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Вступление

Для кого написана эта книга?

Маркетинг — настоящий камень преткновения для владельцев малых фирм и начинающих предпринимателей. В отличие от крупных корпораций, такие компании не располагают большими средствами, разветвленной торговой сетью, клиентурной базой и не могут похвастаться громким именем. Но зато их владельцы имеют возможность тесно общаться со своими клиентами и экспериментировать одновременно с несколькими программами. Они преданы своему делу и искренне желают добиться успеха.

Я работал в двух крупных фирмах и являюсь владельцем двух более скромных. Я обнаружил, что маркетинг — гораздо более интересное занятие в случае малого бизнеса. Во-первых, вы можете контролировать все операции. Работая в большой фирме, вам порой приходится ожидать результатов крупной маркетинговой кампании по шесть— девять месяцев. В маленькой фирме вы получаете результаты через две—три недели. Во-вторых, успех ваших операций зависит только от вас. Вы сами направляете свои шаги и видите, каковы их последствия. В-третьих, вы можете запустить несколько программ одновременно и увидеть, какая из них более эффективна. В большой корпорации вы должны убедить множество людей участвовать в вашей кампании. Очень трудно пробить одну программу, а попробуйте добиться одобрения на проведение трех или четырех! И наконец, вы знаете, что в малой фирме ваши усилия приведут к успеху программы благодаря непосредственной корреляции, которая очень затруднена или невозможна в больших компаниях.

Конечно, малые и средние предприятия не обладают теми ресурсами для маркетинга товаров, которые есть у их более крупных конкурентов. Но это не страшно, так как способ, используемый малыми фирмами для продвижения товара и услуг на рынке, обычно более дешев и эффективен, чем маркетинговые приемы, доступные большим компаниям. Цель этой книги — помочь мелким предпринимателям не только уравнять свои шансы на рынке с крупными корпорациями, но и обратить неравенство в свою пользу. Трудно ли этого добиться? Вовсе нет, так как маркетинговая тактика для малого бизнеса, рассмотренная в этой книге, очень проста для претворения в жизнь и не требует крупных затрат средств и времени. Большой бизнес не располагает такими преимуществами.

Что это за книга?

Я думаю, что 90 процентов читателей этой книги желают узнать, как делать деньги. Если у вас возникли маркетинговые проблемы, их следует начинать решать уже сегодня. Если товар продается медленно, вы должны стимулировать его движение уже сейчас. Если ваш соперник нанес вам чувствительный удар, вы должны ответить на него прежде, чем потеряете своих работников. Важно осуществить маркетинговую программу быстро и решительно.

В этой книге я не собираюсь дублировать программу курсов МВА( или давать широкий обзор сложной теории маркетинга. Цель этой книги — раскрыть маркетинговую стратегию, чтобы она стала предельно понятна вам и проста для претворения в жизнь. Я хочу, чтобы вы знали, как наладить свой бизнес, и начали заниматься этим уже сейчас.

Я хочу, чтобы вы взглянули на маркетинг по-иному. Для этого вам не нужны групповые занятия высокого уровня, дорогостоящие консультации или глубокие знания психологии клиентов. Вам нужно действовать. Привлечь покупателя своей продукцией — вот что важнее всего. Эта книга расскажет вам, как начать делать деньги уже сегодня. В каждой главе дается объяснение, как воспользоваться одним или несколькими тактическими приемами и какие шаги следует предпринять, чтобы они сработали.

В этой книге я пользуюсь термином «товар», под которым подразумеваю любое изделие, практически любой вид услуг и все остальное, что вы можете продать клиенту. Принципы и тактики, обсуждаемые в этой книге, применимы для любого типа продукции и всех видов коммерческой деятельности.

Как пользоваться этой книгой

Маркетинг включает в себя два главных элемента: стратегию и тактику. Стратегия — это выбор целевых покупателей, нужного товара и каналов его распространения. Вопрос о том, почему люди должны покупать именно вашу продукцию, а также создание сильного маркетингового фокуса( — тоже часть стратегии. Тактика — это средства, с помощью которых вы решаете стратегические вопросы. Их существуют десятки: брошюры, различные виды рекламы и публикаций.

В первых двух разделах «Ищите прибыль там, где она есть» и «Будьте самыми лучшими» обсуждается стратегия. В них описано, как создать маркетинговый фокус. Последние четыре раздела книги посвящены вопросам тактики. Из них вы узнаете о четырех главных целях маркетинга: о нахождении потребителей, их мотивировании((, об установлении контактов и продаже товара. Каждый из четырех последних разделов начинается главой, объясняющей, какой вид тактики лучше срабатывает в различных случаях. В последующих главах рассказывается, как следует применять эти тактики практически.

Эта книга преследует две цели: это — руководство к незамедлительному действию, и к тому же вы сможете обращаться к ней за советом снова и снова.

Во-первых, вы можете воспользоваться ею для создания маркетинговой стратегии. Читая ее, вам легче будет принять решение по ключевым элементам маркетинга: по целевым клиентам и товару, а также каналам распространения, основным торговым точкам и своему месту на рынке. Затем вы должны прочесть тактические разделы и выбрать для себя от трех до десяти тактик, которыми вы будете пользоваться на протяжении следующих шести или двенадцати месяцев, включая те тактики, которые вы испытаете сразу же. Таким образом, вы сможете определить свой маркетинговый план и фокус на следующий год.

Решив вопрос с маркетинговым фокусом, вы можете снова возвратиться к разделам, посвященным вопросам тактики, и проверить, не упущено ли что-либо важное. Самая большая ошибка в маркетинге (которую я сам делаю время от времени) — это вера в непогрешимость собственного товара, когда кажется, что стоит рассказать об этом людям и они тут же расхватают его. Как бы ни был хорош ваш товар, людей все равно необходимо убеждать купить именно его. Если принятые вами меры не вызовут нужного отклика у потребителей, — значит, вы забыли сделать некоторые важные шаги.

В приложениях к этой книге вы найдете список полезных советов и «Набор маркетинговых файлов», являющийся исключительно важным дополнением. В книге постоянно встречаются упоминания о файлах, призванных облегчить вашу коммерческую деятельность. В «Наборе маркетинговых файлов» вы встретите перечень и формы документов, которые помогут вам поддерживать выбранную стратегическую линию.

Книга также призвана стать вашим постоянным руководством к действию и помощником в ранении вопросов по маркетингу. Когда вы готовы применить определенную тактику, не забудьте рассчитать свой ход на рынке, выберите свою цель и создайте программу, обратившись за советом к соответствующей главе.

Если выполнение вашей программы тормозится, пересмотрите свой маркетинговый фокус. Три четверти проблем, связанных с нехваткой времени, вызваны стратегическими ошибками. Увидев брешь в своей стратегии, вернитесь к первым восьми главам книги. Если вы все равно не находите, в чем причина проблемы, перечитайте снова разделы 1 и 2 для выработки более совершенной стратегии.

Прочтя книгу, не убирайте ее на полку. Пользуйтесь ею постоянно и обращайтесь к ней каждый раз, проводя в жизнь новую программу.

Наиболее действенный способ работы над этой книгой — незамедлительно проверить ее на практике. Начинайте пользоваться описанными в ней тактиками уже сейчас, и я уверен, что вы сможете создать такую маркетинговую программу, которой позавидуют ваши конкуренты.

Глава 1
Шесть шагов к успеху в маркетинге

Если вы намерены действовать, то не позволяйте себе увязнуть в сложных теоретических концепциях. Поэтому вам нужно выработать прямой и ясный взгляд на маркетинг.

Лучше всего рассматривать маркетинг как шесть основных шагов:

1. Искать деньги там, где они есть.

2. Стать лучше, чем кто бы то ни было.

3. Найти достаточное число клиентов.

4. Мотивировать клиентов к совершению покупки.

5. Установить со своей целевой группой регулярное общение.

6. Организовать продажи.

Вы можете воспользоваться этими шагами для решения практически любой проблемы маркетинга. Они дают вам множество возможностей развития бизнеса и повышения прибыли. Они дают вам схему, на основе которой вы можете строить свою маркетинговую стратегию и планы.

В этой главе описываются все ключевые шаги и даются примеры по их наилучшему использованию. Каждый из шести основных разделов книги посвящен одному из таких шагов. В последней главе рассказано, как собрать вместе все сведения для создания плана. Цель данной главы — рассмотреть вкратце шесть из этих шагов и помочь вам осознать, как они могут помочь вам на пути к успеху.

Шаги, приносящие деньги

Ищите прибыль там, где она есть

Вы всегда получите прибыль, если найдете клиентов, нужды которых ранее не учитывались, и предложите им необходимый товар. Wal-Mart, крупнейшая национальная торговая фирма, начинала свой путь с открытия мелких и средних магазинов в небольших городах, оставшихся без внимания со стороны Kmart и других мощных торговцев.

Фирма Philtec Instrument Со. воспользовалась тем обстоятельством, что многие автомобильные фирмы не могли измерить глубину нитрайдинга (нитрайдинг — это способ закалки металла для конструкций, несущих большую нагрузку). Производители автомобилей не могли проверить, насколько надежен металл, используемый в их продукции, и боялись риска. Начав выпускать необходимое оборудование, фирма обрела множество выгодных заказчиков.

Фирма Kodak сделала ловкий ход с одноразовыми камерами. Ее сотрудники, занимавшиеся реализацией фотопленки, знали, что наибольшую прибыль они получают от туристов, отправляющихся в короткие путешествия. Но такие туристы обычно могут купить любую фотопленку прямо в гостиницах и мотелях. Тогда в управлении фирмы задали вопрос: «Какая группа туристов не получает того, в чем нуждается?» Ответ был прост: «Это люди, забывшие свои фотоаппараты дома». Kodak учел их потребности и стал продавать одноразовые фотоаппараты по 12 долларов за штуку — достаточно дешевые, чтобы их раскупали, и в то же время приносящие фирме хорошую прибыль.

Стать лучше, чем остальные

Вам не нужно становиться лучше остальных во всем или на всех рынках. Вам нужно стать лучшим только в одном аспекте и на одном рынке. Если вы занимаетесь малым бизнесом, то для успеха вашего начинания даже не требуется крупный рынок. Чтобы стать лучшим, вам следует воспользоваться удобным преимуществом. К примеру, Toyota в семидесятых и восьмидесятых годах превосходила по качеству Форд и GM. Для того чтобы сравняться с ней в качестве, американским фирмам потребовалось более десяти лет. Этой отсрочкой Toyota сумела воспользоваться, чтобы завоевать рынок.

Rubbermaid обладает существенным преимуществом перед другими фирмами благодаря широкому выбору предлагаемых товаров и разветвленной торговой сети. Компания Park Tool невелика, но использует ту же тактику, что и первая. Park изготовляет инструменты для починки велосипедов. Она также может предложить своему покупателю широкий ассортимент товара. Благодаря большому каталогу эта компания обладает преимуществом перед любым потенциальным конкурентом. Какова же разница между этими двумя компаниями? Только в размерах рынка, который они избрали для атаки.

Взгляните на лидеров любого рынка или на быстроразвивающиеся компании, и вы увидите, что все они обладают какой-то одной или несколькими сильными сторонами, дающими им преимущество в конкурентной борьбе. Эти сильные стороны могут выражаться в качестве, новизне, комбинации разнообразных характеристик товара или в уникальной стратегии продажи, проводимой фирмой.

Найти достаточное число клиентов

Крупные компании, оперирующие на больших рынках, обычно не имеют проблем с нахождением клиентов. У них одна забота — умело разместить товар так, чтобы его было легко найти покупателю. Но маленьким компаниям, заполняющим рыночную нишу, нелегко отыскать потенциальных клиентов.

Landcovers Design, фирма, занимающаяся оформлением парков и приусадебных участков, находит некоторых клиентов, заключая контракты. Но их деятельность в основном зависит от отдельных заказчиков. Нахождение подобных клиентов является залогом успеха для этой фирмы. Многие мелкие поставщики промышленного оборудования, такие, как магазины, торгующие автомобильными устройствами, сталкиваются с подобной проблемой — как найти клиентов на рынке в любое время.

Однажды я оказывал помощь маленькой компании, стоящей на грани финансового краха из-за нехватки клиентов. Компания занималась применением осмотического процесса в системах для очистки воды. Их потенциальными клиентами являлись компании и муниципалитеты, которые, столкнувшись с насущной проблемой, не могли с ней справиться самостоятельно. Собственно, компания не страдала от нехватки потенциальных заказчиков. Вопрос заключался в том, что последние не обращались к ней тогда, когда это было ей нужно. Письма с предложениями, рассылаемые клиентам, обычно отбрасывались в сторону, и фирма не могла найти экономного метода рекламы своих услуг. Мы подстегнули бизнес, просто дав возможность другим запомнить эту компанию: предложили провести бесплатную пробную оценку воды и выпустили ежеквартальное информационное письмо. Такая информация дошла до своего клиента и люди стали обращаться к компании в критических случаях.

Вы обнаружите подобные проблемы во всех городах. Ювелирный магазин может набрать определенное количество покупателей из числа случайных прохожих, но этого количества явно недостаточно, чтобы бизнес мог уцелеть. Новый ресторан может привлечь к себе посетителей в радиусе одной мили, но для того чтобы он смог существовать, он должен привлечь к себе клиентов, живущих в радиусе пяти миль.

Другая сторона вопроса о нахождении клиентов — это сделать так, чтобы они сами могли найти вас. Это означает, что ваш товар должен попасть в хороший канал распространения. Proctar & Gamble, Соке, Pepsi и другие гиганты борются за то, чтобы их продукция оказалась на магазинных полках, где покупатель смог бы ее сразу увидеть. По этой же причине крупные партии хозяйственных товаров останутся на рынке без движения, пока не будут выставлены в магазинах или не появятся на страницах каталогов.

Мотивация клиентов

У вас есть хороший товар, соответствующий рынок и несколько качеств, дающих вам преимущество перед вашим конкурентом. На первый взгляд, вам может показаться, что ваш товар будет расходиться быстро. Но это не совсем так. На клиентов обрушивается ливень информации, перед их глазами находятся сотни наименований товара, который они могут купить. Вы должны предпринять несколько шагов, которые смогут мотивировать клиента на нужные действия.

Рекламная кампания на телевидении, проводимая в 1993 году фирмами по изготовлению джинсов и получившая название Super Bowl, является ярким примером мотивации. Levi Strauss взяла прицел на подростков и молодых мужчин. Телевизионная реклама говорила о джинсах Levi Strauss как о вещи первой необходимости для каждого подростка. Levi Strauss также поддерживает имидж своей продукции, часто изменяя фасон. Но мне особенно понравилась телевизионная реклама джинсов Lee. Она заставляла людей втягивать живот, когда они пытались влезть в стандартные джинсы этой фирмы. Мне сорок три года и я полноват, но эта реклама по-настоящему мотивировала даже меня.

Любой вид бизнеса сталкивается с проблемами мотивации. Как может компания по ремонту автомобилей убедить клиентов доверить ей свои машины? Как может производитель убедить другую компанию разместить его оборудование на ее конвейере? Или как может мотивировать родителей детский сад, чтобы те доверили ему воспитание детей? Любой из этих товаров нуждается в логической или эмоциональной мотивации. Люди должны чувствовать, что все они «правильно» ведут свое дело.

Мелкие поставщики промышленных товаров обычно переживают большие трудности в мотивации клиентов. Изготовитель инструментов или красителей всегда имеет множество перспективных заказчиков, но и сталкивается с большими трудностями в мотивации. Перспективные заказчики обычно неохотно меняют своих поставщиков. Во-первых, из-за бумажной работы, связанной с этими переменами, а во-вторых, из-за нежелания нарушать отношения со своими постоянными партнерами. Но у каждого есть возможность прорыва на рынок, и, осуществив его, предприниматель может быть спокоен за свое дело.

Установить регулярный контакт

Узнав о том, как следует мотивировать своих целевых клиентов, вы должны позаботиться об установлении с ними постоянного контакта. Когда речь идет о небольших покупках, обычно достаточно одного или двух контактов. При крупных заказах вы должны общаться со своими клиентами гораздо больше.

Большинство людей считают, что общение обязательно требует рекламы, но это вовсе не так. Вы можете довести свою информацию до сведения клиентов десятками иных способов. Должен признаться, что сам я не являюсь большим поклонником рекламы. Во-первых, реклама может оказаться не по карману большинству мелких бизнесменов, так как ее следует повторять по много раз, чтобы добиться желаемого эффекта. Во-вторых, реклама просто не столь действенна, как считает большинство. Между прочим, люди, занимающиеся рекламой, обычно не анализируют ее результаты, чтобы определить, насколько влияет рекламная кампания на результаты распродажи.

Самые эффективные программы обычно являются синтезом множества тактик. К примеру, Campbell Soup может похвастаться прекрасно сбалансированной программой. Компания размещает свою рекламу на телевидении в основном тогда, когда речь идет о новом продукте, а также в газетах и журналах для привлечения внимания матерей. Она создала свой прекрасно узнаваемый образ, благодаря эмблеме и оформлению банок, и часто проводит рекламные кампании для детей. Campbell Soup часто использует газеты и купоны, рассылаемые по почте, чтобы донести свою информацию до потребителя.

Больше всего меня восхищает программа, которую проводит Campbell Soup для школ. Школы, собравшие достаточное количество этикеток, подтверждающих покупку продукции Campbell Soup, получают бесплатные компьютеры, принтеры и другие соответствующие товары. Каждая школа, участвующая в этой кампании, украшена четырехфутовыми супницами, которыми Campbell Soup напоминает ученикам и их родителям об игре. Подобная тактика позволяет Campbell Soup все время держаться на виду у клиента и проводит в жизнь девиз: «Суп — прекрасная пища».

Малые и средние компании не могут позволить себе выделение средств на дорогостоящую рекламу. Они должны обратиться к иной тактике, такой, как размещение своих эмблем в магазинах, рассылка информационных писем, выпуск бюллетеней, дни открытых дверей и проведение семинаров, обучение местных коллег, прямая рассылка, персональные письма, переговоры по телефону и множеству других способов донести свое рекламное обращение.

Нахождение, мотивация и установление контакта с клиентом — три самостоятельные задачи, и каждая из них должна быть решена, если вы хотите преуспеть в своем деле. Взгляните к примеру на стратегию, к которой прибегают средства массовой информации. Их цель — привлечь людей для участия в ток-шоу на радио и телевидении. Их целевыми клиентами являются авторы, крупные торговцы, представители фирм и любой желающий продать или рекламировать свой товар во время ток-шоу.

Теле- и радиоагентства вначале должны найти людей, желающих рекламировать свой товар и заинтересованных принять участие в ток-шоу. Для этого они размещают рекламу в «желтых страницах»(, выступают с речами и посещают торговые выставки. За этим следуют репортажи в газетах и журналах, или непосредственная рассылка приглашений по почте. Теле- и радиоагентствам необходимо знать, что может мотивировать человека заплатить от сотни до тысячи долларов за возможность выступить по радио или предстать перед телекамерой. Амбиции и устремления людей, надежды на успешную торговлю после выступлений на телевидении — всего лишь немногие факторы, способные мотивировать человека на участие в этой программе.
Последний шаг — это установление контакта с клиентом. Вы можете спросить меня, —зачем нужен этот шаг. Ответ состоит в том, что в большинстве случаев люди начинают приглядываться к различным товарам и возможностям получить услуги прежде, чем они начинают в них нуждаться. Начинающий автор подумывает о рекламе своей книги уже за шесть или двенадцать месяцев до ее выхода в свет. Рекламные агентства должны заранее вступить в контакт с перспективными клиентами. Они могут добиться этого благодаря семинарам, информационным письмам, обращением в эфире или в прямой переписке.

Организовать продажу

Почему Wal-Mart сокрушила Sears и стала национальной торговой корпорацией номер один? В этом процессе сыграло роль множество факторов, но главным из них является тот, что Wal-Mart лучше знает, как организовать продажу. Магазины, занимающие все здание, умело выставленные товары, прекрасное обслуживание и атмосфера заботы, окружающей покупателя, — все это привело к увеличению объема продаж, а также к тому, что люди охотно посещают магазины Wal-Mart повторно.

Первые пять шагов направлены на то, чтобы вызвать у клиента желание купить вашу продукцию или услуги. Но вся ваша предварительная работа пропадет впустую, если вы не сможете организовать окончательный процесс продажи. Знание о том, как запустить этот процесс, — решающая тактика маркетинга.

Это моя третья книга, и меня всегда интересовал вопрос о том, что заставляет людей покупать ту или иную книгу. Предыдущая моя книга называлась «Как доставить товар на рынок, истратив не более 5000 долларов». Мои коллеги по бизнесу и я стали свидетелями того, как люди, прочитавшие мою книгу, звонили нам на фирму по два-три раза в неделю. Из их рассказов я сделал такие выводы: люди находят книгу, так как она стоит на полках в магазине (а вы, таким образом, находите клиентов). Им нравится заголовок и они хотят узнать об этой книге побольше. Они мотивированы открыть эту книгу из-за цитат на обложке, обещающих посвятить читателя в тайну уникального, недорогого метода продвижения товара на рынке. Но семьдесят процентов из них не решатся купить книгу, пока не заглянут в оглавление и не найдут там обещание решить вопрос, касающийся их лично.

Что действительно умеет делать Wal-Mart, так это пробудить желание у клиента сделать покупку. Всякое предприятие нуждается в нескольких окончательных штрихах для налаживания бойкой продажи. Люди обычно бывают нерешительны перед тем, как покупают ту или иную вещь. Продавец должен подтолкнуть клиента, чтобы тот решился расстаться с деньгами. Овладение секретом личного общения обеспечит ваш торговый успех.

Boyd, Tammney, Cross — это рекламное агентство в Филадельфии. Оно отличается высоким качеством обслуживания, но этим могут похвастаться десятки других агентств. В действительности клиенты не всегда знают, которое из агентств может предложить лучшее обслуживание, и успех Boyd, Tammney, Cross зависит от того, насколько умело оно может продать свои услуги.

Шесть шагов к успеху: примеры из жизни

А&Р

В семидесятых годах крупнейшая сеть овощных магазинов А&Р претерпела жестокий кризис. Все в этой фирме было организовано неверно. Скучные, обветшалые магазины, тусклые витрины — все это не способствовало успешной торговле. Стратегия А&Р была проста — завезти товар в магазины и ждать, пока его раскупят. Такая концепция имела право на существование пятьдесят лет назад, но не сейчас, когда яростная конкурентная борьба стала обыденной приметой наших дней.

А&Р сумела с честью выйти из кризиса, и сейчас эта торговая сеть насчитывает свыше тысячи магазинов. Для того чтобы добиться такого замечательного успеха, фирма предприняла шесть ключевых шагов:

7. А&Р избрала своей маркетинговой целью семейные пары, в которых работали и муж, и жена. Учитывая нужды этой группы населения, она переоборудовала магазины, расширила свой торговый ассортимент и открыла в помещениях бары и ресторанчики, где ее хорошо зарабатывающие, но не располагающие свободным временем клиенты могли полакомиться морскими деликатесами.

8. Благодаря усилиям и времени, потраченным на создание баров и деликатесных отделов, А&Р добилась преимущества перед конкурентами, и ее целевые покупатели отдали свое предпочтение переоборудованным магазинам, которые заботились об их нуждах.

9. А&Р рассылала свои проспекты, информационные письма и купоны в те места, где предположительно должны были находиться ее целевые клиенты — высокооплачиваемые работники, и приглашала их посетить магазины хотя бы один раз.

10. Она мотивировала своих клиентов умелым подбором товара и удобным расположением торговых точек.

11. А&Р привлекала клиентов умелым расположением продукции. Она также помещала рекламу своих товаров в соседних кварталах и старалась держаться на виду, участвуя в разнообразных общественных проектах.

12. А&Р сумела вызвать у клиента желание купить ее товар, создав атмосферу комфорта, умело разместив магазины, хорошо подобрав товар и удачно определив своих целевых клиентов.

Микроавтобусы Chrysler

Кажется, ни одна компания не балансировала так часто на грани разорения, как это делала Chrysler. Но ее микроавтобусы стали значительным промышленным событием восьмидесятых годов. Chrysler также сделала шесть основных шагов:

13. Chrysler избрала своей целью семьи, в которых есть дети, — большую группу населения со специфическими неудовлетворенными потребностями. Микроавтобусы идеально подходили многим людям, так как в них было достаточно места, чтобы разместиться всей семьей, прихватив спортивный инвентарь и нескольких друзей сына или дочери.

14. На рынке не существовало подобного микроавтобуса. Фургоны не были столь просторны, а другие автобусы не могли сравниться по комфортабельности с микроавтобусами Chrysler. Преимущество Chrysler было существенным, так как для того, чтобы выставить на рынок новую машину, требуется не менее трех-четырех лет.

15. Фирме Chrysler можно было не заботиться о нахождении клиентов, но она все же провела рекламные кампании.

16. Люди обычно относятся к новым товарам с подозрительностью. Но Chrysler сумела убедить своего клиента, широко рекламируя собственную продукцию и заручившись положительными рецензиями практически всех журналов и газет. К тому же микроавтобусы Chrysler продавались по более низкой цене, чем фургоны.

17. Chrysler устанавливала контакты, устраивая выставки и спонсируя ключевые общественные мероприятия.

18. Большинство людей не могут противиться напору, a Chrysler, безусловно, обладала напористостью. Дилерская сеть этой фирмы также помогла быстрой распродаже продукции.

Southwest Airlines (Юго-Западные Авиалинии)

В конце 1992 года почти каждая авиакомпания несла финансовые потери, и весьма крупные. Но Southwest Airlines смогли избежать этой участи и заработать деньги. И снова частичной причиной их успеха было претворение в жизнь удачной программы, включающей в себя шесть основных шагов:

19. Southwest Airlines взяли прицел на небольшие, плохо обслуживаемые города, жители которых были заинтересованы в частых недорогих путешествиях на короткие расстояния: в таких, как, например, перелет из Сакраменто в Лос-Анжелес.

20. Преимущество Southwest Airlines состояло в частоте рейсов (в два —три раза больше полетов, чем у любой другой компании) и в расценках (обычно билеты стоили в два раза меньше, чем у конкурентов).

21. Southwest Airlines находили своих клиентов через туристические агентства, корпорации и крупные гостиницы. Они также использовали рекламные щиты, размещая их в окрестностях аэропортов.

22. Доверие — это основной фактор мотивации людей при выборе той или иной авиалинии. И Southwest Airlines сумели внушить доверие, благодаря умелому подбору сотрудников и их подготовке.

23. Southwest Airlines устанавливали контакт с людьми благодаря сотрудникам, находящимся в аэропортах, рекламным щитам, частым публикациям в «желтых страницах» и туристическим агентствам.

24. Цена и удобство — вот две тактики, используемые Southwest Airlines в торговле. Эта компания установила автоматы, позволяющие людям приобрести билет буквально за двадцать секунд. Southwest Airlines не требует, чтобы люди, желающие воспользоваться скидкой, приобретали билеты заранее.

Все эти три компании были обеспечены сильным финансовым менеджментом и действенными оперативными группами. Но третьим китом, на котором основан коммерческий успех любой фирмы, является эффективная маркетинговая программа, включающая в себя шесть основных шагов.
Раздел 1
Ищите прибыль там, где она есть

Эта книга расскажет вам о том, как следует применять многие эффективные тактики маркетинга. Но сами тактики могут оказаться бесполезными, если вы не сумеете избрать для себя нужную сферу деятельности. Это значит, что вам необходимо найти выгодного клиента и предложить интересный ему товар, воспользовавшись соответствующими каналами сбыта.

Первый раздел поможет вам выбрать игровое поле, на котором вас ждет успех. Во втором разделе описано, как следует добиться надежного конкурентного преимущества. В разделах с третьего по шестой рассказывается, как находить клиентов, мотивировать их и продавать им свой товар. Но любой маркетинг начинается с определения источника возможной прибыли.
Глава 2
Найти подходящих клиентов

В Миннеаполисе есть две крупные компании, торгующие недорогими продуктами питания. Это Target и Club Foods. Их прибыльные магазины располагаются на окраине города или за его пределами. Дорогие же магазины, принадлежащие компаниям Saks и Dayton’s, ведут успешную торговлю в деловой части. Клиентура этих магазинов очень отличается. Но каждая компания получает свою прибыль. Так что нахождение подходящих вам клиентов вовсе не означает поиск состоятельных людей. Вы просто должны найти потребителя, готового заплатить за ваш товар больше денег, чем вы истратили на его изготовление.

Вы можете найти его в любой сфере бизнеса. Лайонел Соса решил бросить работу и начать свой собственный рекламный бизнес в Сан-Антонио, в штате Техас. Реклама — нелегкое занятие, десятки рекламных агентств борются за право обслуживать средние и крупные американские компании. Но Соса сумел расширить свое дело на шестьсот процентов всего за несколько лет, хотя его целевыми клиентами были такие крупные компании, как Coke, Budweiser и Burger King. Выбрав себе таких серьезных клиентов, Соса вынужден был работать в таких сложных и противоречивых сегментах рынка, как мотивация молодых людей и в то же время учет интересов тех, кому за пятьдесят. Конкуренция в этих сферах была жесткой, но существовала область, где борьба была не столь напряженной, —мотивация потенциальных клиентов латиноамериканского происхождения. Это и стало нишей, где Соса сумел развить свой бизнес.

Одни предприниматели обладают достаточной гибкостью, чтобы избрать своей целью любую группу клиентов; другие же привязаны к местности и должны искать потребителей в ограниченной географической зоне. В этой главе я расскажу, как делать и то и другое. Она разделена на три части: как найти плохо обслуженных клиентов, как определить, какие клиенты являются выгодными, и как узнать, может ли выбранный сегмент рынка поддержать ваш бизнес.

Найдите плохо обслуженных клиентов

Munsingwear выпускает вязаные рубашки. На ее знаменитой эмблеме красуется пингвин, и еще недавно она была на грани банкротства. Но выбралась из кризиса и даже добилась роста продаж и стабильности доходов. Она сумела удержаться от краха, сфокусировав свое внимание на плохо обслуживаемом клиентурном сегменте: на магазинах для любителей гольфа. Магазины, обслуживающие игроков в гольф, всегда ищут высококачественную, дорогую продукцию. И Munsingwear стала поставлять им такой товар — свои знаменитые рубашки с эмблемой — пингвином, которые можно было продать по цене от 25 до 50 долларов.

Целевыми клиентами фирмы Munsingwear стали эти магазины. Игроки в гольф являются окончательными клиентами, но их вряд ли можно назвать «недообслуженными». Сотни крупных магазинов и каталогов предлагают игроку в гольф все, чего бы тот ни пожелал. Специализированным магазинам трудно тягаться с этими гигантами из-за разницы в ценах и объемах закупок. Таким образом, им нужно предложить своему клиенту продукцию, отличную от той, которую можно найти в обычных магазинах.

Лайонел Соса и Munsingwear демонстрируют пример того, как следует «сегментировать»( клиентуру, пока вы не найдете группу, интересы которой не были учтены прежде. Вначале может показаться, что обе компании вступили в борьбу с десятками, если не сотнями конкурентов. Но обеим компаниям было хорошо известно, что выход на переполненный рынок равносилен самоубийству. Вот почему они стали сегментировать клиентуру, пока не обнаружили группу людей, на нужды которых их соперники не обращали внимания.

Способы сегментирования потребителей

Существуют сотни способов сегментирования клиентуры. Самыми распространенными критериями сегментирования являются:

· Размер

· Применение

· Удобства

· Стиль жизни

· Занимаемая должность

· Наклонности

· Каналы распространения

· География покупок

· Процесс производства товара

· Индивидуальные запросы

· Доходы

· Социальное положение

· Личность

· Размер семьи

Размер

Джо Сугар продает одежду людям, которым трудно найти свой размер: они или слишком велики, или слишком малы, слишком толсты или слишком худы. В 1992 году его дело принесло двухмиллионную прибыль, несмотря на то что магазин находится в небольшом городке. Девиз Сугара гласит: «Если у вас есть фигура, я смогу подобрать для нее одежду». И он закупает одежду всевозможных размеров. На его складе хранится 11 тысяч пар брюк, 8 тысяч костюмов, 5 тысяч рубашек — при том, что население города отставляет всего 2 тысячи человек! Сосредоточившись на клиентурном сегменте, который не может купить себе одежду в другом месте, Сугар привлек к себе людей из других мест страны, находящихся на огромном расстоянии от его городка.

Другие предприниматели могут сегментировать рынок на основании размера фирмы-заказчика, того, как она оснащена, какое количество товара она производит и как оплачивается труд людей, работающих по контракту. К примеру, я консультировал фирму, чьими целевыми клиентами являлись компании, выпускающие ежедневно от одной до трех тысяч плат для персональных компьютеров и свыше четырехсот различных компонентов.

Применение

Промышленные поставщики часто сегментируют клиентуру по принципу применения их товара. Некоторые производители оборудования, заинтересованные в измерении толщины покрытия, специализируются на хромовом покрытии, тогда как другие занимаются золотым покрытием. Каждый из этих процессов сопряжен с различными проблемами, которые и должен решать поставщик.

Предприниматели, занимающиеся сервисом, например инженеры, архитекторы или консультанты по вопросам маркетинга, также часто руководствуются этим принципом. Архитектурная фирма может специализироваться на оформлении интерьера магазинов, инженерная может заниматься испытанием и оценкой качества мостовых, а консультант по маркетингу может специализироваться на представлении новых товаров на рынке.
Удобства

Некоторые люди покупают компрессионные эластичные пояса, чтобы избавиться от болей в спине. Другие, занимающиеся тяжелой атлетикой, покупают такие же приспособления, чтобы избежать травм. Ортопеды могут предлагать компрессионные пояса своим пациентам, заботясь об их здоровье или желая повысить свои доходы. Каждая из этих групп предъявляет к изделиям различные требования. Большинство конкурирующих компаний направляют свои усилия на то, чтобы удовлетворить запросы наиболее крупной группы клиентов, оставляя таким образом нужды других людей без внимания. Эти люди и являются вашими потенциальными клиентами.

Стиль жизни

Эдди Баер продает свой товар тем людям, которые желают хорошо выглядеть и проводят много времени на лоне природы. Вот почему Эдди Баер создает красивую одежду, которая способна выдержать все тяготы походной жизни.

Наклонности

В 1993 году появилась большая группа потребителей, интересующиеся экологичными товарами, произведенными из переработанных отходов. Но все остальные люди по-прежнему предпочитают, как и их предки, что-то свежее. Или еще пример. Компании-производители, как правило, не склонны расставаться со своими привычными способами производства, инвентаризационной системой контроля или характеристиками товара. В результате получается так, что одна компания предпочитает, скажем, технологический процесс литья под давлением, а другая не расстается с ротационным литьем. А в результате получается одинаковая продукция!

Каналы распространения

Дэви Филпот вышла на рынок со своим чудесным товаром Junk Drawer Organizer( и заработала на нем не один миллион долларов. Она взяла прицел на один рыночный канал и стала распространять свою продукцию через такие специализированные магазины, как Lector’s, The Container Store, а также Mjeir’s. Она могла выбрать и другие каналы, такие, как магазины недорогой хозяйственной мелочи, рассылочную торговлю по каталогам или широкую аптечную сеть. Но она предпочла специализированные магазины, так как они, не обладая широким ассортиментом товаров, всегда присматривались к новым видам продуктов.

Другие производители аналогичной продукции выбрали собственные каналы сбыта: хозяйственные магазины, крупные универмаги, воспользовались меньшей сетью Woolworth’s, услугами посылочной торговли по каталогам, своими представительствами на местах и другими дистрибьюторскими(( возможностями.

География

Миннесота — знаменитое место рыбалки, там живет множество опытных, самозабвенных рыбаков. Начинающий поставщик снастей для рыбной ловли должен подумать, стоит ли ему выходить на этот рынок с его яростной конкуренцией или избрать себе рынок поменьше на южном или восточном побережье.

Размер семьи

Большинство гостиниц рассчитано на прием путешествующих бизнесменов, и совсем немногие заботятся о семьях с детьми. Гостиничный гигант Holiday Inn откликнулся на запросы этой целевой группы, объявив в «желтых страницах» о том, что ожидает к себе в гости детей, путешествующих с родителями.

Доход, занимаемая должность и социальное положение

У меня двое детей. Одному десять, другому восемь лет. И я потратил уйму времени, подыскивая место, где за ними могли бы присматривать днем. Выбор всегда сводился к двум возможностям: либо нанять дорогостоящую няньку, либо отдать их на день в плохо обустроенный детский сад, который никак не годился для моих детей. Это пример плохого сегментирования. Должны существовать различные типы детских садов, рассчитанные на различные группы населения.

Процесс изготовления

Промышленные поставщики и люди, занимающиеся сервисом, могут сегментировать клиентуру исходя из того, какой процесс те применяют при производстве своей продукции. К примеру, изготовители пластиковых изделий могут использовать вакуумную, ротационную, инжекционную отливку или производить ее вручную. Поставщики могут специализироваться в любом из этих процессов.

Индивидуальность

Некоторые каменщики, плотники и электрики работают на компании, другие же принимают только индивидуальные заказы. Каждый из клиентурных сегментов имеет определенные потребности.

Очень важно найти нужного клиента, если вы хотите пробиться через коммуникационные преграды, созданные вокруг себя большинством людей. К примеру, сколько раз вам нужно увидеть рекламный ролик Hardees прежде, чем вы запомните его? Но зачем вам помнить о рекламе, если вы и так можете купить то, что вам нравится в McDonald’s? У вас нет побудительного мотива обращать внимания на рекламу. Но что происходит, когда высокооплачиваемые любители домашней техники видят рекламу нового телевизора? Они обращают на нее внимание. Нахождение подходящих клиентов облегчит ваше общение и сделает его более эффективным.

Сегментирование собственной клиентуры

Для потребителя

25. Сегментируйте свою клиентуру на крупные категории с учетом лишь наиболее важных различий. К примеру, владелец ювелирного магазина может различать своих клиентов исходя из их доходов. Люди с высокими, средними и низкими доходами ищут различные виды украшений. Изготовитель компьютерной техники должен учитывать ее применение, а владелец радиостанции может считать возраст слушателей самым важным фактором. В некоторых случаях решающую роль играют комплексы характеристик: например, возраст, стиль жизни и уровень доходов могут быть равнозначными факторами. Тогда при сегментировании вы должны учитывать все признаки. К примеру, Эдди Байер может сегментировать свою клиентуру исходя из стиля жизни, доходов и имиджа. Ваша цель — найти клиента, нужды которого ранее не были учтены. Вы можете разделить потребителей на двадцать групп, чтобы найти одну с неудовлетворенными потребностями.

