«Стратегические бренд-коммуникационные кампании»

ВВЕДЕНИЕ

Революция в маркетинговых коммуникациях

Вряд ли кто-нибудь сомневается, что маркетинговые коммуникации переживают революцию. Произошли серьезные и быстрые изменения в том, как, где и посредством чего люди сообщаются – причем не только на личном уровне, но и в мире коммерции в целом. Когда-то главной формой межличностного общения было письмо, отправлявшееся по почте, – а теперь его место заняла электронная почта, которая доставляется компьютерами, связанными телефонными линиями и спутниками по всему миру. Когда-то мальчик-посыльный спешил по городским улицам, чтобы доставить документы в суд, деловые контракты и даже макеты рекламных объявлений, – а теперь эти материалы передаются по факсам, которые есть практически всюду. Когда-то курьер садился на пароход или в самолет, чтобы гарантировать доставку дополнений к архитектурным планам или финансовым документам, – а сегодня службы круглосуточной доставки, такие, как DHL и Federal Express, обеспечивают безопасную и надежную доставку в любую часть света, причем обычно за меньшее время, чем потребовалось бы человеку для преодоления того же самого расстояния. Личные коммуникации становятся более персонализированными, более прямыми и более легкими, а межличностные коммуникации – все более распространенными и даже агрессивными.

Подобным образом развиваются и другие формы коммуникаций, особенно средства массовой информации. Телевидение стало глобальным. Радио – международным. Газеты и журналы развивают региональные и местные издания, чтобы удовлетворить растущие потребности читателей, зрителей и слушателей. Всемирная Паутина теперь соединяет коммерсантов всего мира, а проблема преодоления расстояний осталась в прошлом. Скорость решает все.

Другими словами, коммуникации, особенно маркетинговые коммуникации, изменяются, но являются ли эти изменения столь значительными? Несомненно, появились новые техники и технологии. Электроника теперь повсюду, но действительно ли меняются коммуникации? Действительно ли люди получают, обрабатывают и хранят информацию или знания поновому или по-другому? Вероятно, нет – или, по крайней мере, не в столь значительной степени. Изменился лишь способ передачи информации между людьми или организациями, хотя в некоторых случаях общающиеся возвращаются к методам, которые использовались в прошлом. Кто-нибудь, например, может доказывать, что e-mail – это всего лишь письма или послания, созданные в электронном формате и доставляющиеся мгновенно. Подобным образом, разговоры по сотовому телефону мало чем отличаются от разговора с глазу на глаз, за исключением того, что они ведутся через большие расстояния. Подростки, например, не раздумывая звонят друзьям, чтобы узнать, который час, что они делают или как себя чувствуют. Опять-таки, изменился метод коммуникаций, но не их природа.

Довольно длительное время акцент делался преимущественно на разработке систем массовой коммуникации, посредством которых один человек мог бы общаться со многими. Газеты и журналы приходят к этому с некоторым опозданием. Но есть и электронные системы мгновенных коммуникаций, такие, как радио и телевидение, позволяющие сообщать о событиях и действиях по мере того, как они происходят. Но теперь коммуникации меняются от подхода «один к многим», на котором прежде сосредоточивались средства массовой информации, на коммуникации «один на один», что позволяют новые технологии – телефон, факс и электронная почта. Коммуникации меняются от отдельного послания, распространяемого среди многих слушателей, зрителей или читателей, на индивидуальные послания, передающиеся от человека к человеку посредством многочисленных СМИ с новыми формами доступа к зрителям, слушателям или читателям. Да, коммуникации изменяются, но при этом остаются такими же – или даже возвращаются в прошлое. Это кажущееся противоречие и лежит в основе нашей головоломки: прогрессируют ли коммуникации в сторону нового и более сложного уровня, или они попросту возвращаются к тому, что мы знали и делали раньше? Здесь мы докажем, что мы, вероятно, движемся и назад, и вперед одновременно. Вперед – к мгновенным, персонализированным коммуникациям, которые предлагают новые технологии. Назад – к тем видам коммуникаций, которые остались во времени господства СМИ, примерно лет пятьдесят назад. Вперед – к способам, благодаря которым люди могут мгновенно осуществлять межличностные коммуникации практически в любой точке земного шара. Назад – к способам, когда люди действительно должны знать людей, с которыми общаются, чтобы можно было передавать им по-настоящему личный смысл, идеи и содержание. Вперед – во время, когда под индивидуальными коммуникациями будет подразумеваться нечто непохожее на все то, что мы привыкли называть коммуникациями. Назад – во время, когда индивидуальные коммуникации были сами собой разумеющимися. Но при движении и вперед, и назад под коммуникацией действительно понимается общение с другими.

