Стратегические бренд-коммуникационные кампании, ч.1, гл.5
Глава 5

Как знание потребителей о бренде превращается в программы ИБК: стратегия ИБК

Теперь мы готовы приступить к формулировке задач и стратегий бренд-коммуникаций. Определив их, мы должны будем выработать конкретные программы коммуникаций и план действий, необходимые для решения этих задач.

Последовательность задач и стратегий, возрастающая ценность

и замкнутые коммуникативные системы

Для ИБК-подхода к маркетинговым коммуникациям характерен формализованный метод разработки программ коммуникаций бренда. Каждый шаг служит основой следующего, а в итоге получается законченная программа. Мы не считаем, что креативность в сфере коммуникаций бренда ничего не значит. Но мы подчиняем ее достижению конкретных задач бизнеса. Мы отталкиваемся от задач, задачи диктуют стратегию. Стратегии определяют выбор между сообщением бренда и стимулами для покупателей. Выбор сообщения либо стимула выводит нас на конкретные программы и действия, которые мы в дальнейшем реализуем на рынке, обращаясь к выбранным группам потребителей или потенциальных клиентов. Итак, в процессе разработки ИБК-программы создается определенная последовательность: из задач вытекают стратегии, они, в свою очередь, определяют выбор между сообщениями и стимулами, который диктует тактику реализации замыслов на рынке. В течение всего процесса разработки коммуникаций бренда необходима ориентация на клиента.

Как мы понимаем задачи, стратегии, программы и тактики

Задачи – это в общих чертах сформулированные цели, к которым стремится организация. Но задачи всегда должны ставиться с учетом потребительской ценности бренда. Если достижение организацией своих целей не приносит покупателям никакой ценности, то в долгосрочной перспективе программу ждет провал. Ценность бренда для покупателя всегда надо иметь в виду при разработке программ бренд-коммуникаций.

Как правило, задачи компании имеют отношение к финансовой цели в той или иной форме. Финансовая цель – это «аршин», которым предприятия оценивают свой успех
. В одних компаниях задачей программы коммуникаций бренда является увеличение или поддержание на прежнем уровне общих доходов от бренда. Другие компании, наоборот, стремятся увеличить свою долю рынка или, иными словами, долю объема продаж бренда в его товарной категории. Многие организации стремятся улучшить свой итоговый показатель, то есть чистую прибыль компании. Данная цель очень типична, поскольку увеличение чистой прибыли позволяет менеджерам запускать дополнительные производственные мощности, нанимать новых сотрудников или радовать акционеров более высокими дивидендами. То есть компания, задачи которой ориентированы на конечный практический результат, заинтересована не столько в росте продаж, сколько в росте прибылей.

Какими бы ни были задачи организации, для которой разрабатывается программа бренд-коммуникаций, необходимо, чтобы их понимал плэннер. Если общие задачи организации неизвестны, плэннер попросту не способен создать эффективные программы. Обычно ИБК-программы нацелены на приток прибыли от покупателей, и все новые планы необходимо соразмерять с целями организации.

Отметим, что со временем задачи компаний меняются вслед за смещением интересов менеджмента. Скажем, в прошеном программы бренд-коммуникаций преследовали цель повысить максимальный или общий объем продаж. Но изменение рыночной ситуации, целей менеджмента или даже общего курса компании – все это может влиять на задачи программы коммуникаций бренда, которая планируется в настоящее время. Поэтому жизненно важно, чгобы плэннер знал, чего должна достичь программа ИБК. Только тогда он сможет выработать эффективную программу.

Задачи решаются при помощи стратегий, причем стратегии по сути вытекают из задач. Например, компания ставит целью повысить общий объем продаж или увеличить приток прибыли от покупателей. Как этого добиться? Можно привлечь новых клиентов, убедить нынешних покупателей бренда приобретать тот же товар в большем количестве, добиться, чтобы существующие клиенты дополнительно покупали другие товары или версии бренда, и так далее. Стратегии – это общие представления о том, как компания может достичь своих задач или какой выбор у нее есть. Что касается стратегий ИБК, то в обычном случае они ориентируются либо на существующих покупателей и приток прибыли от них, либо на потенциальных клиентов и возможную прибыль от них.

Сообщения или стимулы?

Для начала решите, что вы будете создавать, – сообщения, стимулы или и то, и другое (см. главу 3). Это решение закладывает основу разработки и реализации программ коммуникаций в условиях реального рынка. Например, принято решение обратиться с сообщением бренда к уже имеющимся покупателям. Есть много способов реализации и передачи таких сообщений. Можно передать сообщение с помощью упаковки товара, через традиционные средства информации – скажем, телевизионную или печатную рекламу – или через газеты бесплатных объявлений с использованием программ PR или паблисити. Стимулы также бывают самыми разными: можно поощрять постоянных покупателей, цспользовать различные виды дисконтных карт или даже дарить бейсболку при каждой покупке товара. Но что бы ни предпочла конкретная компания – сообщение или стимул, – ИБК-плэннер должен знать и понимать ее задачи, очень точно выбрать целевых покупателей или потенциальных клиентов, установить, как программа повлияет на динамику доходов, и лишь потом – не раньше! – разработать эффективные программы коммуникаций для достижения этих целей.

Заметьте, что это характерно для ИБК-подхода: мы начинаем с общих задач организации и сопоставляем их с базой данных покупателей или потенциальных потребителей бренда. Поэтому нам нетрудно выяснить, какие стратегии могут быть реализованы в отношении различных клиентов, существующих или потенциальных. Лишь в конце процесса планирования мы начинаем разрабатывать конкретные, тактические, функционально ориентированные программы коммуникаций. При ИБК больше внимания уделяется задачам и стратегиям, чем конкретным тактикам коммуникаций. Мы убеждены, что если знаем своих потребителей – нынешних и предполагаемых – достаточно хорошо, то сможем создать программы коммуникаций, которые повлияют на их поведение. Используя ИБК-подход, мы стараемся быть «функционально нейтральными». Иными словами, мы стараемся выбрать или разработать самую подходящую программу коммуникаций, а не просто отталкиваемся от замысла рекламной или PR-кампании.

Разработка программы ИБК

Как уже говорилось в главе 4, мы обязательно должны определить, какую финансовую ценность для организации будут представлять инвестиции в коммуникации бренда. Для ИБК эта идея – одна из самых важных. Именно финансовая оценка отличает ИБК от других видов функциональных программ коммуникаций. Мы стремимся обеспечить и оценить финансовый вклад наших программ коммуникаций, а не только их влияние на отношение покупателей к бренду. Это изменение становится решающим со вступлением в рынок XXI века.

Традиционно большинство разработчиков рекламных или коммуникационных программ интересовали, главным образом, последствия их деятельности в плане коммуникаций. Они сосредоточивались на том, изменились ли отношения, чувства или мнения потребителей и потенциальных клиентов в результате рекламной или коммуникационной программы и когда именно это произошло. Дело в том, что в начале 60-х годов ХХ века большинство менеджеров по рекламе и коммуникациям перестали заботиться о финансовой ценности коммуникаций (в какой бы то ни было форме)
. С тех пор они старательно избегали всякой финансовой ответственности за свои инвестиции в коммуникации – кроме отдачи в плане отношения потребителей к бренду. Далее в этом разделе мы объясним, почему это случилось и как повлияло на то, как организации оценивают свои маркетинговые и коммуникационные программы.