26. Рассмотрите каждую из клиентурных групп и определите, по какой причине они делают покупки. К примеру, побуждающим мотивом для покупки может быть цена, характеристики, статус и качество товара, а также множество иных факторов. Лучший способ определить причину, по которой покупают ту или иную вещь, — это провести опрос. Сделайте анкету, где будут перечислены возможные причины, по которым люди совершают покупки. Затем попросите людей, купивших ваш товар, назвать три основные причины, по которым они сделали эту покупку. В таблице 2.1 приведен пример такой анкеты.

Таблица 2.1

Рыночный опрос: новые телефонные аппараты

	Причина покупки
	Важно
	Оценка важности
(назовите только три основные причины)

	
	да
	нет
	

	Низкая цена
	
	
	

	Торговая марка
	
	
	

	Простота установки
	
	
	

	Простота в пользовании
	
	
	

	Внешний вид
	
	
	

	Характерные черты продукции
	
	
	

	Интерком
	
	
	

	Телефонная трубка
	
	
	

	Возможность подключить музыкальное сопровождение
	
	
	

	Возможность переключения в другой режим
	
	
	

	Возможность подключить факс и модем
	
	
	

	Обслуживание
	
	
	

	Срок гарантийного обслуживания
	
	
	

	Возможность починки
	
	
	

	Сходные черты с прошлым телефонным аппаратом
	
	
	

	Рекомендации
	
	
	

	Прошлый опыт
	
	
	

	Иные причины
	
	
	


27. Разделите ответы на группы по признакам: применение, личность, статус, стиль или, скажем, новизна технологии. Эти признаки будут отличаться в зависимости от вида товара. У вас должно получиться от двенадцати до двадцати групп: например — компании, занимающиеся тестированием исходного материала, компании, производящие окончательное тестирование продукции, и компании, использующие оборудование для мониторинга.

Среди этих категорий вы должны выделить группы людей с неудовлетворенными нуждами. Возьмем для иллюстрации книжный магазин Tattered Cover («Потертая обложка») в Денвере, в штате Колорадо. Этот магазин занимает четыре этажа и предлагает покупателю на выбор более 5 тысяч книг.

Книготорговец может сделать следующее:

28. Владелец может решить, что основной показатель, используемый в разделении клиентов на категории, — это количество купленных книг в течение года. Крупный покупатель приобретает в течение года свыше двадцати пяти книг, средний покупатель — меньше двадцати пяти книг, и мелкий покупатель не более пяти книг за год.

29. Опрос может показать, что постоянные покупатели приобретают книги, так как: любят читать, желают быть в курсе литературных, общественных или научных событий, любят дарить книги знакомым, желают приучить к чтению детей, любят бестселлеры или любовные романы, желают найти в книгах подсказку для решения личных проблем или хотят создать у себя дома солидно выглядящую библиотеку.

30. Используя эти ответы, книготорговец может разделить своих клиентов на соответствующие категории —любителей романов, читателей книг, которые дают ответы на все вопросы, людей, интересующихся историческими фактами, научными открытиями и так далее.

Тогда владелец увидит, какая из этих групп не может найти в его магазине нужной литературы, и соответственно достроит ассортимент.

Поставки продукции промышленным предприятиям

В бизнесе существует три различных типа покупок. Первый — это одноразовые, случайные покупки. Компании делают покупки по множеству причин, и в этом они не отличаются от остальных потребителей. Вы можете разделить свою клиентуру на группы, взяв за основу их побудительный мотив, и сделать на этом основании вывод о том, интересы какой из групп оказались неучтенными.

Второй вид покупок —это повторные покупки. К примеру, закупки сырья, обращения за консультацией или приобретение офисного оборудования. Компании не любят менять своих поставщиков, если довольны ими. В подобных случаях вы должны узнать, что не устраивает компании в отношениях с их постоянными поставщиками и какие новые черты они хотели бы видеть в своих торговых партнерах.

31. Определите все факторы, влияющие на сбыт товара. Следует учитывать покупателей, менеджеров, руководителей производства, рабочих, инженеров, инспекторов и даже торговых представителей. Большинство людей не считают, что менеджеры по маркетингу и торговые представители влияют на сбыт, но они заблуждаются.

32. При каждом удобном случае старайтесь поговорить с людьми, пользующимися вашей продукцией, чтобы узнать их потребности. Покупатели обычно плохой источник информации, на ваши вопросы они чаще всего вежливо отвечают, что все «ОК». Наиболее ценные сведения вы можете узнать у производственников, маркетинговых специалистов и инженеров.

33. Установите контакт с представителями производственных предприятий, работающими в этой отрасли достаточно долго. Их имена можно най ти в специальном справочнике Directory of Manufacturers’ Representatives. Возможно, вам придется заплатить им за собеседование, но зато они представят вас людям, с которыми вам не удастся встретиться иным образом.

Иногда компании производят закупки в силу форсмажорных, критических обстоятельств. Проблемы с продукцией, сбой системы учета, неудовлетворительное качество сырья или требования со стороны заказчика о немедленной поставке товара — вот факторы, из-за которых возникает иногда спрос на срочные закупки. Вы должны суметь воспользоваться такой ситуацией. Опыт показывает, что по крайней мере в половине подобных случаев компании сумели с честью выйти из затруднительного положения благодаря действиям своего поставщика. Это могут быть новые проблемы или проблемы с постоянным товаром, но вы всегда должны быть готовы удовлетворить горящие нужды потенциального клиента.

34. Станьте членом ассоциации промышленников. Один из ваших служащих должен быть членом ассоциации, отвечающей за установление стандартов для испытуемых материалов. Благодаря этому вы будете в курсе всего происходящего на рынке.

35. Поместите имя своей компании в различных графах всех возможных отраслевых справочников, включая упомянутый выше. К примеру, если вы выпускаете оборудование для измерения толщины золотого покрытия, поместите свое название в графе «измерение толщины золотого покрытия», а также в графе «измерительные приборы».

36. Создайте отдел по решению проблем клиентов.

37. Создайте инженерный совет, который бы периодически проводил собрания и принимал решения об улучшении качества выпускаемой продукции и пытался решить ваши проблемы.

Реальные шаги

38. Разработайте таблицу под названием «Сегменты моего рынка» и составьте список двадцати групп потребителей вашей продукции.

39. Расположите эти группы в обратной зависимости от того, насколько полно удовлетворены их потребности. Однако вы не должны автоматически считать, что группа с наименее удовлетворенными потребностями является вашей целевой клиентурой, так как вам все равно нужно определить, какой сегмент является наиболее выгодным и насколько ваши с ним интересы совпадают.

Какие потребители выгодны

В семидесятых годах фирму Timex стали теснить на рынке производители дешевых электронных часов. И все же в конце восьмидесятых Timex восстановила свое положение, завоевав третью часть полуторамиллионного сегмента американского рынка часов.

Timex сумела проделать это головокружительное сальто, так как пошла навстречу нуждам молодежи, занимающейся многими видами спорта: бегом, плаванием и другими, фирма создала специальные часы для разных видов спорта, которыми можно было пользоваться как секундомером.

Целевые клиенты фирмы Timex имели две ключевые характеристики выгодных покупателей: их было легко отыскать и они могли заплатить большие деньги за подходящую вещь. Timex находила своих клиентов через спортивные журналы, специализирующиеся на плавании, триатлоне и велосипедном спорте, а также рассылала свои проспекты на местные соревнования. Спортсмены-любители готовы выложить любые деньги за товар, необходимый в их хобби. Многие из них считают увлечение спортом важнейшей частью своей жизни и готовы приобрести наилучшую продукцию, имеющую отношение к их любимому делу. Это идеальные целевые клиенты.

Клиенты, которых легко найти

К счастью, бизнесмены редко начинают свою деятельность с трудных попыток отыскать свою целевую группу. Существует много способов без труда найти нужного покупателя по дилерским каналам, через специализированные журналы, выставки, шоу, ассоциации и клубы.

Дилерская сеть

Таrо и LawnBoy — два наиболее крупных поставщика оборудования для ухода за газонами. При сбыте газонокосилок очень трудно найти целевых клиентов, так как никогда нельзя угадать, каков будет на них спрос в том или ином году. Газонокосилки продаются по цене 200 и 300 долларов за штуку, и из прибыли от их продажи трудно выделить достаточную сумму на рекламу. Однако Таrо и LawnBoy смогли решить эту проблему, распространяя свою продукцию по престижным дилерским каналам.

Люди обслуживаются годами у одних и тех же дилеров и приезжают к ним, когда готовы сделать покупку. Сходные товары, ковры и телевизоры тоже распространяются по дилерской сети.

Другие пути распространения

Flight Time — небольшая авиакомпания, обеспечивающая срочные полеты практически в любую часть земного шара. Ее клиентура —знаменитости и крупные бизнесмены. На первый взгляд может показаться, что этой компании трудно найти выгодных клиентов, но Flight Time выходит на них через туристические агентства. В 1991 году Flight Time заработала свыше шести миллионов долларов, не истратив и цента на рекламу.

Местонахождение

Многие компании часто выходят на своих клиентов благодаря своему местонахождению. Проезжающие мимо люди видят уличный указатель или большой плакат компании и останавливаются, если им требуются ее услуги. Аптеки, автозаправочные станции, магазины, торгующие коврами и хозяйственными товарами, процветают, если они расположены в хорошем месте. Безусловно, лучшие места стоят дорого и вы должны добиться того, чтобы почти каждый прохожий стал вашим клиентом, если хотите, чтобы подобная стратегия принесла выгоду.

Специализированные журналы

Timex смогла найти своих целевых потребителей благодаря специальным журналам для любителей различных видов спорта. В последнем выпуске журнала Popular Mechanics вы сможете найти рекламные объявления свыше сотни фирм. Рекламодателям нравится размещать объявления в этом журнале, так как он имеет пятимиллионную аудиторию домашних умельцев — прекрасных целевых потребителей.

Адресные списки

Благодаря письмам, которые Джон Дир направил 20 тысячам фермеров, 5 тысяч из них посетили местные дилерские конторы и купили через них товар на сумму 40 тысяч долларов. Кампания по рассылке писем была дорогой, но она оправдала себя, так как фермеры оказались идеальными целевыми клиентами и раскупили все его товары для подарков: игрушечные грузовики, волшебные наборы и секундомеры. Как Джону Диру удалось отыскать имена двадцати тысяч фермеров? Из списков почтовых адресов. Вы их можете узнать в любом местном налоговом управлении и в фермерских кооперативах. Достать списки почтовых адресов фермеров легко, так как они зарегистрированы во многих учреждениях. Но вы также можете купить списки почтовых адресов дантистов, домовладельцев и мелких предпринимателей.

Выставки

Один архитектор, занимающийся планировкой участков, рассказал мне, что нашел 80% своих заказчиков благодаря весенним выставкам садоводства. Многие бизнесмены, в частности поставщики тяжелой и легкой промышленности, ориентированные на мелкие торговые рынки, регулярно устраивают выставки, благодаря чему увеличивают сбыт своей продукции на 50 процентов.

Клубы и ассоциации

Некоторые клиенты, особенно те, у которых есть хобби, часто являются членами клубов или объединяются в группы. Это касается любителей компьютеров, изобретателей и тренеров юношеских спортивных команд.

Будет ли клиент выгодным?

Захочет ли ваш целевой потребитель заплатить за товар больше, чем вы истратили на его производство и доставку на рынок? Вот основные принципы, которых следует придерживаться, отвечая на этот вопрос: Насколько важна покупка для вашего клиента? Являются ли характеристики товара основными факторами, которыми руководствуется ваш клиент, принимая решение о покупке? Отвечает ли ваш товар специфическим нуждам клиента? Предрасположен ли он купить ваш товар? Есть ли у вашего потребителя выбор, сколько альтернатив имеется на рынке?

Насколько важна покупка?

Club Food имеет сеть высокодоходных магазинов в бедных районах города. Club Food всегда может выгодно сбыть свою продукцию, так как людям нужна еда, где бы они ни жили. Продукция, рассчитанная на хобби, статус или тягу к необычному у клиентов, также продается очень выгодно.

Лиза Канарек основала очень успешную фирму под названием «Everything’s Organa- sed» («Все организовано»). Она могла взять прицел, например, на домовладельцев, но решила, что все же перспективнее заняться организацией офисов, так как люди более расположены к организованности и склонны быть исполнительными на работе, чем у себя дома.

Насколько важны характеристики товара?

Покупая бензин, вы думаете в первую очередь о его цене, мало заботясь о его характеристиках. Но когда вы решаетесь купить мебель для дома или компьютерную технику, то в первую очередь думаете о характеристиках. Если они устраивают вас, то вы готовы выложить большие деньги. Некоторых клиентов, например инженеров, всегда в первую очередь интересуют характеристики товара, тогда как бухгалтеры обычно заботятся о цене.

Отвечает ли ваш товар специфическим нуждам?

Одно время Bathlehem Steel продавала сталь только крупным заказчикам, таким, как автомобильные компании. После финансового кризиса Bathlehem Steel сосредоточилась на мелких клиентах, удовлетворяя их специфические нужды. Это принесло компании хорошую прибыль.

Склонен ли клиент купить ваш товар?

Майк Винг — владелец небольшой фирмы, выполняющей заказы по исследованию рынков. Майк не имеет дел с крупными компаниями, хотя у тех есть деньги, чтобы заплатить за его сервис Крупные компании предпочитают сотрудничать с крупными аналитическими фирмами. Майк может пробиться на рынок, только назначив низкую цену за свои услуги. Целевые клиенты Майка — мелкие и средние компании, так как их владельцы сочувственно относятся к другим мелким бизнесменам.

Есть ли у вашего клиента возможность выбора?

В маленьких городах цены всегда выше, так как у клиентов меньшая возможность выбора. Фармацевтические предприятия всегда снижают цены на препарат, если на рынке появляется его аналог. Войны за низкую цену часто разворачиваются между авиакомпаниями, обслуживающими одни и те же маршруты. Вы всегда выиграете, если ваш товар или услуги будут уникальными.

Реальные шаги

40. Пересмотрите свой список целевых групп. Отметьте птичкой каждую группу, с которой вам будет просто вступить в контакт. Учтите следующие факторы:

· Налаженная дилерская сеть
· Удобные пути распространения

· Удачное месторасположение вашего предприятия

· Возможность разместить рекламу в специализированных журналах

· Доступ к спискам почтовых адресов нужных вам групп

· Проводимые в настоящее время выставки и шоу

· Крупная сеть клубов и ассоциаций

41. Возвратитесь к списку еще раз и отметьте крестиком те группы клиентов, которые вы считаете выгодными, учитывая следующее:

· Им нужен ваш товар

· Характеристики товара, влияющие на решения о покупке

· Их специфические потребности

· Они склонны купить этот вид товара

· Аналогов вашего товара не много

Поддержка вашего бизнеса

General Mills недавно открыла сеть итальянских ресторанов среднего класса «Оливковый сад». Однако в Америке существует множество иных ресторанных сетей, предлагающих пищу за умеренную цену. Эта компания явно не направила своего внимания на нужды не обслуженной клиентуры.

Сети ресторанов нуждаются в большом рынке, чтобы покрыть издержки. Большинство американцев принадлежат к среднему классу, следовательно, рестораны должны удовлетворять потребности именно этого сегмента. Крупные корпорации, безусловно, имеют преимущество, но они также вынуждены оперировать на крупном рыночном сегменте, где конкуренция высока. Маленькие компании могут переключиться на более мелкие сегменты рынка и тем самым избежать острой конкурентной борьбы.

Пэгги Глен — мелкий предприниматель, она владелица книжного магазина для пожарных. Владельцы книжных магазинов находят большинство своих клиентов, рассылая каталоги по почте. Пэгги Глен может предложить около сотни названий книг и рассылает каталоги приблизительно десяти тысячам пожарных. Доходы Глен соответствуют ее целям, но человеку с большими амбициями такой рынок кажется слишком скромным.

Ранее я писал о Munsingwear и ее целевых потребителях — магазинах для любителей гольфа. Однако этот рыночный сегмент стал приносить прибыль компании лишь после того, как она сократила свой штат с двух тысяч до трехсот пятидесяти работников. Если Munsingwear желает расширяться, ей следует найти более крупную клиентурную базу.

Оценка потенциальной прибыли

Выберите достаточно большой сегмент, чтобы он принес вам прибыль. Чтобы определить свою потенциальную прибыль, вам нужно умножить свой потенциальный доход на производственный коэффициент. Коэффициент — это прибыль, деленная на доходы от уже состоявшихся сделок. Например, если ожидаемая выручка от продаж вашей клиентурной группе составляет два миллиона долларов, а производственный коэффициент равен десяти процентам, то ваша предполагаемая прибыль составит двести тысяч долларов. Это еще не означает, что вы заработаете в год двести тысяч долларов, но вы должны ориентироваться на эту сумму.

Вы наверняка знаете, что некоторые потребительские группы достаточно велики, чтобы поддержать ваши планы. Например, если ваша целевая группа — это миллион инженеров, заинтересованных в специальном программном обеспечении, а вы рассчитываете на прибыль в двести пятьдесят тысяч долларов, вы легко сможете добиться своей цели. Но во многих случаях вы не можете быть столь уверены в своих клиентах и вам нужно оценить потенциал избранного вами сегмента.

Потенциальный сбыт

Самый надежный способ оценки сбыта —это узнать объемы продаж других фирм, ориентированных на ту же целевую группу, что и вы. К примеру, Munsingwear должна определить, какое количество спортивных брюк поставляют специализированным магазинам другие фирмы. Чтобы определить объемы продаж других фирм, вы можете:

42. Позвонить в управление компании и попросить прислать вам копию годового отчета.

43. Позвонить в редакцию местной газеты того города, где находится интересующая вас компания, и попросить прислать вам копии статей, касающихся деятельности компании.

44. Позвоните в компанию и узнайте, как велик ее штат.

45. На протяжении недели наблюдайте по несколько часов в день за тем, как идет торговля в магазине, где продается аналогичный товар. Постарайтесь составить представление об объемах продаж. Вы также можете почерпнуть ценные сведения у продавцов.

46. Спросите у торговых агентов или представителей, как они оценивают объемы сбыта своей продукции. Для того чтобы узнать имя нужного вам человека, вы можете позвонить в компанию и попросить выслать вам информационное письмо. После того как вам его пришлют, вы можете позвонить в компанию повторно и попросить связать вас с тем человеком, чье имя стоит на конверте.

Чтобы узнать о количестве целевых клиентов на рынке, вы можете:

47. Проверить количество подписчиков на специализированные журналы. Навести справки о количестве членов определенных ассоциаций.

48. Купить списки посетителей торговых выставок. Это также даст вам представление о различных видах потребительских групп.

Некоторые предприниматели испытывают затруднения при сравнении своего бизнеса с чужими аналогами. Для оценки своего потенциального сбыта им следует сделать три следующих шага:

49. Найти пять или шесть других видов продукции или магазинов, нацеленных на тех же клиентов.

50. Попросить пять или десять своих потенциальных клиентов дать сравнительную оценку товаров и услуг, которыми те обычно пользуются.

51. Оценить сбыт других видов продукции, определив, насколько объем продаж уступает или превосходит их собственный.

Средние коэффициенты

Большинство производств имеет довольно стабильный коэффициент. Вы можете узнать о нем из различных источников.

52. Из статей в индустриальных и торговых журналах. Спросите людей, занимающихся тем же бизнесом, что и вы, какие журналы они читают. Вы также можете найти названия торговых журналов в каталогах крупных библиотек. Подпишитесь на журнал, освещающий вопросы интересующего вас производства. В таких журналах часто помещены статьи, где вы сможете найти интересующие вас финансовые выкладки. Вы также можете позвонить редактору или журналистам и узнать у них более подробную информацию.

53. У торговых представителей и промышленных экспертов.

54. В промышленных ассоциациях. Позвоните туда и спросите, какими данными о промышленности и финансах они располагают.

Реальные шаги

55. Возвратитесь к своему списку потребительских сегментов, где вы отметили птичкой те группы, которые легко найти, и крестиком те, которые сулят потенциальную выгоду.

56. Оцените прибыль, которую может принести вам каждая группа потенциально выгодных клиентов. 

Глава 3
Выбрать верный товар

Товарооборот на рынке шампуней составляет около 3 миллиардов долларов и насчитывает более сотни различных тортовых марок. И все же Хелен Куртис, выпустив новый шампунь Vibrance, смогла быстро распродать его на сумму в 25 миллионов долларов. Хелен Куртис преуспела, так как смогла понять, что ее клиенты желают иметь блестящие, красивые волосы и что их не удовлетворяют существующие марки шампуней.

Шери По осознала, что фирмы Reebok и Nike могут предложить покупательницам только упрощенный, чисто мужской подход к моделированию спортивных туфель, лишающий их шарма, который ценят женщины в своей обуви. Она основала собственную фирму Ryka. За три года ей удалось продать товар на 8 миллионов долларов.

Люди, предлагающие новую продукцию и новые виды услуг, иногда завоевывают рынки, на которых царит жестокая конкуренция. Обычно они обязаны своим успехом тому, что вовремя сумели распознать неудовлетворенные нужды своей целевой группы, оставленные без внимания другими фирмами.

Вы можете сделать верный выбор, предприняв следующие четыре шага:

57. Решите, какую продукцию вы можете предложить своему целевому потребителю.

58. Подготовьте короткий список вопросов, касающихся вашей продукции.

59. Проведите опрос клиентов.

60. Решите, какой из названных ими продуктов сулит вам наибольшую прибыль.

Определение возможного товара или услуг

Шери По основала фирму Ryka для женщин, занимающихся спортом. Она знала, что выбрала нужный потребительский сегмент—женщин, покупающих спортивные туфли. Следующим ее шагом был выбор подходящего товара и подходящего рынка. Чтобы осуществить его, ей следовало получить хотя бы приблизительное представление о нуждах своих целевых клиентов, чего она и добилась, прислушиваясь к разговорам знакомых, а также на основании собственного опыта. Затем, чтобы убедиться в правильности своих выводов, ей следовало составить вопросник и проанализировать ответы.

Факторы, которые следует учесть

Наилучший способ узнать о чертах, которые вы должны придать своему товару, это составить список наиболее типичных ответов, полученных при опросе своей целевой клиентуры и дополнить его объективной информацией, почерпнутой из других источников. Думая о создании подходящего товара, учтите, во-первых, его черты и преимущества и, во-вторых, проблемы ваших клиентов, которые вы пытаетесь решить.

Особенности и преимущества

Вы можете пойти на встречу неудовлетворенным клиентам, предложив им товар, обладающий новыми особенностями, комбинацией различных черт или видоизмененными чертами. Whirlpool отождествляет себя с теми клиентами, которые любят стерильно выглядящие кухни. Эта группа обычно не любит, чтобы тостеры, миксеры и выступающие части мебели загромождали их кухню. Whirlpool учла их пожелания, и вся ее техника лишена громоздких деталей.

Решение проблем

Люди часто покупают вещи, чтобы решить те или иные проблемы. Вы можете пойти им навстречу, предложив новый вид товара или придав ему новые черты. Недавно я консультировал одну небольшую компанию, обеспечивающую водонепроницаемость фундаментов. Их целевые клиенты — строительные фирмы. Компания полагала, что решает этим важную проблему, однако ее партнеры придерживались иного мнения. Для них было важно продать побольше домов. Тогда компания переключила свои усилия на решение тех проблем, которые волновали ее заказчиков. Она стала выдавать долговременные гарантии и документы на дома, построенные ее партнерами.

Обслуживание

Торговцы компьютерной техникой, автомобилями и кондиционерами, продавая свою продукцию, всегда выдают документы на гарантийное обслуживание. Но они могут пойти дальше и увеличить число своих услуг. К примеру, дилер, торгующий автомобилями, может предложить клиентам бесплатную доставку их машины в мастерскую, осуществляющую гарантийный ремонт. Или, скажем, технический колледж может предложить своим выпускникам курс бесплатных субботних занятий после того, как те устроятся на работу.

Идеи, которые вы можете почерпнуть из других источников

Предварительный анализ может подсказать вам от десяти до двадцати идей о новых товарах или видах услуг. Прежде чем расширить свой вопросник, вы можете почерпнуть новые идеи, поговорив с советом потребителей, посетив торговые выставки и прислушавшись к предложениям клиентов.

Совет потребителей

Совет потребителей — это группа потенциальных клиентов, а иногда и группа торговцев, с которыми можно встречаться ежемесячно, чтобы поговорить о перспективах развития вашего бизнеса. Люди любят принимать участие в подобных собраниях и могут высказать множество идей о тех чертах, которые вам следует придать своему товару. Торговцы дадут вам информацию о деятельности других компаний, могущую повлиять на ваши планы.

Торговые выставки

Промышленные предприятия регулярно устраивают торговые выставки. На них вы знакомитесь с новыми товарами и можете определить основные тенденции современной промышленности. Я люблю посещать торговые выставки, чтобы узнать о новой продукции и ее новых чертах, предлагаемых клиенту. На таких выставках вы получаете возможность поговорить с клиентами и выяснить, какими чертами должен обладать товар, который они хотят приобрести.

Предложения клиентов

Обычно я черпаю свои лучшие промышленные идеи из гарантийных талонов. В конце каждого гарантийного талона оставлено место, где покупатели могут написать свои предложения и пожелания относительно купленного товара. Безусловно, не все идеи можно назвать ценными, но среди них иногда попадаются великолепные идеи. Внимательно знакомьтесь с предложениями покупателей и выписывайте лучшие из них.

Когда вы справитесь с этим заданием, у вас появится весьма объемный список характеристик товаров и услуг, которые можно предложить своему потребителю. Возьмем, к примеру, строителя, нацеливающегося на богатые семьи, любящие устраивать приемы в своих домах. Вот некоторые из черт, которые ему нужно учесть:

· Полы на нескольких уровнях

· Центральное расположение мебели на кухне

· Широкие открытые проходы между кухней, столовой и гостиной

· Встроенный бар в гостиной

· Большой встроенный телевизор в гостиной

· Колонки стереосистемы, расставленные по всему дому

· Деревянные подвесные полки для посуды

Окончательный вариант может включать в себя пятнадцать-двадцать особых черт, но прежде, чем осуществить свой проект, строитель должен узнать, насколько они удовлетворяют заказчика и насколько ему выгодно их вводить.

Реальные шаги

61. Составьте список дополнительных товаров, новых черт или видов услуг, в которых, по вашему мнению, нуждаются ваши целевые потребители

62. Соберите совет ваших целевых потребителей и узнайте о тех чертах, которые они хотят увидеть в вашем товаре

63. Создайте систему, благодаря которой вы бы постоянно могли получать предложения от своих клиентов: печатайте вопросы на гарантийных талонах или звоните людям через месяц после покупки и спрашивай те, что их не удовлетворяет в вашем товаре.

Подготовка вопросника

Сейчас, когда вы нашли необслуженную группу клиентов и узнали о том товаре или услугах, которые они хотят иметь, можно затратить усилия, деньги и время на изготовление новой продукции. Но прежде чем приступить к осуществлению своих замыслов, подготовьте краткий вопросник, чтобы убедиться в том, что вы на верном пути.

Следуйте этим правилам

Чтобы получить хорошие результаты, тщательно продумайте вопросы. После того как каждый ответит вам, что хотел бы иметь большой дом с отопительными приборами в каждой комнате, вы должны определить, действительно ли он или она собираются его приобрести. Вот основные четыре правила, которым необходимо следовать, проводя опрос:
64. Приведите названия других товаров для сравнения.

65. Предложите людям на выбор несколько возможностей.

66. Попросите людей оценить в баллах предлагаемую продукцию.

67. Определите, действительно ли люди собираются покупать этот товар.

Сравнительная оценка

Если вы спросите людей, обязательно ли газонокосилка должна иметь стартер, все они ответят: да. Но они также дадут положительный ответ, если вы спросите о любом другом элементе машины. Ведя опрос в таком ключе, вы не обогатитесь знанием об истинных желаниях потребителя. Гораздо больше информации можно получить, если дать людям возможность выбрать одну из пяти газонокосилок. Если они будут постоянно выбирать газонокосилку со стартером, несмотря на ее высокую цену, — будьте уверены: этот элемент действительно важен.

Выбор

Можно сравнивать несколько аналогичных товаров, но выбор необходимо делать среди товаров, сулящих одни и те же удобства. К примеру, Little Caesar’s, Domino’s и Pizza Hut предлагают одни и те же удобства — готовую пиццу. Но действуют они по-разному. Domino’s доставляет свою продукцию на дом, Little Caesar’s торгует пиццей на вынос, а Pizza Hut продает ее в ресторанах.

Little Caesar’s удовлетворяет потребности людей в следующих ситуациях: когда они возвращаются поздно домой и им некогда думать о приготовлении пищи, когда люди собираются выехать на прогулку за город или когда вся семья остается дома, чтобы посмотреть видеофильмы.

Наш строитель роскошных домов должен спросить своих заказчиков, какого рода приемы они собираются устраивать —официальные или светские.

Приоритеты

Когда вы покупаете овсяные хлопья для завтраков, на что вы обращаете внимание в первую очередь? На вкус? Цену? Питательность? Думаете ли вы о том, понравится ли еда вашим детям? Или вы ищете купоны и премиальные ярлыки на задней стороне пакета?

Вам, вероятно, известно, что людям нравятся различные добавки к овсяным хлопьям: орехи, изюм или ломтики сухофруктов. Добавки повышают цену. Что же все-таки важнее для покупателей — хороший вкус или невысокая стоимость? А может быть, они предпочтут компромиссный вариант? Различные группы целевых потребителей — семьи, профессионалы, спортсмены, имеют различные приоритеты.

Проводя опрос, попросите людей расположить по порядку черты продукции в зависимости от их предпочтений. Попросите их также дать оценку этих черт по десятибалльной шкале. Человек может оценить значительную черту в восемь баллов, а незначительную в два. И наконец, попросите людей назвать те черты товара, без которых они не стали бы делать покупку. Клиенты могут считать некоторые особенности относительно важными только потому, что ими обладает практически любой товар. Вам никогда не удастся сбыть свою продукцию, если вы забудете о них.

Когда же они все-таки покупают?

Потребителям нравится множество вещей, которых они никогда не купят. В конце концов, у людей не так уж много денег и не так уж много времени, чтобы тратить и то и другое на бесполезные покупки. Итак, окончив опрос, проведите экспериментальную продажу. И не забудьте предложить своим покупателям выбор.

Это легко сделать, если люди смогут сравнивать ваш товар или сервис с товаром или сервисом конкурентов. Примеров можно привести сколько угодно, это касается и магазинов готовой одежды, и врачей, и адвокатов, специализирующихся на бракоразводных процессах. Вы просто должны дать людям возможность сравнить ваше торговое предложение с аналогичным предложением конкурентов, а затем спросить, что они охотнее приобретут.

Если ваш товар уникален, вы не сможете производить прямое сравнение. В таком случае найдите какое-то подобие своей продукции, покажите его людям и спросите, что бы они предпочли иметь у себя в доме. Недавно я производил пробную оценку «сетчатой тарелки». «Сетчатая тарелка» — это приспособление для посудомоечных машин, удерживающее пластиковые чашки в вертикальном положении, предотвращая таким образом попадание в них грязной воды, оно также предохраняет мелкие предметы от соприкосновения с горячими элементами внутри машины.

Я спросил у семнадцати людей, что бы они предпочли приобрести: «Сетчатую тарелку», блюдце для микроволновой печи, приспособление для разрезания фруктов или ролик для чистки одежды. Эти приспособления имели между собой то сходство, что все они относились к домашнему хозяйству и стоили от 4 до 7 долларов. Из семнадцати человек четверо сказали, что предпочли бы «сетчатую тарелку», а восемь заявили, что обязательно купят ее.

Разрабатываем вопросник

В таблице 3.1 приведен вопросник для разборных навесов.

Таблица 3.1

Разборный навес. Вопросник.

Описание: новый, более дешевый навес, снабженный стационарными боковыми и верхними брусьями, но остальная часть навеса легко отстегивается и складывается. Этот навес прослужит вам от четырех до шести лет. (Стационарный холщовый навес служит от шести до десяти лет, а алюминиевые или стальные навесы от десяти до пятнадцати лет.) Этот легкий навес требует меньше ухода, он особенно удобен для холодных районов, где вы можете убирать его со двора в зимний период.

Ваше имя:

Возраст:
20—30
30—40
40—70

Есть ли у вас навес?






Да
Нет

Были ли у вас навесы раньше?




Да
Нет

Имеется ли место, где вы хотели бы установить навес?

Да
Нет

Случалось ли вам раньше думать о приобретении навеса?
Да
Нет

Подумайте, пожалуйста, о следующих вариантах:

А. Вертикальные жалюзи для окон. Цена 150 долларов.

Б. Стандартные тяжелые холщовые навесы. Цена от 450 до 600 долларов.

В Разборные легкие навесы. Цена от 200 до 350 долларов.

Г. Алюминиевые или стальные стационарные навесы. Цена от 500 до 800 долларов.
(Если возможно, предъявите опрашиваемым фотографии или рисунки этих товаров, чтобы они имели представление, о чем идет речь.)

Определите, пожалуйста, приоритет среди предлагаемых товаров (насколько вы склонны их приобрести), поставив 1 напротив наиболее предпочтительного.

…..А…..Б…..
В…..Г

Перечислите три основные причины, по которым вы предпочли именно этот вариант:

Внешний вид

Возможность складывать и переносить во время зимы

Удобство в уходе

Удобство в пользовании

Возможность поднимать или открывать в пасмурные дни

Долговечность

Знакомство с товаром

Цена

Полная защита от солнца

Частичная защита от солнца

Иные причины. Пожалуйста, назовите.

Оцените предложенные варианты цифрами 1,2,3 в порядке предпочтения, приняв 1 за самый предпочтительный:

1 …..А…..Б…..В
А. Легкие алюминиевые навесы (650 — 800 долларов).

Б. Стандартные холщовые навесы с алюминиевым каркасом.

Холст можно убирать, но каркас остается снаружи (550 — 750).

В. Стационарные, алюминиевые или стальные навесы (650 — 800 долларов).

2 …..А…..Б…..В

А. Легкие новые разборные навесы (200 — 350 долларов).

Б. Тяжелые холщовые навесы с горизонтальными брусьями, которые можно снять, чтобы свернуть холст (550 — 700 долларов).

В. Стационарные тяжелые холщовые навесы, которые остаются снаружи в течение всего года (450 — 550 долларов).

3 …..А…..Б…..В

А. Легкие новые разборные навесы (200 — 350 долларов).

Б. Тяжелые холщовые навесы с тем же каркасом, что и у легких холщовых навесов (450 — 550 долларов).

В. Легкие алюминиевые навесы (650 — 800 долларов).

4 …..А…..Б…..В

А. Тяжелые холщовые навесы с тем же каркасом, что и у легких холщовых навесов (450 — 550 долларов)

Б. Стационарные тяжелые холщовые навесы, которые остаются снаружи в течение всего года (450 — 550 долларов).

В. Тяжелые холщовые навесы с горизонтальными брусьями, которые можно снять, чтобы свернуть холст (550 — 700 долларов).

5 …..А…..Б…..В

А. Легкие новые разборные навесы (200 — 350 долларов).

Б. Легкие новые разборные навесы, которые можно сворачивать в пасмурные дни (275 — 425 долларов).

В. Легкие новые разборные навесы, с дополнительной подкладкой, защищающей от прямых солнечных лучей (275 — 425 долларов).

Посмотрите, пожалуйста, на перечисленные особенности и оцените их по значимости для вас по шкале от 1 до 12:

Внешний вид

Способность защищать от солнечных лучей

Возможность свернуть в пасмурные дни

Возможность снять на зиму

Прочность

Цена

Простота в уходе

Легкость в установлении

Тяжесть ткани

Сталь или алюминий

Прошлый опыт

Советы друзей

Дайте оценку перспективным покупкам в баллах, от 1 до 6 (1 — наиболее вероятная покупка):

Ангар (300—350 долларов)

Наружная бронированная дверь (325 — 400 долларов)

Алюминиевые желоба для крыши (300 — 700 долларов)

Новый разбирающийся навес (200 — 350 долларов)

Новые занавески для жилой комнаты (300 — 450 долларов)

Дополнительные двери для внутреннего дворика (300 — 500 долларов)

А теперь давайте посмотрим, как устроен этот опросник.

Вопросы в начале

В начале анкеты задайте несколько вопросов, чтобы оценить, насколько осуществим ваш проект, и понять перспективы человека, дающего ответы.

Выбор концепции

Предложите вашим клиентам на выбор четыре основные концепции удовлетворения их потребностей:

68. Концепцию, которой в настоящее время руководствуется большинство людей.

69. Промежуточную концепцию, имеющую отношение к товару, который вы собираетесь предложить.

70. Новый подход в решении вопроса.

71. Концепция-проект вашего товара.

К примеру, строитель роскошных домов, оборудованных для приемов, может предложить следующий выбор:

72. Дом, подобный тому, который он сейчас строит, с раздельными кухней, столовой и гостиной.

73. Дом с большей жилой площадью и с более открытыми кухней и комнатами.

74. Дом с большой столовой для официальных приемов и большими жилыми комнатами.

75. Дом, обладающий теми чертами, которые собирается придать ему строитель.

Дав потребителям возможность выбора, вы узнаете об их неудовлетворенных потребностях и поймете, в какой степени они способны принять изменения.

Сравнение

Возвратитесь к своему списку товаров и услуг и внесите в него те черты, которые вы готовы придать своему товару уже сейчас. На основании списка создайте от шести до десяти различных моделей или концепций обслуживания. Эти модели не должны включать в себя все возможные черты — только 30—60 процентов, таким образом, у вас появится возможность судить, какие черты привлекают наибольшее внимание клиента.

Составьте пять сравнительных списков. По три варианта в каждом. Некоторые варианты могут входить в разные списки. Попросите клиентов рассмотреть эти варианты и решить: (1) какой из них они предпочтут, (2) почему они избрали этот вариант, (3) все дополнительные черты, которые бы они хотели видеть в избранном ими товаре.

Этот опрос поможет вам выявить те черты, которые находят наиболее горячий отклик в сердцах клиентов, а также наиболее важные черты.

Приоритеты

Попросите своих клиентов расположить все существующие и планируемые черты вашей продукции в порядке их значимости. Если же таких черт слишком много (свыше 15), попросите разбить их на три группы, первостепенной значимости, второстепенной значимости и третьестепенной значимости.

Окончательный выбор

Решите, какой товар вы собираетесь предложить, составьте список, включающий его название и названия еще трех-четырех подобных товаров, и опросите людей, который из них они предпочтут. Не забудьте указать цены.