Очевидно, что перемены в форме и функции коммуникаций продолжают влиять на масс-медиа-коммуникации, а на самом деле – на все виды коммуникаций. Сюда, конечно же, относится и самая обширная и глобальная форма массовой коммуникации – реклама. Реклама на самом деле является массовой коммуникацией: одно сообщение доставляется огромной аудитории посредством различных форм носителей. Необычные концепции и идеи, касающиеся продуктов и услуг, реализуются с целью повлиять на покупку и использование коммерческих продуктов или услуг широкой аудиторией. Сообщения и стимулирующие предложения, отправляемые компаниями тем группам людей, которых продукт или услуга могут привлечь в наибольшей степени, во многих случаях строятся вокруг бесплатного развлечения, чтобы сделать сообщения более релевантными. Массовые сообщения о продуктах и услугах доставляются через средства массовой информации.

В этом была суть рекламы вчера, такова она сегодня и такой, скорее всего, будет и завтра. Вопрос состоит в следующем: как, где и при каких условиях в мире коммуникаций, которые становятся все более личными, реклама будет или должна соответствовать нынешнему миру коммерции? Станет ли реклама более или менее релевантной при изменении рекламоносителей? Есть ли место для рекламы в этом, все более персонализированном и меняющемся мире коммуникаций? А если да, то как и где реклама будет работать? Именно над решением этих вопросов бьются сегодня все профессионалы в области рекламы, академики и даже студенты; и борьба эта, несомненно, продолжится и в XXI веке.

Информационные технологии

Революцию в коммуникациях поддерживают два основных фактора – информация и технологии. Сдвиг в управлении этими двумя областями – от компании к дистрибуционному каналу и, в конечном счете, к потребителю – и является причиной переворота в коммуникациях и, следовательно, в маркетинге. Для простоты мы соединим понятия информации и технологий и будем говорить об информационных технологиях.

Информационные технологии – это все те новшества, особенно электронные устройства, системы и процессы, которые позволяют людям и организациям собирать, накапливать, и использовать данные и оперировать ими для создания информации, увеличивающей коммуникационные возможности. Поэтому наше основное внимание будет сосредоточено на формах технологии, которые можно использовать для передачи информации, что и составляет основную функцию коммуникаций. При этом понятие информационных технологий будет или может включать – но не ограничиваться ими – электронные устройства, например, компьютеры, телефонию, спутники, накапливание сведений в базах данных и т. п. Кроме того, мы можем включить сюда такие традиционные формы коммуникаций, как печать, радио- и телевизионные сигналы. Таким образом, по нашему определению, информационные технологии являются базой для всех форм коммуникаций, личных и безличных, прямых и косвенных, коммерческих и некоммерческих.

Исторически, информация и технологии были ключевыми элементами в арсенале маркетолога. Маркетологи использовали их, чтобы идентифицировать, сообщать и – как они надеялись – склонить покупателя к покупке продукта или услуги. Информация и технологии стали инструментами, которыми овладели фирмы, проводящие исследования рынка, рекламные и промо-агентства и СМИ и которые они сделали доступными для компаний-участниц рынка. Поскольку основное внимание в данном введении уделено маркетингу, следует сказать, что информационные технологии обычно были инструментом, который использовали все виды организаций, чтобы помочь маркетологам заключать торговые и биржевые сделки с существующими и потенциальными клиентами.

Чтобы понять процессы коммуникационной революции и изменения информационных технологий, мы подробно рассмотрим историю маркетинга и результаты изменений в информационных технологиях. Это будет отправной точкой для обсуждений в главах 1 и 2, посвященных рынку XXI века и тому, как и почему бренды и бренд-коммуникации приобретают все большую важность для большинства компаний.

Копирка, логарифмические линейки,                                                                            калькуляторы с четырьмя функциями и маркетинг

Что общего в этих четырех вещах? Все они были созданы, усовершенствованы и вошли в практику бизнеса в 1950-1960-х годах. Среди них маркетинг – единственный почти не претерпел изменений. Копирку сменили пишущие машинки, логарифмическую линейку – компьютеры, а калькуляторы с четырьмя функциями – динамические электронные таблицы. Но, к сожалению, в большинстве организаций маркетинг по-прежнему практикуется почти тем же образом, что и сорок-пятьдесят лет назад, когда он только создавался и начинал применяться. В этом и заключаются многие из проблем, с которыми сегодня сталкиваются маркетинг и коммуникации.