Но при ИБК-подходе используется иная стратегия. Мы согласны, что отношение потребителей к бренду, их чувства и мнения имеют свое значение. Но все же в финансовом плане все это менее ценно для организации, чем их поведение – что люди действительно делают на рынке (что они покупают, как тратят деньги, где делают покупки, на какие усилия они готовы пойти, чтобы приобрести данный бренд, и т. д.). Что потребитель говорит и чувствует – менее существенно, во всяком случае для организации, которой принадлежит бренд. Как показали многочисленные исследования покупательского поведения за многие годы, действия потребителей значат гораздо больше слов, особенно когда дело доходит до создания притока прибыли. Как только организация потратила деньги на то, чтобы создать и передать сообщения бренда и стимулы, отдача для нее должна иметь (наряду с прочими) еще и денежное выражение. Деньги уходят на программу коммуникаций бренда (отток); деньги возвращаются в фирму в результате этих инвестиций (приток). Все очень просто!
Мы покажем, что отличает подход ИБК от традиционного планирования рекламных камланий, связей с общественностью или стимулирования сбыта. Для начала рассмотрим, как задачи коммуникации ставились в прошлом. Моделью нам послужит традиционное планирование рекламной кампании.

Отношение покупателей к бренду как суррогат их поведения

Компании-участницы рынка почти всегда интересовались главным образом итоговыми показателями продаж и товарооборота. Это их мерило – именно так они определяют, успешно ли действуют на рынке. Разумный менеджер не станет вкладывать деньги в нечто такое, что не обещает отдачи. Кроме того, ресурсы любой организации ограничены. А значит, вложение денег должно приводить к определенной прибыли, иначе компания попросту истощит свои ресурсы. Но как можно установить ценность рекламной стратегии, PR или стимулирования сбыта? Этот вопрос попрежнему терзает большинство организаций-участниц рынка.

Однако, оценка результатов программ рекламы, PR или стимулирования сбыта не всегда была столь трудной задачей. В не слишком далеком прошлом оценить воздействие или результаты рекламной кампании было легко. Рекламодатель размещал рекламу в местной газете, печатал проспекты, чтобы распространять их среди жителей, или лепил афиши на стены домов или заборы. Сообщения были простыми: «Покупайте мой товар», «Приходите в мой магазин» или «Посетите мой цирк». Очевидно, если люди покупали, приходили или посещали, значит, программа коммуникаций сработала. Если же отклика не было, рекламодатель даром потратил деньги. Доллары ушли на рекламу; доллары вернулись в увеличении продаж. (Заметьте: именно эта взаимосвязь лежит в основе притока прибыли, о котором шла речь в главе 4.)

Но с переходом от традиционного рынка к современному рекламодателю становится труднее определить, что сработало, а что – нет. На рынке слишком много сообщений, потребителей и конкурентов и слишком мало возможностей связать конкретные результаты с теми или иными рекламными или PR-кампаниями либо с другими программами продвижения. Эта проблема стала еще серьезнее с появлением массового маркетинга, массовой дистрибуции и масс-медиа. К 50-м годам массовый маркетинг и массовые коммуникации были уже скорее правилом, чем исключением для многих крупных рекламодателей.
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Воздействие на потребителей

Рис. 5-1

Иерархия эффектов по Лэвиджу и Штайнеру:

Традиционный, опирающийся на рекламу, взгляд на коммуникации

В 1961 году два человека попытались объяснить воздействие и результат рекламных кампаний, в первую очередь телевизионной рекламы, с учетом всех изменений рынка. Один из них был академическим ученым, а второй – главой исследовательской компании. Лэвидж и Штайнер создали модель иерархии эффектов, обьясняющую, как реклама «работает» на рынке. На иерархической модели они пытались показать, как потребители, по их мнению, реагируют на демонстрацию рекламы в масс-медиа. Эта попытка объяснить результаты рекламных кампаний была особенно важна для массового рынка, где использовались средства массовой информации и массовая реклама, а непосредственные результаты, в форме покупок или притоков прибыли, были особенно неуловимы. Вкратце иерархическая модель Лэвиджа и Штайнера представлена на рис. 5-1.

Как можно заметить, Лэвидж и Штайнер предположили, что демонстрация рекламного сообщения средствами массовой информации ведет потребителя или группу потребителей через непрерывный спектр отношений к бренду. Предложенный ими спектр таков: через ряд шагов потребители переходят от первоначальной неосведомленности к последнему этапу – приобретению товара. Предполагается, что на одном конце спектра просто знание о существовании товара или услуги, а на другом реальное действие – покупка товара. Таким образом, потребители проходят серию иерархических измеряемых этапов, поэтому возможно оценить, насколько они близки к приобретению товара и зафиксировать само их продвижение.

Сначала – потребители становятся осведомленными о товаре или услуге. Тогда они что-нибудь о нем узнают. Исходя из своего знания, они формируют положительное отношение к этому товару или начинают отдавать ему предпочтение перед альтернативными предложениями. Следующий шаг – убежденность, то есть решение купить именно этот товар или бренд, когда представится случай или возможность. Последняя ступень иерархии – это действительное приобретение товара.

Итак, авторы модели исходят из того, что предполагаемые покупатели проходят этот процесс равномерными измеряемыми шагами, а движут ими демонстрации рекламы или другие формы маркетинговых коммуникаций. (Заметим, модель иерархии эффектов фактически игнорирует существующих клиентов бренда, хотя именно они приносят брендам основной доход.) Гипотеза предполагает, что иерархия эффектов – это линейный, однонаправленный процесс. А именно, потенциальные клиенты всегда получают все больше информации или их все более действенно убеждают, опираясь на уровень или объем рекламы или других форм коммуникации. Никакого движения вспять. Никаких отклонений. Всегда вперед, всегда все больше шансов, что покупка будет сделана, и всегда в результате рекламы или маркетинговых коммуникаций. Таковы основополагающие посылки модели иерархии эффектов.

Этот подход к объяснению того, как действует реклама, а стало быть, и маркетинговые коммуникации, был выработан в 1961 году и повсеместно принят во всем мире. И это несмотря на то, что многие исследователи
 так и не смогли найти подтверждение этой гипотезы или хотя бы доказать, что именно этой последовательности шагов или процессу потребители следуют в реальной жизни. Тем не менее модель иерархии эффектов стала основой практически для всех видов медиапланирования рекламных кампаний и оценок их результатов в современном мире. По общему убеждению, ценность рекламы и маркетинговых коммуникаций состоит в том, чтобы вести предполагаемых покупателей через спектр отношений в иерархии эффектов.
В том же 1961 году Ассоциация Национальных Рекламодателей (Association of National Advertisers – ANA) выпустила книгу Расселла Колли под названием Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results (DAGMAR) («Соотношение рекламных целей и измеряемых результатов»). Эта методика опиралась на иерархию эффектов и выдвигала в качестве гипотез многие подходы и результаты, аналогичные предложенным Лэвиджем и Штайнером. Сегодня такой процесс оценки рекламы и других маркетинговых подходов к массовым коммуникациям (DAGMAR) широко используется и защищается исследователями рынка, организациями-участницами рынка и их рекламными агентствами. Привычные взгляды трудно изменить. Далее во врезах более подробно объясняются и иллюстрируются модель иерархии эффектов и подход DAGMAR.
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Основная предпосылка модели иерархии эффектов состоит в том, что знание о бренде выливается в отношение потребителей к бренду, которое напрямую формирует поведение. То есть если маркетолог сможет проинформировать потребителей или предполагаемых покупателей об особенностях и достоинствах товара, это изменит отношение к нему этих потребителей, их мнения или чувства на более благоприятные для товара или услуги.

Предполагалось, что итогом всего этого станет динамика продаж и доходов. К сожалению, оказалось трудно доказать эту гипотезу как в ходе исследований, так и в реальной ситуации рынка. Действительно, эту концепцию все больше оспаривают нынешние исследования, опирающиеся на реальное поведение потребителей на рынке
.

Важно понять, что модель иерархии эффектов и подход DAGMAR создавались во времена, когда практически отсутствовали компьютерные технологии. Маркетологам было трудно, если вообще возможно, отслеживать поведение потребителей на рынке. Менеджеры не могли по-настоящему измерить воздействие и результат своих маркетинговых и коммуникационных мероприятий. Поэтому они приняли иерархию эффектов и гипотезу, будто поведение вытекает из отношений, как cyppoгaт настоящих рыночных показателей. Сегодня, благодаря развитию технологий стало гораздо легче собирать, сохранять, обрабатывать и использовать обширный объем данных, включая сведения о реальном покупательском поведении потребителей. И теперь мы можем перейти к более надежным показателям того, как работают на рынке все формы бренд-коммуникаций. В случае ИБК параметром оценки эффективности коммуникаций является приток прибыли от покупателей.