Проведя несколько опросов, вы можете неожиданно для себя убедиться, что выбрали не тот товар. Люди предпочитают другие идеи, когда у них есть возможность сравнивать. Если это случилось, пересмотрите свой вопросник и внесите в него тот товар, который, как вам кажется, предпочтут ваши клиенты.

Как проводить опросы и наблюдения

Для того чтобы ваш опрос принес результаты, вы должны побольше общаться с людьми. Вам вовсе не нужно обращаться за помощью к консультантам или производить мудреный анализ. Эми Сандквист работает закупщиком в одной из самых процветающих американских фирм — Nordstrom’s. Половину своего времени она проводит, просто наблюдая за покупателями и продавцами, прислушиваясь к их разговорам, и таким образом узнает о желаниях людей.

Вы можете прислушиваться к разговорам на вечеринках, беседовать со случайными знакомыми, посещать различные мероприятия. Идеальным местом для наблюдений являются торговые выставки.

Фирма Oshman’s недавно открыла четыре больших спортивных магазина с десятью демонстрационными залами, где люди могут проверить товар прежде, чем сделать покупку. Oshman’s интервьюирует посетителей перед тем, как те покинут магазин.

Являются ли подобные опросы и наблюдения научным, статистически точным методом? Безусловно, нет. Но все же они предоставляют вам важную информацию, на основании которой можно решить, каким путем следует идти.

Вы должны воспользоваться тем фактом, что люди с восторгом хватаются за идею анализа рынка. Когда у ребенка появляется новая игрушка, он приносит ее в школу, чем вызывает всеобщий интерес. Устраивая следующий раз вечеринку, преподнесите на десерт своим гостям идею о рыночном обозрении. Я время от времени говорю с людьми о новых товарах, появившихся на рынке. После чего провожу небольшой опрос собравшихся. Люди обычно выказывают живой интерес к этой теме.

Специальные продукты интересуют небольшой процент людей. Но вы можете найти потребителей этой продукции следующим образом:

· Разошлите рекламные проспекты или циркуляры в те области или заведения, где могут находиться ваши потенциальные клиенты.

· Предложите клубу или ассоциации 50 или 100 долларов, если они согласятся помочь вам провести опрос их членов.

· В магазине или другом общественном месте разместите объявления, обращенные ко всем желающим принять участие в опросе.

· Поместите рекламу в журнале или газете.

· Установите кабинку на торговой выставке, где вы могли бы проводить опрос посетителей.

Для промышленных компаний:

· Свяжитесь с производственными экспертами или торговыми представителями, чтобы узнать имена возможных потребителей.

· Обратитесь за помощью в промышленную ассоциацию или торговую палату.

· Найдите в отраслевом справочнике названия нужных вам компаний.

Реальные шаги

76. На основании ключевых идей этой главы и таблицы 3.1 подготовьте вопросник, чтобы решить, какой тип товара предпочитают ваши целевые потребители.

77. Проведите опрос группы ваших потенциальных покупателей. Для этого вам не обязательно собирать их вместе. Делайте это постепенно, на протяжении месяца или двух.

Товар, приносящий прибыль

Вы заработаете деньги, если продадите товар дороже, чем заплатили за его изготовление и доставку, включая рыночные и административные издержки. При продаже товара или услуг всегда учитывайте два вида цен — отпускную цену (основанную на спросе), то есть ту, которую готовы заплатить люди за ваш товар, и цену — себестоимость, то есть ту сумму, которая необходима для покрытия ваших производственных издержек. Вы заработаете деньги, если отпускная цена выше себестоимости товара. Позже в этой главе я объясню вам, как можно изменять предполагаемую стоимость вашего товара на примере некоторых ситуаций.

Цена, основанная на спросе

Кого бы вы ни спросили, сколько стоит тот или иной товар, вам почти всегда назовут слишком низкую цену. Если же вас спросят, сколько стоит Buick, вы наверняка ответите — 15 тысяч долларов, хотя вам придется заплатить за него 20 тысяч. Чтобы определить предполагаемую цену товара, вы должны показать людям четыре или пять подобных образцов. Затем попросите их перечислить товары в порядке убывания их предполагаемой цены. Это поможет вам спозиционировать ваш товар или услуги между двумя аналогичными видами с известной ценой.

Себестоимость

Предприятия обычно вводят стандартную наценку на товары, покрывающую производственные издержки и обеспечивающую владельцу прибыль. Аптеки обычно дают 50-ти процентную наценку. Это означает, что если они покупают тот или иной продукт по доллару, то продают его за доллар и пятьдесят центов. Изготовитель может продавать свою продукцию в два раза выше ее себестоимости.

Вы можете узнать о стандартной наценке на ваш вид товара или услуг, поговорив с людьми, занятыми в той же промышленности, связавшись с производственными представителями или позвонив в промышленную ассоциацию. Прибавьте к себестоимости стандартную наценку. Если сумма будет ниже, чем цена, основанная на спросе, значит, вам удастся заработать деньги.

Магазины

Если вы придаете своему товару новые черты или качества, эти черты уходят вместе с проданным товаром, и, следовательно, вы несете постоянные дополнительные затраты. Если же вы оснащаете дополнительными чертами свой магазин или салон, — скажем, устраиваете выставку деревянных изделий, украшаете помещение богатым декором или создаете пункт по колористической балансировке интерьеров, эти черты всегда остаются при вас, независимо оттого, сколько товара продано через ваш мат азин или сколько услуг оказано в вашем салоне.

Рассчитываем процент превышения

Магазины не могут повысить цену на товар, чтобы покрыть свои издержки. Цена должна оставаться конкурентоспособной. Единственный выход —это увеличить объем продаж.

Различные магазины распределяют издержки по-разному, это зависит от профиля и размера магазина, но типичное распределение затрат выглядит примерно так:

	Распределение затрат

	64 процента
	стоимость товара (включая доставку)

	15 процентов
	выплата зарплаты

	8 процентов
	накладные расходы

	8 процентов
	затраты на маркетинг

	5 процентов
	прибыль


Магазины не могут изменить стоимость товара, единственное, что они могут снизить, — это процент прибыли. Таким образом, если вы хотите, чтобы новые черты, которые вы придали своему магазину, принесли вам прибыль, то должны увеличить объем продаж. Тогда процентное соотношение останется прежним.

Для того чтобы определить, на сколько процентов должен возрасти товарооборот, сложите накладные и маркетинговые издержки, а затем подсчитайте свои предполагаемые расходы по переоборудованию магазина. Например, ваши маркетинговые и накладные расходы составляют 25 тысяч долларов, а предполагаемые расходы по переоборудованию должны составить около 7500. Разделите 7500 на 25000 и вы узнаете, на сколько процентов должен возрасти ваш товарооборот. В данном случае товарооборот должен увеличиться на 33 процента, чтобы покрыть издержки на переоборудование.

Сможете ли вы обеспечить необходимое увеличение объема продаж?

Невозможно точно предсказать, насколько возрастут ваши доходы. Вы должны обдумать следующие вопросы: Во-первых, сможете ли вы сбывать большее количество товара своим постоянным клиентам? Во-вторых, сможете ли вы привлечь новых клиентов? В-третьих, сможете ли вы привлечь достаточное число новых покупателей?

Многие торговцы получают только часть денег, которые тратят их клиенты на аналогичный товар. К примеру, клиент покупает только 40 процентов музыкальных записей в Musicland, остальные музыкальные покупки он делает в других магазинах. Может оказаться, что ваши постоянные клиенты станут покупать у вас на 10 — 20 процентов больше, чем раньше.

Приобрести новых покупателей труднее, чем увеличить объем продаж благодаря постоянным. При опросах вы можете определить, способны ли ваши планируемые перемены привлечь новых клиентов, но вы не сможете узнать их количество. Все зависит от того, сколько людей знают о ваших проектах. Это субъективная сфера, и вы не можете ожидать здесь готовых формул. И все же я могу дать совет: вначале решите, сколько новых клиентов вам следует приобрести, а затем сравните эту цифру с количеством людей, останавливающихся у вашего магазина в течение недели.

Изменение соотношения цена/стоимость

Надеюсь, цена на ваш товар или услуги выше их себестоимости. Но если это не так, вам следует подумать о том, чтобы повысить цену, придав своему товару новые привлекательные, но не дорогостоящие черты. Одной из моих удач было представление на рынке нового стоматологического кресла, стоящего 3500 долларов. Начальные испытания показали, что стоматологи не были уверены, стоит ли за него выкладывать такие деньги, и мы решили прибавить к нему несколько недорогих деталей, таких, как мягкие матерчатые подушки и подлокотники. Благодаря этим новым чертам, характерным только для первоклассных кресел, наш товар стал лидером на рынке.

Традиционный способ увеличить цену — это позаимствовать черты, свойственные продукции более высокого класса. К примеру, GM выпустила новую машину Saturn, обладающую обтекаемыми формами, характерными для машин высшего класса. Подобный дизайн незначительно увеличил себестоимость автомобиля, но очень повысил его цену.

78. Пересмотрите новые черты различных товаров на рынке, мало влияющие на его себестоимость, но значительно повышающие отпускную цену.

79. На основании своих опросов и наблюдений запишите два или три вида товаров или услуг, которые желали бы иметь ваши целевые клиенты.

80. Оцените эти продукты с точки зрения собственной выгоды.

81. Если необходимо, придайте своей продукции новые черты и оцените реакцию клиентов.

Реальные шаги

82. Выберите товар, который ваши целевые клиенты должны покупать.

83. Определите себестоимость вашего товара или услуг. Скажем, если вы собираетесь заняться оформлением усадьб, узнайте для начала о расценках на строительство опорных стен и прокладку дорожек.

84. Проведя опрос и наблюдения, определите цену, основанную на спросе.

85. Если цена, основанная на спросе, ниже себестоимости вашего нового товара, придайте ему черты, которые смогли бы изменить соотношение цены/стоимости.
Глава 4
Выбор нужного рынка

Famos Amos продает свои шоколадные чипсы на сумму 100 миллионов долларов, об этой фирме знают все. Но я не помню, чтобы когда-либо видел или слышал рекламу Famos Amos. В этом она резко отличается от Oreos, ежегодно тратящую на рекламу миллионы долларов. Famos Amos смогла избежать таких затрат, зак как правильно выбрала рынок — ее продукция продается в автоматах. Famos Amos снабжает свои изделия очень привлекательной упаковкой и крепко удерживает место на рынке по сегодняшний день.

«Рынок» —это термин, разъясняющий то, как продается и покупается товар. Обычно люди воспринимают рынок как один огромный магазин или цепь мелких магазинчиков; это слово может ассоциироваться также с заказом и доставкой товаров по почте или с услугами сервисных компаний. Крупный универмаг, магазин на оживленном перекрестке и торговая лавка на отшибе — все это лишь различные каналы рынка. Все эти каналы обладают определенными характеристиками. Профессионалы из сферы дорогостоящих услуг размещают свои рыночные каналы-офисы в первых этажах небольших особняков, в крупных билдингах в центре города, а также в медицинских или иных общественных учреждениях.

Вот три составляющих успеха Famos Amos, торгующей шоколадными чипсами: во-первых, она нашла рынок, стимулирующий клиента сделать покупку. В торговых автоматах вы не найдете большого выбора товара, и раздутые пакеты Famos Amos выглядят более внушительно, чем тугие мешочки Oreos. Famos Amos повторила свой стратегический прием, получив крупный заказ от Burger King, продающей ее печенье как десерт. В этом случае новый канал распространения также ограничивал выбор, и большие пакеты Famos Amos выглядели как дополнительная приманка.

Во-вторых, Famos Amos нашла рынок, где конкуренция не была жесткой. За автоматы не сражаются так жестоко, как за место в супермаркете. И в-третьих, рынок, завоеванный Famos Amos, оказался достаточно велик, чтобы принести компании прибыль.

Не важно, насколько велико ваше коммерческое предприятие, но выбрав нужный рынок, вы значительно уменьшите расходы на продвижение товара на рынке, увеличите объем продаж, а ваша прибыль резко возрастет. В этой главе мы поговорим о том, как определить, какие рыночные каналы вам доступны, узнать, сможете ли вы создать достаточно стимулов для покупок на вашем рынке, как найти рынок, где конкуренция слаба, а также как определить, соответствуют ли ваши ресурсы возможностям рынка.

Ваши возможности выбора

Чтобы найти нужный рынок, составьте список всех открытых для вас рыночных каналов. Это относится и к торговцу, и к поставщику, и к производителю. Каждому из них доступно множество рыночных каналов, и любой из них может оказаться вполне подходящим.

Первые ключевые шаги

Просмотрите «желтые страницы» и разделите на группы все рыночные каналы, подходящие для вашего рода деятельности. Если вы занимаетесь торговлей, то включите в них людей, торгующих на дому или на блошиных рынках, а также магазины, стоящие особняком, лавки в универмагах, магазины, продающие совместно такие различные виды продукции, как хозяйственные товары и садоводческий инвентарь.

Если вы занимаетесь инженерным обслуживанием, то вашими каналами могут быть брокерские фирмы, связанные по крайней мере с тремя крупными компаниями, телемаркетинг и архитектурные фирмы, с которыми вы можете заключить соглашение о партнерстве.

Если вы производитель, то каналами распределения вашей продукции могут быть магазины соответствующего профиля, а также производственные представители и телемаркетинг. Другие возможности, это заказы по телефону, продажа по почте, рассылка каталогов и реализация товара через другого производителя. Вы также можете продавать продукцию через отдел инженерного сервиса, дорабатывающего оборудование под индивидуальные заказы.

Прочтите годичную или полугодичную подшивку журналов, специализирующихся на вопросах, связанных с вашим бизнесом. Выпишите все возможные каналы распространения, которые вы там найдете.

Подпишитесь на деловые журналы или регулярно берите их в своей библиотеке. В них много говорится о новых компаниях и рыночных каналах, о которых вы, возможно, и не подозревали.

Поговорите с торговыми представителями и разузнайте у них о нетрадиционных каналах распределения.

Позвоните в местное представительство Bisnes Administration и узнайте у них телефонный номер S.C.O.R.E., это группа отставных исполнителей, помогающих на добровольных началах всем нуждающимся в информации.

Рыночные каналы, о которых вы, возможно, и не подозревали

Эти первые шаги дадут вам хорошее представление о возможных рыночных каналах. Но в реальной жизни существует бесчисленное множество путей доставки ваших товаров или услуг клиентам. Я перечислю всего лишь несколько альтернатив, о которых вы, возможно, и не думали:

86. Арендуйте место в уже существующем магазине. Sears и J. Penny вместе арендуют место в ювелирных магазинах, в компаниях, торгующих оптикой, и во многих других торговых точках. Более мелкие торговцы будут арендовать место у вас, если площадь вашего магазина позволяет это.

87. Мелкие независимые компании могут сосредоточиться в одном месте. Так часто поступают страховые агенты, юристы и врачи. Они вместе платят за офисное помещение и производят впечатление более солидной фирмы. Слесари, автомеханики и розничные торговцы также могут извлечь выгоду из этой тактики.

88. Совместите два отдельных рыночных канала. К примеру, фотостудия Olan Mills пользуется услугами телемаркета и в то же время принимает заказы на месте.

89. Сбывайте товар через другие компании. Мелкие производители часто продают свою продукцию через более крупные индустриальные компании. Мелкие дистрибьюторы арендуют площадь в магазинах под свой товар, они получают деньги только после его реализации.

90. Предложите использовать ваш товар как премиальную продукцию. Часто мелочи придаются бесплатно при покупке более дорогих вещей. Например, эластичные кистевые повязки вы можете получить бесплатно, купив набор теннисных мячей.

Реальные шаги

Составьте предельно ясный список рыночных каналов.

Создаем хорошие стимулы

Nike, мировой лидер спортивной обуви, недавно открыла два гигантских аттракциона — Nike Towns, с аквариумами для рыб на всю стену, огромными телевизионными экранами и выставкой спортивной одежды. Nike веселит и радует посетителей, чтобы увеличить сбыт своей продукции. Это также часть ее рекламной кампании. Но на этом рынке, с его высокой конкуренцией, создание подобных стимулов обходится очень дорого.

Стимулы могут оказаться даже более серьезной проблемой, чем сервисное обслуживание. Клиенты, как правило, любят покупать у своих постоянных поставщиков. Для того чтобы разрушить этот стереотип, вам нужно предложить им стимул. Более того, промышленные закупщики обычно знают обо всех товарах и считают, что сделали правильный выбор, остановившись на том или ином поставщике. Новым клиентам легко сбыть свой товар, только если у тех возникают проблемы. Если вы оказываете услуги по хозяйству, то наилучшим каналом для вас является телемаркетинг, дающий возможность связаться по телефону с огромным количеством людей.

Промышленные поставщики находятся в подобной ситуации: они должны найти клиента в нужное время. Благодаря семинарам, демонстрациям, прямой переписке и телемаркетингу вы сможете найти людей, которых вам будет легко стимулировать.

Все эти каналы принадлежат рынку с жесткой конкурентной борьбой, для покорения которого нужно создать много разнообразных стимулов. Большинство бизнесменов ищут рынки, где создавать стимулы легко. Телемаркетинг хорош для людей, оказывающих услуги на дому, так как многие клиенты обращаются к нему в случае крайней нужды. Семинары с участием технических экспертов действенны только в тех случаях, если их организуют несколько компаний.

Если ваши возможности довольно скромны, вам следует избрать тот рынок, где не нужно создавать большого разнообразия стимулов для привлечения своих потребителей. Число стимулов, которые вы должны создать, продиктовано конкуренцией. Но существуют еще такие факторы, как нужда в вашем товаре, мотивация клиента, его наклонности и расположение вашей компании. Вы, очевидно, захотите сосредоточиться на том рынке, где требования к стимулированию невысоки.

Требования к товару

На некоторых рынках к товару предъявляются высокие требования — он должен обладать яркими чертами и дорогостоящей поддержкой. Federal Express обслуживает компании, которым требуются срочные доставки в любой уголок мира. Для этого Federal Express нужны самолеты, грузовики, здания и большой штат служащих. Federal Express Должна обладать крупным капиталом, чтобы создать необходимые стимулы. Для того чтобы конкурировать на своем рынке, фирма Famous Amos должна думать только о привлекательной упаковке своих изделий. Некоторые производители продают свою продукцию через каталоги по почте, такие как Harriet Carter, Miles Kimball и Taylor Gifts. Этот рынок вполне доволен мелкими производствами и их простой продукцией. А штукатуру, чтобы приступить к работе, достаточно подписать договор с главным подрядчиком.

Необходимая мотивация

Если вы хотите приобрести компьютер, необходима серьезная мотивация, чтобы купить его в определенном магазине, ведь существует огромное число дилеров, торгующих компьютерами. Большинство людей не очень хорошо разбираются в компьютерах и считают подобную покупку важным шагом. Близость от дома и низкие цены в магазине не могут мотивировать клиента, ведь речь идет не о покупке бананов или спичек. В данном случае клиенты ищут широкий выбор из всех возможных видов новейших компьютеров, возможность обучения и длительный срок гарантийного обслуживания.

Р.С. Express, широко размещающая рекламу на страницах газет, называет себя крупнейшей компьютерной компанией в Миннесоте. Она предлагает широкий выбор компьютеров, принтеров и иной периферийной техники, дает пятилетнюю гарантию, обещает обучение и бесплатные консультации по телефону. Большинство магазинов, торгующих компьютерами, должны тратить большие средства на рекламу, иначе их товар не будут покупать.

Однако совершенно иная ситуация складывается с продажей цветных принтеров. Заказы от мелких фирм принимаются по почте. Торговцы цветными принтерами обеспечивают быструю доставку и гарантируют безотказную работу аппаратов за низкую цену.

Мотивация требуется не только тогда, когда люди принимают крупные решения. Обмен денег в банке нельзя назвать важным шагом, но банки должны мотивировать своих клиентов, чтобы те пользовались их услугами.

Что нужно людям?

Дэви Филпот сбывала товар своей фирмы Junk Drawer Organizer («Навести порядок в ящике с хламом») через специализированные хозяйственные магазины. Все, что ей оставалось сделать, это украсить свою продукцию этикеткой с названием фирмы, чтобы люди знали о ее существовании. Ей не нужно было создавать стимулов для того, чтобы люди наводили порядок в своих «ящиках с хламом», — рыночный канал, которым она воспользовалась, уже сделал это за нее. Но если бы Филпот пустила свой товар по другим рыночным каналам, таким, как магазины, предоставляющие скидку, ей пришлось бы вложить значительные средства в продвижение своего товара на рынке, чтобы убедить людей, насколько им нужен ее товар.

Компания Grinwood занимается украшением фасадов домов большими табличками или напоминающими гранит досками. Каждая из таких досок стоит от 3500 до 7000 долларов. Ей стоило огромных усилий убедить архитекторов и строительные корпорации выбрать именно ее продукцию для оформления зданий. Другой дистрибьюторский канал, которым может воспользоваться Grinwood, —это производственные представители и дистрибьюторы. В этом случае Grinwood не нужно будет создавать такого количества стимулов, так как производственным представителям известны планы строителей и им легко договориться с ними о заключении нужных контрактов.

Расположение

Starbucks продает более тридцати различных марок кофе в основном через магазины. Первый магазин этой фирмы располагался у рыбного рынка в Сиэтле. Это было идеальное расположение, так как целевые клиенты постоянно проходили туда-сюда мимо дверей магазина. Все, что нужно было сделать, — это повесить несколько табличек на окна.

Консультант по вопросам о контроле за качеством или технический консультант очень выиграют, если расположат свои конторы в районе расположения предприятий соответствующего профиля. Юристы и счетоводы смогут расширить свое дело, если они будут находиться в одном здании с соответствующими фирмами, а не вместе со страховыми агентствами.

Выбор хорошего месторасположения важен только для определенных видов бизнеса. В третьей главе я говорил о том, насколько должен увеличить свой товарооборот торговец, чтобы покрыть издержки на осуществление новой маркетинговой программы. Тот же принцип необходимо применить для покрытия высокой арендной платы при использовании выгодного расположения. Если вам приходится платить за место в два, а то и в три раза больше, чем вашим конкурентам, то эти жертвы нужны для того, чтобы повысить объем продаж по крайней мере в два раза — иначе ваш товар потеряет ценовую конкурентоспособность. Фирме Starbucks можно не заботиться о том, чтобы ее товар мог конкурировать по цене с другими, так как это крупный производитель и фирма сама занимается продажей через специализированные магазины. То же самое относится к юридическим конторам и консультативным компаниям. Люди полагают, что фирма, расположенная в престижном здании, может дать более квалифицированную консультацию. С другой стороны, винный магазин должен заботиться о том, чтобы его товар не был слишком дорог, и потому ему труднее арендовать дорогие помещения.

Сервисным компаниям престижное расположение не всегда приносит хорошие результаты. К примеру, страховое агентство, расположенное на первом этаже, может оказаться в лучшем положении, чем то, что размещается в административном здании, так как первому проще привлечь внимание прохожих, повесив на фасад табличку.

Предпочтения потребителей

Люди — рабы своих привычек, и они любят делать одни и те же покупки в одних и тех же местах. К примеру, мой сын любит покупать игрушки только в магазине «R». Производственники могут покупать всю необходимую продукцию только у местных поставщиков, а многие рынки пользуются услугами рекламных агентств, предлагающих полное обслуживание.

Вы должны создать большое разнообразие стимулов, чтобы разрушить привычный распорядок многих людей, а это трудная задача для малого бизнеса. Я помогал представить на рынке новый микроскоп с телевизионным экраном 5 на 4 дюйма, заменяющим привычный окуляр.

После двухнедельных испытаний операторы полюбили новый аппарат, так как им не нужно было напрягать зрение и выгибать шею при работе с ним. Но компании не захотели переключиться на новую продукцию, отказавшись даже провести экспертное тестирование на предприятии. И мы вынуждены были довольствоваться гораздо более скромным рынком, чем предполагали вначале.

Необходимая реклама

Adomiser пластиковые стулья, на которые вы часто садитесь, продаются почти исключительно через большие магазины. Это очень выгодно во многих отношениях, так как этот товар нужен всегда и цена на него невысока. Но крупные магазины требуют дорогую рекламную поддержку, прежде чем закупят ваш товар. Чтобы воспользоваться крупными каналами, дистрибьюции нужен большой рекламный бюджет.

Мелкие, узкопрофильные рыночные каналы требуют более скромных затрат. Amos не нуждается в рекламе своей продукции. Black & Decker реализуют свой товар через универмаги и специализированные магазины, торгующие кухонной утварью, чтобы избежать лишних затрат. Того торгует газонокосилками через дилеров соответствующего профиля, благодаря чему несет незначительные затраты на рекламу. Многие производители оборудования пользуются услугами дилерской сети, чтобы избежать необходимости рекламировать свой товар. Торговым точкам часто приходится выбирать между удачным расположением и необходимостью в рекламе. Для некоторых расположение приносит больше выгоды, чем реклама, но для магазинов, специализирующихся на продаже водяных матрасов, выгодное расположение не приносит ожидаемых результатов, и тогда они вынуждены тратиться на рекламу.

Торговцы и сервисные компании могут меньше заботиться о создании стимулов, если они расположены рядом с соответствующими предприятиями. К примеру, обойный магазин, разместившийся рядом с малярным и линолеумным бизнесом, находится в более выгодном положении, чем подобный магазин, соседствующий с менее родственными торговыми точками. Такой магазин может меньше вкладывать в рекламу, издавая проспекты совместно со своими соседями.

Компании, избравшие рынок, основанный на стимулировании

Морин Бартон считала, что обычные конфетти, которыми люди бросают друг в друга на вечеринках, слишком скучны и однообразны. Она решила, что конфетти в форме сердечек, привидений и динозавров смогут украсить жизнь любителей праздников и карнавалов. Своими целевыми клиентами она избрала людей среднего достатка и богатых любителей пирушек. Каким рыночным каналом она воспользовалась? Почтовые каталоги — один из вариантов, но нередко люди принимают решение о покупках для вечеринки в последнюю минуту, и она сможет упустить многих потенциальных покупателей. Кроме того — ее бизнес слишком мал, чтобы его принимали всерьез крупные торговцы. Наилучшим решением для Бартон была продажа конфетти через дистрибьюторов, связанных с увеселительным бизнесом. Этот рынок устраивает торговые выставки, привлекающие от двух до трех тысяч посетителей, и располагает специализированными магазинами. На этом рынке всегда внимательно присматриваются к новым идеям; а любители повеселиться с удовольствием покупают на таких выставках новый товар. Бартон могла создать все необходимые стимулы, просто выставив товар на полках соответствующих магазинов.

М&М занимается переоборудованием и починкой гидравлических насосов и цилиндров для тяжелой промышленности. М&М размещает рекламу в «желтых страницах» и имеет квалифицированного работника, отвечающего на телефонные звонки и принимающего заказы. Ее конкуренты также помещают рекламу в «желтых страницах», следовательно, М&М должна подумать об иных средствах привлечения заказчиков. Каталоги, телефонные услуги и прямая почтовая связь требуют огромных затрат прежде, чем заказчики начнут доверять фирме. Услуги торговых представителей, не связанных с техникой, требуют создания дополнительных стимулов.

У М&М остается два канала, не требующих больших стимулов. Первый — это посылка опытных специалистов на предприятия, где заведомо нужны ремонтные работы, с предложением выгодных сделок. И второй — воспользоваться услугами пенсионеров или людей, работающих не полный день и связанных по роду своей деятельности с целевыми клиентами компании, такими, как бывшие крановщики или фермеры. Разумеется, для их стимулирования также потребуются дополнительные затраты, но не такие значительные, как в случае привлечения не связанных с техникой торговых представителей.

North Central Schwinn — магазин, торгующий велосипедами и сопутствующими товарами. Велосипедные магазины обычно не могут рассчитывать только на потенциальных клиентов, проезжающих мимо. Они должны привлекать людей из отдаленных районов. North Central Schwinn расположен на боковой улочке в 150-ти метрах от скоростной магистрали. Чтобы привлечь клиентов, магазин разместил большой плакат, хорошо заметный с магистрали, заправочной станции и из ближайшего ресторана. Таким образом магазин оказался на виду у публики, как если бы он располагался в самом престижном месте. Но благодаря низкой арендной плате у магазина остаются деньги на рекламу в «желтых страницах» и на проведение велосипедных соревнований в окрестных школах. Для магазинов такого типа эта комбинация очень удачна.

Реальные шаги

91. Возьмите составленный вами список возможных рыночных каналов. Для каждого из них составьте список тех факторов, которые облегчают стимулирование. Подумайте о таких факторах, как мотивация клиентов, их потребность в вашей продукции, их предпочтения, а также необходимость в рекламе.

92. Отметьте звездочкой те рынки, которые вам будет трудно стимулировать ввиду ограниченности ваших ресурсов. Однако не отказывайтесь от них, так как в дальнейшем я расскажу о решении подобных проблем. Помните только о том, что ваши шансы заработать деньги возрастут, если вы научитесь избегать необязательного стимулирования. В таблице 4.1 приведен пример анализа рынка, в том числе и оценка необходимых стимулов.

Легкая конкуренция

Мэлани Франклин и Энтони Ли, к своему величайшему изумлению, обнаружили, что ни один жилой дом в Нью-Йорке не снабжен огнетушителями, а его обитатели не представляют, где можно их приобрести. В 1989 году они открыли свой магазин, который принес им уже в 1992 году шесть миллионов прибыли.

Конкурентная борьба происходит почти на каждом рынке, но легче преуспеть там, где она не очень напряженная. Мэлани Франклин и Энтони Ли имели определенное преимущество, сбывая свой товар через рыночные каналы, торговые точки и каталоги. Существует множество способов нахождения или создания рыночных каналов с легкой конкурентной борьбой —это иной способ сбыта, продажа на других рынках, ориентация на небольшой потребительский сегмент, совершенствование вашей профессиональной ассоциации и создание новых каналов.

Иной способ сбыта

Эрик Стензел начал продавать свою продукцию стоматологам сразу после окончания колледжа. Ему принесла успех торговля панорамными рентгеновскими аппаратами (позволяющими делать полный снимок рта), которые он продавал непосредственно стоматологам. Он находил своих клиентов на торговых выставках, а также посредством объявлений в журналах и прямой рассылки. Стензел не имеет конкурентов в своем канале сбыта, остальные торговцы пользуются дилерской и дистрибьюторской сетью. Прямые поставки дают возможность Стензелу снизить цену на товар и увеличить свою долю рынка.

Продажа потребителям на других рынках

S.I.T. — маленькая фирма, производящая гитарные струны. Продажа через американские музыкальные магазины чревата острой конкурентной борьбой. Таким образом, S.I.T. обратила свои взоры к более спокойному рынку и нашла его за границей. На этом рынке фирме удается сбыть 40 процентов своей продукции.

Fingerhut, большой «торговый дом каталогов», проделал подобную вещь, взяв на прицел людей со средними и низким доходами, оставленных без внимания другими «домами каталогов». Нередко торговые фирмы размещают свои прилавки в магазинах иного профиля, например пиццерии Small Caaesar’s в супермаркетах Kmart.

Найти узкий сегмент рынка

Производитель дорогостоящего спортивного оборудования Nautilus приобрел своих клиентов в лице оздоровительных клубов. Nordic Track стала могучей компанией благодаря продажам через журнальные объявления. Другие компании — производители спортивного оборудования, продают его непосредственно врачам-реабилитаторам или сбывают продукцию через производственных представителей и сеть мелких специализированных магазинов. Каждая из этих компаний выделяет узкий рыночный сегмент для успешной торговли.

Усовершенствовать свою профессиональную ассоциацию

Врач, ведущий частный прием в маленьком офисе, может быть сотрудником крупной больницы или станции скорой помощи. Люди не могут увидеть «товар», который они покупают у врачей, стоматологов, юристов или у сервисных компаний. Таким образом, они платят деньги только потому, что доверяют тому или иному специалисту, не зная конечного результата. Ваша профессиональная ассоциация — один из каналов сбыта, и изменив ее, вы облегчите свою конкурентную борьбу. Врачи могут объединяться вместе с больницами, университетами и медицинскими обществами, а юрист может объединиться с известным судьей, ушедшим на пенсию.

Создать канал сбыта нового типа

GM пытается создать новый рыночный канал для своих автомобилей, изменив имидж своих дилеров. Быстрое обслуживание, единая цена и мелкие изолированные магазины — вот к чему стремится фирма.

Little Caesar’s создала сеть магазинов, торгующих пиццей на вынос. Их новый каталог услуг позволяет вам заказать эту продукцию во время путешествий, и она будет доставлена прямо к аэропорту или вокзалу. Большие универсальные магазины со «смешанной специализацией», такие, как Toys «R» Us, Best Buy и Office Max, также являются образцом каналов сбыта нового типа.

Реальные шаги

93. Возвратитесь к составленному вами списку рыночных каналов и перечислите всех своих конкурентов в каждом из них.

94. Обведите кружком те каналы, где конкуренция слаба или конкурентами являются мелкие компании.

Определить, насколько ваши ресурсы соответствуют рынку

Эдди Баер и фирма L. L. Bean изготовляют дорогую одежду для людей, проводящих много времени на свежем воздухе L. L. Bean продает одежду в основном через каталоги, тогда как Эдди Баер, кроме каталогов, использует собственные магазины. Продажа одежды через сеть магазинов по всей стране значительно бы расширила рынок обеих компаний, но это могло бы повредить их имиджу —сделать продукцию не столь эксклюзивной, а также отвлечь большие средства на продвижение.

Оценивая рынок, бизнесмены должны обращать внимание на три типа расходов: на расходы по стимуляции потребителей, расходы по стимулированию каналов сбыта, если таковые необходимы, и расходы по доставке товара или услуг на рынок. Бизнесмены должны подсчитать предстоящие расходы и подготовить к ним свой бюджет, не важно, 
желают ли они начать новое дело или представить на рынке новый товар.

Большинство начинающих предпринимателей недооценивают затраты, необходимые для осуществления этих трех основных видов продвижения, так что самая распространенная их ошибка — выход на рынок с недостаточным капиталом. Однако Журнал Yet Inc. сообщает, что 26 процентов компаний — лидеров 1992 года начинали свою коммерческую деятельность с очень скромным капиталом — в 5 тысяч долларов. Проблема заключается не в размере начального капитала, а в выборе рынка, где этот капитал окажется достаточным.

Затраты на стимулирование канала сбыта

При определении стоимости рыночного канала вы должны осознавать, что представители этого канала — тоже потребители. Допустим, ваши конечные потребители — девочки-подростки. Однако если вы хотите сбывать им свой товар через магазины, вам следует убедить торговцев в прибыльности ваших поставок, а это тоже влечет за собой затраты на продвижение товаров на рынок.

Ранее я упоминал об Эрике Стензеле и о его рентгеновских аппаратах, доставляемых непосредственно стоматологам. Благодаря удачным сделкам Эрик превратил свою компанию в лидера рынка. На первый взгляд это может показаться не очень сложной стратегией. Эрик продает каждый аппарат по 10 000 долларов без учета стоимости установки и гарантийного обслуживания. Но Эрик начинал с малого. Если бы он осуществлял свои операции через дилеров, ему бы пришлось потратиться на обучение торговых представителей и обслуживающего персонала, и кроме того, ему бы пришлось убеждать дилеров работать на него, а не на своих постоянных агентов, что тоже немалого стоит. Эрик не располагал достаточным капиталом, чтобы прорваться сквозь существующую дилерскую сеть, и он избрал единственный открытый для него канал — создал свою собственную.

Вот некоторые из факторов, повышающих затраты на дистрибьюторскую систему:

95. Образцы, демонстрационное оборудование.

96. Аренда.

97. Рекламная поддержка.

98. Затраты на торговых и производственных представителей.

99. Затраты на участие в торгово-промышленных выставках.

100. Затраты на каталоги и почтовые услуги.

101. Витрины.

102. Требования к сервизу (в том числе и гарантийному).

103. Издержки на совместную рекламу и продвижение.

Малозатратные рынки

В первую очередь ищите каналы, где цены невысоки. Когда Хорст Речелбачер начинал свое дело, он ходил и беседовал с профессиональными косметологами и парикмахерами. В конце разговора он предлагал им испробовать его новую продукцию. Эсти Лоудер начинала свой бизнес несколькими годами ранее подобным же образом — она ходила с сумкой, полной образцов ее продукции от двери к двери. Товар раскупался, так как цены были низкими, и это позволило обоим королям косметики завоевать со временем более крупные рынки.

Другие компании занимались продвижением своих товаров на целевые рынки при помощи компьютерных «досок объявлений» (их еще называют телеконференциями), а также посещая другие фирмы и торговые выставки. Иные недорогие формы сбыта —это эксклюзивные контракты поставки с несколькими дистрибьюторами, а также реализация товаров через другие компании и посылочная торговля по каталогам.

Multifoods («Всевозможные продукты питания») продает свою продукцию на 2 миллиарда долларов ежегодно, но я не уверен, что читатель знает название хотя бы одного из продуктов этой компании. Multifoods продает свой товар через автоматы, рестораны и булочные. Она не борется за место в супермаркете или на ином рынке, где вы бы узнали ее имя. Она не очень известна, но дела у нее идут неплохо.

Начало планирования затрат

Дальше я расскажу о тактических приемах, которые не требуют больших затрат для стимулирования и мотивации клиентов. Но владение этими тактиками никак не влияет на тот факт, что на каждом рынке существует своя система цен. Вы должны узнать о них прежде, чем начнете претворять в жизнь свою программу. Ваша цена складывается из:

104. Стоимости самого товара. Производитель должен учитывать также стоимость сырья и оборудования. Бизнесмен, занятый в сфере сервиса, должен принимать во внимание затраты на новые инструменты и выплату зарплаты сотрудникам. Торговец дол жен включить в эту цену стоимость риска от реализации нового товара, арендную плату, затраты на оформление витрин, а также издержки на переоборудование магазина и на привлечение новых сотрудников.

105. Затраты на вспомогательные материалы. Они включают в себя издание брошюр, посещение торговых выставок, издержки на пересылку.

106. «Промоушн», или продвижение товаров или услуг на рынок(. Сюда входит реклама, издание каталогов, проведение кампании по прямой рассылке, создание новых вывесок и рекламных щитов с названием вашей компании или продукции и, кроме того, — предложение оптовых скидок на свой товар.

107. Обучение. Возможно, вам придется платить за участие в торговых собраниях, а также за обучение или переподготовку своего персонала.

Осуществляя программу, вы обнаружите, насколько отличаются цены на различных рынках и рыночных каналах. Прежде чем ваша программа начнет приносить прибыль, вам придется покрывать расходы на ее претворение в жизнь по крайней мере в течение шести месяцев.