В отличие от копирки, логарифмической линейки и калькуляторов, которые были вытеснены более новыми, более подходящими и превосходящими подходами и методологиями, понятие маркетинга за последние пятьдесят лет не претерпело резких изменений. В то время как в бизнесе развились и выросли многие практики и виды деятельности, маркетинг в значительной степени основывается на тех же концепциях, подходах и техниках, которые использовались пятьдесят лет назад. Наверняка кто-нибудь будет доказывать, что маркетинг на самом деле эволюционировал, но все эти перемены поверхностны и происходят очень медленно. Большинство из незначительных перемен в маркетинге – это усовершенствования базовых концепций. Хотя в некоторых ситуациях эти концепции продолжают работать, в слишком многих случаях они плохо подходят для быстро меняющегося, технологичного глобального рынка с его искушенными и опытными потребителями. Проще говоря, проблема с сегодняшним рынком заключается в том, что применяемые концепции были разработаны для совершенно другого рынка, чем нынешний и чем тот, который будет активно развиваться в XXI веке. В последующих разделах мы покажем, что произошло с маркетингом и коммуникациями, и почему эти перемены определяют то, как компании могут и должны приспосабливаться к изменениям, чтобы работать эффективно.

Развитие маркетинга в Соединенных Штатах

В этом разделе мы объясним, как и почему теория и практика маркетинга развивались последние пятьдесят лет, особенно в Соединенных Штатах. Для начала вспомним, что большинство концепций и методов маркетинга и маркетинговых коммуникаций, которыми мы пользуется сегодня, были созданы в США непосредственно после Второй мировой войны. На их создание повлияли несколько факторов. Во-первых, только в Соединенных Штатах было крупное промышленное производство, избежавшее разрушительного воздействия войны. В отличие от Европы и Азии, потребительский рынок США пострадал относительно мало. Действительно, большинство промышленных предприятий переключилось на военную продукцию, но после войны они быстро и довольно легко вернулись к своей обычной деятельности по удовлетворению потребностей покупателей. Таким образом, имелись производственные предприятия, которые могли быстро переключаться с одной гаммы продуктов на другую. Во-вторых, имелась база розничной торговли и дистрибуции, на которой можно было строить понятия и практические методы маркетинга. Хорошей поддержкой тут стали логистические системы, обеспечившие достаточно эффективную и квалифицированную доставку новых продуктов на национальные рынки. В-третьих, существовали коммуникационные системы, которые можно было использовать для информирования и убеждения потребителей. Многие из них были разработаны в военные годы и легко адаптировались к жизни потребителей. Короче говоря, Соединенные Штаты были единственной страной, где имелись все средства и ресурсы, на которых можно было строить принципы маркетинга, дистрибуции и коммуникаций. Таким образом, создание и применение принципов массового маркетинга, массовой дистрибуции и средств массовой информации было относительной простой задачей. И на этом фундаменте по всему миру распространились многие теоретические положения и практические методы маркетинга.

4 «Р» маркетинга

В конце 1950-х годов Джером Маккарти, в то время – преподаватель школы бизнеса при Университете штата Мичиган, опубликовал руководство по маркетингу, посвященное тому, что он называл управлением «четырьмя Р маркетинга»: продуктом, местом (дистрибуцией), ценой и продвижением (англ.: 4 Р – Product, Place, Price, Promotion – прим. перев.). Это мнемоническое изобретение, подчеркивающее, что управление предполагаемыми четырьмя важнейшими функциями по силам маркетинг-менеджеру, было быстро принято как академиками, так и практиками. Они использовали 4 «Р» как основу для разработки и управления маркетинговыми программами. Таким образом, с начала 1960-х годов основное внимание маркетинг-менеджмента уделялось правильной разработке, распределению и управлению этими четырьмя, предположительно контролируемыми, функциями. При этом хотя и считается, что концепция маркетинга сфокусирована на потребителях и удовлетворении их запросов и желаний, в 4 «Р» Маккарти о потребителях не сказано ни слова. Подход 4 «Р» почти полностью ориентирован на то, чего хотят организации, и на инструментах для достижения этих целей. Как мы увидим позже, именно эта внутренняя сосредоточенность на управлении и контроле маркетинговой деятельности, а не на клиентах и покупателях создает большинство трудностей для вхождения маркетинга и маркетинговых коммуникаций на рынок XXI века.