Более надежные параметры коммуникации: поведение потребителей и приток прибыли

Как вы уже поняли, подход ИБК состоит в том, чтобы увязывать, или хотя бы соотносить, инвестиции фирмы в маркетинг и коммуникации с действительной финансовой прибылью, которую организация получает благодаря этим инвестициям. Это возрастающие притоки прибыли, в денежном выражении, получаемые организацией-участницей рынка в результате вложений в программы коммуникаций бренда. Мы используем в качестве показателя «приток прибыли», потому что это самая непосредственная связь между расходами потребителей и прибылью фирмы. К тому же этот приток очевиден, выразителен и легко соотносится с инвестициями бренда в коммуникации. Мы обсудим использование притока прибыли в следующем разделе.

Приток прибылей как ценность

Не приходится удивляться, что потребители используют и ценят бренды. Как еще объяснить, почему потребитель охотно покупает майку с логотипом на груди и в открытую носит ее везде и всюду, фактически отождествляя себя с брендом и, по сути, превращаясь в ходячий рекламный щит? Годами исследователи пытались понять, какую именно ценность потребители усматривают в брендах, какие выгоды от них получают, почему бренды столь важны для определенных групп. Понять ценность бренда – самая трудная задача. Действительно, это отдельный предмет изысканий, и чтобы рассмотреть его подробно, нужны целые тома.


Итак, как плэннер программ бренд-коммуникации может определить, за что отдельные потребители и их группы ценят бренды, которые покупают и используют? Очень просто, оценив приток прибыли. Потребители голосуют за бренд и определяют его ценность своими кошельками. Покупая бренд, потребитель определяет ценность, которую ему придает. Не нужно дорогостоящих расчетов или сложных изысканий – у нас есть простой, но веский показатель ценности бренда. Бренд стоит ровно столько, сколько потребитель готов за него заплатить. И поскольку теперь легко подсчитать, какой бренд потребители покупают в течение долгого времени и сколько денег они готовы в него вложить, мы получаем непрерывный поток данных о том, как ценность бренда для разных групп потребителей меняется со временем. Благодаря этому подходу – оценке притоков прибыли – плэннер уже не должен обьяснять, почему или как потребитель определяет ценность бренда. Ведь во многих случаях потребитель и сам не знает или не может сформулировать, почему он предпочитает один бренд всем прочим. Таким образом, мы используем покупательское поведение клиента или потребителя как надежный параметр.

Использование показателя притока прибыли как основного инструмента планирования и оценки в ИБК порождает два вопроса. Первый: а как же показатели, связанные с отношением потребителей к бренду? Насколько они ценны для подхода ИБК? Второй: как можно измерить приток прибыли от отдельных потребителей и, что более важно для бренд-коммуникационного плэннера, – от значимых групп потребителей и потенциальных клиентов?

А как же показатели отношения потребителей к бренду?

Для тех, кто слушал традиционные курсы по поведению потребителей или изучал исследования в этой области, приток прибыли как показатель потребительского поведения может показаться «богохульством». Отовсюду звучат сетования: «Разработчики ИБК-подхода пренебрегают данными об отношении потребителей», то есть обязательным инвентарем большинства менеджеров по рекламе и коммуникациям. Действительно, мы подвергаем сомнению нынешнее использование таких данных, но вовсе не стремимся на корню извести исследование отношений теперешних и предполагаемых потребителей к бренду. Мы лишь хотим иначе использовать эти данные. Мы уже не пытаемся, опираясь на них, предсказывать, что может сделать потребитель (что оказалось чрезвычайно трудной задачей). Вместо этого мы обращаем себя на пользу все более доступные поведенческие данные. Это и сведения о покупках потребителей, получаемые при помощи сканеров, встроенных в кассовые аппараты, и программы поощрения постоянных покупателей, и данные, сообщаемые самими потребителями. Поэтому теперь мы знаем, что потребители делали на самом деле
. Основная задача – понять, почему потребители вели себя так, как мы наблюдали. Именно здесь больше всего пригодятся данные об отношении потребитепей к бренду. Если мы узнаем их поведение и далее сможем определить отношение к бренду, которое могло повлиять на это поведение, то получим самый эффективный инструмент маркетинга и коммуникаций из всех возможных – толкование происходящих на рынке процессов с ориентацией на данные о поведении. Проиллюстрируем это положение следующим примером.
Пэтти Кокс, вдове-пенсионерке шестидесяти трех лет, недавно понадобилась новая сушилка для одежды. Она хотела купить определенный бренд, но не знала, у какого ритэйлора сделать покупку. Пролистав Желтые Страницы в поисках магазинов, торгующих ее любимым брендом, она сразу же отвергла один из них, сравнила цены трех остальных, расположенных вблизи от ее дома, и купила сушилку в том магазине, где была самая привлекательная цена. Она рассказала об этом дочери, и та спросила, почему мать не узнала цену в четвертом магазине. Дочь считала, что цены там ниже, а сервис лучше, чем в том месте, где Пэтти сделала покупку. Пэтти ответила: «В жизни ничего у них не куплю! Как-то раз я там что-то покупала, и представь, мне отказались продать прибор с витрины, хотя больше ни одного у них не осталось. И потом, они берут слишком высокий процент с оплаты кредиткой». Дочь уверяла ее, что если даже когда-то так и было, все давно изменилось, но Пэтти была непреклонна. Ее отрицательное мнение о магазине объясняло ее поведение – она и думать не хотела о том, чтобы делать в нем покупки.

Далее, опираясь на новый подход, использующий данные об отношении покупателей для объяснения их поведения, мы покажем, как можно оценить поведение потребителей и обратить эти сведения в примерные оценки динамики доходов организации.

Измерение притока прибылей от потребителей

Чтобы понять и оценить приток прибыли от потребителей, требуется ряд последовательных данных. А именно, нам нужны наблюдения за поведением потребителей за достаточно продолжительный период. Только так мы сможем понять, какой бренд приобретается обычно, какой – время от времени, в пределах каких ценовых рамок потребитель купит бренд, где именно, и так далее. Нередко организации-участницы рынка затруднялись определить, кто является покупателем, а кто – нет, поскольку пытались оценить воздействие рекламной кампании, деятельности по стимулированию сбыта или PR-мероприятий в очень узких временных рамках. Так, многие маркетологи принимали единичную покупку за приверженность бренду или случайное переключение на тот или иной бренд – за лояльность к этому бренду или его предпочтение. Только наблюдая покупательское поведение потребителя в течение достаточно длительного периода времени, организация и бренд-плэннер действительно могут узнать, кто покупатель, кто потенциальный потребитель, кто стихийно переключается с бренда на бренд и т. д. Как правило, понять это можно лишь одним путем – достаточно продолжительное время отслеживая (в той или иной форме) покупательское поведение, в итоге приводящее к притоку прибылей. Как отмечалось в предыдущей главе, легче всего это делать при помощи базы данных. Теперь рассмотрим базовую концепцию этого процесса – замкнутую коммуникативную систему.

Использование замкнутых коммуникативных систем

Замкнутый цикл – это главное, что отличает процесс, применяемый в ИБК, от характерных для других подходов к планированию маркетинга и коммуникаций – скажем, рекламной кампании, стимулирования сбыта или PR. Еще до того, как начнется планирование программы бренд-коммуникаций, плэннер определяет ценность покупателя или группы покупателей. Это начало цикла. На основе этих оценок можно принять взвешенное решение, сколько следует инвестировать в данного покупателя или группу в форме программы коммуникаций бренда. Отсюда выводятся прикидки ожидаемой прибыли. Если эта прибыль поддается приблизительным оценкам, плэннер сможет понять, какая именно тактика коммуникаций позволит изменить поведение этого покупателя или группы благоприятным для бренда образом. Затем мы прикидываем, на какие затраты готовы пойти ради изменения или укрепления этого поведения. Наконец, с применением базы данных рассчитывается прибыль организации. Это и будет завершение (или замыкание) процесса, как показано на рис. 5-2. Кроме того, если мы знаем этих покупателей или потребителей достаточно хорошо, чтобы измерить приток прибыли от них, то весьма ясно представляем себе, как с выгодой для бренда повлиять на их покупательское поведение при помощи программы бренд-коммуникаций.