Примеры того, как следует выбирать рыночный канал

Наряды для беременных

Ребекка Матис открыла сеть магазинов, торгующих дорогими платьями для работающих беременных женщин. Вначале она стала рассылать каталоги по почте, но найти нужные адреса оказалось нелегким делом. Она понимала, что ей следует выставить свою продукцию в крупных универмагах, где женщины будут замечать ее, а затем возвращаться и покупать в нужное время. Обычные магазины не подходили, так как их редко посещали беременные женщины. Она не хотела сокращать ассортимент своего товара, так как беременные обычно покупают много вещей за один раз. Поэтому Матис выставляла ежедневно в магазине по одному образцу различных размеров и на следующий день пополняла проданный товар. Она была в состоянии делать ежедневные поставки одежды, но оплачивать дорогое место в магазинах ей было не по карману.

Давайте пересмотрим стратегию Матис. Во-первых, она нашла своих целевых клиентов беременных женщин, принадлежащих к среднему и высшему классу. Во-вторых, она выбрала свой товар — стильную одежду для будущих матерей. Третьим ее шагом был выбор рыночного канала. Им оказались отделы популярных универмагов. Она осознала, что ей следует разместить как можно более полный ассортимент своего товара в универмагах, чтобы у потенциальных покупателей был хороший выбор. И наконец, она поняла, что лучше пополнять запасы товара ежедневно, чем платить лишние деньги за место в универмаге.

Компьютеры Commodore

Commodore — это первая компания, занявшаяся выпуском персональных компьютеров. Она проиграла в страшной конкурентной борьбе своим соперникам, но именно ей принадлежит слава создания персонального компьютера с прекрасными возможностями для редактирования видеофильмов.

Commodore проделала большую работу, найдя группу клиентов с неудовлетворенными потребностями и предложив ей нужный товар. Однако фирма столкнулась с рядом трудностей в нахождении верного рыночного канала. Во-первых, люди склонны пользоваться традиционными компьютерными платформами для редактирования своих фильмов. Во-вторых, потенциальные клиенты должны сперва увидеть и испытать продукцию, а уж затем покупать ее. В-третьих, люди, занимающиеся съемками, не привыкли пользоваться компьютерами для редактирования и им нужно дополнительно обучаться этому.

Commodore сбывает свой товар через узкоспециализированные дилерские каналы, поддерживая их публикациями в журналах и рекламой. Commodore вынуждена ограничить количество дилеров, так как должна нести большие траты на поддержку этих каналов.

Я приведу полный список тех черт, которые рекламировали дилеры, работающие на Commodore:

· Полный набор демонстрационных возможностей

· Графическое редактирование

· Возможность заниматься компьютерной графикой

· Установка и гарантийное обслуживание

· Интерактивное обучение

· Возможность пользоваться товаром напрокат

· Возможность создавать видеопродукцию.

Реальные шаги

108. Посмотрите на таблицу 4.1, где приведен пример анализа рыночного канала. Проделайте то же самое для своего бизнеса, чтобы определить, какой рынок вам подходит. Вначале прочтите описание процедуры выбора дистрибьюторов, просмотрите таблицу, а затем переходите к ознакомлению с анализом.

Возможные каналы дистрибьюции, приведенные в таблице 4.1 для компании по лизинговому сервису Griffin:

· Продажи (оказание услуг) на больших географических пространствах с использованием стратегии прямой рассылки и телемаркетинга, с прицелом на мелкие предприятия (от 10 до 30 сотрудников).

· Продажа услуг, при этом заняты до пяти человек, которые должны звонить на предприятия филадельфийского рынка, насчитывающие от 25 до 45 сотрудников. Представители фирмы используют при этом свои данные или пользуются информацией, опубликованной в журналах и газетах.

· Продажа только производственным компаниям в районе Филадельфии, чей штат насчитывает не менее 75—125 человек. При этом должны использоваться семинары, собрания, паблисити( и прямая переписка.

· Продажа производственным компаниям со штатом от 15 до 150 человек через брокеров, страховых агентов, консультантов по менеджменту и других агентов.

· Предложение лизингового сервиса через ассоциацию производственников или ассоциацию малого бизнеса. Griffin обязуется обеспечивать лизинговый сервис. Ассоциация берет на себя обеспечение проведения семинаров и прямой переписки. Ассоциация должна обеспечить выгодные условия найма ее членов, довольствуясь небольшим процентом.

Анализ дистрибьюторской стратегии для таблицы 4.1:

· НЕОБХОДИМАЯ ИНФОРМИРОВАННОСТЬ. Нужда клиента в информации менее всего учитывается при небольших продажах через агентов, так как в этом случае компания пытается продать свои услуги любой другой компании. Иные методы подразумевают публикацию информации с тем, чтобы получить ответ заинтересованных клиентов. Люди, отреагировавшие на подобную информацию, обычно осознают, что их может ожидать.

· НЕОБХОДИМЫЕ СТИМУЛЫ. Стратегии 1 и 4 применимы для лучших клиентов на широких географических пространствах. В этих случаях сильные стимулы не нужны, так как компании фактически готовы купить предлагаемые услуги. Это касается и продаж через ассоциации, так как последние сами обеспечивают стимулирование.

· РАСПОЛОЖЕННОСТЬ. Переключение на лизинг рабочей силы для большинства компаний является крайней мерой, поэтому такие вопросы обычно решает президент компании или профсоюз.

· ТРЕБОВАНИЯ К ТОВАРУ. Если Griffin ограничит свой целевой рынок, то тем самым снизит требования к товару. Компании легче подготовиться к специализации на одном рыночном сегменте.

· НЕОБХОДИМАЯ МОТИВАЦИЯ. На большом рынке Griffin сможет заключить сделки только с самыми покладистыми клиентами, не нуждающимися в сильной мотивации. Компании придется применить гораздо более сильную мотивацию, если она будет иметь дело с фирмами, не заинтересованными в лизинге рабочей силы.

· КОНКУРЕНТНАЯ БОРЬБА. Чем шире географическое пространство и чем разнообразнее рынки, которые собирается атаковать Griffin, тем более яростная конкурентная борьба ожидает эту компанию.

· РЫНОЧНЫЕ ЦЕНЫ И РЕСУРСЫ КОМПАНИИ. Цены будут низки при использовании контактной сети или при продаже через ассоциации. Но они будут высоки, если компания будет продавать товар отдаленным (географически) предприятиям, из-за расходов на телемаркетинг и переезды.

· ПОТЕНЦИАЛЬНАЯ ПРИБЫЛЬ. Прибыль от продаж прямой рассылкой в отдаленные предприятия будет низка, так как сделки будут заключаться только с компаниями, прямо заинтересованными в лизинге рабочей силы. Продажа через агентов также неприбыльна, потому что приходится выплачивать комиссионные. Самую высокую прибыль сулят продажи большому числу производственных предприятий.

Какой же из каналов является оптимальным? Если бы мои ресурсы были ограничены и я только бы начинал новое дело, то предпочел бы воспользоваться вариантом номер 4 — продажей компаниям-производителям через контактную сеть. Если бы я вел дело уже три или четыре года, то предпочел бы продавать свой товар производителям на широком географическом пространстве.

Раздел 1 — Выводы

Это может оказаться легким, а может — и наоборот

Ирвин Таггарт — владелец Traders Village («Деревня Продавцов») в Гранд Прерия, штат Техас. Ирвину удается привлечь ежегодно два с половиной миллиона посетителей на свой блошиный рынок, хотя он открыт только по выходным. Ирвин начал свой бизнес на пыльной скоростной трассе в 1973 году. Сегодня его компания — третий по величине техасский аттракцион с 50 000 посетителей каждый уик-энд.

Ирвин нашел подходящий целевой сегмент — любителей поразвлечься за небольшие деньги, выбрал верный товар —торговля подержанными вещами с 1 600-ми продавцами и нашел соответствующий рынок — уединенную барахолку между Далласом и Форт-Ворсом. Обнаружив возможный источник прибыли, Ирвин без труда построил свой бизнес.

Но существует и тяжелый путь — гоняться за целевыми потребителями — клиентами других фирм, предлагая им тот же товар, что и твои конкуренты, на оккупированном другими фирмами рынке. Children’s Place («Игровая площадка») попыталась застолбить участок на рынке, используя ту же стратегию, которая принесла удачу компании, торгующей детскими игрушками, Toy R Us, и прогорела. Ее целевые клиенты наводняли известные им детские магазины, а у Children’s Place не было достаточных ресурсов и товаров для успешной раскрутки торговли.

Право выбора — всегда остается за вами. Вы можете уподобиться другим компаниям на рынке или выбрать себе нишу и преуспеть. Я советую вам избрать подходящих клиентов, товар и рынок —это залог успеха.
[image: image3.jpg]Tabnuya 4.1

ey
sexoong

Hunad)

enenn
unady

sexoorg

ya9
BVHLHIAAN

wunrado
wercong

wewenn

wnradd
wer0ong

sexcuyy

xuirads
o ek 10

ownradd

xnitad
o w10

nitad
ot e 10

xiooms
ot xuwYads 10

xmioome
ot xuw¥ado 10

wiBSRAR » anESEEE

weroong
nrodd

ey

s
s
i
v i
SRR

9LIOHHO!

auttedy
aonttady

20unH

sanvody
0s00mg

ouenn

Tt

El X903H

wnradd MaheWhosoe cadon 49GO
- sowmase cadon 199D
(u1o¥denouaL W dexE0 cadon

cus0) xudounddas xAMaUOg
M) B MMKENOX SRHHBRIOVORENOAL

(3180 HdLOIRUOX cadon
a615%0) xeHGOLHIdOL XUMALOGEH
YD BH MMKEUNOX SrHHBRIOVOREMOdL

XEAHISd XUT9U00aH B
WeAEHH W1o0HMOW OMB0Jd0L FRUEN cadoh

wdoudda xwmauog
uHYodD WY URHEX HINBOLNOLMISHHODBLS ]

BOLHIMI
Rkﬂ X303H UVHV WISHhOHISd




Раздел 2
Станьте самыми лучшими

Выбрав свой сегмент рынка и целевых потребителей, вы можете, наконец, задаться вопросом, в чем именно вы намерены опередить своих конкурентов. В первом разделе мы говорили о группе неудовлетворенных клиентов и о том, что вы можете стать первым предпринимателем, который учтет их нужды. Но вам не удастся долго удержаться на гребне волны, если вы не предадите своему делу тех черт, которые не смогут скопировать ваши конкуренты.

Вашим неоспоримым и неуловимым для постороннего глаза преимуществом может оказаться точная оценка клиентов, товара и каналов дистрибьюции. ConAgra («Кон-Аг- ра») стала лидером на рынке «Здоровой пищи» благодаря выпуску своих замороженных «обедов». ConAgra рассчитала все свои шансы и пришла к выводу, что единственным неоспоримым преимуществом товара может быть только его вкус. Клиенты хотят покупать здоровую пищу, но только при том условии, что она вкусна. Когда ConAgra вышла на рынок, то начала проводить исследования вкусовых качеств и добилась результатов. Ее конкуренты пытаются делать то же самое, но ConAgra выиграла время и, продолжая вкладывать много энергии и денег в научные разработки, успешно удерживает первое место на рынке. Ее пища — самая вкусная.

Вы сможете стать лучше остальных, если найдете ту деталь в своих клиентах, в своем товаре и в дистрибьюторской стратегии, которую не могут скопировать ваши конкуренты. ConAgra смогла этого добиться.

О чем идет речь в этом разделе?

В главах этого раздела дан широкий спектр советов, как найти выгодное место на рынке и воспользоваться этим преимуществом. Однако не думайте, что вам будут подсказывать каждый шаг к достижению цели. Я постараюсь привести здесь максимальное число способов взглянуть на своих клиентов, товар и каналы дистрибьюции под разными углами. Я хочу подготовить ваше сознание к тому, чтобы вы смогли задуматься о вещах, которые никогда раньше не приходили вам в голову.

Читая эти главы, вы обнаружите в них вещи, которые никак нельзя применить в вашей практике; что ж, пропустите их и продолжайте знакомство с книгой. Найдите в ней от пяти до десяти пунктов, которые пригодятся вам и помогут стать лучше, чем остальные.

Глава 5
Покупатели: изучаем рычаги воздействия

ConAgra обнаружила, что только вкус продукции может задеть чувствительные струны покупательских душ, и значит — их кошельки.

У большинства потребительских групп вы можете найти две-три чувствительные точки, воздействуя на которые можно вызвать мгновенную реакцию. Найдите их, и вы обеспечите себе весомое преимущество.

Знание истинных желаний клиента — залог вашего успеха. К примеру, во время длительных полетов на «Британских авиалиниях» пассажирам выдают хлопковые пижамы, а «Вирджинские авиалинии» предлагают своим клиентам, летящим из Англии в Америку, бесплатную отправку телеграммы с борта самолета. Но их программы буксуют, так как люди, путешествующие самолетом, желают совершенно иного — дешевых билетов и удобного расписания полетов.

А вот противоположный пример: Pitney Bowes («Питни Боуз») предложила аппараты, которые при взвешивании посылок тут же ставят на них почтовый штемпель. Успех этой компании основывался на том, что благодаря ее аппаратам компании средней величины могли экономить по два-три часа рабочего времени ежедневно. Экономия времени сослуживцев — вот чего добивались многие компании.

В этой главе обсуждаются вопросы о том, что именно заставляет клиента делать покупку, что действительно нравится покупателю и как найти эти живые струны различными способами.

Вопросы, касающиеся клиентов

Чем лучше вы будете знать своих потребителей, тем легче вам будет добиться преимущества над конкурентами. Компания Park Tool («Инструментальный парк») ежегодно продает инструменты для починки велосипедов на сумму в 5 миллионов долларов. Ее основателями были механики, изготовлявшие инструменты —прообразы нынешних для собственного пользования. ConAgra добилась преимущества, так как предлагала широкий ассортимент товаров, идеально подходящий для нужд ее целевых клиентов. Знание нужд велосипедистов и едоков изнутри стало залогом успеха этих компаний.

Для того чтобы узнать, чего в действительности хотят клиенты, я задаю пять вопросов:

109. В каких взаимоотношениях нуждаются клиенты?

110. Почему клиенты покупают?

111. Почему клиенты не покупают?

112. Какими чертами и преимуществами интересуются клиенты?

113. Как покупают клиенты?

Читая обсуждение этих вопросов, держите в уме фразу «как это получается?». Наблюдая за поступками клиентов, думайте над тем, что вынуждает их так поступать. Найдя причину тех или иных поступков, вы обнаружите главную черту, важнейшую особенность своих потребителей.

Какого рода взаимоотношения клиенты желают установить с вами?

Люди любят покупать товар и пользоваться услугами тех компаний, которые им по душе. Хотите узнать, чем вы могли бы угодить своим клиентам? Я ручаюсь, что речь идет не только о поставке товара или оказании услуг. Покупатели хотят установить с вами определенные взаимоотношения.

Отношения эксперта или консультанта

Несколько лет назад фирма Nestle развернула программу, в которой предлагала бесплатные телефонные консультации по вопросам о детском питании. Телефонный номер клиенты могли най ти на упаковке любой продукции Nestle. Набрав этот телефон, родители получали возможность побеседовать с дипломированным диетологом, который не рекламировал продукцию Nestle, а просто давал дружеский совет, чем лучше питаться ребенку. Благодаря этому приему доля фирмы Nestle на рынке возросла с 20 до 30 процентов.

Для людей важно покупать продукцию не какой-нибудь компании, а компании-эксперта. И им нравится, когда их уверяет компетентный человек в правильности выбора. Nestle зарекомендовала себя экспертом и сумела вселить в людей необходимую уверенность.

Дружественное, заботливое отношение

Когда Nintendo предложила свою новую серию игр, то позаботилась о рассылке информационных писем своим целевым потребителям, в которых давались объяснения, как перейти с одного уровня игры на другой. Nintendo также сообщила участникам игр телефонный номер консультанта, который бесплатно посвящал своих собеседников в тонкости игры. Nintendo уверяла, что хочет доставить максимальное удовольствие всем любителям игр. Такое отношение помогло установлению хороших отношений между Nintendo и покупателями, благодаря чему компания заработала 2 миллиарда долларов за каких-нибудь четыре года. Прежде чем презрительно отмахнуться от Nintendo, как от продавца «горячих собачек»(, вспомните, что фирма появилась на видеорынке после того, как продажи на нем упали с трех миллиардов до ста миллионов долларов.

Общность целей

Покупатели с удовольствием тешатся иллюзией, будто ваша цель — помочь им. Они не хотят верить в то, что единственная ваша цель — заработать побольше денег. Вот почему магазины рыболовных снастей обычно процветают, если их владельцы — сами знаменитые рыболовы. Клиенты знают, что такие хозяева сами заинтересованы в хорошей рыбалке. В таких случаях следует применить тактику семинаров, спонсирования общественных событий и проведения выставок. Это поможет вашим клиентам поверить в то, что вы преследуете те же цели, что и они.

Этот принцип применим и к производственным компаниям. Nucor — быстрорастущая сталелитейная компания. Объем ее продаж возрос от 83 миллионов до 1,5 миллиарда долларов за период с 1972 по 1990 год (не забывайте о плохих временах для этой отрасли индустрии именно в этот период). Президент компании Кен Иверсон заявил: «Наши усилия направлены на то, чтобы проецировать наш характер и наши личностные черты на отношения с клиентом, что позволит ему чувствовать себя комфортно, ведя с нами дела». Кен не сосредоточивает руководителей предприятия в одном месте, их можно найти на каждой из его фабрик. Таким образом они приближаются к клиенту.

Маркетинг взаимоотношений

Создание представления о взаимосвязанности —одна из последних тенденций маркетинга. Клиенты ждут от вас помощи и заботы об их благополучии и искренне верят в то, что ради этого вы можете поступиться собственными интересами. Если вы консультант в вопросах менеджмента, то должны занять ключевые позиции в промышленных ассоциациях или в общественных организациях, таких, как Торговые палаты, проводить занятия и семинары, спонсировать проведение конкурсов между местными бизнесменами, скажем, на звание лучшего предпринимателя года. Если же вы поверенный в делах об уплате налогов, то совсем не вредно проводить ежемесячные званые обеды, посещать важные мероприятия, в которых участвуют ваши подопечные, и проводить обучающие семинары для персонала ваших клиентов.

Почему клиенты покупают?

Недавно была проведена рекламная компания по изучению спроса на спортивную обувь различных фирм. Исследования показали, что люди, мотивированные победой в спортивных состязаниях, предпочитают обувь фирмы Nike (победа). Любители комфорта и стабильности преимущественно покупают туфли Reebok. Ну а те, кто слишком уж любит собственную персону, пользуются продукцией фирмы Gear. Поклонники простоты выбирают кеды.

Я получил сходные результаты, изучая причины, по которым различные компании покупают комплектующие для своих персональных компьютеров. Некоторые фирмы хотят славиться скоростью, другие — качеством, третьи надежностью или дешевизной своей продукции.

При покупках люди руководствуются десятками соображений. Вы окажетесь в выгодном положении, если определите хотя бы одно из этих соображений, которое еще никто не смог определить. Вот список некоторых причин, по которым люди покупают товар:

114. Решение проблем. Ваш товар помогает решить проблемы, которые не может решить ни один другой товар.

115. Черты/преимущества. Клиент считает одну черту или преимущество исключительно важными.

116. Функциональность. Некоторые люди покупают тот товар, который, по их мнению, наилучшим образом функционирует.

117. Комфорт. Это качество представляется особенно важным для людей среднего и преклонного возраста.

118. Имидж. Иногда клиенты покупают товар, чтобы усилить свой имидж. Это касается как высококлассных вещей (дорогой автомобиль), так и простых изделий (например, кеды).

119. Качество. Это подразумевает, насколько хорошо изготовлен товар.

120. Цена. Некоторые клиенты предпочитают покупать самый дешевый товар, другие покупают тогда, когда считают, что цена соответствует качеству.

121. Отношения. Некоторые люди покупают только у тех предпринимателей, чей стиль работы им по душе.

122. Обслуживание/гарантия. На решение клиента сделать покупку могут повлиять такие факторы, как срок гарантии, возможность замены и возвратный полис.

123. Возможность выбора. Это относится к ассортименту, которым располагает магазин, и к ассортименту выпускаемой предприятием продукции.

124. Расположение. Некоторые магазины или предприятия могут располагаться в более удобном месте.

125. Традиция. Некоторые люди покупают товар только одной фирмы, пока та существует на рынке.

126. Инновация. Новый, современный товар привлекает к себе внимание определенной части клиентов практически на каждом рынке.

127. Эмоции. Люди покупают товар, так как это повышает их настроение, позволяет произвести впечатление на других или выразить свою любовь.

Критически рассмотрите свой бизнес и бизнес конкурентов, составьте список причин, по которым клиенты покупают у каждого из вас. Затем отыщите причины, по которым клиенты могли бы делать покупки, но о которых еще никто не задумывался. Определите, можете ли вы ими воспользоваться в своем бизнесе.

Почему клиенты не покупают?

Beach Patrol («Пляжный Патруль») шьет и продает купальники для студенток колледжей и университетов. На фирме знают, что купальники не будут раскупаться, если они жмут в груди или вытягиваются на спине. Не важно, насколько купальник красив и необычен — если он неудобен, его не станут носить.

Если вы верно угадаете причину, по которой люди не покупают тот или иной товар, и сможете устранить ее раньше других, то получите преимущество перед своими соперниками. Вот некоторые из причин, по которым люди не хотят покупать:

128. Страх потерять деньги. Это больше относится к сфере промышленного производства, чем к рядовым потребителям. Клиенты не желают делать покупки, за которые могут подвергнуться критике.

129. Дефицит доверия. Люди должны доверять вашему бизнесу, прежде чем делать у вас покупки.

130. Отсутствие чувства комфорта. Некоторые свои чувства люди не вполне осознают. Но если они чувствуют, что с вашим бизнесом «что-то не то», они не станут у вас покупать.

131. Плохое качество. Клиент никогда не купит вещь, которая покажется ему плохо сделанной.

132. Не может стать решением проблемы. Люди думают, что определенный товар им не подходит, это не означает, что он плохо сделан, просто они не могут решить своих проблем, приобретая его.

133. Не очень-то нужен. Люди считают, что не очень нуждаются в данном товаре.

134. Не соответствует стилю жизни. Каждый из клиентов обладает определенным представлением о себе, которое он хочет передать окружающим.

135. Не очень важен для клиента.

136. Обладает дефектом. Потенциальные клиенты усматривают в товаре определенный изъян, который может привести к неудобствам в пользовании или поломке.

137. Горький прошлый опыт.

138. Предпочтение другого товара.

Наблюдая за людьми и задавая вопросы, почему они воздерживаются от покупок, вы сможете прекрасно дифференцировать свой товар. Это та область, на которую бизнесмены редко обращают внимание. Таким образом, вы обнаружите те товары и дополнительные удобства, с помощью которых вам следует расширить свой ассортимент, узнаете о психологических факторах, которые необходимо преодолеть.

Какие черты покупатели действительно хотят видеть в своей покупке?

Другая область изучения потребительской мотивации — понимание, чего собственно пытается достичь каждый из нас, делая свою покупку.

Мотивация, ориентированная на цель

Я упоминал ранее об успехе нового товара, выпущенного фирмой Pitney Bowes. Проведя опрос 4 тысяч человек, фирма пришла к выводу, что главным желанием ее потенциальных клиентов — почтовых компаний, была экономия времени и лишних усилий сотрудников при взвешивании и штемпелевании посылок.

Возможно, это не может быть достаточной мотивацией для любой потребительской группы. Другие компании могут захотеть приобрести более усовершенствованные аппараты для посылок, которые наряду со взвешиванием могли бы приклеивать марки или печатать адреса. Цель таких почтовых компаний — добиться большего количества заказов благодаря нововведениям. Возможно, им нужен совершенно иной аппарат, чем тот, что предлагает Pitney Bowes.

Мотивация, ориентированная на имидж

Желание быть практичным, иметь наибольшее количество или наилучшее качество товара, а также стать лидером в разработке новых технологий — все это мотивация, ориентированная на имидж. Представление, которое люди лелеют о собственной персоне, имеет огромное значение в решении вопроса о покупке. Если вы рассмотрите десять последних покупок и спросите себя, по какой причине они сделаны, то увидите, что восемь или девять вещей вы приобрели для поддержания собственного имиджа.

Хороший пример — автомобили. Большинство из них прослужат вам восемь или десять лет, если вы смотрите на них только как на средство передвижения. Но всех нас заботит и другая сторона обладания машиной. Машина всегда на виду, и она является важной составляющей в создании имиджа. Некоторые люди хотят произвести впечатление самоотверженных родителей. Они покупают микроавтобус. Другие хотят показать, что в жизни им всегда сопутствует успех, и покупают сногсшибательный лимузин. Те, кто хотят продемонстрировать, как мало их заботит чужое мнение, обычно довольствуются старенькой машиной.

Мотивация, основанная на применении

Разделив покупателей на общие категории, вы можете продолжать ее сегментирование, исходя из принципа применения вашего товара. Многие велосипедисты покупают спортивные велосипеды, так как считают их удобными. При этом некоторые совершают на них эпизодические выезды, другие ездят каждый день на работу, а третьи используют велосипед как спортивный снаряд. Каждая из этих групп желает видеть в велосипеде определенные черты, — подумайте об этом и, возможно, вы добьетесь успеха.

Компании часто покупают товар, руководствуясь соображениями о его применении, решение о покупке основано на специфическом использовании товара.

Развлечения и мотивация

Некоторая продукция рассчитана на развлечения, забавы и приключения. Каждая из этих мотиваций требует некоторых отличий в товаре или сервисе.

Филипп Уэйд создал винный каталог для тех, кто неудовлетворен выбором вин в местном магазине. Он заметил, что некоторые клиенты заказывают вина для вечеринок, другие к обеду, а некоторые из любви к новизне. Филипп взял прицел на последнюю группу —любителей разнообразия, и сейчас в его каталоге насчитывается более 20 тысяч различных марок. Он также публикует истории о винах и приводит много интересных данных.

Проследите за тем, как принимается решение

Решения о дорогостоящих покупках, как правило, не бывают спонтанными. К примеру, прежде чем купить копировальную машину, компания дает задание одному человеку или группе принять решение об оптимальном выборе. Эти люди рассмотрят десяток машин, а затем выберут три или четыре, чтобы оценить их качества более детально. Затем участники оценочной группы могут узнать мнение экспертов, и лишь после этого дать свои рекомендации. При этом следует принимать во внимание годовой бюджет компании, одобренный руководством.

Наиболее важным в этом процессе является не сама покупка, а подготовительный период. Фирма, выпускающая копировальную технику, имеет мало шансов сбыть ее, если у потенциальных клиентов существует широкий выбор. Если же фирма может предложить уникальную вещь, то ее преимущества перед конкурентами неоспоримы.

Реальные шаги

139. Составьте список основных характеристик клиентов, которые вы сможете оценить, задав следующие вопросы:

· Какие взаимоотношения желают установить клиенты с вами?

· Почему клиенты покупают у вас?

· Почему клиенты не покупают у вас?

· Какие черты и преимущества клиенты желают видеть в приобретенном товаре?

· Как покупают клиенты?

140. Выделите в списке те характеристики, которые раньше были не учтены или недооценены. Это даст вам возможность стать лучше, чем остальные.

141. Возьмите лист бумаги стандартного формата А4 и напишите заглавие: «Потребности клиентов/Возможные стратегии». Справа составьте список потребностей клиентов. Слева перечислите пять или десять характеристик своего товара. Оставляйте между ними большие пропуски. Это начало работы над важнейшим документом по маркетинговой стратегии. Вы доработаете этот документ, читая следующие главы.

Полезные модели

Предложенные здесь модели помогут вам взглянуть на потребности клиентов под различными углами. Я советую вам применить их, чтобы получить возможность определить те потребительские свойства, которые обычно легко ускользают от внимания.

Не переоцените модели. Они всего лишь орудия, действующие на ограниченном пространстве. Их эффективность нельзя сравнивать с экспериментированием на рынке.

Владельцы маленьких забавных отелей, названных «кровать и завтрак», в 1992 году переживали нехватку постояльцев. Изучая своих клиентов, они решили придать своим отелям новые черта: в номерах появились индивидуальные обогревающие системы и факсы, были сооружены спортивные залы, много комнатные номера для молодоженов и предложены новые услуги и развлечения для всех желающих. Некоторые из этих программ принесли желаемый результат, иные нет. Опросы, модели и фокусные группы никогда не дают однозначного ответа.

Компромиссная модель

Эта модель даст вам представление о том, какое большое значение придают клиенты некоторым потребительским свойствам товара. Это, в свою очередь, поможет вам оперировать на тех рынках, где никто не в состоянии удовлетворить всех потребностей клиента. В результате каждый поставщик должен придать своему товару разнообразный набор черт, которые придутся по вкусу различным категориям потребителей.

Эта модель предполагает следующие шаги:

142. Составьте список пожеланий покупателей к своему товару.

143. Разделите их на три категории:

1) Должен иметь.

2) Важно иметь.

3) Приятно иметь.

144. Оцените по десятибалльной шкале относительную значимость каждого свойства.

В качестве примера я использую рекламную фотостудию, специализирующуюся на съемках крупных объектов, таких, как мебель, машины и промышленное оборудование. Смотрите таблицу 5.1.

Таблица 5.1

Компромиссная модель для коммерческой фотостудии

Черты







Оценка важности

Должна иметь

Сцену, на которой можно разместить крупные объекты

10

Подставки, как минимум 20 на 30 футов




10

Оборудование для съемки с воздуха
 (не менее, чем с пятнадцатиметровой высоты)



10

Главного фотографа с большим стажем работы



10

Важно иметь

Большую студию с дугообразным фоном для панорамных снимков
7

Удобное расположение для большинства потенциальных клиентов
6

Низкие расценки на услуги по перевозке объектов


4

Более пяти больших подставок, дающих возможность
делать снимки для каталогов





5

Приятно иметь

Оборудование для быстрой проявки




3

Дополнительное помещение, в котором можно расположить
клиентов во время подготовки к съемкам




3

Эксперта по решению конфликтов с клиентами



2

В 1993 году Burger King порадовала своих клиентов более изысканным обслуживанием — на столах появились скатерти, ассортимент блюд расширился и каждый посетитель мог есть кукурузные хлопья бесплатно. Безусловно, Burger King не может соперничать с дорогими ресторанами в изысканности меню или в безупречности обслуживания, но зато предлагает своим посетителям неразорительные расценки. Это компромиссная модель оценки необходимых потребительских свойств. Необходимая черта — низкие цены. Важные черты — разнообразное меню, дружественная атмосфера и быстрое обслуживание. Приятные черты включают в себя возможность спокойно посидеть и расслабиться перед едой, послушать музыку, пропустить рюмочку-другую для аппетита. Компромиссная модель помогает предпринимателю решить, какой набор свойств и черт окажется наиболее эффективным и какой набор обладает наивысшей ценностью.

Причина покупки

Мы обсудили то, как можно определить характеристики клиентов, оценивая причины, по которым те делают покупки. Я упомянул об этой модели, чтобы вы имели перед глазами наглядное пособие, которое можно повесить на стену. Обращайтесь к нему за советом, если запутаетесь в вариантах выбора стиля своего маркетинга.

Minneapolis Sheet Metal («Листовой металл из Миннеаполиса») — традиционный производитель изделий из листа и тонкого проката. Фирма производит кожухи для производственного оборудования, обшивку для больших компьютеров и каркасы для витрин магазинов. Для Minneapolis Sheet Metal может подойти модель, приведенная в таблице 5.2.

Таблица 5.2

Причина закупок у фирмы Minneapolis Sheet Metal (модель)

29%


10%

8%

13%


32%

Обязательная

Качество
Цена

Помощь

Опыт прошлых 

Доставка





в оформлении
покупок

Модель причины покупки поможет вам сфокусироваться на важной области и найти те черты, которые помогут активизировать продвижение вашего как старого, так и нового товара на рынке.

Медицинская компания Zoll изготовляет аппараты для восстановления сердечной деятельности. Ее крупнейшим конкурентом является знаменитая фирма Eli Lilly. Модель причины покупки подсказывает, что важными, хоть и не единственными причинами являются доверие к торговой марке и желание приобретать товар у постоянного поставщика. Оба эти фактора дают огромный перевес фирме Eli Lilly перед Zoll. Но модель демонстрирует и то, что немаловажную роль играют еще две причины: простота пользования и малый вес оборудования. Эти два фактора имеют очень большое значение, так как дают возможность оказать незамедлительную помощь пациенту в критических обстоятельствах. Zoll сделала рекламу этим чертам, благодаря чему сбыт ее продукции возрос в 1993 году на 41 процент.

Модель главной цели

Мы обсудили то, как следует оценивать потребительские цели для определения возможностей маркетинга. Эта модель позволяет яснее увидеть, насколько товар и его черты соответствуют конечным запросам клиентов. Для того чтобы эта модель заработала, дайте вначале определение подлинной цели клиента, а затем перечислите все факторы, которые могут способствовать осуществлению этой цели. Все ваши действия навстречу цели клиента должны способствовать увеличению объема продаж вашего товара.

Ergodyne — крупный производитель оборудования для предотвращения стресс-синдрома. Клиентами Ergodyne являются компании, желающие обеспечить полную безопасность своих работников. В таблице 5.3 показана модель главной цели фирмы Ergodyne.

Таблица 5.3

Модель главной цели Ergodyne
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Фирма Pep Boys («Энергичные Парни») располагает сетью магазинов, торгующих запчастями для автомобилей в Филадельфии. Фирме известно, что главная цель ее клиентов — исправные автомобили. Для того чтобы помочь осуществлению этой цели, Pep Boys открыла при магазинах авторемонтные мастерские. Подобными чертами обладают немногие магазины. Pep Boys также учла и другую цель клиентов — желание сэкономить деньги. Поэтому она отказалась от традиционной политики — давать повторную наценку при ремонтных работах, и это позволяет ее клиентам платить на 25 процентов меньше, чем при обслуживании в других мастерских.

Применение моделей

Эти модели помогут вам найти потребности клиентов, которые раньше не были никем удовлетворены. Вы можете воспользоваться информацией и применить ее для определения потребностей.

Компромиссная модель

Если бы вы были, скажем, хозяином фотостудии, то должны были бы отыскать свойства или черты, о которых раньше никто не думал. В результате анализа вы можете обнаружить, что ни у одного из конкурентов нет достаточного количества подмостков или что они недостаточно велики, чтобы одновременно снимать ряд крупных объектов. Таким образом, владелец, ориентирующийся на съемки крупных объектов, мог бы пожертвовать удобствами комнаты ожидания ради расширения студии. Но и в этом случае остается клиентурный сегмент с неудовлетворенными потребностями.

Причина покупки

Вы должны рассмотреть причины, по которым люди делают покупки, и определить, какие черты не представлены или плохо представлены на рынке. Zoll определила, что ее клиенты нуждаются в аппаратуре для восстановления сердечной деятельности, которую всегда можно было бы держать под рукой.

Модель главной цели

Эта модель подсказывает, какие шаги вам следует предпринять, чтобы помочь своему клиенту в достижении его главной цели. К примеру, потенциальные клиенты фирмы Ergodyn, возможно, имели проблемы в мониторинге и обучении своих работников. Фирме следует направить свои усилия на решение этой проблемы. В главе 6 мы поговорим о том, как добиться существенного преимущества перед конкурентами, уделяя внимание неудовлетворенным запросам.

Реальные шаги

Возвратитесь к вашему списку потребностей или характеристик потребителей. Дополните его новыми данными, которые вы обнаружили, применяя эти модели к своему рынку.

Горячие кнопки покупателей

Каждый предприниматель ищет пути решения проблем клиентов, этим самым он приводит в действие невидимые рычаги, которые обеспечивают стабильность его бизнеса и позволяют застолбить место на рынке. Эти рычаги могут быть совершенно различными, в зависимости от вида товара или услуг. Но существуют определенные черты, которые покупатели желают всегда видеть в вашей компании, —это искреннее желание идти навстречу их нуждам и понимание их проблем.

Говорите правду

В 1987 году Camppbell провела агрессивную рекламную кампанию своих супов, обошедшуюся ей в 204 миллиона долларов. Но кампания не принесла успеха. В это же время фирма начала рекламировать и другую свою продукцию — соус для спагетти, в гораздо более скромных масштабах. Однако именно эта реклама увеличила долю рынка Camppbell на 5 процентов. Очевидно, существует множество причин, объясняющих такой парадокс, но одной из них является то, что, рекламируя свои супы, Camppbell использовала расплывчатый лозунг: «Суп — хорошая пища», тогда как о соусе было прямо сказано: «Более густой и пряный соус». Правдивость последнего утверждения люди могли проверить, просто взглянув на стеклянную банку с соусом.

Клиенты желают доказательств

Опрос 1500 человек показал, что 75 процентов из них считают рекламу косметики лживой или по крайней мере не очень честной. Это не означает, что клиенты игнорируют рекламу или публикации, это свидетельствует о том, что они очень выборочно воспринимают различные утверждения. К примеру, когда Масу объявила о «годовой гигантской полной распродаже своего товара по себестоимости», клиенты не поверили и решили, что Масу устраивает очередную ежемесячную распродажу с обычной скидкой. Бизнесмены должны не только выступать с целевыми и заманчивыми заявлениями, они еще должны уметь доказать, что эти заявления правдивы.

Наглядная демонстрация

Nike увеличила свою долю рынка с 19 процентов в 1987 году до 33 процентов в 1988 году. Этому скачку способствовал показ спортивной туфли в разрезе, демонстрирующий новую, эксклюзивную технологию, примененную фирмой.

Toyota стала лидером автомобильной промышленности благодаря тому, что сумела проработать мельчайшие детали автомобиля — каждая мелочь казалась сделанной исключительно качественно. Toyota действительно славится прекрасным качеством своей продукции и сервиса, но наглядное подтверждение качества — важная составляющая успеха компании.

Иметь свое лицо

Корпорация Cannondale, выпускающая спортивные мотоциклы, ухитрилась, вопреки давним традициям, успешно сбывать свой товар на японском рынке. Этим успехом Cannondale обязана отчасти тому, что перестала быть безликой компанией и стала частицей жизни своих потенциальных клиентов. Cannondale удается устраивать спортивные состязания каждые выходные. Благодаря широкой паблисити, корпорация может общаться с японскими клиентами и узнавать их сокровенные желания.

Имидж действительно что-то значит

Сотрудники Северо-западного университета, Дон Шульц и Стэнли Таннебаун, внимательно изучили поведение покупателей. Они обнаружили, что, принимая решение о покупке, клиенты не учитывают всех фактов. Они пользуются только той частью информации, которую способны «переварить». При покупках люди в основном полагаются на мгновенное впечатление. Вот почему вы должны стремиться говорить правду. Правда производит сильное впечатление.