В 1950-е и в начале 1960-х годов основной целью большинства компаний было производство и дистрибуция огромного потока продуктов и услуг, который хлынул с заводов и фабрик после конверсии. Целью было удовлетворение и насыщение существующего потребительского спроса с получением прибыли, а не разработка маркетинговых методов. Ограниченный потребительский спрос, вызванный всемирной депрессией 1930-х годов и последующей войной, создал дефицит на рынке. Потребители охотно покупали почти все, что предлагали производители или поставщики услуг. «Бум рождаемости» военных лет обеспечил необходимое количество потребителей. Быстро развивающаяся экономическая база обеспечивала финансовую поддержку. Технологии, разработанные в военные годы, были конвертированы к потребительскому рынку в виде радикально новых продуктов. А быстрорастущий рынок рабочей силы предоставил силы и средства для того, чтобы превратить дремлющий потребительский рынок США в экономический бум. Организации отреагировали должным образом. Массовое производство подпитывало массовую дистрибуцию, что вела к массовому маркетингу, поддерживаемому массовыми коммуникациями. Главным инструментом компаний была реклама в средствах массовой информации, которая появилась с развитием радио и телевидения. У потребителей были общие потребности в товарах и услугах. Производители могли удовлетворять эти потребности. Поэтому массовая реклама использовалась для того, чтобы сообщить потребителям о наличии желаемых продуктов и услуг. Она использовалась для информирования потребителей о новых товарах. Она использовалась для усреднения потребностей и желаний быстро расширяющейся потребительской базы. Соединенные Штаты стали родиной потребительского маркетинга, подкрепленного созданной в США и усовершенствованной потребительской рекламой. Реклама правила бал, и компании реагировали на это, вливая все больше и больше денег в CMИ. Эта концепция и подход дожили до наших дней. Многие компании, несомненно, все еще верят, что при достаточном количестве денег и достаточном авторитете СМИ потребителям можно «продать» практически любой продукт или услугу.

Маркетинговые и рекламные концепции, созданные в 1950-1960-х годах, работали неплохо. Маркетинг в тогдашнем его виде был мощным орудием. Потребители реагировали на появление новых и необычных продуктов и на рекламу, которая информировала их и давала советы. Все было прекрасно в мире маркетинга и рекламы, и большинство маркетологов верило, что именно так все и должно быть. Но изменения, назревавшие уже в середине 1960-х годов, подготовили почву для перехода, который мы наблюдаем сегодня.

Когда реклама правила бал

Массовое производство обусловливало массовую дистрибуцию, которая, в свою очередь, требовала массового маркетинга. А массовый маркетинг нуждался в массовой рекламе для формирования желаний и запросов быстро растущего потребительского рынка. На самом деле, развитие средств массовой информации было прямо связано с потребностью рекламодателей в новых способах передачи сообщений потенциальным клиентам. Газеты были слишком локальными. Журналы – слишком медлительными. Маркетологам были нужны скорость и пространство, чтобы охватить все население. На самом деле, радиопрограммы создавались прежде всего не для передачи информации, но как способ продажи радиоприемников. То же самое – и с телевидением: программы строились таким образом, чтобы привлечь аудиторию, которую можно было бы «сдать в аренду» рекламодателям. Средства массовой информации с рекламной поддержкой, особенно радио и телевидение, стали первыми СМИ, объединившими страну. Они несли с собой усреднение культуры, вкусов и, прежде всего, продуктов и услуг. Производители фокусировались на массовом производстве, на изготовлении похожих продуктов в огромном количестве по все более низким ценам. А это означало, что требовались крупные однородные аудитории, чтобы поглощать все возрастающие объемы производства, обусловленные крупномасштабной экономией. И средством для этого стала реклама по радио и на телевидении. В Соединенных Штатах 1960-х годов работало все, что создавал маркетолог: массовое производство; массовая дистрибуция через постоянно растущие системы розничной торговли; массовое продвижение в виде рекламы в СМИ. Маркетинговыми и рекламными концепциями, разработанными в то время, мы продолжаем пользоваться и сегодня. На самом деле, потребность в переходе к другим методам вряд ли кого-нибудь удивит, если мы поймем, что маркетинговые концепции и подходы, предназначенные для совершенно иного рынка, продолжают применяться и сегодня. Но чем были вызваны перемены, которые начались в Соединенных Штатах в середине 1960-х?

