определенного продукта.





Маркетинговую стратегию можно реализовывать на основе анализа базы данных. Когда различные группы потребителей известны и оценены тем или иным способом, маркетолог получает возможность формировать конкретные задачи в отношении поведения потребителей, стратегию и тактику, которые облегчают распределение ресурсов на протяжении времени. База данных позволяет строить маркетинговую стратегйю на основе различий между потребителями.





Когда информация о контактах и откликах собрана и проанализирована, измерение эффективности различных программ тоже облегчается. Эта возможность определить доходность бренд-коммуникаций превращает базу данных в самоокупаемый инструмент. Кроме того, благодаря базе данных компании со временем узнают, какие из тактик хорошо работают и какие программы нуждаются в доработке в будущем. Базы данных можно использовать для многих целей. Чтобы определить лучшие способы их использования для каждой компании, необходима определенная творческая работа. Но даже если база данных используется только для оценки и направления ресурсов на лучших потребителей и потенциальных клиентов, обычно это стоящее вложение.





V. Вопросы конфиденциальности





В настоящее время на каждого человека или компанию обрушивается шквал всевозможной информации, что затрудняет ее восприятие и адекватную оценку/отклик. У Ассоциации директ-маркетинга (Direct Marketing Association) есть телефонный номер, по которому люди могут позвонить с просьбой убрать их из всех списков рассылок. Важнейшая задача для маркетологов – предоставить потребителю повод поделиться информацией. Это должна быть услуга за услугу. Другими словами, потребитель получает дополнительную ценность, лучшее обслуживание, наиболее подходящие коммуникации и другие выгоды, – но у него должна быть какая-то причина поделиться личной или корпоративной информацией. Более подробно мы рассмотрим вопросы конфиденциальности в главе 13.








Vl. Примеры





Международная сеть отелей Hyatt


Традиционно, отели собирали большое количество данных о клиентах, но не умели использовать эту информацию для создания или поддержания отношений с ними. В последние четыре-пять лет Hyatt потратил много времени, собирая сведения из различных источников с целью лучшего понимания своих клиентов и их поведения. Чтобы onределить общую ценность клиента, данные из раздела «Еда и напитки» соединялись с данными из раздела «Номера». Например, гость остается на три ночи в обычном номере, заказывает обслуживание номера, на ленч и обед ходит в ресторан и часто пользуется мини-баром. Ценность этого гостя существенно отличается о того, кто тоже остается в подобной комнате на три ночи, но не пользуется ни одной из описанных услуг. Теперь Hyatt способен управлять обоими типами клиентов, чтобы максимизировать их ценность для отеля и для других отелей в сети. На основе дополнительных знаний можно делать или корректировать инвестиции в коммуникации. А для поддержания или изменения модели поведения потребителей с течением времени можно использовать различные целевые сообщения или стимулирующие программы.





Pioneer Hi-Bred





Еще один хороший пример использования данных и баз данных для продаж и управления потребителями взят из сельскохозяйственной индустрии. Компания Pioneer Hi-Bred, торгующая семенами, создала базу данных, в которых содержится информация как о клиентах/фермерах, так и о посевах – причем и общая, и на уровне отдельного фермера по всем Соединенным Штатам. Pioneer Hi-Breed может проинформировать фермера о том, какой урожай он собрал в прошлом году, сколько это составляет в отношении к общенациональному и региональным средним показателям, и какой урожай он может ожидать в текущем сезоне исходя из региональных прогнозов погоды, состояния почвы и ряда других факторов. Благодаря этой информации продавцы предоставляют фермеру значительную ценность – и все это с помощью ноутбука, который можно открыть на кухонном столе в доме.





Как следует из приведенных выше примеров, кроме основных данных по сделкам/продажам, в базе данных должны содержаться сведения, касающиеся отношений между продавцом и потребителем. Базы данных должны предоставлять информацию, которая позволяет компании создавать и поддерживать отношения с выгодными клиентами.
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Резюме





В этой главе дается краткий обзор начальный стадий процесса ИБК, основанного на концвпции управления притоками прибыли от потребителя. Процесс ИБК начинается с бизнес-анализа бренда, за которым следует анализ базы данных потребителей/потенциальных клиентов. (Если компания не имеет базы данных, то любая доступная информация о существующих и потенциальных клиентах должна быть проанализиронана с этой точки зрения.) Затем разрабатывается схема рыночной или потребительской сегментации/агрегации для постановки целей.





Определяется ценность каждой выбранной группы потребителвй с точки зрения денежной ценности для компании-участницы рынка, включая анализ доли потребностей, основанный на притоках прибыли. Это делает возможным установить маркетинговые задачи в отношении поведения потребителей, крайне различающиеся в зависимости от того, нацелены ли они на существующих клиентов, клиентов конкурентов или новых потребителей.
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