Итак, вы усвоили три важных понятия – задачи, из которых вытекают стратегии, приток прибыли и замкнутая коммуникативная система. Теперь мы рассмотрим реальный процесс разработки стратегии ИБК.

Процесс разработки стратегии ИБК

Процесс разработки стратегии ИБК состоит из девяти шагов и представлен на рис. 5-3. Он превращает вышеописанную замкнутую коммуникативную систему в последовательность вопросов, на которые должен ответить плэннер бренд-коммуникаций. Мы подробно рассмотрим каждый шаг.


Рис. 5-2

Замкнутый конмуникативный процесс

Шаг 1 – Определение покупателя

Содержание первого шага в процессе ИБК – это ответ на вопрос, на какую именно группу покупателей или предполагаемых покупателей мы стремимся повлиять. Дело в том, что обьем знаний, представления и, что самое важное, поведение нынешнего пользователя нашего товара или услуги очень сильно отличаются от соответствующих характеристик человека, использующего товары одного из наших конкурентов, или вообще не потребляющего в настоящее время ни одного товара или услуги из нашей товарной категории. Прежде чем приступить к планированию разработки программы ИБК, мы обязательно должны составить четкое представление, к кому собираемся обратиться, и представить объем продаж нашего бренда.

Как вы могли заметить, мы выступаем за создание отдельных стратегий для каждой рассматриваемой группы покупателей. Для плэннера это может означать, что ему придется разрабатывать и осуществлять множество планов. Но мы уверены, такой подход принесет гораздо больше прибыли, чем одна для всех, универсальная стратегия, пренебрегающая важными различиями в поведении и отношении к бренду нынешних покупателей, клиентов конкурентов и новых клиентов. Однако отметим, что плэннеру нередко удается найти сходство в восприятии бренда разными покупателями и группами. Тогда возможно объединить группы, повышая эффективность доставки сообщений средствами массовой информации в таких сферах, как реклама и PR.

Есть и еще один момент. Сейчас мы для простоты говорим лишь о крупных категориях – существующих потребителях, потребителях конкурентов и новых потребителях. Но каждую из этих групп можно далее дробить (что зачастую и делается) на более мелкие подгруппы на основе различий в поведении. Среди нынешних пользователей бренда есть более и менее ценные для нас. Например, лояльные покупатели представляют большую ценность, чем случайные пользователи. Чем точнее плэннер ИБК опишет интересующую его группу покупателей, тем большей действенности можно ожидать от получившейся в итоге стратегии коммуникаций.

Кроме того, мы должны проанализировать, как эта группа покупает и использует наш товар (или, в случае групп, не являющихся нынешними нашими пользователями, как они используют какой-либо иной товар, удовлетворяющий эти их потребности в настоящее время). Они покупают данный товар по первому побуждению или планируют это приобретение заранее? Они предпочитают покупать товар в определенном магазине (по определенному каталогу или сайту и т. д.) или для них это не принципиально? Об этом товаре часто думают или вспоминают, только если мы напомним о нем в какой-либо форме маркетинговых коммуникаций? Понимание того, как покупается и используется товар, помогает нам взглянуть на него глазами потребителя.

Итак, мы изучили интересующий нас сегмент покупателей с позиции их теперешнего поведения в отношении нашего товара или услуги. Теперь надо выяснить, что еще мы знаем об этой группе. На этом этапе мы обращаемся к более традиционным способам определения целевых групп, включая демографические и психографические характеристики. Мы должны как можно больше узнать о покупателе или предполагаемом покупателе, чтобы выработать исчерпывающее представление о том, что это за люди, как живут и чем интересуются. Эта информация поможет создать сообщения и/или стимулы, которые будут для них актуальны и к которым они будут восприимчивы. Демографические, психографические и прочие данные углубляют наше понимание покупателя или группы покупателей и помогают объяснить их нынешнее поведение в отношении нашего бренда.



Шаг 2 – Поведение покупателей

После того, как мы определили группу, к которой хотим обратиться, пора сделать второй шаг – подумать, как покупатели взаимодействуют с нашим товаром (или с категорией, если речь идет о людях, не являющихся пользователями нашего товара, либо если мы продвигаем на рынок новый продукт). Мы начинаем этот этап с рассмотрения показателей притока прибыли, которую создает эта группа покупателей для категории в целом и для нашего бренда в частности. Отсюда вытекает исследование доли бренда в потребностях данной группы потребителей в определенном товаре. По сути, это показатель относительной лояльности этой группы к нашему бренду. Приходится ли большинство их покупок в пределах данной товарной категории на наш бренд или они тратят больше денег на конкурирующие бренды?

Вторая составляющая зтого этапа – оценка ценности покупателей. Сколько приносит нам эта группа в настоящее время – как в расчете на каждого отдельного покупателя, так и вся группа в совокупности? Сколько они могли бы принести, если мы убедим их покупать больше? Наконец, каков вклад этой группы в доход от нашего продукта р сопоставлении с их вкладом в категорию в целом? (Если целевая группа не покупает исключительно наш продукт, то категории в целом она принесет больше совокупной прибыли, чем нашему бренду.) Вспомните главу 4, где мы детально рассмотрели понятие ценности покупателя.

Определившись с ценностью данной группы, мы должны подумать, как эти люди воспринимают товары данной категории. По их мнению, все бренды в категории взаимозаменяемы, то есть находятся в паритете? Или паратройка брендов, по их представлениям, превосходят все остальное в категории? Какие свойства товаров кажутся им самыми важными или желанными? Как разные бренды соотносятся друг с другом по этим свойствам?

Один из решающих моментов на этой стадии – определить основные коллективные установки группы потребителей. В книге «Hitting the Sweet Ярое» Лайза Фортини-Кэмпбелл описывает так называемую «точку соприкосновения» как «место в сознании покупателя, где вы устанавливаете связь между ожиданиями покупателя и обещаниями бренда»
. Когда такая точка найдена, появляется возможность вызвать отклик покупателей. Ведь в этом случае мы обращаемся к темам и идеям, заведомо важным для покупателей. Итак, каков ключевой мотив у данной конкретной группы, если речь идет о нашем товаре или услуге? О чем мы должны говорить, чтобы быть значимыми для нее? В главе 6 мы более подробно говорим о том, как потребители воспринимают и обрабатывают информацию о бренде. В главе 7 описываются способы выяснить отношение покупателей к нашему бренду и брендам конкурентов.

Шаг 3 – Покупательская стратегия

Итак, мы знаем свою целевую группу, что она думает о категории в целом и о нашем бренде в частности и насколько ценна для нас. Теперь можно приступить к стратегическоыу планированию действий, призванных повлиять на эту группу. Сначала мы определимся с основными задачами. Что касается существующих потребителей, мы можем ставить цель увеличить потребление ими нашего бренда, убедив покупать его чаще. Это будет стратегия роста. А возможно, мы лишь хотим, чтобы они продолжали пользоваться нашим товаром на нынешнем уровне, – это уже стратегия сохранения. Для группы клиентов конкурирующих брендов мы можем, используя особые приемы, «перевести» их на наш бренд. Заметьте, что независимо от выбора мы всякий раз занимаемся стратегией, основанной на покупательском поведении. В ходе 1-го и 2-го шагов мы очерчивали круг покупателей и разбирались в их нынешнем поведении. Шаг 3 приводит нас либо к укреплению, либо к изменению этого поведения.