Рынок и маркетинг в движении

Рис. 1-1 представляет собой график, на котором отображены крупные изменения, происходящие в американских компаниях с середины 1960-х годов. График иллюстрирует воздействие на маркетологов США возобновления конкуренции в начале 1960-х годов. До этого времени американские производители доминировали в мировой экономике во многих товарных категориях. Но проблема заключалась в том, что спрос был настолько велик, что качество было снято с повестки дня. Целью производителя было просто изготавливать продукт, вывозить его с завода и передавать в руки жаждущих потребителей. Главное внимание уделялось скорости и объемам производства, а не качеству продукции. Как мы увидим, позже производителям США придется заплатить большую цену за эту ориентацию на производство/дистрибуцию.

Конкуренция возобновилась именно в этот период, в 1960-е годы. По мере того, как Германия, Япония, Франция и Великобритания восстанавливали свои производственные мощности после войны, они снова выходили на рынок. Выходили на рынок и страны Азиатско-Тихоокеанского пояса с дешевой стоимостью труда – такие, как Гонконг, Сингапур, Тайвань и Корея. Поскольку североамериканская экономика была столь динамичной, стабильной и быстрорастущей, маркетологи США предпочли сосредоточиться на внутреннем рынке. Поэтому, несмотря на то, чтo многие идеи и практические методы маркетинга была разработаны в Соединенных Штатах, они имели сильную внутреннюю направленность. А это, как мы увидим позже, одна из проблем, с которой сталкиваются сегодня маркетологи США, – переключение с внутреннего на глобальное видение маркетинговой практики.

В середине и конце 1960-х японцы навсегда изменили маркетинг. Они ввели понятие качества продукта через подход, названный тотальным управлением качеством. Напомним, что в послевоенные годы большинство американских производителей основывали свои подходы на массовом производстве и дистрибуции: вывезти продукт за ворота завода и починить его, если он сломается. Японская концепция качества, которую на самом деле ввел Эдвард Диминг, американец, полностью изменила представления о потребителях и принятие последними решения о покупке товара. Там, где американские компании делали ставку на износ, непрерывно внося незначительные улучшения и изменения в свои изделия, чтобы заставить покупателей постоянно заменять, усовершенствовать или снова покупать их, японцы делали акцент на значительных изменениях, которые улучшали характеристики изделия на долгий срок. Этот новый акцент на качестве японцы сначала применили на автомобилях, затем – на бытовой электронике, видеокамерах, оптике и т. д. Потребители отреагировали должным образом, и вскоре японские товары стали лидерами по качеству в своих категориях, а затем – и маркетинговыми лидерами. Просто введя понятие качества продукции, японцы отвоевывали у Соединенных Штатов один рынок за другим и изменили весь процесс маркетинга.
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Рис. 1-1

Рынок в движении 
Приблизительно в 1975 году маркетологи столкнулись с другой проблемой. За какие-то двадцать лет – с середины 1950-х до середины 1970-х годов – на отечественном и глобальном рынке дефицит товаров сменился их избытком. Появлялись все новые технологии, и промышленные компании использовали их в своем производстве. Во многих товарных категориях поставки продукции превышали спрос. Создание производственных мощностей в Азии и Тихоокеанском регионе, где благодаря дешевой рабочей силе, новым концепциям производства и трудолюбивым работникам значительно повышалась производительность, еще больше способствовало «затовариванию». Энергичные маркетологи – в основном из Японии, Гонконга, Малайзии, Сингапура и Кореи – быстро переключились на распространение этих товаров по всему миру.

Примерно в это же время мировой спрос на продукты и услуги начал утихать, особенно спрос на потребительские товары. Бум рождаемости достиг своего пика и пошел на спад. Потребителям теперь требовалось только определенное количество холодильников, телевизоров, автомобилей и т. д. Многие компании обнаружили, что их маркетинговые подходы, предназначенные для непрерывно расширяющегося рынка, перестали работать. Хотя рынок по-прежнему расширялся, рост его замедлился. Производство значительно опережало спрос. Ситуацию ухудшало то, что работа заводов и фабрик была рассчитана на максимальную производительность при крупномасштабной экономии. А сокращение производства означало бы повышение цен на отдельные товары, что потребители просто не приняли бы. И многие компании – участницы рынка приняли решение попытаться создать потребительский спрос. Для большинства организаций это подразумевало ценовое стимулирование. «Чем ниже будут цены, тем больше потребителей будут покупать», – так звучала идея.