Драматургия

Невероятное предложение

Глен Джонсон — владелец водопроводной компании. На этом рынке ведется острая конкурентная борьба, но он сумел привлечь внимание клиентов к своей фирме, объявив, что они получат любое сантехническое оборудование бесплатно, если на момент заказа фирма не будет располагать таковым. Благодаря этой гарантии бизнес Глена Джонсона возрос на 20 процентов за последний год.

Театральные эффекты

Sony выпустила очередную модель плейера, которая почти не отличалась от множества подобных аппаратов других фирм. Продукт залеживался на прилавках, тогда Sony решила прибавить к нему крошечные наушники. В них самих не было ничего театрального, но люди, надевшие их, выглядели весьма театрально. Детям очень нравилось красоваться в этих «игрушечных» наушниках.

Chem Lawn —еще одна компания, придавшая театральные черты своему товару. Она стала первой крупной компанией по обработке газонов. До появления Chem Lawn люди либо сами добавляли удобрения в газоны, либо приглашали парней в грязной одежде, чтобы те ухаживали за их участками. Chem Lawn поразила воображение своими сверкающими грузовичками и работниками, одетыми в безукоризненно чистую униформу. В результате Chem Lawn заработала 1 миллион долларов на втором году своего существования.

Реальные шаги

145. Составьте список своих собственных утверждений и утверждений ваших конкурентов, которые следует подтвердить. Выберете самые важные и внесите их в список потребностей потребителей. К примеру, покупатели ищут густой соус для спагетти и им нужны доказательства того, что ваш соус самый густой. Или клиенты хотят подтверждения тому, что вы хороший стоматолог.

146. Составьте список различных способов того, как вы сможете продемонстрировать клиентам, что действительно понимаете их проблемы. Клиенты должны видеть в вас нечто большее, чем простого продавца своего товара.

147. Клиенты должны видеть драматические или театральные черты:

· В самом товаре

· В способе употребления товара

· В гарантийных обязательствах по отношению к товару

148. Возвратитесь к своему списку потребностей и обогатите его новыми чертами. В следующей главе Мы обсудим вопрос о том, как можно выгодно воспользоваться знанием о потребностях и характеристиках клиентов.

Глава 6
Товар: создаем преимущества

В третьей главе мы говорили о том, как найти товар, способный одновременно удовлетворить потребности клиентов и принести вам прибыль. Но другие компани и могут пойти по вашим следам. Для того чтобы обеспечить постоянный доход, вы должны иметь весомое превосходство над конкурентами. Это поможет вам надолго сохранить позиции на рынке, когда на него проникнут ваши соперники.

Для того чтобы оказаться на высоте, вам не обязательно владеть крупной компанией. На самом деле мелкой фирме часто бывает легче добиться превосходства, так как она оперирует на узком рыночном сегменте, не представляющим большого интереса для воротил большого бизнеса.

Mello Smello — производитель переводных картинок, обладающих запахом фисташкового масла, лимонада и прочих кондитерских изделий. Картинки сопровождаются нравоучительными изречениями, чтобы учителя и родители дарили их детям как поощрение за хорошее поведение. Mello Smello ежегодно продает свою продукцию на сумму в 10 миллионов долларов. Благодаря ряду потребительских свойств ее товара у фирмы есть шансы процветать долгие годы.

Первое из них — это размер фирмы. Десятимиллионный доход — это, конечно, неплохо, но для более крупной фирмы этого недостаточно, чтобы заручиться поддержкой надежного поставщика. Во-вторых — Mello Smello придала своим изделиям дополнительную черту —нравоучительные изречения, являющиеся прекрасным мотивирующим фактором. Основатели компании, Джон и Лиа Майнеры, —бывшие школьные учителя, и им прекрасно известно, что может понравиться родителям. Еще одна черта, придающая ценность товару, — это лицензионный договор между Mello Smello и Disney.

Mello Smello обладает также преимуществом в себестоимости продукции, так как располагает собственными типографиями, а также производственными и торговыми представительствами в США, Тайване и Гонконге.

О преимуществах такого рода вы как раз и должны думать, создавая свой товар. В этой главе мы поговорим о том, как добиться превосходства, увеличивая ценность товара, используя сервис как орудие маркетинга, внедряя патентованные технологии и снижая себестоимость.

Повышение ценности

Два основных способа увеличения ценности —это (1) придание товару особых черт и (2) обеспечение необычайно высокого уровня товарной поддержки. Супермаркет Byerly увеличивает ценность своего товара, вводя такие дополнительные черты, как классы для гурманов и кулинарные занятия. Amana увеличила ценность, благодаря торговому сопровождению своих микроволновых печей. Фирма наняла опытных домохозяек, специально обучавшихся обращению с микроволновыми печами. Когда клиент приобретал микроволновую печь, такая хозяйка приходила к нему домой и демонстрировала премудрости пользования этим кухонным чудом.

Для того чтобы увеличить ценность товара, вы должны знать о настоящих желаниях клиентов. Двадцать пять лет назад о такой фирме, как Nike, никто не знал. Все носили спортивную обувь Adidas и Puma. Но эти фирмы не производили обувь, которая действительно удовлетворяла бы бегунов, поэтому их не заинтересовало предложение Билла Боуэрмена, спортсмена из Орегона. И вот Билл основал свою собственную компанию и окрестил ее Nike («Победа»). Уж он-то прекрасно знал, какая обувь нужна спортсменам.

Черты товара

Знакомясь с информацией о чертах товара и о товарной поддержке, вы можете определить несколько новых способов сделать свой товар конкурентоспособным. Некоторые из описанных тактик вы не сможете применить в своем бизнесе или обнаружите, что их уже применили ваши конкуренты, что ж, пропустите их и продолжайте читать, пока не найдете то, что вам действительно может пригодиться. Я расскажу о множестве тактических приемов, чтобы дать вам возможность рассмотреть свой товар под разными углами.

Внешний вид

Фрэнк Пердью — владелец птицефермы. Он желает расширить свой бизнес. Он провел опрос клиентов и обнаружил, что большинство из них считают, что цыплята с желтоватой кожей выглядят более свежими. Таким образом, Фрэнк решил изменить диету своих цыплят так, чтобы они стали более желтыми. Сейчас Фрэнк Пердью — самый крупный поставщик курятины на Восточном побережье.

Новые черты, которые Фрэнк придал своему товару, принесли двойную пользу: цыплята стали лучше распродаваться, и благодаря их аппетитному виду Фрэнк смог повысить на них цену. Его превосходство было весомым, так как он делал закупки у ограниченного числа поставщиков и мог следить за качеством товара.

Исполнение

West Publishing издает книги и предоставляет информацию для юристов. Основные изменения и усовершенствования, производимые издательством, относятся к исполнению. Оно предлагает более легкие пути доступа к информации. Производители оборудования также стремятся к тому, чтобы их изделия были более точными, быстрыми и многопрофильными.

Последняя модель, предложенная Nike, обладает всеми преимуществами прекрасного исполнения: системой перекрестных застежек, полиуретановой промежуточной стелькой, литой подошвой, обеспечивающей поддержку ноге и правильно распределяющей вес.

Имидж

Производители автомобилей дифференцируют свою продукцию в зависимости от имиджа. Имидж включает в себя такие черты, как кожаные чехлы для сидений, мощность мотора, размер автомобиля и количество приборов на панели управления. Рестораны учитывают имидж в таких чертах, как атмосфера и разнообразие меню. Сервисный бизнес следит за интерьерами офисов и внешним видом сотрудников.

Предпочтения

Когда Pepsi решила приняться за изготовление лимонного напитка, способного конкурировать с лимонадами Sprite и Up-7, она обнаружила, что люди склонны покупать напитки, напоминающие по вкусу фруктовые соки. И хотя лимонады Sprite и Up-7 не содержат натурального сока, Pepsi добавила в свой напиток 10 процентов фруктового сока и таким образом добилась преимущества перед конкурентами.

Безопасность

Chrysler снабдила свои машины надувными противоударными подушками и рекламировала их как существенную меру безопасности пассажиров. Компании, изготовляющие детские игрушки и питание, также часто используют эту тактику.

Перемены на рынке

Вы можете добиться преимущества, вовремя используя появление новых рыночных тенденций. Taro имела большой успех в 1992 году, так как первой выпустила газонокосилки нового типа, после того как клиенты узнали о проблемах, возникающих из-за оставленных на газонах обрезков травы и листьев.

Тактики поддержки товара

Когда вам удается сделать то, что представляется трудным для ваших конкурентов, вы обретаете явное преимущество. Тактика поддержки товара — это эффективный и обычно недорогой способ добиться превосходства.

Гарантийная поддержка товара

Я приобрел долгосрочную гарантию фирмы Sears по балансировке колес только потому, что магазины этой фирмы встречаются по всей стране. В каком штате я бы ни находился, у меня всегда была возможность воспользоваться ее услугами. Такую поддержку не может обеспечить большинство ремонтных мастерских.

Фирмы по разработке компьютерных программ также часто дают обещания оказывать своим клиентам незамедлительную помощь в случае возникновения сбоев в программе.

Обучение

Одна стоматологическая компания, — наш конкурент, предложила провести курсы для дилеров. Мы полагали, что подобные курсы —пустая трата денег и времени, но скоро убедились в обратном. После прохождения курсов сервисные дилеры в один голос стали рекомендовать клиентам стоматологическое оборудование нашего конкурента. Просто конкурирующая фирма решила закрепить свое превосходство, предложив своим курсантам принять участие в разработках по улучшению качества оборудования.

Ремонтный сервис

Компания AT&T использует тактику поддержки как основное орудие маркетинга. В одном из рекламных роликов давалось объяснение того, как компания переводит телефонную связь на другие линии во время сильных штормов. Другой тактический прием поддержки, используемый AT&T, — это гарантия того, что телефонная связь не будет прервана более чем на два часа. Ни один другой конкурент не может дать подобных гарантийных обязательств.

Узнаваемость торговой марки

Это особенно важно для рынков, которые недостаточно велики, чтобы позволить себе дорогую рекламу. Пойдите в ближайшую аптеку и посмотрите на полки с эликсирами для зубов. Самый дорогой из них — это Johnson & Johnson, однако он раскупается гораздо быстрее, чем эликсиры, выпускаемые конкурентами, так как Johnson & Johnson — это самое известное имя.

Признание имени — важный фактор общения между компаниями. Когда крупная компания хочет нанять консультанта, она обращается к другой крупной фирме только потому, что крупная, известная фирма должна располагать штатом более компетентных сотрудников. Я был свидетелем тому, как несколько крупных компаний обращались за услугами в знаменитые рекламные агентства только из соображений престижа.

Доверие

Процветание юридических фирм и консультаций, рекламных агентств и инженерных компаний зиждется на доверии. Люди обращаются к вам за услугами прежде, чем могут проверить качество их исполнения, вот почему способность внушить доверие играет такую важную роль в этой сфере бизнеса.

Люди доказывают свою надежность, издавая книги и статьи, принимая участие в крупных мероприятиях или устанавливая контакты со знаменитостями и становясь членами престижных организаций.

Реклама и промоушн

Это может показаться странным способом увеличения ценности вашего товара, но опыт доказывает, что люди охотнее покупают тот товар, с которым они хоть как-то знакомы.

В обозримом будущем Budweiser останется «королем пива» только благодаря промоушн своей продукции. Малый бизнес не может добиться такого эффекта.

Но и вы можете добиться преимущества благодаря рекламе. Фирма, занимающаяся контролем качества, окажется в выгодном положении, если ее имя будет стоять в индустриальном каталоге. Авторемонтная мастерская может надеяться на приток клиентов, если удачно разместит в компьютерной сети свою «доску объявлений». Автодилер сможет расширить свое дело, если станет постоянным спонсором популярного радио-шоу.
Опыт

Вилл Сайкс —президент компании, специализирующейся на изготовлении маленьких пружин для различных сложных аппаратов. 70 процентов его продукции применяется в медицине (для дефибрилляторов и инструментов для ангиопластики). В большинстве случаев компания изготавливает пружины, предназначенные для конкретного конечного продукта.

Реальные шаги

149. Возьмите вашу таблицу «Потребности клиентов/Возможные стратегии».

150. Добавьте новый заголовок, Потенциальная товарная стратегия, на четыре дюйма выше первой колонки.

151. Рассмотрите перечисленные ниже черты и тактики поддержки товара и выберите тактики, которые можно адресовать каждой потребности или характеристике. Попытайтесь подобрать как можно больше тактик для каждой потребности.
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В таблице 6.1 дан пример характеристики клиентов, покупающих новую мебель для гостиной.

152. Просмотрите свой список и исключите те стратегии, которыми вы не сможете воспользоваться, которые уже применили ваши конкуренты или те, затраты на которые вы считаете неоправданно высокими.

Достигайте превосходства в сервисе

Фирма Bug Killers («Истребители клопов») предлагает невероятную сервисную гарантию, обеспечивающую ей преимущество перед соперниками:

153. Клиенты не платят ни гроша, пока последний клоп не убит.

154. Клиенты, выразившие недовольство качеством обслуживания, получают полное возмещение убытков, кроме того, Bug Killers обязуется заплатить по счету другой фирме по выведению клопов, если клиентам понадобятся подобные услуги.

155. Каждый постоялец гостиницы, увидевший насекомое, получает бесплатное питание или жилье за счет фирмы.

156. Если гостиница закрывается из-за наличия тараканов или грызунов, фирма Bug Killers возмещает ей все потери и доплачивает еще 5 тысяч долларов.

Я обсуждаю сервисный бизнес отдельно, так как он располагает разнообразными возможностями стать более конкурентоспособным, а также потому, что ему уделяется пристальное внимание в последние годы.

Таблица 6.1

Потребности клиентов/Возможные стратегии

Мебельный магазин «Мебель для гостиной»

157. Желательно иметь комнату, как на картинке каталога

1) Мебель должна быть расставлена в полностью декорированной комнате-образце.

2) Следует иметь штат дизайнеров, которые могут порекомендовать обои, краски и аксессуары

3) Создайте выставку самых последних образцов современной мебели. Разместите на ней афиши и витрины с призами, которые получили мебельные фабрики, представленные на выставке.

4) Предложите клиенту помощь дизайнера после приобретения мебели за дополнительную плату (25 долларов).

5) Предложите клиенту посетить бесплатные занятия по декору комнат.

158. Гарантия качества

1) Предложите возвратный полис, действительный в течение 30 дней.

2) Следует иметь образцы мебели, которые можно демонстрировать в разрезе.

3) Предложите долговременную гарантию для каждой детали.

4) Держите под рукой сертификаты ближайших мастерских, таких, как обивочные или столярные.

5) Разложите журналы с обзорными статьями о мебельной промышленности.

6) Выставьте фотографии, демонстрирующие производственный процесс.

Сервис как часть маркетинговой стратегии

Wal-Mart и Nordstrom — две мощные торговые корпорации, непрерывно увеличивавшие свои обороты в 1990-х. Их успех часто приписывают высококлассному сервису, которым они безусловно располагают. Но сервис—это только часть стратегии корпораций Wal-Mart и Nordstrom. Они также предлагают нужный товар за подходящую цену в нужном месте.

Крупнейшая исследовательская фирма Impact Resorses, изучая рынок, пришла к выводу, что основным мотивом для покупок является цена товара, его качество, подбор и расположение торговых точек. Сервис, безусловно, должен быть частью вашей рыночной стратегии, но не является решением всех проблем. Я считаю, что более важно располагать необходимым товаром, чем хорошим сервисом.

Сервис: менеджмент или маркетинг?

Сервис, как стратегия маркетинга, может привести к успеху только при поддержке менеджмента. Глен Джонсон решил предложить своим клиентам бесплатную замену любого изделия, если оно придет в негодность. Подобная гарантия —это маркетинговое решение. Однако его претворение в жизнь — это уже проблема менеджмента. Глен Джонсон скоро осознал, что его работники должны быть высоко мотивированы для выполнения гарантийных работ. Он предложил сотрудникам фирмы и их супругам бесплатную поездку на Гавайи, если возврат неисправной продукции будет низок. Он также установил компьютерную систему слежения, облегчающую работу на фабрике.

Хороший сервис — это признак культуры компании. Этого трудно достичь и для этого требуется напряженная менеджерская работа.

Сервис во время принятия решения о покупке

Вы можете обеспечить сервис с того момента, когда клиент только задумывается о покупке, и на протяжении пяти лет после совершенной сделки. Большинство бизнесменов думают о сервисном обеспечении на протяжении нескольких месяцев с момента покупки.

Здравоохранительная группа Pharmacia предлагает системы для инфузионного введения медицинских препаратов пациентам, находящимся у себя дома или под присмотром родственников. Группа предлагает любому покупателю ежедневные круглосуточные телефонные консультации. Это традиционная сервисная стратегия. Pharmacia также предлагает набор услуг во время самого процесса покупки. Она оказывает финансовые услуги при погашении счетов, предлагает клиентам помощь при получении медицинской страховки. И она участвует в разработке новых методов лечения совместно с фармакологическими фирмами.

Сервис и четыре шага для принятия решения о покупке

Эти четыре шага могут несколько отличаться в зависимости от рода бизнеса, но их можно проследить при каждой покупке:

159. Разведывательный период.

160. Образовательная фаза.

161. Момент продажи.

162. Сервис после продажи.

Разведывательный период

На протяжении этого периода вы должны продемонстрировать клиенту, насколько вы разделяете его интересы и каким экспертом в данной области вы являетесь. Вы можете заняться продвижением местных общественных мероприятий, стать спонсором соревнований, выступать с речами и вступить в местные организации. Все ваши усилия должны быть направлены на то, чтобы сделать имя своей компании более заметным, чем у конкурентов. Вот о каких шагах вы должны подумать:

· Создать контактную сеть с промышленными или торговыми группами.

· Посещать ключевые торговые выставки и внести имя своей компании в каталоги или в «желтые страницы».

· Посылать свои статьи в журналы или принимать участие в составлении информационных писем других компаний.

· Стать спонсором волнующих общественных событий или ярмарок.

· Связаться с клубами, радиошоу или установить любые иные контакты, благодаря которым люди будут замечать вас.

· Организовать курсы или снабжать людей бесплатной информацией о характере вашего бизнеса.

Образовательная фаза

Ознакомив клиентов с характером вашего бизнеса, вы можете перейти к более интенсивному образовательному процессу. Предоставьте своим потенциальным покупателем встречать вас или ваши материалы на курсах, в проспектах, журнальных статьях и в брошюрах, на эффектных рекламных щитах и как участника выставок. Вот некоторые аспекты сервиса, о которых вам следует подумать в первую очередь:

· Узнайте, кто издает хорошую брошюру или проспект с объяснениями наиболее удачного применения товара, подобного вашему. Клиенты любят информацию подобного рода.

· Проверьте, какие колледжи, университеты или промышленно-торговые группы проводят занятия, относящиеся к вашему типу бизнеса. Если таковые имеются, постарайтесь принять в них участие.

· Взгляните на свой бизнес и на бизнес конкурентов и решите, кто из вас может снабдить клиента более подробным информационным материалом.

Момент продажи

Дружеское и вежливое отношение к покупателю — традиционная часть любого сервиса. Но вы можете сделать нечто большее. Best Buy («Наилучшая покупка») располагает сетью магазинов электроники. Best Buy провела опрос покупателей, в результате которого выяснилось, что они предпочитают сами выбирать покупки и не выносят давления продавцов. Для того чтобы улучшить обслуживание, Best Buy собрала экспертов по эксплуатации и техническому обслуживанию в специальные мини-центры в каждом магазине. Теперь они могли ненавязчиво давать свои разъяснения только тем, кто в этом нуждался. К ним тут же стали обращаться за советами — какой товар лучше удовлетворяет ту или иную потребность. В результате объем продаж возрос.

Изучите этот список, чтобы определить, действительно ли вы снабжаете клиентов той информацией, в которой они более всего нуждаются:

· Чувствуют ли себя клиенты уверенно при покупке?

· Осознают ли клиенты правильность своего выбора при покупке?

· Имеют ли люди возможность потрогать, примерять или хорошо рассмотреть ту вещь, которая их заинтересовала?

· Какую информацию желают получить люди дополнительно к той, которую вы им предоставили?

· Хотят ли клиенты общаться с другими представителями вашего бизнеса, кроме продавцов? (Это особенно важно при заключении крупных сделок.)

· Задействовала ли ваша компания достаточное количество людей, способных повлиять на решение о покупке?

· Обеспечиваете ли вы своих клиентов достаточной поддержкой для того, чтобы их запрос дошел до компетентных лиц?

Послепродажное обслуживание

Превосходный технический сервис, предлагающий долгосрочные гарантии по замене комплектующих частей и бесплатному ремонту, дает большие преимущества. Вот некоторые вопросы, о которых вам следует подумать, чтобы добиться сервисного превосходства:

· Какие проблемы возникают у клиентов после того, как они сделали покупки?

· Какой вид гарантийного обслуживания предпочитают клиенты?

· Какой вид сервиса клиенты ценят?

Примеры сервисного маркетинга

Сервис перед покупкой

Fuller — изготовитель клеящих материалов. Трудно делать прогнозы, когда вопрос касается химической индустрии. К примеру, когда клиент меняет технологию, а вместе с ней и основные материалы, старый клей может не подойти для нового производственного процесса. Решение подобных вопросов находится в сфере сервиса.

Фирма Fuller создала специальный сервисный отдел для оказания консультативных услуг постоянным и потенциальным клиентам. Если у клиента возникают проблемы с клеящими материалами, Fuller посылает к нему своих представителей для решения вопроса на месте, даже если проблема возникла не по вине изготовителя клея. Fuller заинтересована в том, чтобы производственный процесс компаний-клиентов был бесперебойным. Клиенты ценят подобную преданность и предпочитают пользоваться услугами компании Fuller.

Сервис во время продажи

Сейчас, когда я пишу эту книгу, компьютерная компания Compaq решила атаковать своего конкурента Dell, предложив ряд новых сервисных услуг. Compaq предлагает установку компьютеров всего лишь за 135 долларов, бесплатное программное обеспечение и доставку в течение сорока восьми часов после заказа. Ее соперник не в состоянии обеспечить подобный сервис.

Сервис после продажи

Корпорация Delux, известный изготовитель чековых книжек, обещает доставить чековые книжки через сорок восемь часов после первого заказа и уложиться в этот же срок, если вскоре последуют повторные заказы. Когда людям нужны чеки, время играет важную роль. Delux располагает двадцатью шестью фабриками, разбросанными по всей стране, и корпорация готова удовлетворить желание клиента в любое время суток.

Сервис и ожидания клиентов

Ваша реакция на предоставленные услуги зависит от двух основных факторов — от того, насколько был хорош сам сервис, и от того, какой класс сервиса вы ожидали. Вы должны стремиться не обмануть ожиданий клиента, иначе он останется недовольным, чтобы вы для него ни сделали.

Не бойтесь быть искренними с клиентом. Покупатели редко считают, что возможности компании безграничны. Они только хотят знать, сможете ли вы исполнить их желания. Клиенты высоко ценят честность, и они еще обратятся к вам не раз, если увидят, что вы держите свое слово.

Реальные шаги

163. Возвратитесь к своему списку «Потребности клиента/Возможные стратегии». Вы уже составили список черт, придающих ценность товару, и тактических приемов по поддержке для удовлетворения каждой потребности.

164. Просмотрите список и внесите в него сервисные тактики, адресованные каждой из потребностей:

· Перечислите все варианты гарантийного сервиса и сравните их с гарантийными обязательствами своих конкурентов.

· Какие услуги желают получить клиенты во время разведывательного периода? Во время образовательной фазы? В момент покупки? В период после покупки?

165. Какую информацию, какие выставки или услуги вы можете предложить людям, чтобы не обмануть их ожиданий? Эта тактика особенно хороша для установления доверительных отношений.

Эксклюзивные черты

Одна из возможностей повысить конкурентоспособность своего товара — это придать ему эксклюзивные черты. Это понятие включает в себя приобретение патента, получение авторских прав, а также использование особого производственного процесса, торговых секретов и быстродействующей системы менеджмента.

Патенты

Компания Polaroid обладает исключительным правом на торговлю камерами мгновенной съемки благодаря патенту. Никто не может соперничать с этой компанией. Патенты являются, пожалуй, самой знаменитой тактикой получения эксклюзивных прав, но, как мне кажется, и самой уязвимой. Если ваш конкурент изобретет способ производства подобного товара, то ваш патент не сможет защитить вас. На компьютерном рынке патент не может играть существенной роли, так как у конкурентов остается множество возможностей обойти вас. Некоторые технологии стоит запатентовать, но только в том случае, если вы готовы истратить на это от 5 до 15 тысяч долларов.

Патентный статус хорош только в том случае, если вы готовы запустить новую технологию через 9 месяцев (в крайнем случае через 24 месяца) после регистрации патента. Когда патент выдан, ваш соперник может воспользоваться его копией и придумать способ обойти вас законным путем. Поэтому лучше воздержаться от регистрации патента как можно дольше и провести подготовительную работу втайне от конкурентов.

Эксклюзивный дизайн

В следующий раз, когда зайдете на кухню, присмотритесь к баночкам со специями. Красный ободок на крышке и у основания придает им особый вид. Вы никогда не перепутаете баночку со специями ни с каким другим сосудом. Особый дизайн своего изделия вы можете зарегистрировать как торговую марку за 175 долларов или получить авторские права на дизайн за 20 долларов, а можете просто положиться на закон, защищающий права на эксклюзивный дизайн.

Термин Эксклюзивный дизайн относится к виду вашего товара или упаковки. Никто не вправе украсть у вас эту черту, если она по-настоящему яркая или вы позаботились о ее рекламе и люди узнают ваш товар по внешнему оформлению. Вы не сможете поставлять специи на рынок в такой же жестянке, как у других фирм. Вот почему вы должны придать традиционному виду упаковки отличительные черты. У вас появится преимущество, если люди, заходя в магазин, сразу смогут узнать ваш товар по его внешнему виду.

Торговые марки

Клеящая лента Scotch (Скотч) известна во всей Америке. Ей принадлежит большой рынок. В сравнении с другими подобными товарами эта лента стоит дорого, но люди продолжают покупать ее, так как Scotch — известное имя.

Владельцы небольших компаний, давшие им удачные имена, также могут рассчитывать на защиту своей торговой марки. Дэви Филпот дала своей фирме прекрасное название —Junk Drawer Organizer («Выгребем хлам из вашего ящика»). Оно точно соответствует характеру ее товара. Никакое другое название не привлекло бы такого внимания клиентов и не способствовало бы такому успеху.

Производственный процесс

Очевидно, каждый слышал о том, как ревностно Соке охраняет формулу своего напитка. Тайна производственного процесса — это обычная тактика. 3М стала лидером на рынке благодаря своим маленьким записным книжкам с отрывными приклеивающимися листочками Post-It. Изготовление таких книжек также эксклюзивный (или секретный) производственный процесс. 3М решила множество задач, придумав, как наносить легко отклеивающийся и в то же время стойкий многоразовый клей на рулон бумаги, как нарезать широкие листы из этого рулона так, чтобы изготовить из них затем небольшие книжечки-блоки. Фирма держала в секрете каждый этап своего технологического процесса, и до последнего времени ни одна другая компания не могла с ней конкурировать.

Стратегия менеджмента

Менеджмент играет огромную исполнительскую роль. Когда подвижная группа менеджеров прибывает первой к цели, она в состоянии обеспечить своей компании выгодное положение на рынке.

В 1992 году маленькая компания Kingston Technology заняла первое место в рейтинге наиболее быстроразвивающихся американских компаний. Kingston Technology создает диски и процессоры для персональных компьютеров. В этом бизнесе, где перемены происходят более стремительно, чем в любой другой сфере, компания Kingston Technology удерживает свое ведущее место, так как успевает поставлять свой технологически-оригинальный товар на рынок раньше конкурентов.

Менеджмент компании делает упор на скорость. Маленькие команды изобретают и создают товар быстрее, чем их конкуренты. Kingston Technology отправляет свою продукцию по назначению в тот же день, когда получен заказ.

Реальные шаги

166. Составьте список всех эксклюзивных черт, которыми вы обладаете в настоящий момент. Держите этот список отдельно от остальных, так как это один из трех информационных листов, которые понадобятся вам для принятия окончательного решения о своей маркетинговой стратегии.

167. Критически рассмотрите свой новый товар, упаковку, эксклюзивный дизайн и производственный процесс, чтобы определить, не забыли ли вы обеспечить надежную защиту своему бизнесу. Если вы найдете упущение, подумайте о том, как исправить его, и внесите соответствующий пункт в список, о котором говорилось в пункте 1.

168. Создайте приемы для обеспечения эксклюзивности (секретности) своего бизнеса. Вот некоторые из них:

· Каждый раз, заказывая новое оборудование для своей компании, подписывайте договор о соблюдении тайны.

· Заказывая рекламу или дизайн своего товара, включайте в договор пункт о том, что подобные черты должны принадлежать только вашей продукции и не могут быть использованы другими компаниями.

· Попросите своих менеджеров прислушиваться к разговорам сотрудников и запоминать каждое «хлесткое словцо», которым те награждают вашу продукцию. Особо удачные выражения вы сможете использовать в названиях или в описании своих изделий.

169. Проводите занятия со своими сотрудниками, на которых они должны узнать, какие детали следует держать в секрете. К примеру, инженерам может быть известно о необходимости хранения тайны производственного процесса, но эта информация может просочиться за стены вашего предприятия из-за неосторожности торговых представителей или рабочих.
Глава 7
Превосходство в дистрибьюции

Маркетинговую стратегию можно разделить на три основные составляющие — товар, покупатели и рынок. Найти свое надежное место в канале дистрибьюции —это окончательный способ стать лучше, чем остальные.

Дистрибьюция характеризует продвижение товара и его приобретение конечным потребителем. Любой вид бизнеса дает вам возможность получить преобладание в дистрибьюции. Торговец может воспользоваться стратегическим расположением своих основных точек сбыта. Магазины детских игрушек F.A.O. Schvarz располагаются в центральной части города, а магазины Toys R Us стоят особняком в пригородах. Владелец производственного предприятия может использовать эксклюзивный канал дистрибьюции, а врач может учесть потребности своих соседей, расположив свои приемные офисы в двух удобных местах и продлив часы приема. Процветание ресторану может обеспечить его активная политика доставки еды в любое удобное время и место.

В главе 4 «Выбор нужного рынка» мы обсуждали вопрос о том, как найти открытый для вас рынок. В этой главе мы поговорим о том, как следует закрепиться в своем рыночном канале, чтобы обрести существенное преимущество. Эта глава также освещает вопросы дистрибьюции, стратегии товарного соответствия, промоушн и рекламной поддержки, а также стратегии сбыта.

Важность дистрибьюции

Дистрибьюция — это один из основных способов добиться превосходства над конкурентами. Это один из самых дорогостоящих и сложных аспектов бизнеса. К примеру, IBM десятилетиями управляет миром компьютеров благодаря своей политике продаж, заключающейся в прямых поставках крупных партий товара и разветвленной сети технического обслуживания. Эта сеть настолько велика, что конкуренты не только не в состоянии скопировать ее, но и не способны нанять достаточное количество квалифицированных работников, чтобы создать некое ее подобие. Прежде чем IBM будет низвержена с пьедестала, в компьютерной технологии должна произойти настоящая революция.

Дистрибьюция может быть столь же действенным орудием и для маленьких компаний. Ресторан, находящийся на оживленном перекрестке студенческого городка, просто не может испытывать нехватку посетителей. Маленькая фабрика получает заказы от 2 тысяч магазинов благодаря сети производственных представителей. Врач находится в завидном положении, если он является заведующим хирургического отделения единственной больницы маленького городка. Подобные дистрибьюторские стратегии, как правило, неуязвимы.

Дистрибьюция как часть стратегии маркетинга

L’eggs произвела революцию на рынке женского нижнего белья, выбросив на него свою продукцию в яйцеобразной упаковке. Причина успеха отчасти заключалась в самом товаре — белье, предложенное L’eggs, было более практичным. Отчасти успех объяснялся привлекательностью новой упаковки. Но главное преимущество L’eggs состояло в ее дистрибьюторском плане. Фирма стала сбывать свой товар не только через отделы женского белья, но и через более крупные торговые точки. И сегодня L’eggs занимает ведущее место на этом рынке, ее доля составляет 50 процентов.

L’eggs нашла целевую потребительскую нишу — женщин, носящих короткие юбки. Она также нашла подходящий товар и открытый рынок. L’eggs точно определила основную характеристику своих клиенток — любовь к броским вещам, и потому она стала поставлять белье в необычных упаковках. После чего L’eggs закрепила за собой новый дистрибьюторский канал благодаря сильной рекламной поддержке.

Дистрибьюция против политики поддержки товара

Иногда граница между стратегией дистрибьюции и стратегией поддержки товара становится почти неразличимой. К примеру, подробные объяснения, которые дает представитель фирмы клиентам при установке системы по очистке воды, можно отнести как к дистрибьюторской тактике, так и к действиям по товарной поддержке. Ваша главная цель при разборе этого раздела —выработать собственную, уникальную стратегию. Здесь я хочу помочь вам взглянуть по-новому на свой товар. Потому не обращайте внимания на повторения. Ищите те аспекты, которые вам удастся применить к своему бизнесу.

Степень специализации

Я употребил термин «специализация», чтобы показать вам, как много усилий следует затратить для того, чтобы продать свой товар или услуги. При продаже бензина или дешевых портативных приемников не требуется применять больших усилий, следовательно, речь не может идти о высокой специализации. Такой товар нужно просто расположить на видном месте, где его легко можно будет найти. Но если вы хотите сбыть более сложный товар, такой, как высококлассную стереосистему, сложную копировальную машину или страховой полис, то вам придется подумать о специализированной стратегии дистрибьюции.

Специализация в стратегии дистрибьюции — камень преткновения для большинства молодых предприятий, продающих друг другу товар. В их число входят производственники, ремонтные фирмы и обслуживающие компании.

Типичным примером является новая компания, специализирующаяся на производстве сборочного устройства электронных плат. Устройство предназначено для малых производственных мощностей, создающих аппараты для контроля за оборудованием, медицинские приборы и другие простые устройства с компьютером в сердцевине. Компания рассчитывала продавать свое устройство по 4800 долларов, тогда как полностью автоматизированные аналоги стоили на рынке 60 тысяч долларов и больше.

Компания выступила с публикациями в прессе, посылала своих представителей на торговые выставки и связалась с потенциальными заказчиками. Однако ей не удалось продать ни одной установки из-за просчетов в дистрибьюторской политике (в том числе и в стратегии сбыта). Сказалась низкая специализация. Компания рассчитывала, что разница в цене на сборочные установки сыграет решающую роль при их реализации. Но клиентов волновали не столько деньги, сколько надежность оборудования, т. е. возможность выпускать качественную продукцию.

Какова должна быть степень специализации?

В решении вопроса о необходимой степени специализации важно учесть четыре фактора: насколько важен товар, насколько необходим товар, насколько он сложен технически и как часто его покупают.

Насколько важен товар?

Если товар важен, люди подходят к решению о покупке более ответственно. Когда вы покупаете страховку, пляжную кабинку на озере или новый снегоход, то обычно долго взвешиваете все «за и против».

Важность покупки не всегда определяется ее ценой. Любители гольфа покупают клюшки только в специализированных магазинах. Нередко цены в таких магазинах значительно выше, чем в обычных, но это не останавливает настоящих спортсменов, когда речь идет о столь важном предмете, как гольф. Они готовы выложить больше денег, лишь бы заручиться мнением профессионала о качестве клюшки.

Когда вы пытаетесь сбыть свою продукцию компаниям, очень важным элементом сделки является не столько ваш товар, сколько то, как его собираются использовать. Производители обычно относятся очень настороженно к новым покупкам. К примеру, компания, на которую я работал, истратила многие месяцы, прежде чем принять решение о замене одного из компонентов ее продукции. В то же время она купила перегородки для офиса на 200 рабочих мест, сделав свой выбор менее чем за две недели.

Компании соблюдают то же правило, когда речь идет о покупке услуг. Когда компании нужно получить заключение об экологической безопасности оборудования, она нанимает любых экспертов после того, как заручится рекомендациями других компаний и мнением чиновников. В этом случае риск сделать ошибку невелик. Но когда компания собирается обратиться к рекламному агентству, ей требуется гораздо больше информации. Ведь если реклама окажется неудачной, компании грозит банкротство. Рекламные агентства используют специальную стратегию, устанавливая контакты с менеджерами и исполнительными директорами компаний. Часто они готовят на свой страх и риск образец рекламы для потенциальных клиентов, который можно продемонстрировать в любой момент как показатель своего творческого и организационного потенциала.

Если покупка не является важной, скажем, приобретение смазочных материалов или бумаги для офиса, заказы чаще всего делают руководствуясь соображениями удобства или дешевизны.

Насколько необходима покупка?

Людям необходимо страховать автомобили. Агентства по страхованию автомобилей должны только держаться на виду, и клиенты будут к ним приходить, когда возникнет необходимость. Это неспециализированная сделка. При более специализированных сделках, таких, как страхование жизни, агентствам приходится проводить более кропотливую подготовительную работу. Она заключается в организации семинаров и посещении потенциальных клиентов представителями страховых агентств.

Однако в области продаж компаниям наблюдается обратная картина. Если политика компании по отношению к необходимым покупкам стабильна, компания редко меняет ее без очень веской причины. Как-то я представлял химическую компанию, производящую важный компонент для препарата, применяемого при язвенной болезни. В переговорах с партнерами участвовали все руководители компании. Для того чтобы наладить торговые отношения, нам пришлось применить специализированную стратегию дистрибьюции и обеспечить крепкую поддержку товара.

Насколько технически сложным является товар?

Когда я покупал свою первую микроволновую печь, то перечитал все статьи в технических журналах и газетах; и тем не менее, войдя в магазин, я растерялся, — несмотря на предварительную подготовку, — перед открывшимся выбором. Я долго не мог решить, какая из печей соответствует более высоким техническим требованиям. Сейчас же, когда я покупаю подобный товар, я просто иду в магазин и смотрю на цену. Он уже не кажется мне таким уж «техническим».

Как часто делают такие покупки?

Чем чаше вы покупаете товар определенного вида, тем больше вы о нем узнаете и тем меньше вы нуждаетесь в специализации. Когда клиенты покупают определенный товар редко, им нужна специализированная дистрибьюторская поддержка. К примеру, кусты и деревья покупают редко, и люди обращаются за специализированной поддержкой в садоводства. Страховые агентства редко обращаются за советом к программистам, поэтому они будут принимать окончательное решение с крайней осторожностью. В других компаниях, где потребность в услугах программиста возникает часто, сотрудники решают такой вопрос гораздо быстрее.