Исходя из выбранной стратегии, определим конкурентную ситуацию. Какой еще бренды (или бренды) попытаются вступить в коммуникацию с той же группой? Какие сообщения и/или стимулы они в настоящее время предлагают этой группе? Как наш целевой сегмент воспринимает этих конкурентов? Оценивает их наравне с нами? Выше нас? Или, в их представлениях, эти бренды уступают нашему в ценности? Этот анализ подскажет нам вероятную реакцию на наши сообщения и/или стимулы в сравнении с сообщениями (стимулами) конкурирующих брендов.

Наконец, мы попытаемся спрогнозировать реакцию конкурентов на нашу программу коммуникаций бренда. Если мы предлагаем такой стимул, как снижение цены, можно ли ждать от них того же? Насколько быстро? Если мы сосредоточиваемся на сообщении о высоком качестве товара, станут ли они убеждать покупателей в высоком качестве своего товара или попытаются очернить наш бренд? Или более вероятно, что они проигнорируют наши мероприятия и продолжат реализацию своих нынешних программ коммуникаций? Очевидно, что попытавшись переманить у конкурентов их покупателей, мы можем ожидать от них более агрессивного ответа, чем если сосредоточимся на собственных пользователях. Если мы сумеем предугадать реакцию конкурентов, то заранее спланируем ответные меры, и нам не придется покорно реагировать на их действия по факту их совершения.

Шаг 4 – Стратегия инвестиций

Какую бы стратегию мы не выбрали на шаге 3, каждая из них нуждается в инвестициях. И все они, наверняка, имеют два аспекта: создающий бренд (долгосрочный) компонент и создающий бизнес (краткосрочный). Шаг 4 начинается с анализа нынешней ценности этой группы потребителей – это помогает решить, сколько денег мы готовы вложить в эту группу. Это важный момент: мы инвестируем в покупателей, в то, чтобы сохранить или улучшить наши отношения с ними. Установив сумму желаемых инвестиций в целом, мы затем распределяем ее между мероприятиями по коммуникациям бренда.

Мы решаем, сколько хотим потратить на коммуникативную деятельность, а также очерчиваем соответствующие временные рамки. Это определенное отступление от традиционных стратегических подходов к маркетинговым коммуникациям, которые часто рассматривают финансовое планирование в полнейшем отрыве от стратегии коммуникаций. Но ведь сумма, которую реально можно потратить, как раз и определяет, какие именно сообщения или стимулы нам по силам. Поэтому мы считаем составление сметы решающим компонентом любого процесса выработки стратегии. Мы поговорим о стратегиях инвестиций и финансовом планировании в главе 8.

Шаг 5 – Стратегия коммуникаций

Мы приближаемся к самому важному элементу стратегии ИБК. Пора решать, что мы скажем или предложим покупателям, чтобы добиться от них желаемого поведения. Именно теперь мы выбираем, обратиться ли к этой группе с сообщением, предложить им стимул или воспользоваться определенным сочетанием того и другого. Если мы выбираем сообщение, оно должно соответствовать избранной стратегии поведения. Например, сообщение, ориентированное на увеличение пользования брендом, можно адресовать нашим новым покупателям. Сообщение, призванное сохранить прежний уровень, сделает акцент на качество нашего бренда, чтобы укрепить нынешние схемы его использования.

Если мы останавливаем выбор на стимуле, надо решить, должен ли этот стимул уменьшить цену товара или добавить его ценность для покупателя. Допустим, наша стратегия – привлечь потребителей конкурирующих брендов. Если наш товар стоит дороже бренда конкурентов, может потребоваться снижение цены, чтобы побудить «чужого» покупателя опробовать наш бренд. Если же цена нашего бренда и так уже сопоставима с ценами конкурентов, имеет смысл значимым для клиентов конкурентов образом повысить воспринимаемую ценность бренда. Возможно, это убедит их сделать пробную покупку. Этот шаг процесса ИБК готовит почву для выбора технологий маркетинговых коммуникаций и других тактических решений.

Шаг 6 – Стратегия передачи сообщения/стимула

На шаге 6 мы решаем, как передать сообщение и/или стимул целевой группе. Именно теперь выбирается конкретный набор технологий маркетинговых коммуникаций. Это может быть реклама, public relations, стимулирование сбыта, директ-маркетинг, личные продажи, event-маркетинг – все, к чему , целевая группа, на наш взгляд, наиболее восприимчива. В последующих главах мы более подробно рассмотрим каждую из основных форм маркетинговых коммуникаций и подчеркнем их достоинства с позиций обоих подходов – и создания бизнеса, и создания бренда. Реклама освещается в главе 9, PR и event-маркетинг в главе 10, трейд-промоушн – в главе 12, а реклама с возможностью прямого отклика и интерактивная реклама в главе 13.

Определившись с техникой (техниками), мы подбираем конкретны. системы передачи сообщения/стимула, наиболее подходящие для нашей стратегии. Например, если наша цель – удержать покупателей, то может оказаться эффективной прямая почтовая реклама нынешним нашим покупателям. Упаковка товара тоже может выступить средством передачи сообщения. Другой важный аспект – восприимчивость покупателя. Эта группа читает почтовую рекламу? Велика ли вероятность, VTO эти люди станут пристально рассматривать упаковку? Или есть более удачные способы до них «достучаться»? Знаем ли мы, какие журналы они регулярно читают? Если да, можно попробовать добиться широкого освещения в этих изданиях. Соображения о способах передачи сообщения подробно рассматриваются в главе 14. Выбор систем доставки сообщения диктуется и ценностью покупателя. Если данная группа представляет для нас относительно малую ценность, сообщения для нее могут ограничиваться информацией на упаковке. Если же группа очень ценна, мы можем решиться на гораздо более дорогостоящие мероприятия директ-маркетинга.

Шаг 7 – Желаемые действия покупателей

Каких действий мы ждем от людей из нашей целевой группы после того, как они получат наше сообщение и/или стимул? Шаг 7 переходит к проблемам результативности наших действий. Какое именно действие должна совершить группа? Нам хочется, чтобы они купили наш бренд в следующий же раз, когда придут в магазин? (Это будет подход, направленный на создание бизнеса.) Или мы хотим, чтобы они задумались, не купить ли наш бренд, когда придут в магазин в следующий раз, или наша цель – просто изменить их отношение к нашему бренду? (Это будет уже создание бренда.) Здесь мы должны мыслить в терминах притока прибылей, определяя потенциальную динамику доходов, связанную с разными типами целевых действий покупателей.

Также нужно сформулировать, что покупатель должен усвоить из коммуникаций. Мы хотим, чтобы он запомнил какой-то конкретный элемент иденитчности бренда? Новое конкретное применение? Заявленные брендом отличия от конкурента? Если вы создается сообщение (сообщения) и/или стимул (стимулы) по образцу ИБК, обязательно оценивайте их с этой важнейшей позиции. Поэтому так важно заранее прийти к согласию по этому вопросу, который задаст направление творческого процесса.

Шаг 8 – Желаемое влияние на восприятие

Если Шаг 7 касается влияний наших коммуникаций на целевую группу, то Шаг 8 рассматривает влияние этих коммуникаций на наш бренд. Если все пойдет, как планировалось, какими станут наши продажи или доля рынка через год? Какого рода прибыль мы будем получать с инвестиций в эту группу покупателей? Какой станет новая динамика доходов? Если мы работаем над стратегией сохранения, то рассчитываем, что эти показатели останутся стабильными. Если стратегия предполагает рост, продажи и притоки прибыли через год должны быть выше.
Мы также должны учесть долгосрочный эффект планируемой программы коммуникаций. Должно ли ее воздействие выходить за пределы текущего планового периода? Последствия такого рода труднее предсказать и измерить, но очень важно попытаться примерно оценить их. Мы знаем, что определенные типы маркетинговых коммуникаций оказывают пролонгированное влияние на покупателей и поэтому должны оцениваться в более долгих временных рамках, чем один год. Мы обсудим возможности провести такую оценку в главе 15.