Используя основы экономической теории, маркетологи быстро переключились на метод ценового стимулирования. Они действительно верили, что могут управлять ценами и что снижение цен – это ключ к успеху. Поэтому в середине и конце 1970-х годов маркетинг характеризовался промоушном цен, а не товаров или выгод. Маркетологи пытались заставить потребителей совершить покупку с помощью купонов, скидок, выгодных сделок, выкладок и рекламных трюков. Правда, это было не только ценовое стимулирование, поскольку также сокращались прибыли. Вскоре многие организации обнаружили, что расходы у них те же самые, но прибыли понизились, а спрос падает. Поскольку все маркетологи использовали одни и те же методы ценового стимулирования, одна сделка сводила на нет другую. Это была патовая маркетинговая ситуация, возникшая при увеличении расходов. Какой тут может быть реакция маркетолога? Сократить внутренние расходы, чтобы повысить прибыли.

В Соединенных Штатах и, похоже, во всем мире, 1980-е годы стали десятилетием сокращения расходов и рационализации. Компании переосмысливали всю свою деятельность. Они называли это «реинжиниринг», что обычно подразумевало закрытие заводов, увольнение рабочих, сокращение накладных расходов и попытки ограничиться каким-нибудь основным бизнесом в надежде, что он станет доминирующим. Для маркетинга это означало следующее. Во-первых, маркетинг отошел на задний план. Поскольку под маркетингом стало подразумеваться ценовое стимулирование, люди проявляли все меньше интереса к выгодным предложениям и скидкам, что просто-напросто уменьшало прибыли и не давало устойчивого преимущества на рынке. Во-вторых, компании сосредоточились на внутренних вопросах: основное внимание уделялось тому, что нужно для эффективной работы, а не тому, как обслуживать клиентов. Компании стремились сократить расходы, а не улучшить отношения с клиентами. Расходы на такие сферы, как изучение потребителей, обслуживание клиентов, исследования и развитие, усовершенствование продукции, были резко сокращены: организации пытались ограничиться тем, что они считали ключевыми факторами для выживания. Короче говоря, в Соединенных Штатах и в большинстве других стран мира потребитель и клиент превратились в неорганизованную стихию, равно как и многие сотрудники и производственные предприятия. И поскольку внимание большинства организаций было направлено «внутрь», а потребитель являлся внешним фактором, страдали от этого именно потребители.

Таким образом, мы видим, что маркетинг и коммуникации – которым в 1960-е и 1970-e годы отводилась (зачастую незаслуженно) роль движущей силы потребительского рынка, – в 1980-х и начале 1990-х годов стали играть менее важную роль. Бал правили структура организации, кадровое обеспечение, сокращение производства и рационализация. А маркетинг был деталью, причем неважной. Такова была ситуация, сложившаяся к 1990-м годам.
Развитие рынка XXI века

В середине и конце 1980-х годов произошел ряд важных событий, в результате которых образовалось то, что мы называем «рынком XXI века». Большинство этих событий было обусловлено развитием информационных технологий. Отдельные их элементы существовали уже не один год, но только в конце 1980-х они начали действовать сообща. В частности, были введены универсальные коды продуктов (UPS) в сочетании с появлением в розничных магазинах оптических сканнеров. UPS, изначально предназначенные для сокращения расходов на доставку продукции, уменьшения ошибок в работе кассовых аппаратов розничных магазинов и для улучшения контроля товарных запасов на складах супермаркетов, были быстро адаптированы для таких маркетинговых задач, как выявление результатов воздействия промо-акций, включая сокращения цен и распространение купонов. Компьютеризованный сбор и хранение электронных данных использовались также для создания программ работы с частыми покупателями – покупки и отклики потребителей записывались и хранились в базах данных. Кроме того, стали доступны новые формы коммуникаций и передачи сообщений – такие, как сотовые телефоны, факсы, электронная почта и Всемирная Паутина. На самом деле, в последние десять лет мы наблюдаем революцию в виртуальных коммуникациях, которая оказала огромное воздействие на маркетинг.