Как пользоваться этой информацией

170. Рассмотрите свою стратегию дистрибьюции и стратегию конкурентов. Оцените степень ее специализации.

171. Решите, какая степень специализации нужна для вашего товара, исходя из четырех факторов, которые мы только что обсудили. Если ваши конкуренты не используют необходимую специализацию, вы можете добиться над ними превосходства, придав своему бизнесу дополнительные черты.

172. Вы также можете применить специализацию для нахождения клиентурных сегментов с неучтенными потребностями. Возвратитесь к своей таблице «Потребности клиента / Возможные стратегии». На второй половине листа напишите два новых заголовка: «Необходимая специализация» и «Специализация сейчас».

173. Рассмотрите все характеристики и примите решение о необходимости стратегии специализации. В виде примера я даю список причин беспокойства клиента. Для решения каждой проблемы требуется низкая, средняя или высокая степень специализации.

Оценка

Причины беспокойства

Средняя

Обеспокоен тем, что куст не сможет выжить в этом климате.

Высокая
Боится, что новую систему инвентарного контроля будет трудно претворить в жизнь.

Низкая
Не уверен, что поставщик сможет доставить копировальную бумагу в течение трех дней.

Высокая

Не верит, что страховка — это хорошее вложение денег.

Низкая

Не хочет платить слишком большие деньги.

Средняя

Хочет знать наверняка, что врач знает свое дело.

Высокая

Не уверен, что юрист способен вести такое сложное дело.

Низкая
Озабочен тем, как продлить страховку автомобиля, чтобы покрыть расходы на ремонт двигателя.

174. Рассмотрите проблемы своих клиентов, которые требуют большей степени специализации, чем та, которая есть у вас или у ваших конкурентов. Вы сможете решить подобные проблемы, если усилите поддержку товара или усовершенствуете стратегию дистрибьюции.

Пример того, как найти рыночную нишу

Давайте рассмотрим клиентов, собирающихся купить дом. Это важная, редкая и техническая покупка. Безусловно, в этом случае необходима специализированная дистрибьюторская стратегия.

Бизнес по торговле недвижимостью сейчас предоставляет более сильную поддержку товара, демонстрируя клиентам видеоматериалы, но в основном представлен мелкими многочисленными агентствами. Вот несколько важных вопросов, на которые агент вам должен ответить:

· Хороша ли ближайшая школа?

· Соответствует ли цена?

· Напряженное ли движение на улице?

· Как часто проезжает мимо трамвай?

Агенты по продаже недвижимости чаще всего отвечают на такие вопросы с чужих слов. Но это не может устроить вас, когда речь идет о столь важной покупке. Агентства недвижимости должны располагать крупными, хорошо оснащенными офисами и владеть детальной информацией о своем товаре.

Вы можете рассмотреть основные причины беспокойства клиентов и определить, как следует решать проблемы с точки зрения специализации. Ниже я привожу некоторые возможные причины беспокойства человека, покупающего дом:

· Боится заминки в оформлении документов.

· Хочет быть уверен, что покупает дом в хорошем районе, где есть хорошие школы.

· Хочет сделать покупку в районе, который считается престижным.

· Хотелось бы купить за хорошую цену.

· Не желает делать ремонт после покупки.

· Хочет быть уверенным в том, что сможет расплатиться.

· Стремился посмотреть побольше домов, чтобы быть уверенным в правильности выбора.

· Не уверен в надежности агентства.

Заботы подобного рода, безусловно, важны и требуют специализированной стратегии. Проблемы I, 5 и 7 успешно разрешаются большинством агентств, и бизнесмен должен переключить свое внимание на остальные пункты. Для решения проблем, освещенных в пунктах 4 и 7, следует организовать большой офис и обеспечить себе доступ к широкому ассортименту фото- и видеоматериалов, прайс-листов и спецификаций. При рассмотрении пунктов 2 и 3 вы должны занести в компьютер такие данные, как средний уровень преступности, средний доход жителей и средняя стоимость домов в различных районах. Это даст вам возможность предоставить клиенту более точную информацию о районе, в котором тот желает приобрести недвижимость. Что же касается пункта 8, то вы можете доказать надежность своего агентства рекомендациями и принадлежностью к престижным ассоциациям.

И все же, каким должно быть агентство по торговле недвижимостью? Должно ли оно быть маленьким (возможно, даже расположенным у кого-то на дому), где ваши агенты будут предъявлять клиентам материалы, умещающиеся в тонкой папке? Или оно должно быть большим, оснащенным большими телевизорами и разнообразными видеоматериалами, с компьютером, к которому вы сможете обратиться, когда клиенты будут спрашивать вас о налогах, соседях и школах? Мелкие агентства не смогут позволить себе такой роскоши, но крупные фирмы, безусловно, должны обзавестись техникой и материалами. Такая стратегия рассчитана на две потребительские группы: на людей, переживающих из-за любой покупки, и на тех, кто серьезно озабочен тем, чтобы переехать в хороший район.

Примеры организации правильной системы дистрибьюции

Любому предприятию трудно одновременно осилить высокую арендную плату за удачно расположенное помещение и расходы по техническому оснащению. Поэтому следует продуманно распределить свой бюджет. Часто ваш успех зависит от того, насколько вам это удастся.

Копировальная техника

Select Сору («Особые копиры») продает копировальные машины различным предприятиям по 20 тысяч долларов за штуку. Это крупная покупка, и потому здесь требуется специализированная стратегия. Select Сору использует специально оборудованные автомобили — передвижные демонстрационные комнаты. Таким образом компания может эффектно продемонстрировать свои копировальные машины большому числу потенциальных клиентов. Конкуренты Select Сору применяют иную стратегию дистрибьюции — они располагают централизованными демонстрационными залами. Такая стратегия не может обеспечить достаточной товарной поддержки, так как их оборудование открыто для обозрения небольшому числу посетителей и это снижает степень доверия.

Авторемонтный сервис

Я пользовался услугами двух авторемонтных мастерских. Одна из них находилась у оживленной трассы —ее владелец вложил деньги в удачное месторасположение. Другая мастерская располагалась вдалеке от дорог с напряженным движением, но в ее распоряжении имелся гараж с современным оборудованием, позволявшим провести точную диагностику.

Независимый гараж применил более удачную дистрибьюторскую стратегию, так как люди могли убедиться, что там точно установят причину неисправности и квалифицированно ее устранят. Владелец автомастерской, расположенной у оживленной трассы, не учел того факта, что починка автомобиля является для большинства потребителей важным событием и требует специализированной стратегии.

Рестораны

Wee Bag («Маленькая сумка») — это компания, специализирующаяся на доставке ланчей служащим различных фирм во время рабочего дня или конференций. Сеть ресторанов Wee Bag стремительно разрослась и имеет большой успех. Wee Bag приняла ряд важных дистрибьюторских решений, позволивших ей сэкономить на поддержке товара. Во-первых, рестораны Wee Bag не располагаются в «удачных» местах и деньги, сэкономленные на арендной плате, идут на то, чтобы повысить качество продукции. Во-вторых, Wee Bag перешла только на приготовление ланчей, а это также уменьшает расходы и позволяет уделить большее внимание качеству пищи и обслуживания.

Реальные шаги

175. Подсчитайте, какой процент оборотных средств уходит у вас на внешнее оформление и какой процент уходит на поддержку бизнеса.

176. Определите это соотношение и у ваших конкурентов.

177. Критически рассмотрите свой магазин, бизнес или товар и решите, насколько важна для вас специализация. Определите предполагаемый процент средств, который следует выделить на клиентурную поддержку —т. е. на специализацию.

178. Определите, кто из вас точнее распределил средства, вы или ваш ближайший конкурент. Оптимальное распределение средств между внешней стороной бизнеса и его специализацией может стать залогом вашего успеха.

179. Если распределение денежных средств плохо сбалансировано, постарайтесь восстановить равновесие или сменить товар.

Закрепите свой канал дистрибьюции

Вам необходимо установить определенный контроль над своим каналом сбыта. В противном случае ваш бизнес будет зависеть от капризов сети, и вы не сможете долго удерживать свое место на рынке. Существует четыре способа закрепить за собой канал. Они подходят для любого типа бизнеса. Вы должны стать основным поставщиком, заключить договор о сотрудничестве, добиться низкой себестоимости товара и предложить людям тип товара, который им нравится.

Стать основным поставщиком

Издательство Gale составляет крупные директории своих книг, преимущественно для библиотек. Издательство пользуется хорошей репутацией. Оно издает большие по размеру необходимые профессионалам книги, которые трудно держать под рукой все вместе из-за их размера. Вот оно и облегчает работу своим потребителям, создавая электронные версии все новых и новых книг. Издательство установило нужную степень контроля, и никто не может потеснить его на рынке.

Компании, продающие свой товар другим компаниям, также могут стать основными поставщиками и установить тесную связь с определенными клиентами. Общую стратегию могут применить производители кондиционеров, водонагревательных приборов и электрики, становясь основными поставщиками крупных строительных компаний. Для поддержания хороших отношений со строителями они могут предложить некоторые дополнительные услуги.

Производители оборудования часто закрепляют за собой клиентов, используя принцип совместимости. Когда клиент покупает оборудование одной фирмы, он более охотно делает и повторные приобретения, так как желает, чтобы инструменты подходили друг другу, т. е. были совместимы.

Соглашение о сотрудничестве

Intel и Microsoft производят микрочипы и программное обеспечение для оригинальных и IBM-совместимых компьютеров. Поэтому не удивительно, что такое сотрудничество сделало Intel и Microsoft гигантами быстрорастущего американского рынка ПК.

В наши дни на каждом рынке ведется жесткая конкурентная борьба. Любая компания может потерять свою долю рынка, если будет думать только о производстве и сбыте. Бизнесмены должны заботиться в первую очередь о придании своему товару дополнительной ценности. Этого можно добиться стратегией товарной поддержки, расширенного сервиса и привнесением новых товарных черт. Добившись таким образом уникального положения на рынке, вам следует обеспечить надежность каналов сбыта. Если вы не можете осилить это, то постарайтесь заключить договоры о сотрудничестве с компаниями, пользующимися тем же каналом, что и вы. Безусловно, это не должна быть конкурирующая компания.

С помощью канала сбыта

L’eggs сделала ряд шагов для сотрудничества с дистрибьюторской сетью. Она организовала серию выставок, благодаря которым ее товар стал распродаваться. Она также снабдила продавцов демонстрационными стендами, чтобы те лучше помогали покупательницам выбрать нужное белье.

Когда я работал в стоматологической промышленности, один из наших дистрибьюторов предложил создать каталог всего стоматологического оборудования. Стоматологи любят пользоваться такими каталогами, так как они дают полное представление об имеющемся на рынке оборудовании, тогда как дилеры не могут собрать все образцы в своих демонстрационных залах. Так что план этого дилера был очень актуален, но автору идеи не хватало собственных средств на подобное издание, — и он обратился за помощью к одному из своих поставщиков. Каталог имел успех, и дилер был очень благодарен компании, которая способствовала этому изданию.

Я приведу еще несколько способов установления партнерства с каналом сбыта. Когда вы ищете способы установления партнерства, используйте творческий подход и перед вами откроются десятки возможностей:

180. Эксклюзивный договор. Производитель может предложить дистрибьютору заключить эксклюзивный договор на продажу определенного количества товара. Иногда такие условия предлагает сам дистрибьютор.

181. Поддержка сбыта. Торговец или дистрибьютор могут предложить поставщику продавцов, специализирующихся на данном виде товара, или поставщик может пригласить на помощь свободных продавцов в дни особо оживленной торговли. Такой прием часто используют бизнесмены во время важных торговых выставок.

182. Совместное спонсорство таких общественных событий, как семинары, соревнования, демонстрация товаров.

183. Кооперация в рекламе. При этом производитель оплачивает половину арендной платы магазина, если его товар упоминают.

184. Договор о названии. Нередко производитель выпускает товар под маркой торговой фирмы. Сервисные компании также нередко продают услуги других фирм как свои собственные.

185. Договор об использовании площади. Вы можете предоставить продавцу свою площадь или предложить иную форму финансовой поддержки.

С другими компаниями

В настоящее время Adec является лидером в производстве стоматологического оборудования. На заре своего существования это была маленькая компания, не обладавшая финансовыми мускулами для того, чтобы пробиться в дистрибьюторский канал. Поэтому Adec подписала договор о сотрудничестве с другой (не конкурирующей) фирмой-производителем и воспользовалась ее торговыми мощностями для выхода на рынок. Этот договор был полезен обеим компаниям. Adec получила каналы сбыта, а ее партнер получал 25 процентов прибыли от продажи стоматологического оборудования.

Вот несколько способов заключения договоров о сотрудничестве с другими компаниями:

186. Объедините усилия с родственными, но не конкурирующими компаниями. К примеру, производители офисного оборудования могут быть партнерами компаний, собирающих персональные компьютеры, и использовать общий канал сбыта.

187. Продавайте свой товар через другой, более крупный магазин. Вместо того чтобы покупать свой собственный ювелирный магазин, можно арендовать место в магазине иного профиля.

188. Отсылайте свои брошюры вместе с брошюрами родственной не конкурирующей компании.

189. Проводите совместные семинары или шоу.

190. Принимайте заказы, адресованные другим сервисным компаниям. Например, ателье по ремонту обуви и химчистка могут объединить свои усилия и принимать заказы друг для друга. Сервисные фирмы, обслуживающие другие компании, тоже могут воспользоваться этой тактикой. Таким образом, фирма может зарекомендовать себя как универсальный поставщик услуг, и тогда к ней станут обращаться гораздо чаще.

191. Предложите комиссионные. Фирма по изготовлению оград и компания по производству алюминия могут предложить друг другу комиссионные за нахождение общего заказчика. Две не конкурирующие компании по испытанию материалов также могут находить клиентов друг для друга.

Себестоимость

Одно из основных преимуществ любой компании — это низкая себестоимость дистрибьюции. Wall-Mart славится прекрасным сервисом, качественным товаром и ее имя известно всем. Но для того, чтобы стать крупнейшей торговой фирмой, Wall-Mart должна была обеспечить дешевую дистрибьюцию. Стратегия Wall-Mart заключалась в создании системы магазинов с автономным снабжением по кольцу вокруг каждого города. Этот «торговый пояс» обеспечивал недорогую реализацию, что сказывалось на цене продаваемого в них товара.

Для того чтобы осознать силу этой стратегии, я позволю себе напомнить вам, что стоимость перевозок нередко достигает 5 процентов цены самого товара, а скидки на оптовые покупки колеблются от 5 до 25 процентов. Такие цены больно бьют по торговле в маленьких городах. Благодаря концепции магазинов-складов Wall-Mart сумела преодолеть это препятствие.

Низкая себестоимость дистрибьюции также важна для производителей. Компания по производству газов, Air Products, построила свои фабрики рядом с крупными заводами и снабжает их своей продукцией по прямому газопроводу. Более мелким заказчикам Air Products отправляет газ в цистернах. Ни одна другая химическая компания не обладает таким выгодным расположением, и потому цены на газ Air Products самые низкие.

Особенности вашего товара

Успех дистрибьюции зависит от того, кто контролирует ситуацию. Если ваш товар пользуется большим спросом, контроль над каналом сбыта в ваших руках, если же вы поставляете на рынок такой же товар, как и многие другие, дистрибьюторский канал начинает контролировать вас. Rubbermaid контролирует свой канал сбыта благодаря широкому ассортименту своей продукции.

Все маркетинговые тактики взаимосвязаны. Если вы хорошо знаете своего клиента и придадите своему товару нужные черты, вы тем самым обеспечите себе канал надежный дистрибьюции.

Реальные шаги

192. Последний документ, который вам нужно подготовить, — это таблица «Стратегии сбыта». В ней должны быть перечислены стратегии по вытеснению конкурентов из вашего канала. В таблице 7.1 предложена таблица дистрибьюторских стратегий компании промышленного дизайна Kerdoodles.

Таблица 7.1

Стратегии сбыта

ФИРМА ИНДУСТРИАЛЬНОГО ДИЗАЙНА Kerdoodles
193. Стать основным поставщиком:

· Взять прицел на маленький рынок — нишу. Kerdoodles может остановиться на небольшой компании по производству пластиковых изделий, в то время как другие дизайнеры возьмут прицел на крупные промышленные фирмы.

194. Договоры о сотрудничестве:

· Ключевые клиенты: подписать годовой договор о торговле с одним или двумя ключевыми клиентами.

· Производственные ассоциации: договор о проведении совместных семинарских занятий для местных производителей или войти в долю при публикации статей в местной газете.

· Изготовители изделий из пластика: стать членом группы или комитета добровольцев и предложить оказание бесплатных услуг для их членов.

· Дистрибьюторы пластиковых изделий: предложить комиссионные за обеспечение клиентурой или использовать торговых агентов как своих представителей.

195. Расширить ассортимент услуг:

· Добиться того, чтобы поставщики машиностроительной и промышленной продукции установили более тесные контакты с производителями пластика.

196. Решите, какая из перечисленных тактик подходит для вашего бизнеса. Вам предоставляется широкий выбор:

А. Станьте основным поставщиком:

· Возьмите прицел на маленький рынок — нишу.

· Примите участие в общественных мероприятиях.

· Расположите свой бизнес в самом подходящем месте.

· Б. Заключите договоры о сотрудничестве:

· С каналом дистрибьюции.

· С основными торговцами.

· С компаниями.

В. Составьте список основных способов снижения стоимости дистрибьюции.

Г. Подумайте, каким способом можно изменить ассортимент своих товаров, чтобы получить контроль над каналом дистрибьюции.

Д. Составьте подшивку статей, опубликованных в деловых журналах о торговых тактиках. Прибавьте к своему списку любую, подходящую для вашего бизнеса тактику.

Промоушн и рекламная поддержка

Управление продвижением с помощью потребителей

Ryka — маленькая фирма, специализирующаяся на особом товаре — спортивной обуви для женщин. Выгоден ли ее товар торговцу? Сможет ли он удачно сбыть этот товар? Возможно. Но продажа продукции этой фирмы может отвлечь покупателей от остального товара этого же вида. А это торговцу ни к чему. На деле торговому агенту чаще всего невыгодно увеличивать свой ассортимент за счет продукции маленьких фирм, ведь он должен при этом платить за лишнее место в магазине или привлекать других продавцов для реализации товара.

Но у фирмы Ryka есть эффективная рыночная стратегия. Она использует собственных торговых агентов. Ryka обладает мощным орудием — группой, насчитывающей 40 тысяч женщин-инструкторов по фитнессу(. Они носят туфли Ryka и этим укрепляют доверие к этой фирме. Члены этой группы получают информационные письма каждые два месяца и пользуются скидкой при покупке обуви Ryka. Они рекомендуют продукцию этой фирмы своим многочисленным ученицам и знакомым. Торговцы заинтересованы продавать обувь Ryka, чтобы получить доступ к этой группе.

Продвижение многократным потреблением

Mind Construction — компания, производящая игрушки. Она организовала продвижение своей продукции совместно с крупнейшим универмагом, научным музеем св. Луиса и местной радиостанцией. Научный Центр создал своеобразную «игровую площадку», на которой дети могут увидеть экспонаты советской космической выставки, поиграть с продукцией компании Mind Construction и разрисовать карты звездного неба. Радиостанция раздает всем желающим посетить выставку бесплатные билеты и сообщает о ней в своих передачах. Благодаря подобной системе не только увеличился объем продаж, но имя компании надолго запечатлелось в умах потенциальных клиентов компании.

Pizza Hut создала своему товару великолепный промоушн. Многие школы включились в ее программу «Прочитанная книга». Дети должны прочесть определенное количество книг, и в награду они получают пиццу бесплатно. У нас в семье есть обладатель такого приза, и имя Pizza Hut красуется на дверце нашего холодильника.

Реклама

Ninja Turtles («Черепашки Ниндзя») известны всей Америке из-за громкой рекламной кампании. Торговцы не могут пропустить такой товар, так как о нем все наслышаны и в любой момент могут спросить о нем. Люди предпочитают покупать известный товар, название которого у всех на устах.

Продвижение каналов сбыта

Estes производит и продает игрушечные копии ракет и самолетов, в основном в расчете на коллекционеров. Чтобы поддержать продвижение своему каналу сбыта, Estes объявила о награде в виде бесплатной путевки на Гавайи тем продавцам, которые сумеют создать лучшие витрины с образцами ее продукции. Всего разыгрывалось десять путевок. Эта была очень популярная программа, так как ее участниками стали продавцы, обычно не избалованные вниманием со стороны своих поставщиков. Один из магазинов-победителей значительно повысил свой оборот, выпустив красочные плакаты с изображением ракет и объявив о 33-х процентной скидке на этот товар.

Эта программа оказалась полезной во многих отношениях. Во-первых, она доставила большую радость коллекционерам, во-вторых, многие магазины украсили свои витрины плакатами, демонстрирующими продукцию Estes, и в-третьих, программа укрепила взаимопонимание между фирмой и ее дилерами. Estes маленькая фирма, но эта затея имела большой успех.

Производственные и сервисные фирмы часто устраивают конкурсы для дистрибьюторов и назначают награды за выполнение плана реализации. Это могут быть бесплатные туристические путевки или высококлассная видеотехника.

Продвижение ассортиментной коллекции

Когда я работал в стоматологической компании, мы предложили дилерам большую скидку на наш товар после того, как те заключат определенное количество сделок. К примеру, если дилеру удавалось сбыть наш товар на сумму 20 тысяч долларов, он получал право на приобретение товара с десятипроцентной скидкой. Эта скидка относилась и к уже проданной партии. Если же дилер реализовал продукцию на меньшую сумму, то не имел права пользоваться никакой скидкой.

Мы провели эту кампанию, так как наша продукция распродавалась неравномерно. Наше стоматологическое кресло было образцом на этом рынке, и каждый дилер охотно брался его продавать. Но другие товары были не столь конкурентоспособны, и дилеры относились к ним с прохладцей. Мы поставили дополнительное условие — для того чтобы дилер смог воспользоваться скидкой, сумма, полученная за продажу кресел, должна составлять не более семидесяти процентов от общей выручки. Мы понимали, что дилеры станут продавать менее популярный товар, чтобы не отказаться от возможной скидки. Наш расчет оказался правильным. Когда дилеры привыкли сбывать наш товар, то стали охотнее сотрудничать с нами.

Реальные шаги

197. Возьмите таблицу своей «Стратегии сбыта».

198. Прибавьте к ней любые из тактик, обсуждаемых в этой главе, если вы считаете, что они могут пригодиться в вашем бизнесе:

· Клубы, общественные события, семинары и другие виды промоушн. Совместные программы с торговыми агентами и средствами массовой информации.

· Используемые в настоящее время приемы промоушн.

· Использование рекламной стратегии для привлечения клиентов к дистрибьюторской сети.

· Промоушн дистрибьюции, направленной на продавцов и менеджеров магазинов, без предложения прямых скидок.

199. Прибавьте к этой таблице любую другую программу, с которой вы познакомились на страницах журналов.

Преобладания в стратегии сбыта

Собственно реализация товара — важный пункт маркетингового цикла, где правильная стратегия может увеличить ваши доходы в два, а то и в три раза. Это та область, где вы должны всеми силами добиваться преобладания над своими соперниками. Однако это удастся сделать, если вы выберете уникальную стратегию или место реализации, сместите зону влияния и подготовите лучших торговых агентов.

Подготовить лучших торговых агентов

Агентство по торговле недвижимостью, Remax, располагает гораздо более опытными агентами, чем другие подобные компании. Remax заявляет, что объем его продаж в расчете на одного агента гораздо выше среднестатистического и клиенты, которых оно обслуживает, обычно выражают глубокое удовлетворение качеством работы. Агентству удается удерживать своих сотрудников, так как оно предлагает им 100 процентов комиссионных за каждую сделку, взимая с них только плату на покрытие производственных издержек. Большинство же агентств платят своим агентам только 50 процентов комиссионных. Хорошим агентам лучше работается в структуре Remax. И это позволяет агентству удерживать первое место на этом рынке.

Иные тактики подготовки лучших торговых агентов:

200. Проводить хорошее обучение.

201. Обеспечивать первоклассную помощь торговым агентам.

202. Обеспечивать торговых агентов возможностью промоушн (см. гл. 21).

Обладать уникальным способом или местом реализации

Pasta Mama’s («Мамина лапша») — изготовитель вермишели «для гурманов». Эта небольшая компания ищет богатых клиентов. Супермаркеты и другие продуктовые магазины игнорируют ее продукцию, —они заинтересованы в более крупных поставщиках. Вот почему Pasta Mama’s решила продавать свой товар через сувенирные и мебельные магазины. Она выбрала для своих изделий уникальное место, где покупатель не встретит никакой другой пищи.

Olan Mills владеет крупной сетью фотостудий, разбросанных по всей стране. Большинство конкурентов этой компании рекламирует свою продукцию и услуги в журналах и газетах. Но Olan Mills избрала иную стратегию. Она продает свои услуги через телемаркетинг, благодаря чему ей легко договориться о встрече с клиентами в любой из своих студий. Благодаря дополнительным удобствам, предоставляемым компанией своим клиентам, она расширяется в два раза быстрее, чем ее конкуренты.

Изменить акценты

Прием, который использовала компания Estes (производитель игрушечных ракет), дает яркий пример изменения акцентов. Большинство производителей направляют свои усилия на завоевание покупателя. Estes же взяла прицел на менеджеров магазинов и продавцов. Если эти люди сумеют дать товару промоушн, то его раскупят.

Ergodyne, крупнейший производитель оборудования для предотвращения стресс-синдрома, в 1986 году находился на грани банкротства. А в 1992 году сумел продать свой товар на сумму 30 миллионов долларов. Такой успех объясняется тем, что компания изменила своих целевых клиентов. Вначале Ergodyne пыталась продавать оборудование страховым компаниям в надежде, что те станут рекомендовать его для того, чтобы снизить свои издержки по выплате медицинской страховки, — ведь люди, пользующиеся тренажерами, меньше болеют! Но в течение двух лет компании Ergodyne так и не удалось приобрести достаточно покупателей. Таким образом она переключилась на те фирмы, где работа была связана с риском для сотрудников. Эти фирмы оказались сговорчивыми покупателями, так как потерянный рабочий день приносил им большие убытки.

Рассмотреть все факторы, влияющие на покупку: производственные поставщики

Когда я завоевывал территорию для одной химической компании, то столкнулся с сильным противником. Тогда я переключил свое внимание с покупателей-администраторов, довольных своим постоянным поставщиком, на специалистов, производящих и совершенствующих химическую продукцию. Разговаривая с ними, я пытался узнать об их проблемах и по мере сил разрешить их. После каждого такого разговора я получал возможность продать им свой товар.

Существует множество людей, способных принимать решения о покупке. Бизнесмены обычно фокусируются только на некоторых из них. К примеру, один поставщик может учитывать только покупателей, тогда как другой проводит более гибкую политику и фокусируется не только на покупателях, но и на контролерах качества и инженерах.

Рассмотреть все факторы, влияющие на покупку: торговые компании

Аптека Hansen’s размещается в маленьком универмаге и готова взяться за любое дело, которое подвернется под руку. На этом рынке недавно появился мощный конкурент — Walgreen, и Hansen’s решила сконцентрировать свои усилия на старых клиентах. Наиболее значительными факторами, влияющими на сбыт, в данном случае являются местные врачи и детские центры.

Hansen’s может взять на прицел местных врачей и предложить им ряд таких услуг, как бесплатная доставка заказов, «горячая» телефонная линия и выдача бесплатного аспирина или другого лекарства любому клиенту, сделавшему заказ по рецепту местных врачей.

Реальные шаги

203. Добавьте к своей таблице стратегий сбыта любую стратегию, которой вы готовы воспользоваться. Возможно, для того чтобы найти эту стратегию, вы захотите задать следующие вопросы:

· Существуют ли способы улучшить работу торговых агентов?

· Существуют ли уникальные способы, воспользовавшись которыми вы смогли бы распродавать свой товар более эффективно?

· Существуют ли другие факторы, влияющие на покупку, которыми бы вы смогли воспользоваться? 

Глава 8
Завершение вашей стратегии маркетинга

Некоторые читатели, очевидно, уже составили представление о той стратегии, которую они собираются применить. Если это относится к вам, то посмотрите сразу в конец главы и заполняйте форму стратегии маркетинга. Остальные же узнают из этой главы, как создать из своих таблиц «Потребности клиентов/Возможные стратегии», «Эксклюзивные черты» и «Стратегии сбыта» последовательную и стройную маркетинговую стратегию.

В главах со 2 по 7 мы обсуждали различные аспекты создания маркетинговой стратегии. Многие из вас, очевидно, открыли для себя новые возможности, о которых раньше и не подозревали. Сейчас эта информация может все еще казаться несколько туманной, но вы сможете прояснить многие вопросы, дочитав эту главу до конца. Надеюсь, что эти шесть глав дали вам представление о том, что может понравиться вашим клиентам. Эта информация поможет различить вам тонкие нюансы, могущие сделать вашу стратегию максимально эффективной.

Эта глава поможет вам также определить, насколько ваша стратегия подходит к другим элементам маркетинга, провести рейтинг возможных стратегий и наконец выбрать лучшую из них.

Ищите прибыль там, где она есть

Некоторые читатели, возможно, начинают собственное дело или разрабатывают новый товар. Они должны внимательно изучить эту главу и заполнить форму, чтобы определить своих целевых клиентов.

Кто ваши целевые потребители?

В главе 2 мы говорили о сегментировании покупателей для того, чтобы взять прицел на группу с неучтенными потребностями, которая была бы достаточно большой, чтобы принести вам доход. Вот некоторые примеры:

· Спортсмены, желающие точно определить свои результаты

· Люди в многонациональных компаниях, ответственные за «латиноамериканскую рекламу»

· Производители, имеющие проблемы с захоронением вредных производственных отходов

· Специализированные магазины для любителей гольфа, ищущие дорогой товар

· Пожилые велосипедисты и мотоциклисты, любители комфорта

· Богатые родители, желающие оставлять своих детей под квалифицированным присмотром.

Составьте список своих целевых клиентов. Если вы уже выбрали определенную группу, составьте список ее характеристик. Если у вас есть на примете две группы и вы не знаете, на которой из них остановиться, внесите в список обе.

Выбрать подходящий товар

Определившись с потребительской группой, вы должны выбрать для нее подходящий товар. В главе 3 объясняется, какие аспекты товара важны для вашей целевой группы. В этой главе мы не будем заниматься детальным разбором товара, а только решим, какой тип товара желают прибрести ваши потенциальные клиенты. Вот несколько примеров:

· Туристическое агентство узнало, что корпорации хотят, чтобы их сотрудники придерживались основных правил при путешествии.

· Производители спортивной обуви узнали, что женщины хотят носить специально созданную для них спортивную обувь.

· Производитель узнал, что учителя желают использовать переводные картинки как средство мотивации.

Составьте список особенностей товара, которые, по вашему мнению, желают видеть целевые потребители.

Найти подходящий рынок

В главе 4 мы обсудили вопрос, как найти верный канал сбыта. Вам следует найти такой канал, где бы вы могли стимулировать клиентов, где конкуренция слаба и где вы смогли бы получить прибыль. Вот некоторые примеры:

· Famos Amos продает свои шоколадные чипсы через автоматы.

· Стратегия Bed Bath and Beyond («Кровать, ванна и кое-что еще») состоит в том, что компания выставляет свою продукцию в больших, отдельно стоящих магазинах.

· Commodore Computer продает свои компьютеры для редактирования видеофильмов через специализированные магазины с хорошо обученными сотрудниками.

Составьте список каналов дистрибьюции, которыми вы решили воспользоваться (в том числе и расположение, если вы занимаетесь торговлей).

Оценка

Прежде чем приступить к следующему разделу, удостоверьтесь в том, что избранный канал дистрибьюции действительно подходит для вашего товара. К примеру, Commodore Computer может решить продавать свой товар через специально подготовленных дилеров. Но прежде ей следует либо найти таких дилеров и решить, смогут ли они справиться с этим заданием, либо отыскать людей, желающих пройти специальную подготовку. Famos Amos должна вначале выяснить у представителей компании по производству автоматов, смогут ли они обеспечить продажу ее продукции. В некоторых случаях вы должны возвратиться к своему товару и изменить его либо переключиться на другую целевую группу, чтобы избранный вами канал дистрибьюции смог выполнить свою функцию.

Приведите три соображения, дающие вам уверенность в том, что избранный вами канал подходит для вашего товара. Эти соображения могут основываться на успехе другой компании или на дефиците товара в определенном канале. Но по крайней мере одно из соображений должно опираться на положительный ответ представителя канала о покупке вашего товара. К примеру, врач может провести опрос двадцати потенциальных клиентов, которые хотят, чтобы их личный врач был сотрудником больницы.

Будьте самыми лучшими

Работая над вторым разделом, вы подготовили три таблицы — «Потребности клиентов/Возможные стратегии», «Эксклюзивные черты» и «Стратегии сбыта». Ваша цель — поставка на рынок товара или услуг, имеющих выраженные отличительные черты. Для ее осуществления вы должны найти особые характеристики своей потребительской группы, чтобы принять верное решение как о своем товаре, так и о стратегии сбыта.

Это еще не означает, что ваши исследования должны быть особо углубленными и усложненными. К примеру, владелец Sam’s Club обнаружил, что 25 процентов его клиентов были выходцами из Азии. Тогда он решил, что в следующем году следует уделить внимание именно этой целевой группе. Это не означало игнорирование интересов остальных клиентов. Просто следовало предпринять больше усилий для того, чтобы удовлетворить потребности азиатов. При опросе этой группы выяснилось, что выходцы из Азии желают покупать ту же пищу, к которой они привыкли у себя на родине. Этими продуктами Sam’s Club не располагал, но его менеджер заключил договор со своим магазином-филиалом на Гавайях о поставках азиатской пищи.

В этой стратегии не было ничего сложного. Единственное, что требовалось от управляющего, — это внимательно прислушаться к желаниям клиентов.

Следующие четыре раздела этой книги посвящены тактикам, которыми вы можете подкрепить свою страта и ю. Тактики эффективны только тогда, когда они основаны на центральной маркетинговой стратегии. Таким образом, вы должны выработать последовательность, способную увязать ваши тактики.

Изучить основные факторы, склоняющие потребителей к покупке

В главе 5 мы обсуждали различные точки зрения на людей и компании, ваших целевых потребителей, чтобы найти особенности товара, на которые не обращают внимания ваши конкуренты. Вашей целью было найти несколько таких характеристик для того, чтобы обрести товарное преимущество.

Возьмите три приготовленные вами таблицы — «Потребности клиентов/Возможные стратегии», «Эксклюзивные черты» и «Стратегии сбыта». При работе над главами 6 и 7 вы внесли в них черты товара и стратегии дистрибьюции из расчета потребностей клиентов. Сейчас вам нужно выбрать одну или две потребности клиентов, чтобы сосредоточить на них внимание.

Вам следует учесть три основных фактора — (1) насколько принципиальна эта потребность клиента, (2) сколько стратегий вы подготовили, чтобы удовлетворить эту потребность, (3) насколько эффективно вы можете воспользоваться этими стратегиями. Безусловно, у вас в запасе должно быть несколько легко осуществимых стратегий для самых насущных потребностей клиентов.

Вы хотите оказать максимальное воздействие на своего клиента, это означает, что вам следует прибегнуть к одной-единственной стратегии или воспользоваться тремя-четырьмя более мелкими. Оцените воздействие этой стратегии, учтя стоимость ее воплощения, применяя те же критерии, о которых шла речь в главе 4 (при решении ваших возможностей стимулирования рынка). Вот эти критерии:

· Требования к товару

· Необходимая мотивация

· Необходимая информированность

· Предпочтения

· Наклонности

· Требуемая реклама.

Вам следует также учесть насущность потребностей клиентов. Если потребность в два раза больше обычной, ваша маркетинговая стратегия может быть в два раза менее эффективной, чтобы оказать то же воздействие. Если вы определили две потребности, но более важной из них вы можете адресовать менее эффективные стратегии, а для менее насущной в вашем распоряжении имеется целый арсенал стратегий, всегда следуйте за важнейшей потребностью.

Вот примеры некоторых характеристик целевых групп, атакованных различными компаниями с помощью их маркетинговых стратегий:

· Nestle обнаружила, что клиенты хотят покупать продукты детского питания у компании, проводящей пищевую экспертизу.

· Jaguar взяла на прицел людей, которые любят громко заявить о себе.

· Pego открыла, что люди желают покупать самый густой соус.

· Park Tool поняла, что механики нуждаются в удобных инструментах для починки велосипедов.

Внесите в свою таблицу одну, две или три характеристики клиентов, которые вы желаете обратить в свою пользу.

Создать преимущество товара

В главе 6 мы обсуждали вопрос о том, как увеличить ценность своего товара, придав ему эксклюзивные черты, улучшив обслуживание или воспользовавшись тактикой поддержки. Эксклюзивные черты вашего товара защищены законом Соединенных Штатов.
Черты товара, рассчитанные на потребности клиента
Составляя таблицу «Потребности клиента/ Возможные стратегии» вы написали напротив каждой из стратегий соответствующую тактику. Теперь рассмотрите только что избранные вами потребности клиентов и составьте список возможных стратегий, адресованных каждой из этих потребностей. Вот некоторые примеры:

· Pepsi добавила 10 процентов сока в напиток Slice, воспользовавшись убеждением потребителей, что натуральные добавки улучшают качество напитка.

· Mello Smello удовлетворила желание учителей и родителей мотивировать детей, выпустив переводные картинки с поучительными изречениями и заключив договор с компанией Disney.

· Nike удерживает свое место на рынке, выпуская высококлассную спортивную обувь для профессиональных спортсменов.

· Магазин Target пошел навстречу покупателям, поняв, что те хотят иметь возможность возвратить купленный товар в любое время. Таким образом, Target выпустил возвратный полис, позволяющий покупателю возвращать товар в магазин без предъявления чека.

Составьте список стратегий, адресованных каждой из характеристик клиентов.
Эксклюзивные черты

В главе 6 я упомянул о тех шагах, которые вы сможете предпринять, воспользовавшись законами Соединенных Штатов о защите эксклюзивных прав. Вот некоторые из этих черт:

· Торговые марки

· Патенты

· Эксклюзивный дизайн

· Авторские права

· Производственный процесс

· Стратегия менеджмента

Составьте список всех черт, которые вы можете придать своему товару.