Шаг 9 – Оценка результатов

Этот последний этап выявляет, как именно будут измеряться результаты нашей программы коммуникаций. Какого рода краткосрочные показатели мы используем? Как станем измерять динамику доходов и какую именно сочтем приемлемой? Нужно выбрать и способы оценки долгосрочных последствий. Как уже говорилось, чтобы понять поведение покупателей, полезно выяснить их отношение к бренду. Какие исследований (и когда) нужно провести, чтобы лучше понять эту целевую группу и улучшить наши дальнейшие коммуникативные мероприятия?

Пример полной формы ИБК приводится во врезе. Посмотрите, как применяется на практике каждый шаг разработки стратегии ИБК.

Роль эккаунт-плэннера

Все больше рекламных агентств США возлагают ответственность за разработку стратегии в духе ИБК или, по крайней мере, за обеспечение большей части необходимой информации на эккаунт-плэннера. Эккаунтпланирование – это подход, созданный в рамках традиционной рекламной деятельности, но он прекрасно отвечает подходу ИБК, который мы пропагандируем. Дело в том, что задача эккаунт-плэннера в ходе процесса планирования – точно знать, что представляет собой покупатель
.

Эккаунт-планирование пришло в США из Англии, где используется уже с 60-х годов ХХ века
. Его породили растущая сложность рынка и усиливающийся акцент на имидже бренда. В традиционных агентствах исследователи собирали и анализировали данные о покупателях и предполагаемых покупателях и, соответственно, при разработке стратегии ограничивались ролью консультантов. Напротив, эккаунт-плэннеры используют исследования,чтобы лучше понимать покупателей. Эккаунт-плэннер – это «человек, отвечающий исключительно за понимание целевой аудитории и представляющий ее на всех этапах процесса создания рекламы».
Итак, самое главное здесь – знать и понимать нынешнего и предполагаемого покупателя. Очевидно, что этот акцент соответствует всему тому, что мы уже рассказали о процессе ИБК. Есть и еще одна общая черта: в отличие от роли исследователей в традиционной рекламе, которая зачастую сводилась к предоставлению экспериментальных данных, у эккаунтплэннера более широкая сфера компетенции. Он обязан «гарантировать, что реклама значима для покупателя и мотивирует его, – то есть он несет полную ответственность за ее эффективность в целом»








Модель прогноза эффективности рекламы





Модель иерархии эффектов Лэвиджа и Штайнера





Лэвидж и Штайнер построили базовую модель, призванную создать единый подход к оценке результатов рекламных кампаний. Вот их предпосылка: реклама не всегда оценивается – и не всегда должна оцениваться – по результатам продаж. Реклама приносит ряд непосредственных результатов, а также более долгосрочные результаты. Потребители не превращаются из «незаинтересованных индивидуумов» в «убежденных покупателей» одним скачком.





Лэвидж и Штайнер предположили, что потребители проходят через последовательность мысленных ступеней, в конечном итоге приводящую их к приобретению товара. Реклама – это сила, которая движет их вверх по этой лестнице. Вот эти семь шагов.





1. В основании лестницы стоят потенциальные клиенты, совершенно неосведомленные о существовании рассматриваемого товара или услуги.


2. Чуть ближе к приобретению, но все еще далеко от кассы, те, кто едва наслышан о существовании товара.


3. Ступенью выше находятся предполагаемые покупатели, которые знают, что может предложить им данный бренд.


4. Еще ближе к приобретению люди, положительно относящиеся к данному бренду.


5. Те, чье положительное отношение развилось до степени предпочтения данного бренда всем прочим альтернативам, находятся на следующей ступени.


6. Еще ближе к приобретению потребители, сочетающие предпочтение с желанием купить и убежденностью, что такая покупка будет разумным шагом.


7. Последним, разумеется, является этап, на котором отношение к бренду перерождается в действительную покупку.








Очевидно, все потенциальные покупатели могут и не пройти все этапы в одни и те же временные рамки. Предполагается, что чем труднее потребителю принять решение о покупке в силу экономических или психологических причин, обусловленных особенностями товара, тем больше времени потребуется, чтобы побудить потребителя подняться по всем ступеням, и тем более важен каждый отдельный шаг.





Реклама помогает создать осведомленность и знание о товаре, вызывает расположение и благоприятное отношение или предпочтение и, наконец, порождает действие – приобретение. Исследование рекламы может определить, какие шаги являются самыми важными, сколько людей стоит на каждом этапе в определенный момент времени и какую аудиторию на каких этапах важно охватить сообщением. Со временем можно измерить, сколько времени требуется потребителям, чтобы шагнуть с одной ступени на другую, и сколько нужно демонстраций рекламы, чтобы ускорить этот процесс.





На основе этих параметров ведется всеобъемлющая оценка отношения потребителей к бренду и определяются конкретные показатели имиджа, а также строится методика увязывания одного с другим.





Источник: Robert J. Lavidge and Gary А. Steiner, 


«А Model for redictive Measurement of Advertising Effectiveness», 


Journal of Marketing, vol. 25 (jrnz,hm 1961).











Определение соотношения рекламных целей и измеряемых результатов





Книга «Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results» стала результатом исследования, начатого Association of National Advertisers, Inc. весной 1959 года. Его целью было ответить на самые насущные вопросы членов этой ассоциации и других представителей высшего руководства крупнейших компаний в отношении рекламы. В книге описывается порядок действий, призванных подкрепить эффективность рекламы и оценку результатов рекламных кампаний.





Первый шаг в управлении рекламой – определить ее задачи. Последний – оценить, насколько эти задачи решены. Чтобы определить цели рекламной кампании, нужна следующая информация: товар (каковы все важные выгоды товаров и услуг, которые мы должны продать?), рынки (кто эти люди, к которым мы хотим обратиться с рекламой?), мотивы (в каких случаях они покупают или не покупают товар?), медиа-измерения, а также сообщения (какие основные идеи, информацию и отношения мы хотим сообщить, чтобы подвести предполагаемых потребителей ближе к нашей конечной цели – покупке?).





Далее, требуется установить, кто покупает данный товар. Можно воспользоваться такой информацией, как сведения о прошлых и нынешних продажах производителей ритейлорам, прогнозы относительно объемов таких продаж и примерные оценки долей рынка конкурентов. Такие данные жизненно важны для планирования рекламных кампаний.














Затем мы должны понять, почему люди покупают. Здесь выделяются такие определяющие сферы исследования, как покупательские привычки и характеристики, а также мотивы совершения покупок и факторы влияния. Теперь наступает время выяснить, в чем состоит сообщение бренда. Это сердце рекламы, предполагающее ответ на вопрос «Как нам лучше всего представить наш товар в такой форме, которая склонит предполагаемых покупателей к его покупке?» В этом анализе важно изучить тип рекламоносителя, который будет использоваться для передачи сообщения.





Далее потребуются исходные данные об отношении покупателей к бренду. Если мы предварительно установим, на какой ступени находятся покупатели, нам будет легче судить, что следует делать и как именно.





Измеряемые результаты рекламы предполагают систематическую оценку того, в какой мере рекламная кампания преуспела в достижении поставленных перед ней целей. Возможны следующие категории оценки: исследование аудитории, исследование медиа и предварительные тестирования рекламных сообщений. Чтобы оценить результаты, надо посмотреть, до какой стадии продвинулась данная рекламная кампания. Возможны пять стадий – неосведомленность о бренде, осведомленность, понимание его превосходства, убежденность и действие.





После этого мы должны оценить проникновение ключевого рекламного сообщения. Здесь задействуется не только оценка самого сообщения, но и используемого рекламоносителя, а также исходные данные, с которыми проводится сравнение, исследование после проведения рекламной кампании и оценка экономических параметров рекламы.





Здесь полезно задаться вопросом: «Можно ли вообще оценить воздействие этой рекламной кампании?» В случае отрицательного ответа весьма вероятно, что не были ясно поставлены задачи коммуникации. Если же ответ положительный, следует отследить результативность рекламы. Компании с хорошо организованными долгосрочными процессами исследования постоянно занимаются изучением места, которое занимает товар среди конкурирующих товаров при спонтанном вспоминании целевой аудиторией, степени проникновения сообщения и использования товара. При помощи независимых представительных выборок потребителей (панелей) и других техник исследования можно проследить тренды, отражающие, как меняются знание потребителей о товаре и другие параметры.