Изменение власти на рынке

Важнейший сдвиг в маркетинге и коммуникациях является и будет являться результатом перемен в информационных технологиях, – что ведет к нашей концепции рынка XXI века. Исторически, компании – участницы рынка контролировали, или по крайней мере управляли, большинством информационных технологий на рынке. Именно продавцы обладали информацией о продуктах и услугах, например, о том, что следует производить, а что – нет. У них была информация о потребителях, их местоположении, потребностях и желаниях. Они контролировали маркетинговые каналы, такие, как универмаги и розничные точки. Они управляли ценой, определяя ее размеры. Короче говоря, компании контролировали рынок. А потребители просто реагировали на требования рынков, на территории которых они жили и действовали, но никак не контролировали их. Эта власть проиллюстрирована рис. 1-2.
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Рис. 1-2

Традиционный и современный рынки

Рис. 1-2 показывает два типа рынков, один из которых мы называем «традиционный рынок» (слева). Традиционный рынок – это тот, где господствует производитель или поставщик услуг. Там компания контролирует информацию о производстве и наличии продукта и услуги, о желаниях потребителя, о ценах и расходах, а также дистрибуцию и передачу сведений о продукте. То есть компания контролирует рынок потому, что овладела информационными технологиями. Возьмем, например, выпущенное недавно компанией Pfizer лекарство от импотенции – «Виагру». Учитывая, что этот продукт наверняка заинтересует многих людей, все, что нужно было сделать фармацевтической компании, – это рассказать в средствах массовой информации об успехах продукта в борьбе с импотенцией. На момент написания этой книги «Виагра» продавалась в Соединенных Штатах по 8-10 долларов за таблетку, а в Бразилии – по 40 долларов за таблетку. Другими словами, фармацевтическая компания (являющаяся в этом случае продавцом) контролирует рынок. Pfizer контролирует производство, дистрибуцию, ценообразование и коммуникации. Реклама или промоушн практически не нужны, поскольку знания о продукте быстро распространяются среди тех, кто в нем нуждается.

Рынок на рис. 1-2 мы называем традиционным потому, что на нем реализуется фундаментальный принцип маркетинга, – компания – участница рынка доминирует в системе за счет того, что производит продукт высшего качества и управляет различными видами маркетинговой деятельности в этой системе.

В качестве альтернативы на рис. 1-2 показана другая система маркетинга, обозначенная как «современный рынок». В этой системе рынок контролируют дистрибуционные каналы. Здесь почти все производители предлагают схожие продукты или услуги. Они распространяют их посредством различных каналов дистрибуции. Данные каналы имеют дело непосредственно с конечными потребителями. Таким образом, на этом рынке член канала обладает более полной и лучшей информацией, а также имеет более прочные отношения с существующими и потенциальными клиентами, чем производитель. Канал контролирует всю систему. Поскольку члены канала имеют дело непосредственно с клиентами и конечными потребителями, они тем самым получают и контролируют всю необходимую рыночную информацию о существующих и потенциальных клиентах; они могут поделиться этой информацией с производителем, а могут и не поделиться.

Это тот тип рынка, на котором существуют сегодня многие потребительские и business-to-business-товары. Дифференциация продуктов невелика: канал контролирует информацию, поддерживает отношения с клиентом или конечным потребителем и, таким образом, контролирует маркетинговую систему. Примеры рынков этого типа мы можем найти среди так называемых «убийц розницы» – например, Wal-Mart, Toys 'В' Us, Home Depot и CompUSA. Розничный торговец или канал контролирует дистрибуцию товаров или услуг, которые производители продают через их магазины. Соответственно, розничный торговец определяет, какие продукты он будет хранить на складе, сколько он готов платить производителю, какие типы продвижения требуются и какая поддержка на рынке ему нужна. Розничные торговцы владеют розничными точками, куда потребители приходят за покупками. Они владеют информацией о том, что потребители хотят и готовы купить. В данном случае информационные технологии находятся «в руках» канала.

В двух этих примерах (традиционный рынок и современный рынок) информационные технологии находятся в руках компании – участницы рынка, будь то производитель или же канал. Производитель и канал производят или предоставляют те продукты и услуги, которые нужны потребителям. Они имеют доступ к этим потребителям и потенциальным клиентам. Они управляют маркетинговой системой и ее контролируют, начиная с наличия продукта и услуги через дистрибуцию и до ценообразования и продвижения. Потребители покупают то, что каналы делают доступным. Таким образом, каналы контролируют рынок.

Рынок XXI века

Однако сегодня мы наблюдаем переход власти на рынке от продавца и канала к потребителю или клиенту. Это происходит главным образом из-за сдвигов в информационных технологиях. Рынок XXI века, каким мы его представляем, показан на рис. 1-3.