Превосходство в сбыте

В главе 7 я рассказал вам о стратегиях сбыта, которые вы можете адресовать идентифицированным характеристикам клиентов. Не пренебрегайте этим аспектом, я бы рекомендовал вам испытывать каждый год по одной или две стратегии. Вы должны внести стратегии дистрибьюции, адресованные характеристикам клиентов, в свою таблицу «Характеристики клиента/Возможные стратегии». Вот некоторые из этих стратегий:

· Привести в соответствие свою стратегию сбыта с потребностями клиента.

· Закрепиться в своем канале дистрибьюции, став основным поставщиком, подписав договор о сотрудничестве, создав дешевую систему дистрибьюции или выпуская ассортимент товаров, пользующийся высоким спросом.

· Контролировать канал сбыта с помощью средств продвижения и рекламы.

Примеры стратегий сбыта:

· Стратегия фирмы L’eggs состояла в том, что она стала продавать свой товар через многих торговых агентов, а не через специализированные отделы крупных магазинов. Ее политика создания больших витрин и выставок своего товара также относится к стратегии дистрибьюции.

· Select устраивала просмотр своих копировальных машин в специально обустроенных автомобилях — передвижных демонстрационных комнатах.

· Wee Bag отказалась от обычных ресторанов и стала заниматься доставкой пищи на фирмы, когда наступало время ленча.

Составьте список сбытовых стратегий, направленных на удовлетворение каждой из потребностей клиентов, определенных вами как перспективные.

Составление бюджета

Как я уже упомянул, вы должны остановиться на оптимальной стратегии, наиболее точно адресованной самой важной характеристике клиента. Вы также должны быть уверены, что сможете осилить претворение этой стратегии в жизнь.

Рассмотрите каждую из перечисленных вами характеристик, определите ее стоимость и потенциальную выгоду. Для реализации вашей стратегии будут необходимы затраты. Прежде чем завершить создание стратегии, рассчитайте свой бюджет. Вы должны также составить план с учетом времени и денежных расходов на каждую из тактик. К примеру, в таблице 8.2 продемонстрирована бюджетная карта компании по производству специальной видеопродукции. В этой карте перечислены только дополнительные затраты, обычные маркетинговые расходы в ней не упомянуты. Следующее, о чем вам следует всегда помнить, это то, что осуществление некоторых стратегий должно быть многоэтапным.

Эта карта поможет увидеть, какой капитал вам следует инвестировать в определенную стратегию и когда это лучше сделать. Если эта сумма окажется для вас непомерной, следует пересмотреть все другие стратегии и нужды клиентов, пока не обнаружится эффективная стратегия, осуществить которую вам будет по силам.

Реальные шаги

204. Подготовьте таблицу маркетинговой стратегии, чтобы сверять по ней свои тактики. Таблица 8.2 является моделью этой карты. В ней дано перечисление шагов, которые вы должны предпринять при осуществлении своей маркетинговой стратегии.

205. Подготовьте таблицу маркетингового бюджета для избранной вами стратегии, подобную той, которая приведена в таблице 8.1.

Раздел 2 — Выводы

Найдите способ стать лучшими

Ежегодно тысячи компаний терпят крах. Большинство из них обладали несфокусированной стратегией. Если вы спросите владельцев этих компаний, в чем состояло их преимущество, большинство из них не смогут дать ясный ответ. Преуспевающие компании добились своего, сфокусировавшись на рыночных нишах, где они смогли стать заметной силой и добиться преимущества перед конкурентами.

Mac Temps —агентство по оказанию временной помощи с 13-ти миллионным годовым доходом, поставляющее временных операторов персональных компьютеров другим фирмам. Glitterwrap («Мерцающая обертка») ежегодно продает свои радужные и станиолевые обертки для сувениров на сумму в 10 миллионов долларов. Эти компании нашли подходящих клиентов, товар и рынок. Им не грозит крах. Они будут развиваться и процветать.

Разработайте аналогичную стратегию. Найдите то место, где сможете стать ведущей рыночной силой. Определите, каким образом вы сможете контролировать свою судьбу, и вы будете получать прибыль долгие годы.

Таблица 8.1

Введение в стратегию маркетинга

	Целевая клиентурная группа:
	Работающие люди, которые не знают, как представить свой товар на рынке.

	Товар:
	Видеофильмы, рассказывающие о том, как следует представлять товар.

	Канал дистрибьюции:
	Реклама прямого ответа по радио и телевидению.


	Ключевые характеристики клиентов:
	Люди находятся в растерянности и нуждаются в подробных, понятных разъяснениях.

	Товарные стратегии:
	Обеспечение набором видеофильмов и книгами с возможностью последующих телефонных консультаций. Также необходимы рекомендации и статьи в прессе.


	Стратегии сбыта:
	Проведение рекламной кампании по радио и телевидению на юго-западе Соединенных Штатов.


Финансовый год: 1 июля 1993 г. —30 июня 1994 г.

	Месяц
	Действия
	Цены
	Источники финансирования

	Июль- октябрь
	Подготовка учебников, форм и других дополнительных ма​териалов
	12000$
	Инвестиции партнеров

	Октябрь
	Рассылка запросов на обзо​ры и рекомендации. Подоба​ющий контроль
	1000$
	Оборотные средства

	Январь
	Подготовка материалов для серии ток шоу по радио
	4000$
	Оборотные средства

	Январь
	Рассылка материалов и ра​дио — паблисити
	1000$
	Оборотные средства

	Октябрь декабрь
	Подготовка посылок для тех, кто ответит на радиорекламу
	4500$
	Инвестиции партнеров

	Январь-март
	Проверка радиорекламы на пяти пробных рынках
	3000$
	Инвестиции партнеров

	Апрель-июнь
	Продолжение кампании ра​диорекламы на избранных рынках, насколько позволя​ют финансовые возможности
	15000$
	5000$ (оборотные средства) 10000$ (инвестиции партнеров)


Таблица 8.2

Маркетинговая стратегия

Финансовый год 19
Название компании

Целевая потребительская группа:
________________________________________________
Товар:
________________________________________________________________________
Канал сбыта:
__________________________________________________________________
Основные характеристики потребителей:
 __________________________________________
Товарные стратегии: ___________________________________________________________
Стратегии сбыта: ______________________________________________________________
Раздел 3
Ищите своего покупателя

Еще совсем недавно компании находили клиентов исключительно при помощи рекламы, прямой рассылки, продажи по телефону, посещения торговых выставок и личных контактов. В сегодняшнем мире с его острой конкурентной борьбой этих техник явно недостаточно. Даже если вы решили использовать только их, для того чтобы они заработали, следует учесть реалии сегодняшнего дня. Для того чтобы сделать правильную ставку, вначале следует освоить технику нахождения клиентов и воспользоваться ею с учетом особенностей вашего бизнеса.

Неспособность найти клиентов является основной причиной развала средних и малых компаний. В большинстве случаев фраза «Нам не хватило оборотных средств» является не более чем эвфемизмом признания «Мы не сумели найти клиентов». По непонятной причине большинство бизнесменов игнорируют этот аспект маркетинга. Им кажется, что, запустив рекламную программу, они обеспечат достаточный приток клиентов. К сожалению, это не проходит. Найти клиентов нелегко. Но любая компания может справиться с этим, даже если ее бюджет на продвижение не очень-то и велик.

В этом разделе рассказывается, как определить верный способ нахождения клиентов специализированным фирмам и понести при этом незначительные расходы, как использовать недорогую технику и, наконец, как осуществлять некоторые первостепенные тактики.
Глава 9
Именно ваш путь в бизнесе

За пару последних недель я встретил в «желтых страницах» десятки рекламных обращений. Каждое из них звучит как волнующее свидетельство того, как стремительно пошли в гору дела его автора после успешной рекламной кампании. «Желтые страницы», торговые справочники, профессиональные клубы и ассоциации являются действенными рычагами нахождения клиентов для некоторых компаний, но совершенно непригодны для других. Все зависит от рода бизнеса и способа покупки.

Прочитав описание тактик в этом разделе, испытайте каждую, которая может вам подойти. Клиенты и рынок могут преподнести нам порой сюрприз в самый неожиданный момент, независимо от того насколько хорошо мы их изучили. Если вы испытаете несколько тактик, у вас появится возможность выбора наиболее подходящей из них.

Некоторые тактики нахождения клиентов являются избирательными, и их можно применить только по отношению к определенным группам клиентов. Другие тактики предназначены для широкого охвата, с их помощью вы сможете выбрать несколько перспективных клиентов среди большой группы людей или компаний. Некоторые тактики буквально не требуют затрат, иные же дорого стоят. Для того чтобы решить, как найти клиентов, вы должны узнать, сколько перспективных клиентов находится на рынке, сколько товара может купить каждый из них и насколько просто их можно отыскать. Создав основной стратегический план, вы должны настроиться затем на понимание процесса того, как покупают ваши клиенты, и постараться произвести на них хорошее впечатление.

Сколько, как много и насколько легко найти?

В принципе, у вас должно быть много потенциальных клиентов, готовых сделать большие покупки, и вам не составит труда найти их. К сожалению, это — редкая удача. Как правило, одного из этих благоприятных факторов (а то и всех трех) не оказывается в вашем распоряжении. Это значит, что вам следует тщательно выбирать стратегию.

Сколько покупателей?

То, как много потенциальных покупателей вы сумеете найти, зависит от избирательности вашего поиска. Если своими потенциальными покупателями вы видите 40 процентов рынка, а это могут быть как люди, так и компании, вы спокойно можете прибегнуть к таким дорогостоящим техникам, как «электронная доска объявлений», участие в торгово-промышленных выставках и «ударные» (трехмерные) прямые почтовые рассылки. Если же вашими клиентами может стать лишь небольшой процент людей или компаний, то вам следует расходовать свои средства более экономно. Такие недорогие техники, как размещение рекламы в «желтых страницах», проведение семинаров и прямая переписка, могут оказаться вполне эффективными.

Как много они будут покупать?

Если ваши потенциальные потребители будут делать крупные покупки, вы можете позволить себе большие расходы на их поиски. К примеру, рекламное агентство, компания по вывозу производственных отходов или крупная фирма, производящая вычисления, могут рассчитывать на большие доходы от каждого клиента. Такие фирмы могут вложить много времени и денег в поиски покупателей. С другой стороны, если покупки недорогие, вам следует экономить свои средства. К примеру, фирма, производящая ремонт вакуумных насосов, имеет доход с каждой сделки от 800 до 1200 долларов и, конечно, может прибегнуть к таким средствам нахождения клиентов, как справочники, индивидуальная переписка с сервисными инженерами и заключение договоров с крупными компаниями. Водопроводчик же должен полагаться на рекламу в транспорте и в «желтых страницах».

Насколько легко найти клиентов?

Child Care Management Inc. («Организация заботы о детях») создала детские сады, спонсируемые фирмами-работодателями. Каждая компания, где есть работники с детьми, является потенциальным клиентом Child Care Management Inc. Но в действительности подавляющее большинство фирм не заинтересовано в спонсировании Child Care Management Inc., — то ли потому, что боится крупных расходов, то ли оттого, что опасается возможных осложнений. Так что существует всего несколько реально возможных потребителей-спонсоров, и Child Care Management Inc. должна отыскать их. Наилучшей возможностью является создание контактной сети с ассоциацией менеджеров персонала, предложение им помощи в проведении семинаров на главных торговых выставках, а также прямая журнальная реклама в специализированных изданиях.

Chemical Waste Management Inc. занимается вывозом и обезвреживанием кислотных производственных отходов. Она не испытывает затруднений в нахождении клиентов. Ей следует только просмотреть список компаний по производству полупроводниковых материалов в промышленном справочнике. Chemical Waste Management Inc. может позволить себе пойти на крупные расходы для установления хороших отношений со своими клиентами, так как она знает, что компании будут всегда покупать ее услуги.

Многие средние и мелкие компании конкурируют на тех рынках, где нет хороших условий для нахождения клиентов. Однако здесь у них может быть преимущество. Малозатратные тактики легче применить на подобных рынках, и с их помощью можно найти достаточное количество клиентов.

Реальные шаги

Воспользовавшись правилом «сколько, как много и насколько легко найти», решите, насколько осторожно должна тратить деньги ваша компания на нахождение клиентов.

	Нуждается в использовании низкозатратных методов


	Может позволить большие расходы



	Малый процент людей может стать перспективными клиентами.


	Высокий процент людей является потенциальными клиентами.



	Относительно низкий доход от каждой покупки.


	Высокий доход от каждой покупки.



	Клиентов трудно найти.


	Клиентов легко найти




Способы покупки у ваших потребителей

Когда вы покупаете страховку автомобиля, хомут для протекшей трубы или еду для семьи, вы делаете обязательную покупку. Эти покупки нельзя назвать важными, но вы обязаны приобрести этот товар. Для этого вам достаточно просмотреть объявления в «желтых страницах», ознакомиться с «доской объявлений» или позвонить в соответствующую компанию. Суть в том, что вы должны найти продавца. Часто вы совершаете подобные приобретения у первой же фирмы, которая произвела на вас благоприятное впечатление после короткого знакомства.

Иной раз вы делаете такое важное приобретение, как оборудование для производства новой продукции, мебель для жилой комнаты или услуги врача при родах. В этом случае люди тоже должны покупать, но они покупают, только удостоверившись в правильности своего выбора.

Люди приходят к решению о покупке различными путями, в зависимости от вида товара. Иногда вам следует только обеспечить возможность клиентам найти вас, в другой раз вам приходится самим отправляться на поиск клиентов прежде, чем те сделали окончательный выбор. Три основные фактора определения способа покупки это: узнать, когда клиенты будут покупать, определить, насколько необходимой является покупка, и обнаружить, где клиенты ищут информацию о продавце.

Когда они будут покупать?

Безотлагательная покупка

Когда людям нужно срочно что-то приобрести, они берут из первого подвернувшегося источника. Это может быть компания, торгующая принтерами, которая первой прислала свои брошюры по почте, магазин в соседнем квартале или фирма, разместившая рекламу на доске объявлений. Люди также могут узнать имена компаний и названия товаров из «желтых страниц» и промышленных справочников.

Когда потенциальные клиенты собираются сделать срочную покупку, вы должны обеспечить возможность легкого нахождения своего имени. Вот некоторые из тактик, которыми вы можете воспользоваться:

· «Желтые страницы» или размещение рекламы в директории.

· Реклама на «доске объявлений».

· Специализированная реклама (это можно легко сделать в совместном бизнесе).

· Заметные плакаты на зданиях или транспорте. Я когда-то работал в компании, занимающей приметное здание. Благодаря размещению своих рекламных щитов ей удавалось привлечь дополнительных клиентов.

· Наклейки. Сервисные компании должны оставлять свое имя на каждой вещи, которую они исправляли.

· Формы для заказов. Почтовая компания присылает мне подобные формы каждые две-три недели. Когда мне что-нибудь нужно, я заполняю форму и отсылаю ее, так как это очень удобно.

· Телемаркетинг. Это подобно посылке формы для заказов, так как телемаркетинг звонит потенциальным клиентам каждые две или три недели.

· Реклама в торговых журналах. Некоторые компании всегда размещают свою рекламу на обложке журнала.

· Расположение магазина или предприятия. Магазины готовой одежды расположены в универмагах, так как люди, собирающиеся купить одежду, направляются в первую очередь в универмаги. По этой же причине многие сервисные компании расположены в автопарках.

Решение о свойствах будущей покупки

Если люди планируют важную покупку, то относятся к вопросу о новом приобретении с большим вниманием. К примеру, подготовка к отпуску, решение вопроса о приобретении нового производственного оборудования или покупка услуг инженера-дизайнера всегда требуют времени.

Когда клиенты готовятся к покупке заранее, они просматривают все объявления и публикации, посещают торговые выставки или советуются со знакомыми, которые сделали подобное приобретение. Люди сужают круг поиска до трех-четырех вариантов прежде, чем вступают в переговоры с торговыми представителями. К примеру, когда я вместе с инженером фирмы занимался выбором оборудования для перепрофилирования нашего предприятия, он послал запросы двадцати двум компаниям. Получив от них брошюры, мы просмотрели их и сразу же отбросили в сторону все, кроме четырех, чтобы вести переговоры только с этими фирмами.

Когда вы собираетесь продать свой товар клиенту, тщательно готовящемуся к покупке, очень важно связаться с ним, когда тот находится в стадии раздумий. Затем вы должны продолжать контактировать в течение всего подготовительного периода, направляя его решения и пытаясь нейтрализовать любое из возникающих у него сомнений. Существует несколько путей нахождения потенциальных клиентов в период принятия решения. Вот некоторые из них:

· Посещение торговых выставок.

· Программа паблисити.

· Изготовление рекламной упаковки и карточек.

· Реклама в журналах.

· Ежемесячная рассылка информационных писем.

· Проведение занятий или свободных семинаров.

· Участие в соревнованиях или общественных событиях.

· Программа поиска. К примеру, одна компания, продающая оборудование для вновь созданных металлургических лабораторий, следила за всеми публикациями в прессе и таким образом находила своих потенциальных клиентов, собирающихся создавать лаборатории.

· Предложение о бесплатном доступе к информации, которой располагает ваша компания.

Насколько необходимо, насколько важно?

Эти два вопроса помогут вам принять решение о том, на что лучше тратить деньги — на производство товара или на поиск покупателей. Если потенциальные клиенты считают, что покупка вашего товара очень важна, то вам следует тратить деньги в первую очередь на его производство, клиенты найдут вас сами. Но клиенты никогда не будут искать товар, кажущийся не важным для них. В этом случае вы сами должны находить покупателей.

Промышленность: примеры

Sentry Security Systems продает системы безопасности для предприятий по цене от 4 до 20 тысяч долларов за единицу. Является ли эта покупка важной? Очевидно, нет. Я как-то занимался покупкой систем безопасности и у меня сложилось впечатление, что они могут защитить вас от посягательств воришек-любителей, но никак не от серьезных намерений профессиональных грабителей. Мы считали, что практически не имеет значения, какую систему следует выбрать. В то же время решения о покупке рекламного пространства или производственного оборудования являются важными, так как влияют на успех самого предприятия.

Sentry Security Systems должна сместить акцент в сторону нахождения клиентов. Программа прямой переписки, телемаркетинг, прямые телефонные звонки и реклама в журналах — все это будет держать имя Sentry Security Systems на виду у покупателей.

Kurka Consulting специализируется на создании и внедрении систем входной регистрации заказа. Kurka Consulting взяла прицел на компании, пользующиеся примитивными, не полностью компьютеризированными системами заказов.

Подобная покупка крайне важна для большинства компаний, и все они хотят воспользоваться услугами квалифицированного консультанта. Компании также обеспокоены тем, что внедрение новых систем отнимает много времени. Kurka Consulting должна тратить деньги преимущественно на создание своего товара. Техническая поддержка, квалифицированные программисты, круглосуточное обслуживание — это те новые черты, которые Kurka Consulting должна придать своему товару.

Вот некоторые основные принципы определения того, насколько важной является промышленная покупка:

· Осложнения в прошлом. Компании отнесутся с большим вниманием к покупке товара, доставившего им хлопоты в прошлом. По этой причине копировальные машины часто являются важной покупкой.

· Стоимость. Чем крупнее покупка, чем более важной в большинстве случаев она является.

· Влияние на нечто важное. Если покупка оказывает влияние на важную операцию, значит, она и сама является важной.

· Возможные потери. Покупка важна в том случае, если она влияет на продажи.

· Возможные неприятности. Компания попадет в затруднительное положение, если ее сотрудники не смогут работать с новым приобретением.

Потребительские товары: примеры

Люди любят покупать автомобили в больших салонах с превосходным обслуживанием, расположенных в удобном месте. Это важная покупка. Дилерам не приходится нести большие расходы на поиски клиентов. Но люди относятся к подобным приобретениям с большой ответственностью. Прежде чем купить, они ведут переговоры с несколькими дилерами. Дилеры должны рекламировать свой товар и находить легко доступные места для своих офисов, но все же большинство средств идет на приобретения товара.

Chem Lawn — сервисная фирма по уходу за лужайками. Покупка ее услуг не является важной для большинства клиентов. Почти все они могут обрабатывать свои лужайки самостоятельно или просто не обрабатывать их. Chem Lawn не может ожидать, когда к ней обратятся клиенты, она должна сама заниматься их активным поиском посредством рассылки брошюр, телемаркетинга или размещая свою эмблему на грузовиках.

Иногда сами клиенты определяют, насколько важна та или иная покупка. Musicland взяла прицел на случайных покупателей музыкальных записей. Она разместила свои магазины в универмагах, выставляет в них новейшие хиты в расчете на импульс со стороны покупателя. А вот Title Wave строит свою политику, ориентируясь на заядлого любителя музыки, для которого приобретение любимой записи является важным.

Вот некоторые принципы, исходя из которых вы можете определить, насколько важной является покупка для вашего целевого клиента:

· Насколько дорог товар.

· Влияет ли он на стиль жизни человека. Любитель пикников станет тщательно выбирать мангал.

· Хобби. Азартные любители гольфа будут придирчиво относиться к каждой мелочи спортивного оборудования.

· Имидж. Люди считают дома, автомобили и одежду факторами, способными изменить их имидж.

· Неприятности в прошлом. Люди будут подозрительно относиться к товару, который подвел их в прошлом.

· Дети. Многие родители относятся к покупке детских вещей с большей ответственностью, чем к приобретению собственных вещей.

Где потребители ищут информацию?

Когда вы собираетесь приобрести мебель, что вы делаете в первую очередь? Очевидно, находите субботнюю или воскресную газету и ищете в ней рекламу мебели. Если вам нужна консультация или сервисный бизнес, то вы просматриваете деловые газеты или директории, а возможно, вы обращаетесь к информации, полученной в прошлом.

Для определенных товаров существуют специальные места размещения информации. Вам следует позаботиться о том, чтобы ваша реклама попала туда, куда люди заглядывают в первую очередь, если интересуются подобным товаром. Газеты, справочники, торговые выставки — вот где следует размещать информацию в первую очередь.

Реальные шаги

206. Решите, на что вам стоит расходовать основные средства: на то, чтобы стать заметным, или на то, чтобы придать своему товару новые черты.

· Позаботьтесь о том, чтобы ваши клиенты смогли легко найти вас. Станьте заметными или доведите свою информацию до потенциальных клиентов.

· Необходимо заботиться о том, чтобы ваш товар стал предельно важным для потенциальных клиентов.

Характеристики:

· Безотлагательная покупка, если вашими потенциальными клиентами являются организация.

· Заблаговременное решение о покупке.

· Покупка не считается важной.

· Покупка важна или необходима.

207. Выпишите три важнейших источника, где люди ищут информацию в первую очередь.

208. Составьте список трех процветающих компаний, которые оперируют на вашем рынке. Затем постарайтесь оценить усилия, затраченные ими на поддержку товара и на поиск клиентов. В своей деятельности вы должны стремиться распределить свои усилия в той же пропорции.

Узнайте имя клиента

Buick провела радиокомпанию, в которой сообщила свой «горячий» телефон, по которому люди могли получить дополнительную информацию. Мне по душе подобная кампания. Если ваша реклама вызвала чей-то отклик, вы должны позаботиться о том, чтобы узнать имя этого человека.

Я уже говорил о том, что клиенты проходят через период раздумий, прежде чем принимают решение. В этот период они собирают информацию. Желая увеличить объем продаж, вы должны продолжать общаться с людьми после первого знакомства. Но вы не сможете поддерживать с ними связь, если не знаете их имен.

Как важно знать имя

Одна из последних маркетинговых тактик — это маркетинг баз данных. Она заключается в том, что компания вначале узнает имена потенциальных клиентов, а затем связывается с ними, поощряя их сделать покупку. В главе 2 я приводил пример маркетинга базовых данных, осуществляемый Джоном Диром. С помощью разнообразных уловок Джон Дир составил список 20 000 семей, имеющих оборудование, купленное у конкурентов. Затем он разослал этим семьям письма и сумел убедить 25 процентов из них посетить его демонстрационные залы.

Ваш список перспективных покупателей

Маркетинг баз данных лучше всего работает в случае, если именные и адресные данные в список попадают после того, как человек вступил в контакт с вашей компанией. Вот несколько способов обретения имен потенциальных покупателей:

209. В своих объявлениях дайте телефонные номера компании и предложите бесплатные проспекты, информационные письма и другие средства информации.

210. Узнавайте имена людей, покупающих ваш товар. Это делают некоторые магазины и рестораны.

211. Предлагайте людям, с которыми вы общаетесь на торговых выставках, образцы своей продукции или бесплатные информационные наборы.

212. Создайте специальную форму, куда бы ваши работники смогли вносить имена всех людей, позвонивших на фирму.

213. Узнавайте имена людей из банковских чеков, которыми те с вами расплачиваются.

214. Владельцы ресторанов могут завести специальные карты, дающие возможность клиентам заказывать бесплатные ленчи.

215. Записывайте имена слушателей занятий или семинаров, которые вы проводите или в которых участвуете.

216. Пусть ваши сотрудники станут членами клубов или ассоциаций, относящихся к вашему бизнесу.

Польза, которую можно извлечь, собрав имена

Как-то раз я отвечал за проведение кампании по рекламе нового стоматологического оборудования. Она оказалась успешной, и единственное, что мне приходилось делать, это просить клиентов обратить внимание на телефонный номер на карточке, по которому они могли бы позвонить, чтобы узнать дополнительную информацию. Я предложил им номер горячего телефона, и таким образом клиенты могли звонить беспрепятственно. Это утроило количество звонков.

Торговые агенты не попались на эту удочку, так как они были «только зрителями». Но я знал, что дело не в этом —они находились в стадии раздумий. Мы воспользовались программой баз данных и звонили им каждые 60 дней, напоминая о нашем бесплатном контактном номере и предлагая демонстрацию в их офисе. Объем наших продаж возрос на 18 процентов.

Когда я ожидал в магазине автосервиса завершения ремонта моего автомобиля, регистратор ответил на девять телефонных звонков. Но он не записал ни одного имени звонившего. Это плохая организация бизнеса, ведь все звонившие являлись потенциальными клиентами и им следовало направить информацию о магазине.

Часто компании, торгующие с бизнесменами, проявляют еще большее пренебрежение к именам перспективных покупателей. Обычно на телефонный звонок отвечает регистратор, не утруждающий себя вопросом об имени собеседника. Подобную тенденцию можно наблюдать в сервисных компаниях. Иногда компании позволяют, чтобы эта информация хранилась только у торгового агента. Это исключительно плохая стратегия. Торговый агент может выбросить данные о потенциальном покупателе, если тот не объявится через две-три недели. Но этот человек все еще остается перспективным клиентом и с ним следует поддерживать связь.

Реальные шаги

Пересмотрите различные способы получения имен клиентов, изложенные в этой главе. Внедрите по крайней мере два или три из них.

Первый контакт: произвести нужное впечатление

Ваш первый контакт очень важен. Торговцы обычно учитывают этот фактор, чего нельзя сказать о сервисных компаниях, профессиональных офисах и бизнесменах, заключающих сделки друг с другом. Вы должны помнить о двух ключевых моментах: о первом телефонном звонке и о приемной своего офиса.

Первый телефонный контакт

Основная причина, по которой многие компании пренебрегают телефонными контактами, это боязнь дополнительных расходов. Управляющий обычно рад, если один задерганный регистратор справляется со всеми телефонными звонками. Однажды я проделал маленькое исследование, пытаясь установить зависимость между продолжительностью телефонных переговоров и результатом продаж. Мы решили сделать совместную попытку отвечать на телефонные звонки более подробно. Мы говорили с каждым абонентом по восемь минут вместо обычных трех, благодаря чему результативность переговоров (с учетом количества назначенных деловых встреч) возросла от 10 процентов до 30. Мы продлевали время телефонных разговоров, задавая больше вопросов, чем обычно.

Вот некоторые из этих вопросов:

· Какие действия вы уже предприняли?

· На что вы рассчитываете, звоня нам?

· Каков ваш род занятий?

· Видели ли вы уже наше оборудование?

· Как вы узнали о нас?

· Могу ли я вам сделать парочку предложений?

· Если подобные вопросы начнет задавать регистратор, они не будут звучать естественно. Для этого вам нужен компетентный человек.

Приемная

Я отнюдь не уверен, что это подходящий термин, но я подразумеваю то помещение, куда приходит ваш посетитель. Мне кажется, что для компании очень важно продемонстрировать свое участие к ожидающему клиенту. Когда я пришел на прием в одну юридическую компанию, мне пришлось ожидать в библиотеке. Она была гораздо просторнее, чем я мог предположить, и производила внушительное впечатление. Обычно мы приглашали наших клиентов-стоматологов подождать в демонстрационной комнате, где они могли внимательно изучить новое оборудование. Они были поражены тем, что мы оставляем экспериментальные образцы на виду у всех.

Реальные шаги

217. Заведите правило, которому ваши сотрудники должны следовать, отвечая на звонки. Решите, на какие звонки должен отвечать регистратор и когда он должен подключать к разговору компетентного человека.

218. Если вы чувствуете нехватку в посетителях, подумайте, что можно изменить в вашей приемной. Если вы сделаете верные шаги в этом направлении, ваш бизнес значительно выиграет. 

Глава 10
Личные контакты, рекомендации, речи, паблисити

В этой главе я расскажу вам, как применить малозатратные тактики при поиске клиентов. Для мелких и средних компаний эти тактики являются не только не дорогостоящими, они также очень эффективны. Они обеспечат процветание вашего бизнеса на долгие годы. В этой главе также говорится о личных контактах, занятиях, публичных выступлениях, паблисити, циркулярах и маленьких рекламных объявлениях.

Эти тактические приемы являются весьма действенными для инженерных фирм, детских садов, магазинов и в общем-то для любого вида бизнеса. Иногда во время моих выступлений люди подходят ко мне и говорят, что они занимаются маркетингом в расчете на производителя и поэтому должны полагаться на рекламу. В этом сказывается их близорукость. Один производственник, с которым я работал, принял трехмиллионный заказ (составляющий 10 процентов годового товарооборота компании) при встрече с менеджером на собрании по производственным стандартам.

Личный контакт

Создайте контактную сеть

Скотт Тернер получал заказы от своих заокеанских партнеров на сумму от 200 до 300 тысяч долларов, при торговом обороте 750 тысяч долларов в год. Он не занимался продвижением, не злоупотреблял рекламой и располагал маленьким маркетинговым бюджетом. Заокеанский бизнес Тернера был результатом создания контактной сети. При основании своего предприятия он завел знакомство с ведущими промышленными экспертами и рассказал им о своей продукции — измерительных приборах для определения глубины диффузии полупроводников (диффузионный слой — это толщина активной области в микросхемах памяти). Тернер продемонстрировал работу своих приборов и объяснил их значение. Его звездный час настал, когда эксперты составляли спецификации на полупроводники для заокеанских фабрик и решили использовать эти приборы для тестирования.

Контактная сеть включает в себя все ваши шаги по установлению и укреплению связей с людьми, могущими оказать помощь в вашем бизнесе. Агенты по страхованию, вступающие в клубы или посещающие Торговую палату, создают контактную сеть. Но существует множество иных, не столь явных путей ее создания.

219. Свяжитесь с членами клубов или ассоциаций, которые могут заинтересоваться вашим товаром или сервисом. К примеру, владельцы магазинов для любителей мастерить могут связаться с соответствующим клубом и предложить его членам приобрести древесные обрезки. Производитель компьютеров или создатель программного обеспечения может создать контактную сеть с клубами любителей компьютеров и продать им свою продукцию.

220. Установите контакт с представителями ключевых агентств штата. К примеру, однажды я продал аппарат для разрезания старых автомобильных шин, установив контакт с агентством, давшим мне информацию об основных общественных событиях.

221. Создайте контактную сеть с потенциальными клиентами, которые не могут встретиться с вами. Одежный магазин может связаться с яслями, чтобы расширить свой бизнес.

222. Обслуживайте комитеты по определению стандартов или другие ключевые индустриальные группы. Это хороший способ завязать знакомство с ведущими фигурами промышленности.

223. Установите контакты со вспомогательными службами, которые могут помочь вам. К примеру, биржевой брокер может связаться с планировщиком усадеб. Инженерная компания или консультативная контора может установить связь с производственными представителями, способными подсказать, кто нуждается в их товаре или услугах.

224. Укрепляйте связь с потребителем — благодаря ей вы можете получить много полезной информации. Когда я начал поставлять видеофильмы в библиотеки, то производил большинство своих маркетинговых изысканий при помощи трех моих потребителей — работников библиотек. Эти библиотекари до сих пор оказывают мне помощь.

Личные письма и телефонная связь

Я рассматриваю маркетинг как попытку установить взаимоотношения и связь с клиентами. Телефонные звонки и личные письма оказывают в этом неоценимую помощь. Лучший способ проведения этой кампании — это предпринять следующие шаги:

225. Найти имена людей, с которыми вы желаете контактировать в интересах бизнеса:

· Контактная сеть.

· Имена людей, которые вы встречали в журналах и газетах.

· Организаторы торговых выставок и члены соответствующих клубов и ассоциаций.

· Люди, с которыми вы встречались в прошлом, которые, как вы подозреваете, могут стать вашими клиентами.

226. Иметь вескую причину для написания писем. Для этого вам нужно:

· Искать членов совета потребителей.

· Устраивать приемы в большом открытом доме.

· Проводить специальные семинары с участием известных лекторов.

· Устраивать демонстрации новинок.

· Спонсировать проведение «круглых столов» по ключевым вопросам.

· Объяснять достоинства новых ключевых черт вашего товара.

227. Подготовить и отправить короткое письмо. Оно должно:

· Быть коротким и ясным.

· Содержать в себе просьбу ответить телефонным звонком.

· Сообщить людям, что позвоните им сами, если не дождетесь ответа.

· Содержать фотографию или рисунок.

· По возможности содержать экземпляр вашей продукции.

· После чего вы должны позвонить по телефону.

228. Звоните людям, если они не звонят вам.

· Кратко представьтесь и объясните, кто вы.

· Сошлитесь на свое письмо.

· Объясните почему вы считаете, что клиент важен для вас и что дает вам право надеяться, что он посетит вас.

· Если перспективный клиент не сможет прийти, спросите его разрешения поддерживать переписку.

Связь с ключевыми перспективными клиентами должен поддерживать человек, занимающий ответственную должность, такую, как президент компании по маркетингу. Не доверяйте этого рядовым торговым агентам. Клиенту обычно льстит, когда к нему обращается ключевая фигура фирмы, и это дает вам надежную точку опоры в маркетинге.

Контакты лицом к лицу

Я предпочитаю установить личный контакт после телефонного звонка. Успешный контакт может помочь ходу вашего бизнеса на долгие годы, и прямой контакт обеспечит вас притоком клиентов и увеличением объемов продаж.

Я люблю использовать следующий тактический прием: посылать личное письмо в индустриальную компанию перед посещением крупных торговых выставок, собраний или иных важных событий, которые скорее всего посетит мой потенциальный клиент. Затем я подкрепляю эффект телефонным звонком и высказываю надежду, что мой собеседник посетит то или иное мероприятие.

Рекомендации

Когда у вас появляется клиент, в придачу у вас появляется шанс, что он или она знает других людей, которые также могут стать вашими потенциальными покупателями. Теперь ваша задача состоит в том, чтобы выведать их имена, не насторожив своего клиента. Заручиться рекомендацией обычно не трудно, если вы связаны с промышленностью. Иные клиенты не любят давать рекомендации, и вы, конечно, не станете настаивать из опаски настроить человека против себя.

Вот некоторые способы получения рекомендаций:

229. Спросите людей, обсуждали ли они свою покупку с кем-то другим.

230. Спросите людей, знают ли они кого-то еще, кто хотел бы получить дополнительную информацию о вашем бизнесе.

231. Вручите своему клиенту памятку о своем товаре: наклейку, брошюру или циркуляр.

232. Предложите своему клиенту красиво оформленный сертификат или гарантийное обязательство, которые тот смог бы повесить у себя в офисе. Таким образом, имя вашей фирмы будет всегда на виду.

233. Дайте своему основному заказчику бесплатный образец своего товара. К примеру, вы можете подарить представителю строительной компании табличку или эмблему с именем вашей фирмы.

234. Предложите своим клиентам сувениры, напоминающие о вашем бизнесе: ручки, подставки для бумаг и скрепок или календари.

235. Пошлите клиенту карточку с предложением бесплатной подписки на информационные письма, издаваемые вашей фирмой.

236. Пришлите клиентам бесплатные приглашения на ваши семинары.

237. Предложите клиенту проведение бесплатной демонстрации своего товара или услуг на дому. Консультант-косметолог может предложить подобные услуги для лучших друзей своего постоянного клиента.

238. Предложите своему клиенту бесплатный товар, который он сможет рекомендовать другим. Когда моя секретарша заказывает ужин в ресторане на пять-шесть человек, то каждые раз получает купон на бесплатный ленч.

239. Продавайте купонную книжку. К примеру, мойщик машин возле моего дома продает книжку с десятью купонами всего лишь за 3 доллара.

240. Украшайте свой товар именем своей фирмы. На воротах моего сада красуется яркая табличка с именем фирмы, установившей ограду.

241. Предлагайте маленький подарок, связанный с видом вашей продукции. Я всегда дарю посетителям образец своего последнего изобретения. Желательно, чтобы ваш подарок имел практическое применение.

Курсы и выступления

Вечерние курсы

Технические колледжи и школы предлагают желающим посещать их вечерние курсы. Вот их типичные темы:

· Организация детских садов

· Микропредприятия — семейный бизнес

· Реклама и общественные отношения для высокотехнологичных компаний

· Планирование поместий — как сделать так, чтобы ваши деньги делали деньги

· Ботаника для садовода

· Знакомство с персональным компьютером

Подобные курсы идеально подходят для нахождения клиентов. Сходите в образовательный центр или в колледж и попросите дать вам копию расписания занятий для взрослых групп. Посмотрите, какие темы там уже есть, и решите, какие курсы, связанные с вашим бизнесом, вы можете предложить. За чем обратитесь к ответственному за проведение курсов с просьбой включить вас в расписание занятий.

Позаботьтесь о том, чтобы ваше объявление о курсах оказалось на видном месте. Клиенты, посещающие вашу фирму, увидят, что вы заботитесь о них.

Курсы при ассоциациях и торговых выставках

Во время последнего собрания по вопросам лицензирования технологий, проходившем в Миннеаполисе, многие компании разместили в холле свои стенды с кабинками для переговоров, — так они заботились об обновлении своей контактной сети. На видном месте был вывешен список курсов и семинаров для участников собрания.

Подобные курсы являются идеальным местом, где консультанты, дизайнеры, производственники и прочие бизнесмены из сервисной сферы могут находить своих клиентов. Для того чтобы провести свои занятия, вам следует посетить торговую выставку, узнать имя ответственного за проведение собрания и предложить тему своих занятий.