Но на любом этапе важно помнить, что оценка – не самоцель. Это всего лишь средство достижения цели, которой в данном случае является более продуктивная, более приносящая прибыль реклама.





Источник: Russell Н. Colley, Defining Advertising Goals for Measured Advertising


Results (New York Association of National Advertisers, Inc., 1961).











Процесс разработки стратегии ИБК





Шаг 1 – Определение покупателя


1. К какой группе покупателей мы хотим обратиться? (существующие покупатели, пользователи товаров конкурентов, новые/появляющиеся потребители и т. д.)


2. Что эта группа покупает в настоящее время? Как они покупают и используют товар(ы)?


3. Что мы знаем о покупателях из этой группы? (демографические характеристики, образ жизни, психографические данные)





Шаг 2 – Поведение покупателя


1. Какие потоки прибыли приносит эта группа для данной товарной категории? Для нашего товара?


2. Какова доля нашего бренда в потребностях этой группы покупателей?


3. Какова нынешняя ценность этой группы покупателей? Потенциальная ценность?


4. Как эта группа воспринимает товары данной категории?


5. Каковы ее ключевые коллективные установки?





Шаг 3 – Покупательская стратегия


1. Какова наша стратегия в отношении данной группы? Увеличение?


Сохранение? Перемещение? Завоевание? Пробное использование нашего товара?


2. С учетом этой стратегии, как выглядит конкурентная ситуация?


3. Что эти конкуренты в настоящее время коммуницируют с покупателем?


4. Как конкуренты воспринимаются покупателями?


5. Каких встречных действий можно ожидать от конкурентов в ответ на нашу стратегию?





Шаг 4 – Стратегия инвестиций


1. Рассмотрение нынешней ценности этой группы для нашего бренда.


2. Сколько мы готовы вложить в мероприятия по созданию бренда, адресованные данной группе?


3. Сколько мы готовы вложить в мероприятия по созданию бизнеса, направленные на данную группу?


4. Каковы временные рамки этих инвестиций?





Шаг 5 – Стратегия коммуникаций


1. Что нам следует предложить этой группе, сообщение или стимул (или и то, и другое)?


2. Если сообщение, то какова наша стратегия в отношении этой группы (увеличить, сохранить на теперешнем уровне и т. д.)?


3. Если стимул, должны ли мы уменьшить цену товара или увеличить его ценность для покупателя?











Шаг 6 – Стратегия передачи сообщения/стимула


1. Какую технологию (технологии) маркетинговых коммуникаций следует применить для доставки сообщения и/или стимула? Почему?


2. Какие системы доставки сообщения/стимула наиболее уместны при данной стратегии коммуникаций?


3. К каким системам доставки сообщения/стимула наиболее восприимчивы покупатели из этой группы?





Шаг 7 – Желаемые действия покупателей


1. К какому действию мы хотим подтолкнуть покупателя своими коммуникациями? (Попробовать наш товар? Увеличить его использование? Запросить больше информации?)


2. Какие главные элементы коммуникаций покупатель должен усвоить?





Шаг 8 – Желаемое влияние на восприятие


1. Какого влияния мы ждем от коммуникации, направленной на создание бизнеса? (Имеется в виду влияние в пределах одного года.)


2. Какого влияния мы ждем от коммуникации, направленной на создание бренда? (Влияние, выходящее за пределы одного года.)





Шаг 9 – Оценка результатов


1. Как мы оценим краткосрочный вклад коммуникаций?


2. Как мы оценим долгосрочный вклад коммуникаций?


3. Какого рода исследование (исследования) потребуются нам в будущем для дальнейшей разработки стратегии коммуникаций? Почему?








Стратегия ИБК на примере комплектующих для компьютера





В данном примере бренд – это компьютерные комплектующие. Обычно потребители покупают такого рода товар три-четыре раза в год. Товар продается через ритэйлоров. В данной категории наблюдается orраниченная лояльность к бренду и очень широко используются ценовое стимулирование и скидки. Основных групп покупателей четыре: лояльные покупатели, покулатели с невысокой степенью лояльности, новые пользователи и случайные покупатели. Здесь представлена стратегия ИБК в отношении лояльных покупателей.





Шаг 1 – Определение покупателя





Что представляет собой группа покупателей, с которой мы хотим вступить в коммуникацию? (существующие потребители, клиенты конкурентов, новые/появляющиеся пользователи и т. д.)





Лояльные покупатели, служащие мелких офисов или работающие на дому. Мы хотим сохранить их пользование нашим брендом на нынешнем уровне.





2. Что эта группа покупает сейчас? Как они покупают и используют наш товар?


Из всех покупок товаров данной категории, совершаемыхлояльными покупателями, 60% приходятся на наш бренд. Они активно пользуются своими компьютерами, вследствие чего обычно покупают данный продукт чаще, чем средний покупатель. Они крайне заинтересованы в постоянном уровне качества.





Что нам известно о потребителях, входящих в эту группу? (демографические характеристики, образ жизни, психографические данные)





В основном, это выпускники университетов, работающие с полной занятостью в сферах свободных профессий, управления и продаж. Существенная часть группы имеет домашний офис, где проводит изрядную часть рабочего времени. Этим обьясняется их активное пользование компьютером. Большинству от двадцати пяти до пятидесяти четырех лет; мужчин в этой гpynne несколько больше, чем женщин. Большинство наших лояльных покупателей имеют Мало свободного времени; когда же им выпадают свободные дни, они любят путешествовать. Многие страстно увлекаются зрелищными видами спорта и болеют за свои местные команды – профессиональные, младшей лиги и университетские.








Шаг 2 – Поведение покупателя





1. Какой приток прибылей эта группа создает для товарной категории? Для нашего товара?


Их приток прибыли для категории составляет $1,009.80. При нынешнем уровне пользования на наш бренд приходится 60% их покупок в данной категории, что приносит нам приток в 3600.00.





2. Какова наша доля в потребностях этой группы покупателей?


Наша доля в потребностях этой группы составляет 60%.





3. Какова нынешняя ценность этой группы покупателей? Их потенциальная ценность?


Нынешняя ценность этой группы равна $600.00 в притоке прибыли от потребителей и 3154.47 в общей прибыли. Если мы сумееи сохранить обьем их покупок на прежнем уровне с учетом примерных оценок рыночной ситуации, то сохраним и текущую динамику доходов. Поскольку эта группа уязвима для мероприятий конкурентов, сохранение нынешнего положения представляет собой непростую цель.





4. Как эта группа воспринимает товары данной категории?


По мнению лояльных покупателей, наш бренд немного опережает по качеству другие товары категории, но и ряд других брендов предлагает приемлемое качество. Они переключаются на другие бренды в случае специальных промо-мероприятий и склонны покупать наш бренд, когда в категории не ведется никакой деятельности по стимулированию продаж.





5. Каковы коллективные установки данной целевой группы?


Обязательное требование – постоянный уровень качества. Наши товары являются неотъемлемой частью трудовой деятельности этих людей, и они рассчитывают неизменно получать обещанный им качественный товар. В то же время они не прочь сзкономить немного денег и купить другой бренд, предлагающий приемлемое качество.





Шаг 3 – Покупательская стратегия





1. Какова наша стратегия в отношении этой группы? Увеличение? Сохранение? Перемещение? Завоевание? Пробное использование?


Мы хотим, чтобы наша доля в потребностях лояльных покупателей сохранилась на нынешнем уровне в 60%.





2. С учетом этой стратегии, как выглядит конкурентная ситуация? Почему?


Конкурентами являются другие бренды в данной категории, качество товаров которых кажется нашим лояльным покупателям приемлемым. Среди них особо выделяются бренды, периодически проводящие мероприятия ценового стимулирования, потому что именно такие понижения цены чаще всего побуждают наших лояльных покупателей приобретать «чужой» бренд.