Основное отличие рынка XXI века от рынка традиционного и современного – в том, что это интерактивный рынок. Информация и знания движутся в обоих направлениях: от продавца к потребителю и от потребителя к продавцу. В то время как традиционный и современный рынки контролируются компаниями-участницами рынка, на рынке XXI века этот контроль будет поделен с клиентами. Причину этого сдвига легко объяснить. Власть на рынке является результатом получения и использования информационных технологий – информации о рынке и технологии приобретения или использования этой информации. По мере того, как потребитель получает все больше и больше доступа к информации, знаниям и технологии, власть переходит от продавца или канала к потребителю. Всемирная Паутина – это верхушка айсберга информационных технологий и слабое указание на то, как будет выглядеть рынок XXI века. С помощью компьютера и поисковой системы потребитель теперь может легко и быстро искать продукт или услугу по всему миру. Не ограниченный более географическими рамками, розничными точками или недостатком информации о продуктах или услугах, потребитель может узнавать о продуктах, выявлять поставщиков и цены, определять возможность доставки – и все это одним кликом мышки. По мере развития систем такого рода власть потребителя на рынке усиливается, поскольку информация и технологии обеспечивают доступ к источникам, которые прежде контролировались продавцом или каналом. Потребители могут определять, что они хотят купить, обыскивать все доступные источники и сравнивать цены и альтернативные предложения; и все это они могут делать когда угодно, где угодно и используя любые выбранные ими методы. Именно этот сдвиг в информационных технологиях создает новый рынок XXI века и изменяет запросы и требования, с которыми теперь сталкиваются маркетологи. Происходит переход, которому маркетологи должны подчиниться. Более подробно мы обсудим этот новый вид рынка в главе 1. Важно отметить, на чем основывается контроль рынка, поскольку этот вопрос имеет большое значение для развития маркетинга и коммуникаций в компаниях будущего.
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Рис. 1-3

Рынок XXI  века

Сдвиг в информационных технологиях требует нового видения и нового подхода к маркетингу и коммуникациям. Он изменяет то, как действуют компании – участницы рынка, как они относятся к потребителям и потенциальным клиентам, и то, как они разрабатывают и реализуют маркетинговые и коммуникационные программы. Мы уверены, что именно этому должен посвятить свои исследования изучающий маркетинг и маркетинговые коммуникации, потому что именно здесь его ждут большие успехи. Мы вовсе не хотим сказать, что знание и понимание традиционного и современного рынков не имеют никакой ценности. Конечно, имеют. Ведь, чтобы подготовиться к новым условиям, нужно понять существующие. Кроме того, насколько бы захватывающими и революционными ни были новый маркетинг и коммуникации, существующие не исчезнут просто так. Скорее, они будут адаптироваться и эволюционировать. Следовательно, цель этой книги – помочь студенту, понявшему суть маркетинга, рекламы, стимулирования сбыта, директ-маркетинга, public relations и других подобных инструментов маркетинг-коымуникаций, связать их воедино и использовать на рынке XXI века, на который мы сейчас вступаем. Читая книгу, не забывайте о том, что разные компании, разные рынки и разные потребители будут адаптироваться к сдвигу в информационных технологиях в различном темпе. Поэтому очень важным навыком для практикующего в области маркетинга и маркетинговых коммуникаций становится умение установить нынешний статус рынка, потребителя и компании – участницы рынка, а затем применить свои знания в разработке соответствующих программ. Остальная часть книги посвящена тому, чтобы помочь читателям развить у себя эти навыки.

Цель этого руководства – познакомить учащихся с теми знаниями и навыками, которые понадобятся им для подготовки эффективных маркетинг-коммуникационных кампаний. Главное же – четкое понимание сущности компании-участницы рынка и ее главного достояния – брендов. В книге рассмотрено понятие ценности бренда и представлены инструменты определения ценности клиента. В общих чертах описана стратегия создания программы интегрированных бренд-коммуникаций (ИБК), подробно проанализированы компоненты этой программы, а именно: потребительской поведение, потребительские исследования, бюджетирование, средства массовой информации, public relations, стимулирование сбыта, директ-маркетинг и медиапланирование. В книге также описаны методы измерения эффективности кампании. Наконец, короткая глава «Как убедить руководство в достоинствах ИБК-плана» поможет учащимся преодолеть возможное неприятие этого нового образа мышления.