3. Что эти конкуренты в настоящее время сообщают покупателю?


Неплохое качество и надежность, повсеместная доступность (эти бренды можно купить у тех же ритэйлоров, которые продают наш товар; как и мы, эти бренды дают пользователям возможность делать покупки через Интернет) плюс, в периоды стимулирования продаж, «бросовые» цены.





4. Как конкуренты воспринимаются покупателями?


Считается, что их качество несколько уступает нашему, но вполне приемлемо. Обычно эти бренды обычно стоят чуть дешевле нашего, но более высокое воспринимаемое качество нашего бренда успешно компенсирует ценовую «вилку». Однако стоит этим брендам существенно понизить цену по сравнению с нашей в периоды ценового стимулирования, и разницы в цене оказывается достаточно, чтобы переключить наших лояльных покупателей на конкурентов.





5. Каких встречных действий можно ожидать от конкурентов в ответ на нашу стратегию?


Конкуренты не в состоянии сравняться с нами по качеству – иначе они бы это уже сделали. Сомнительно, что они пойдут на более частое ценовое стимулирование или станут сильнее снижать цену.





Шаг 4 – Стратегия инвестиций





1. Рассмотрение нынешней ценности этой группы для нашего бренда.


Нынешняя чистая прибыль от нее составляет $151.47. Если мы решим не инвестировать в данную группу, этот показатель упадет до 3121. 18, поскольку доля в потребностях понизится до 48%.





2. Сколько мы готовы вложить в мероприятия по созданию бренда, адресованные данной группе?


Восприятие брендов этой группой покупателей опирается исключительно на эксплуатационные свойства товара. Наши инвестиции в эту группу, направленные на создание бренда, происходят в форме продолжающихся научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ над данным товаром.





3. Сколько мы готовы вложить в мероприятия по созданию бизнеса, адресованные данной группе?


Мы готовы вложить $18.ОО нынешней чистой валовой прибыли в мероприятия по укреплению бизнеса, адресованные этой группе. При этом прибыль от нее упадет до $133.47, но доля в потребностях сохранится на прежнем уровне в 60%.





4. Каковы временные рамки этих инвестиций?


Инвестиции будут проводиться в пределах 2001-го календарного года.








Шаг 5 – Стратегия коммуникаций





1. Что нам следует предложить этой группе, сообщение или стимул (или и то, и другое)?


И то, и другое. Сообщение подкрепит наше положение лидера по качеству, и название нашего бренда всегда будет на cлyxу лояльных покупателей в периоды между покупками данного товара. В качестве стимула мы снизим цену на наш бренд один раз в течение года (как и делалось до сих nop).





2. Если сообщение, то какова наша стратегия в отношении этой группы (увеличение, сохранение и т. д.)?





Сохранение. Мы не хотим усиливать ценовое стимулирование сбыта по сравнению с нынешним уровнем. Поэтому нужно и дальше сообщать о своем превосходстве в качестве, чтобы удержать долю нашего бренда в потребностях лояльных покупателей.





3. Если стимул, должны ли мы уменьшить цену товара или увеличить его ценность для покупателя?


Воспринимаемая ценность нашего товара и так уже высока. Одно за год ценовое стимулирование вознаградит лояльных покупателей за их верность и гарантирует, что цена нашего товара не будет казаться завышенной.





Шаг 6 – Стратегия передачи сообщения/стимула





1. Какую технологию (технологии) маркетинговых коммуникаций следует применить для доставки сообщения и/или стимула? Почему?


Сообщение о качестве лучше всего передавать в рекламе и на сайте, поскольку именно из этих рекламоносителей лояльные покупатели привыкли получать наши сообщения. Поскольку наша цель – сохранение, привычные виды маркетинговых коммуникаций как нельзя лучше подходят для подкрепления нынешнего поведения покупателей. Что касается стимула, то в данной товарной категории его принято предоставлять в местах розничных продаж, о чем сообщается и в собственной рекламе ритэйлора. Опять-таки, именно в магазинах лояльные покупатели привыкли встречать мероприятия ценового стимулирования.





2. Какие системы доставки сообщения/стимула наиболее уместны при данной стратегии коммуникаций?


Помимо давнего и признанного сайта нашей фирмы, зто печатная реклама в компьютерных журналах и деловых журналах общего характepa. Именно эти рекламоносители наиболее значимыдля лояльных покупателей, в подобных изданиях они ищут информацию о товарах, связанных с компьютерами. Большинство наших ритэйлоров также полагаются на печатную рекламу, чаще всего размещенную в деловых разделах газет.





3. К каким системам доставки сообщения/стимула наиболее восприимчивы покупатели из этой группы?





Принимая решения о покупке товаров, имеющих отношение к компьютерам- и надомной/офисной работе, наши лояльные покупатели более всего опираются на печатные СМИ. Они просматривают публикации о компьютерах и бизнесе, чтобы не отстать от развития офисных технологий. Товары, рекламируемые в подобных публикациях, начинают ассоциировгться с авторитетным изданием, что дает им особое преимущество. На местном уровне полезным дополнением к национальным изданиям послужит деловой раздел местной газеты.





Шаг 7 – Желаемые действия покупателей





1. К какому действию мы хотим подтолкнуть покупателя своими коммуникациями? (Попробовать наш товар? Увеличить его использование? Запросить больше информации?)





Мы хотим, чтобы лояльные покупатели по-прежнему удовлетворяли за счет нашего бренда 60% своих потребностей. Мы хотим, чтобы они сохранили свое теперешнее покупательское поведение.





2. Какие главные моменты покупатель должен усвоить из коммуникаций?


Наш бренд, как и прежде, имеет самое высокое качество в своей категории, предлагая очень достойное соотношение цены и качества.





Шаг 8 – Желаемое влияние на восприятие





1. Какого влияния на создание бизнеса мы ждем от коммуникаций?


(Имеется в виду влияние в пределах одного года.)


Лояльные покупатели по-прежнему будут на 60% удовлетворять свои потребности за счет нашего бренда.





2. Какого влияния мы ждем от коммуникаций в пране создания бренда? (Влияние, выходящее за пределы одного года.)


Лояльные покупатели по-прежнему будут воспринимать наш бренд как наиболее качественный, а значит, и самый предпочтительный в данной товарной категории.











Шаг 9 – Оценка результатов





1. Как мы оценим краткосрочный вклад в коммуникации?


Анализ трендов в приобретении товаpa лояльными покупателями. 60% всех их покупок в данной категории все еще приходятся на наш бренд?





2. Как мы оценим долгосрочный вклад в коммуникации?


Мы продолжим ежегодно отслеживать показатели отношения покупателей к бренду, измеряя восприятие качества и ценности нашего бренда лояльными покупателями.





Какого рода исследование (исследования) потребуются нам в будущем для дальнейшей разработки стратегии коммуникаций? Почему?


Продолжим создавать и модернизировать нашу базу данных потребителей, чтобы точно отслеживать долю в потребностях и восприимчивость лояльных покупателей к ценовому стимулированию сбыта нашего бренда.








Резюме





Процесс разработки стратегии ИБК создает общую схему планирования мероприятий бренд-коммуникаций. Она включает такие концепции, как вытекание стратегии из задач и замкнутая коммуникационная система. Процесс разработки стратегии ИБК опирается на определенив нынешнего поведения покупателей и установление задач, основанных на целях поведенческого характера. Мы не пренебрегаем отношением покупателей к бренду как фактором, влияющим на принятие решений, но вводим соображения этого рода в контекст поведения. Эти особенности нашего подхода прекрасно отвечают растущей роли эккаунт-плэннеров в рекламных агентствах, поскольку задача плэннера – обогатить процесс создания рекламы большей осведомленностью о покупателе и его пониманием. Для этого необходимо сделать акцент на покупательское поведение и скрытые факторы, лежащие в основе поведения и управляющие им.
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