Стоматологическая компания выставляла прибор для расчистки зубных каналов. Для того чтобы найти клиентов, компания пригласила ведущего дантиста провести семинар с демонстрацией эффективности нового оборудования. Дантист смог обеспечить приток слушателей благодаря своей репутации. На его семинарах присутствовало от 100 до 400 слушателей.

Публичные выступления

Вы можете получить возможность говорить с интересующей вас группой и обсуждать практически любые вопросы, касающиеся разнообразных видов бизнеса. Для того чтобы добиться нужного эффекта, вам следует предпринять следующие шаги:

242. Найти группу людей, которым будет интересно вас послушать.

· Поищите в местной газете, где происходят собрания общественности. Определите ту группу, перед которой вы хотели бы выступить с речью, и свяжитесь с ее активистом.

· Поищите в торговых журналах названия ассоциаций или общественных групп, к которым бы вы могли обратиться с речью.

· Воспользуйтесь своей контактной сетью, чтобы узнать о местах, где можно выступить публично. Иногда вы можете узнать об очень удобных местах. Как-то я выступал с лекцией об измерении толщины покрытий на семинарах, проводимых другой компанией. Благодаря этому мне удалось установить около сотни новых контактов с клиентами.

243. Выберите интересную тему. Просмотрите торговые и промышленные журналы и выпишите двадцать заинтересовавших вас тем. На основании собственного опыта выберите две наиболее интересные темы для ваших предполагаемых слушателей.

244. Свяжитесь с подходящими людьми.

· Предложите им свой сервис бесплатно.

· Пообещай те предоставить бесплатную информацию всем своим слушателям.

· Попросите людей дать отзывы на вашу речь.

· Проведите в придачу практическое занятие. Обычно я прошу своих слушателей действовать как фокусная группа при маркетинговых изысканиях. Это придает речи дополнительную информативность и драматизм.

245. Придумайте способ узнавать имена своих слушателей.

· Заведите журналы для регистрации, подготовьте информационные письма и рекламные проспекты.

· Просите слушателей вносить свое имя в журнал.

· Предлагайте купоны на посещение семинаров.

· Принесите с собой небольшие образцы вашей продукции для продажи. Выписывая товарные чеки, вы узнаете имена своих клиентов.

Паблисити и циркуляры

Паблисити

Я считаю, что любой может заниматься паблисити. Перед тем как начать писать эту главу, я решил провести компанию паблисити в новых научно-популярных журналах, специализирующихся на видеопродукции. Проведение этой компании я поручил своему секретарю Лизе Русинко.

Она предприняла следующие шаги:

246. Узнала имена редакторов журналов, просмотрев старые подшивки и издательские каталоги.

247. Встретилась с редакторами, дала им краткую информацию о видеопродукции и спросила, желают ли те получить дополнительные сведения.

248. Подготовила журнал со статьями и другими материалами, содержащими фотографии и рекомендательные письма.

249. Затем провела повторные встречи с редакторами и получила их согласие на публикацию некоторых материалов.

В таблице 10.1 показан образец публикации.

Два правила паблисити

События должны быть достойны освещения

Вам следует зорко относиться к паблисити. Редакторов журналов, газет и радиопередач обычно мало беспокоит, какого рода материал вы им присылаете. Выпуск нового товара и открытие нового магазина — обычная форма паблисити. Вы также можете использовать для этого курсы, семинары, выставки, соревнования и приглашать к себе на фирму знаменитостей. Дилер, живущий по соседству, недавно начал спонсировать велосипедные соревнования скаутов. Подобная тактика очень эффективна для роста паблисити.

Один из каналов паблисити, обычно игнорируемых бизнесменами, это отдел сообщений в местной газете или на местной радиостанции. Они дают паблисити для семинаров, курсов и для других мероприятий. Когда я проводил семинары, 50 процентов слушателей явились на них благодаря информации, полученной из отдела сообщений.

Таблица 10.1

Образец публикации (присланной обозревателям)

КОНТАКТ:




ДЛЯ СРОЧНОЙ ПУБЛИКАЦИИ

Лиза Русинко

Товары для семинаров по маркетингу

В. Конти —104

Нью-Брайтон МН 55112

612-555-1212

Новый видеофильм показывает изобретателю, как продвинуть свои идеи на рынок и при этом не разориться

Доставка товара на рынок стала популярной темой среди студентов колледжей и высших школ. Библиотеки откликнулись на новые веяния и приобрели ряд книг, посвященных этому вопросу. Но до сегодняшнего дня не существовало доступных видеоматериалов.

Видеофильм Дона Дебелака, «Восемь испытанных тактик поставки идеи на рынок», наглядно демонстрирует, как любой из нас, от студента колледжа до домохозяйки пенсионного возраста может представить на рынке новый товар. В основе фильма — признанная авторитетными критиками книга «Как доставить товар на рынок, истратив менее 5 тысяч долларов» рассказывает о восьми испытанных тактиках:

· Уравнять свои шансы с корпорациями

· Избежать издержек на приобретение патента

· Провести недорогое исследование рынка

· Получить бесплатную помощь от экспертов

· Создать модели и прототипы за самую низкую цену

· Найти инвесторов самым простым путем

· Приступить к производству товара, не расплачиваясь предварительно

· Сбыть товар, не входя в большие затраты на промоушн.

Цена фильма для библиотек с правом публичной демонстрации 119,95$. Продолжительность ленты 62 минуты. Цветная обложка кассеты

Своевременная публикация

Когда вы посылаете свое сообщение в журнал, норой приходится ждать от двух до четырех месяцев. Публикацию в газете приходится ожидать от двух до трех недель. Даже отделы новостей заставят вас ждать около десяти дней. Поэтому вы должны выставить в своем офисе список всех журналов и газет, которые собираетесь использовать для паблисити, контактный телефон и имя человека, к которому следует обращаться; и заведите специальную графу, в которой вы могли бы делать отметки о том, когда следует послать сообщение.

Я люблю заблаговременно обращаться к редакторам, потому что тогда они более охотно соглашаются на публикацию большого по объему сообщения. Они могут прислать к вам корреспондента, чтобы тот описал какое-то событие, или попросить вас самих прислать короткий очерк. В любом случае лишняя огласка никогда не помешает.

Флаерсы( и циркуляры

Циркуляр для потребителей

Циркуляр —это маленькая торговая брошюра на одну страницу, в которой сообщается, что вы можете предложить потенциальному клиенту бесплатно —это может быть бесплатная оценка, бесплатная консультации или скидка на товар или услуги. Вы можете раздавать подобные циркуляры, разносить их в различные учреждения, отсылать по почте или давать их для распространения другим предпринимателям. К примеру, ремонтный бизнес может распространять циркуляры химчистки.

Циркуляры для бизнесменов

Обычно можно распространять циркуляры, вкладывая их в промышленные журналы или иной вид корреспонденции.

За небольшие деньги журнал поместит или вложит внутрь ваши информационные и рекламные материалы. Вы также можете прилагать циркуляры к обычным деловым письмам. Если ваша корреспонденция в основном направляется в другие компании, вы можете обмениваться с ними своими циркулярами.

Анонсы

Ваши циркуляры окажут желаемый эффект, если в них будут также напечатаны объявления о проведении семинаров, курсов или ежемесячной распродажи.

Вы можете предложить бесплатную продукцию или скидку первым клиентам, откликнувшимся на ваш циркуляр. Когда я проводил субботние семинары, то обещал выдать бесплатные учебники первым десяти зарегистрированным слушателям. Я даже выдавал эти книги каждому, кто регистрировался в течение первой недели. Благодаря подобной тактике число ваших слушателей может увеличиться в два раза.

Эмблемы и классифицированная реклама

Эмблемы

Эмблемы успешно привлекают внимание людей к вашему бизнесу. Вы должны пытаться разместить свои эмблемы где только возможно — на собственной продукции, в своем магазине или офисе, да и вообще в любом заметном месте. Хорошо также расставлять вымпелы —люди их обычно сразу замечают.

Старайтесь, чтобы ваша эмблема была простой, главное, чтобы люди замечали название вашей фирмы. «Инженерная компания Эверсона» — вот все, что может сказать эмблема. Но этого и достаточно, если она привлечет к себе внимание и запомнится.

Классифицированная реклама

Классифицированная реклама —это обращения, размещенные в специальных тематических рубриках газет или журналов. Эго эффективное средство для нахождения клиентов во многих видах бизнеса. Вот три основных принципа размещения этого вида рекламы: обладать соответствующим товаром, размещать рекламу под соответствующим заголовком в газете или журнале и следовать пяти правилам.

Соответствующий тип товара

Наилучшим товаром для вас является тот, который люди не могут найти в другом месте. К примеру, я разместил рекламу — вставку пластикового футляра для инструментов, в техническом журнале и получил по двадцать пять ответов с каждой вставки.

Другой выгодный вид товара —это тот, который побуждает людей к действию. Это может быть аукцион или другое событие. К примеру, промышленные поставщики должны давать классифицированную рекламу при подготовке определенных мероприятий, связанных с торговой выставкой.

Соответствующий заголовок для вашего товара

Обычно я размещал классифицированную рекламу для своего исследовательского бизнеса в деловом разделе журнала Star and Tribune. Ежемесячно мне приходило от тридцати до пятидесяти ответов. Затем журнал сократил некоторые заголовки и стал размещать мою рекламу в разделе дедовой информации. Благодаря этим переменам количество ответов упало до десяти. Прежде чем разместить свою рекламу, просмотрите подшивку журналов и определите, сколько повторяющихся рекламных объявлений встречается под каждым из заголовков. Вы также можете созвониться с рекламодателем и спросить его, какое количество ответов он ожидает получить. Не размещайте свою рекламу, пока не убедитесь, что другие компании повторно печатают свои объявления под определенным заголовком.

Пять шагов к успеху классифицированной рекламы

250. Найдите подходящий журнал или газету для вашего бизнеса.

251. Найдите соответствующий заголовок.

252. Предложите бесплатную информацию или недорогой товар, который сможет мотивировать людей связаться с вами.

253. Подумайте о том, чтобы ваша реклама выделялась среди остальных.

254. Позаботьтесь о товаре, который вы сможете предложить всем откликнувшимся на вашу рекламу, особенно если вы рекламируете дешевую продукцию.

Продолжайте размещать рекламу (в журнале по крайней мере 3 раза, в газете на протяжении 5 дней). Реклама редко привлекает к себе внимание сразу же.

Реальные шаги

Здесь приведены девять тактик, о которых упоминалось в разделе, а также шаги, которые следует предпринять для осуществления каждой из них. Выберите по крайней мере три-четыре тактики, не требующие больших затрат, которыми вы сможете воспользоваться для нахождения клиентов.

Контактная сеть

· Определите, какая организация может оказаться полезной для вашего бизнеса, и станьте ее членом.

· Внимательно наблюдайте за часто цитируемыми ораторами или за теми, кто пишет статьи о бизнесе вашего типа. Постарайтесь установить с ними контакт в будущем.

· Проявите активность в любой промышленной группе, публикующей сообщения о стандартах и тенденциях в промышленности.

Личные письма и телефонные звонки

· Создайте корреспондентский список ключевых клиентов, которым вы хотите уделить особое внимание.

· Запланируйте проведение по крайней мере трех мероприятий, чтобы начать личную переписку.

· Поддерживайте связь по телефону с ключевыми исполнителями и основными заказчиками.

Личные контакты

· Заведите традицию в своей компании проводить ежегодные собрания с участием основных клиентов и представителей компании.

Рекомендации

· Пересмотрите список приемов для получения рекомендаций, приведенных в этой главе. Постарайтесь воспользоваться ими.

Публичные выступления и занятия

· Составьте список мест, где вы могли бы выступить с речью или провести занятия. В их число могут входить речи перед группой промышленников, курсы при колледжах, семинары на торговых выставках и выступления во время общественных мероприятий. Составьте контактный список участников. Затем попытайтесь организовать курсы или выступить с речью, хотя бы раз в году. Возможно, вам не удастся установить много контактов, но все они будут очень полезными.

Паблисити

· Заведите папку, специально для регистрации и накопления материалов, посвященных различным общественным событиям, в которых участвуют другие компании. Используйте ее для решения вопроса о проведении мероприятий. Это также поможет вам определить, как должны выглядеть ваши публикации.

· Составьте список журналов и газет, в которых вы собираетесь публиковать свои сообщения. Проставьте даты желаемого выхода из печати каждого из сообщений. Не забудьте привести имена людей из журналов и газет, с которыми следует связаться.

· Сделайте паблисити обязательной частью своей маркетинговой программы. Это поможет вам не только приобрести больше клиентов, но и укрепит ваш авторитет.

Циркуляры

· Перечислите все способы распространения циркуляров. Они должны включать в себя как отправку посыльным, так и вкладку в торговые журналы. Пытайтесь использовать циркуляры, вы всегда найдете способ их распространить.

Эмблемы

· Взгляните на свой бизнес свежим взглядом и решите, куда бы вы могли поместить эмблему или вымпел. Подумайте также о грузовиках, кабинках на торговых выставках и почтовых ящиках.

Классифицированная реклама

· Заведите файл для каждого журнала или газеты, где бы вы могли размести™ рекламу. Смотрите на заголовки, определите, под какими из них размещены повторяющиеся рекламы. Если какой-то раздел покажется вам многообещающим, пошлите туда свою рекламу.

· Попробуйте создать какой-нибудь недорогой товар или образец продукции, каким бы вы смогли подкрепить свою классифицированную рекламу. Позаботьтесь о том, чтобы ваша реклама привлекла внимание тех людей, которые могли бы позволить себе купить и другую вашу продукцию.
Глава 11
Реклама, торговые выставки,
семинары и прямая рассылка

Когда Oppenheimer & Со. стала рекламировать свою продукцию менеджерам пенсионного фонда, к которым нелегко получить доступ, она стала вкладывать в каждое письмо по гироскопу. Благодаря этому приложению письма, присланные этой компанией, не только распечатывались, но и каждый менеджер держал гироскоп на своем столе для развлечения.

Таким приемом не прочь воспользоваться каждая компания. Можете поступить так же, только дочитайте до конца эту книгу. Тогда вы узнаете, что подобные маркетинговые тактики недешевы и пользоваться ими следует лишь тогда, когда имеете дело с уже состоявшимися или с надежными перспективными клиентами.

В этой главе описаны различные тактические приемы, которыми вы можете воспользоваться, чтобы определить, насколько перспективным является ваш потенциальный клиент. Я разделил их на четыре группы: размещение рекламы в «желтых страницах» или журналах; тактика «приближения к заказчику», под чем я подразумеваю проведение семинаров и торговых выставок; реклама по радио и телевидению; а также корреспондентская тактика, заключающаяся в прямой переписке и рассылке гарантийных карт и купонов.

Некоторые из этих тактик я опишу позже, когда мы будем обсуждать вопросы мотивации клиентов. В этой главе мы поговорим об использовании тактик для нахождения покупателей.

Обдумывая эти тактики, решите для себя, какие деньги вы можете потратить на подготовку рекламы и брошюр. Безусловно, вы желаете, чтобы поданная вами информация выглядела профессионально, но при этом хотите обойтись без лишних затрат. Я советовал бы вам выделить от 10 до 15 процентов своего бюджета, отведенного для рекламы, на материальную подготовку, хотя придерживаться этого правила не обязательно.

Реклама в расчете на ответ

Подобная реклама рассчитана на то, что клиенты должны позвонить, написать или посетить вас. Человек, увидевший вашу рекламу в «желтых страницах», может ответить на нее звонком или посещением магазина. В рекламной карточке к вам могут обратиться с просьбой заполнить ее и отослать назад или позвонить по горячему телефону. Маленькая журнальная реклама обычно призывает клиента позвонить по указанному номеру для получения дополнительной информации.

Желтые страницы и справочники

Размещение рекламных объявлений в «желтых страницах» и в директории очень помогает тем предприятиям, продукцию которых покупают не часто. Например, если вы хотите заказать сотню копий магнитофонных записей, вам следует просмотреть, в первую очередь, рекламные объявления в «желтых страницах». Если же вам нужен упаковочный материал из пенопласта, для отправки заказов по отдаленным адресам, вы также можете обратиться к «желтым страницам» или к справочникам.

Предприятия, чьими клиентами являются другие предприятия, часто пренебрегают «желтыми страницами» или ограничиваются публикацией сообщений, занимающих не более одной строки. Я бы советовал каждому бизнесмену попытаться публиковать более крупные сообщения на протяжении хотя бы одного года. Вы сможете получить заказы из самых неожиданных мест. Как-то мы получили крупный заказ на проведение экспертизы товара, поступающего из Китая. Получатель не разбирался в товаре и узнал о существовании нашего бизнеса из рекламного сообщения в «желтых страницах».

Что следует знать о рекламе, размещаемой в справочниках

255. Конкуренты разместят свою рекламу рядом с вашей. Побеспокойтесь о том, чтобы ваша реклама отличалась от других и вызывала желание ответить на нее.

256. Многие люди будут звонить только по одному телефонному номеру, из всех поданных в «желтых страницах». Ваша реклама должна быть предельно яркой. Не пожалейте на это денег.

257. Вы можете позволить себе истратить от 750 до 1000 долларов в год на рекламу в «желтых страницах» или в справочнике. Наймите хорошего художника, который смог бы создать броское оформление для вашей рекламы.

258. Ваша реклама должна давать людям повод позвонить вам. Вот с чем вы можете обратиться к читателям, чтобы у них появилась причина связаться с вами:

· Предложить юридическую консультацию.

· Предложить проведение демонстрации своей продукции на дому у клиента.

· Предложить бесплатный образец вашей продукции для оценки.

· Пообещать провести одночасовую беси латную консультацию.

· Предложить бесплатный осмотр испорченного оборудования для решения вопроса о стоимости ремонта.

259. Ваша реклама должна занимать по крайней мере не меньше места, чем рекламы ваших конкурентов.

Рекламный пакет

Рекламный пакет —это набор карточек того же размера, что и почтовые открытки, завернутые в полиэтиленовую упаковку. Обычно их доставляют вам домой или в офис. Как правило, такие наборы направляют специфическим потребительским группам: садоводам, инженерам по контролю за качеством, металлургам и мелким маркетинговым агентам.

Рекламные пакеты помогут вам найти клиентов. Обычно я получаю от 70 до 400 ответов с каждой отправки рекламных карточек (в каждой рассылочной волне по 80 000—100 000 комплектов). Я пользуюсь рекламными пакетами в основном тогда, когда чувствую, что в избранной мной группе лишь немногие люди являются потенциальными клиентами. Стоимость самой рассылки карточек невелика.

Я обнаружил, что подобный вид рекламы более эффективен, когда вашими клиентами являются другие компании. Однажды я целенаправленно разослал 40 тысяч карточек инженерам, занимающимся контролем качества, и получил 49 ответов. Лучший результат трудно представить.

Преимущества и недостатки

Рассылка рекламных карточек обходится по два цента за отправку по одному адресу, тогда как стоимость прямой рассылки составляет от 30 до 50 центов на адресата. Рекламные пакеты хорошо использовать мелким и средним компаниям, так как все карточки одинакового размера, а рекламные сообщения, опубликованные в журналах и газетах скромными фирмами, значительно уступают по объему соседствующей с ними рекламе больших компаний.

Отрицательные стороны рекламных пакетов — это их низкая избирательность. Только небольшой процент ваших потенциальных клиентов получает карточки и еще меньший читает их.

Источники

Промышленные и специализированные журналы часто издают собственные рекламные пакеты. За информацией вы можете обратиться в отделы реклам. Если журналы не продают рекламных пакетов, поговорите с человеком, отвечающим за подписку. Как правило, он должен знать об издателях рекламных пакетов.

Что следует знать о рекламных пакетах

260. Они являются более эффективным средством для нахождения клиентов, чем для продажи товара. Предлагая бесплатные образцы, я получал в два, а то и в три раза больше ответов, чем тогда, когда предлагал что-то купить.

261. Старайтесь, чтобы ваша почтовая карточка была простой. Доступно объясните, чем вы занимаетесь и почему вы лучше, чем остальные. Затем предложите людям дать ответ.

262. Всегда сообщайте свой контактный телефон. Если вы не будете делать этого, то рискуете потерять 50 процентов своих потенциальных клиентов.

263. Постарайтесь объявить конкурс и назначить приз победителям. Одна компания получила ответ от тысячи людей, устроив конкурс на самое необычное применение ее продукции — маленькой пружинки.

Реальные шаги

264. Сравните рекламные публикации в «желтых страницах», где находится ваша реклама и рекламы ваших конкурентов. Определите, чем ваша реклама лучше других.

265. Просмотрите и вырежьте только те рекламы, которые сразу бросились вам в глаза. Вырежьте по крайней мере десять реклам, подумайте, что делает их столь привлекательными, а затем переделайте свою рекламу.

266. Раздобудьте последний список изготовителей рекламных пакетов. Для этого вы можете связаться с библиотеками или агентствами в крупных городах.

Активный поиск покупателей

Гэйл Эллисон придумала особую трубку из ткани, которую можно складывать шестью различными способами. Эта трубка могла превращаться в шапочку, шарф, капюшон, маску, повязку для головы или ушей. На торговой выставке, проводившейся в Сан-Франциско в 1987 году, ее изобретение имело громкий успех и это дало толчок предприятию Гэйл Эллисон.

Большинство тактик маркетинга рассчитано на то, чтобы клиенты сами стремились к контакту с вами. Однако бизнесмены могут применять также и тактику активного предложения своего товара клиентам. Вы можете достичь этого двумя путями: посещением торговых выставок, на которых обычно собираются потенциальные клиенты, и проведением семинаров.

Активный поиск клиентов особенно эффективен тогда, когда последние пребывают в длительном периоде раздумий. Учреждение фонда ветеранов, поиск нового места для своего предприятия, покупка нового компьютера или заказ рекламы — вот что заставляет многих из нас подолгу топтаться на месте. Если поставщик этих видов услуг и товара не сумеет достичь своих потенциальных заказчиков в это время, он скорее всего просто упустит их.

Торговые выставки

Основные шаги, которые вы должны предпринять на торговых выставках для того, чтобы получить прибыль, это: (1) найти подходящую для вашего товара выставку, (2) иметь место для переговоров у выставочного стенда, где бы ваши представители могли общаться с клиентами и (3) позаботиться о том, чтобы ваши потенциальные клиенты оставляли вам свои имена.

Выбрать подходящую выставку

267. Составьте список выставок, которые вы могли бы посетить.

· За информацией о предстоящих торговых выставках обратитесь в местное бюро.

· Просмотрите прошлые выпуски деловых календарей.

· Просмотрите прошлые номера журналов, в которых может сообщаться о планируемых торговых выставках.

· Обратитесь в соответствующие ассоциации.

· Зайдите в свою местную библиотеку и просмотрите директорию торговых выставок.

268. Решите, какая из выставок вам больше всего подходит.

· Не поддавайтесь автоматически соблазну посетить самую большую выставку. Иногда для малых и средних компаний небольшие выставки являются более подходящим полем деятельности. Там вы сможете спокойно поговорить с посетителями. На больших же выставках вы рискуете затеряться.

· Свяжитесь со спонсором выставки и возьмите у него прошлогоднюю программу. Отыщите в ней имена компаний того же размера, что и ваша фирма. Созвонитесь с их руководством и узнайте их мнение о выставке. Не посещайте тех выставок, о которых вы получили отрицательные отзывы от их прошлогодних участников.

· Постарайтесь посетить выставку прежде, чем приобретете место на ней. Вначале осмотрите небольшие выставки, а затем посещайте более крупные.

Сделать так, чтобы ваш стенд работал эффективно

269. Позаботьтесь о том, чтобы ваши стенд и кабинет переговоров выглядели не хуже соседних.

· Одной из причин, по которой вы должны избегать участия в национальных торговых выставках, является то, что ваша кабинка, наверняка, будет выглядеть неказисто рядом с представительствами крупных фирм.

· Закажите большие афиши и маленькие копии. Развесьте афиши на стенах кабинки. Ничто не производит худшего впечатления, чем рисунок в сочетании с мелким текстом.

· Позаботьтесь о стендах, где бы вы могли разместить литературу в вертикальном положении. Старайтесь, чтобы литература не лежала на плоской поверхности. Нужные вам стенды вы можете приобрести в магазинах офисной мебели.

· Дайте людям предлог заговорить с вами. Выставьте на обозрение свой товар или модель, предложите интересный конкурс.

270. Правильно держитесь в своей кабинке.

· Не садитесь.

· Подготовьте вопрос для обсуждения, который вы всегда сможете задать посетителю. Вы можете спросить: «Как вы собираетесь избавиться от отходов вашего производства?» или: «Какую планировку вы желаете предложить для своего нового дома?»

· Когда вы ни с кем не разговариваете, стойте в проходе, затем сопровождайте людей до своей кабинки.

Узнайте максимальное количество имен

271. Традиционные методы:

· Собирайте визитные карточки.

· Проведите конкурс или попросите людей вписывать свои данные, когда вы выдаете им литературу.

· Заведите форму, которую люди могли бы заполнять.

272. Нетрадиционные методы:

· Разыщите на выставке представителей компаний, выпускающих товар, который может служить дополнением вашей продукции, и обменяйтесь с ними данными о клиентах.

· Не выдавайте брошюр сразу же. Попросите людей, желающих их получить, оставить свое имя и пообещайте прислать брошюры по почте. Множество людей, берущих литературу, никогда не являются к вам впоследствии за покупкой.

Семинары и занятия

Я люблю семинары и занятия, так как они являются прекрасным средством паблисити. Благодаря им вы получаете предлог для того, чтобы послать приглашение своему потенциальному клиенту.

Каким бы бизнесом вы ни занимались, у вас всегда есть возможность проводить семинары. Fleet Farm, крупный магазин, специализирующийся на продаже фермерской продукции, имеет отделы для охотников и рыболовов. Недавно она устроила выставку с участием ведущих экспертов и организовала кампанию по промоушн своего товара с участием газет и местных радиостанций.

Обычно я устраивал демонстрацию стоматологического и металлургического оборудования в гостиницах. Такие демонстрации длились два дня. Я заручался поддержкой инженеров и приглашал потенциальных клиентов. За эти два дня мне удавалось повидаться со многими людьми при максимально благоприятных условиях. Торговый представитель не смог бы иметь стольких встреч в течение двух, а то и трех недель.

Вы не должны рассчитывать на массовое посещение своих семинаров. Пятеро или немногим более участников — вполне достаточное число посетителей. Результат семинара зависит не только от присутствующих людей. Ваши приглашения, паблисити, промоушн и сообщения в прессе достигнут многих потенциальных клиентов. Благодаря этому реализация вашего товара возрастет.

Заинтересуйте людей своим семинаром

Вы можете обеспечить приток на ваш семинар большего числа участников, раздавая бесплатные билеты своим клиентам, публикуя сообщения в прессе и благодаря деловой рассылке. Обычно я привлекаю таким образом от пяти до десяти слушателей. Для этого я беру списки сотрудников других компаний и рассылаю им циркуляры. Обычно подобная тактика позволяет привлечь на семинары от 0,5 до I процента адресатов.

О чем следует помнить, проводя семинары

273. По возможности устраивайте семинары в гостиницах. Это любимое место крупных компаний для проведения подобных мероприятий. Благодаря такой тактике вы улучшите свой имидж.

274. Желательно, чтобы семинары длились два с половиной часа. Если занятия затягиваются на целый день, вы найдете мало желающих присутствовать на них.

275. Выставляйте в комнатах для занятий плакаты, копии сообщений в прессе и другую наглядную информацию.

276. Старайтесь использовать короткую мотивацию или юмористический видеофильм. Подобные материалы вы сможете найти в местной библиотеке.

277. Постарайтесь включить в семинар выступления хотя бы еще двух человек, одним из которых был бы эксперт, производящий оценку вашего товара.

278. Уделите пять-десять минут после занятий разговорам с отдельными людьми или с небольшими группами. Старайтесь не допустить того, чтобы люди покидали зал, не договорившись с вами о следующей встрече.

279. Рекламируйте свои семинары в клубах.

280. Используйте деловые раздаточные материалы.

Реальные шаги

281. Выберите для себя торговую выставку, — не беда, если это будет маленькая выставка на периферии. Любой тип бизнеса выигрывает от участия в выставках. Если вы занимаетесь торговлей, посетите общественное мероприятие или фестиваль, проходящий в парке. Если вы производитель, найдите выставку или шоу, где должны присутствовать ваши потенциальные клиенты. Если благодаря этой политике вы не добьетесь никаких результатов, то больше не пытайтесь применять ее. Помните, что подобная деловая активность дает вам дополнительные шансы улучшить свое положение, зачем же упускать их?

282. Критически рассмотрите свой бизнес и подумайте о темах ваших будущих семинаров, занятий и выставок. Затем проведите их. Не забывайте о паблисити и прямой переписке с основными клиентами до и после семинаров.

Реклама в журналах, газетах и по радио

Формула нахождения клиентов посредством рекламы крайне проста. Во-первых, вам следует придумать заголовок или вопрос, задевающий ваших клиентов за живое. «Насладитесь своими выходными!» — с этим великолепным воззванием обратилась Chem Lawn к своим клиентам. Во-вторых, вы должны дать людям причину позвонить вам. Вот и все. Вам не следует часто повторяться, образование людей не входит в ваши расчеты, но вы должны сделать так, чтобы они звонили вам.

Реклама в газетах

Большие рекламные обращения

Многие люди просматривают субботние и воскресные газеты, чтобы узнать, где проходят распродажи. Ваши конкуренты размещают в газетах свою рекламу. Старайтесь, чтобы ваша реклама была по крайней мере того же размера. Если большая реклама в крупных газетах вам не по карману, размещайте свои обращения в маленьких местных газетах. Вряд ли кто-либо обратит внимание на крохотное рекламное сообщение в большой газете.

Маленькие рекламные сообщения

Маленькие рекламные сообщения могут оказаться весьма эффективным орудием, если ваш бизнес необычен и большинство людей раньше никогда не слышали о нем. Прежде чем покупать место в газете, изучите ее выпуски на протяжении нескольких недель. Проверьте, часто ли в ней появляются повторные рекламы. Убедившись, что реклама в ней эффективна, попробуйте подать свое сообщение и проверьте результат.

Я убедился, что лучшим местом для размещения рекламы является недельная программа телепередач. Люди хранят программы всю неделю и каждый раз, заглядывая в нее, видят ваше сообщение.

Журнальная реклама

Рекламы в журналах являются более рентабельными, так как они доходят до большего количества целевых потребителей. Они будут очень эффективными, если вы найдете журнал, в число читателей которого входит двадцать-тридцать процентов вашей целевой группы.

Вначале найдите журнал, который должен подойти вам. Просмотрите для этого справочник и каталоги подписки издательств. Не пренебрегайте мелкими журналами.

Свяжитесь с издательством и попросите выслать вам несколько прошлых выпусков журнала, а также демографические сведения о подписчиках. Если сведения покажутся вам многообещающими, просмотрите рекламы, повторяющиеся в каждом выпуске. Размещайте рекламу только в тех журналах, где вы встречаете повторные сообщения.

В главе 15 подробно объясняется, как подготовить рекламу. Важно решить, какого размера должна быть реклама. Я обнаружил, что рекламы на четверть или на треть журнальной страницы привлекают к себе такое же внимание, как и рекламы, занимающие всю страницу. Но это правило может и не распространяться на все виды товара, потому сами испытайте эффект реклам различного размера.

И последнее, о чем вы должны помнить. Расценки, установленные на размещение рекламы в журналах, — величина не постоянная. Поэтому постарайтесь договориться о скидке на первую рекламу.

Промышленные товары

Реклама непотребительских товаров в торговом журнале обычно очень эффективна. Реклама, занимающая всю страницу в журнале для стоматологов, которая стоила 4 тысячи долларов, обычно давала нам от 250 до 400 новых клиентов. А это число составляет 10—15 процентов всех потенциальных заказчиков. Рассылая письма по 50 центов за штуку сотне адресатам, что стоило нам 50 долларов, мы получали только 2—3 ответа.

Когда я занимался маркетингом приборов для измерения толщины покрытий, то провел следующие кампании совместно с журналом Quality Magazine:

283. Приобрел адресный список 5 тысяч подписчиков журнала для проведения прямой переписки.

284. Провел торговую выставку, спонсируемую журналом.

285. Воспользовался рекламным пакетом, издаваемым журналом.

286. Разместил рекламу в журнале на четверть страницы.

Реклама в журнале дала большее число клиентов из расчета истраченной суммы, чем любая другая рекламная кампания. Она имела еще одно преимущество — на эту рекламу отвечали в течение двух лет.

Рекламные щиты

Поезжайте в курортный город и вы увидите целый строй рекламных щитов. Отдыхающие любят рассматривать рекламные плакаты и объявления, чтобы решить, куда пойти. Доски объявлений становятся все более популярными в городах, где дают объявления о продаже недвижимости, страховке и о товарах в магазинах.

Размещать рекламу на доске объявлений стоит денег. Но она весьма эффективна для определенной части рынка. К примеру, магазин, расположенный рядом с моим домом, разместил свою рекламу так, что ее видит любой, кто проезжает мимо. Я думаю, что рекламные щиты, и вообще — наружная реклама, — эффективное средство продвижения товара, в котором нуждается любой человек, но приобретает его редко. Щиты и доски объявлений — прекрасное орудие для страховых агентств, фирм по торговле недвижимостью и авторемонтных мастерских. Щитовая реклама прекрасно окупает себя в маленьких городах, где расценки невысоки.

Реклама на радио

Недавно по радио неоднократно давали рекламу консультаций для начинающих предпринимателей. В рекламе предлагались обучающие видеофильмы и назывались номера горячих телефонов. Реклама повторяется, так как она эффективна.

Я считаю, что многие предприниматели, в том числе и промышленные поставщики, не используют всех возможностей радиорекламы. Она не такая дорогая, как телевизионная, охватывает большие аудитории и направлена на группу целевых клиентов. Она обладает рядом других достоинств:

287. Затраты на рекламу невелики.

288. Вы можете изменить свою рекламу несколько раз и проверить, какая из версий более эффективна.

289. Пользуясь услугами мелких радиостанций, вы можете вдоволь экспериментировать с рекламой, не идя на значительные расходы.

290. Вы можете дать рекламу незамедлительно. Ни одно другое средство массовой информации не предоставит вам такой возможности.

291. Престиж вашего товара значительно возрастет, если дикторы будут часто говорить о нем по радио.

Радиореклама подобна любой другой рекламе, если дело касается заголовков и предложений бесплатных образцов продукции. Но вы должны включить в нее некоторые новые пункты: позаботьтесь о том, чтобы номер вашего горячего телефона повторяли по крайней мере три-четыре раза, а также дайте сведения из своей биографии, чтобы слушатели прониклись к вам доверием. Пусть диктор расскажет о том, как долго вы занимаетесь бизнесом. Такие фразы, как: «двадцать четыре года в бизнесе», «крупнейшая мировая компания», «сотрудник Пенсильванского университета» оказывают магическое воздействие на публику.

Промышленные компании

Ваша реклама на радио может оказаться очень успешной, если она обращена к большому числу фирм и ваша радиостанция проводит ток-шоу для бизнесменов. Изготовители копировальной техники могут полагаться на радиорекламу, так как каждая компания нуждается в ее продукции. Но и другие предприниматели, такие, как, бизнес-консультанты, агенты по специализированной рекламе и промышленные дизайнеры, также могут воспользоваться услугами радио. Одно из преимуществ радиорекламы состоит в том, что ею пользуются лишь немногие поставщики товаров и потому ваши объявления могут привлечь к себе внимание на удивление большого числа слушателей.

Реальные шаги

292. Заведите файл копий всех близких вам по теме реклам. Записывайте рекламы, услышанные по радио.

293. Когда вы сталкиваетесь с часто повторяющейся рекламой, думайте о том, что делает ее столь эффективной. Если вы не уверены в своих выводах, позвоните по телефону в компанию-рекламодатель и спроси те мнение сотрудников об их рекламе. Обычно людям льстит внимание к их успехам, и они могут выдать вам важную информацию.

294. Экспериментируйте на радио, в газете или журнале по крайней мере каждые шесть месяцев. Делайте это даже в том случае, если другая тактика дает хорошие результаты. Вы должны постоянно испытывать новые техники, если хотите опередить своих конкурентов.

Техника рассылки

Люди получают по почте такое количество «макулатуры», что вам становится все труднее пробиться к ним со своими письмами. Но рассылка по-прежнему остается самой действенной тактикой для промышленных поставщиков, чьи немногочисленные клиенты рассеяны на большой территории. Для многих компаний прямая рассылка — едва ли не единственная возможность довести свою информацию до потенциального покупателя.

Для того чтобы ваша переписка была эффективной и недорогой, вы должны позаботиться о том, чтобы раздобыть подходящий адресный список, дать людям повод ответить на ваше письмо звонком, а также изложить свою информацию кратко и ясно.

Хороший адресный список

Составители списков

Многие малые предприятия покупают адресные списки у компаний, специализирующихся на составлении подобных документов. Адресные списки составляются по принципу рода занятий, дохода, должности и местожительства потенциальных клиентов.

Меня никогда не удовлетворяли подобные списки, так как их составители пытаются навязать вам максимальное количество имен, не беспокоясь о том, насколько устраивают вас эти люди как потенциальные клиенты. К примеру, я хотел приобрести список только тех людей, которые вступили в общество изобретателей в прошлом году. Но я не мог получить от компании именно этот список. Вместо этого мне хотели продать полный адресный список всех членов всевозможных обществ изобретателей. Но меня это не устраивало, гак как многие изобретатели наверняка уже давно бросили это увлечение. Компании не заинтересованы в продаже более специализированных списков, так как им это не выгодно.

Составляйте собственные адресные списки

Я составляю собственные списки людей, которые получили награды за патенты на изобретения. Американское правительство еженедельно сообщает имена награжденных в U.S. Patent Gazette. Я просто просматриваю эту газету и выписываю интересующие меня имена.

Вот еще несколько способов составления списков:

295. Из общественных документов.

296. Из библиотечных директорий.

297. Из промышленных директорий.

298. Из «желтых страниц» и справочника предприятий.

299. Из торговых справочников.

300. Из торговых руководств промышленных предприятий.

Приобретение списков

Вы можете приобрести разнообразные адресные списки не только у специализированных компаний. Вот иные источники:

301. Списки клиентов другой компании, нацеленной на ту же группу потребителей, что и вы.

302. Каталоги для заказов по почте.

303. Члены соответствующих ассоциаций.

304. Подписчики соответствующих журналов.

305. Посетители местных торговых выставок.

Эффективность каждой из этих тактик зависит от типа вашего товара. Если у вас товар для бегунов, вам, очевидно, удастся получить хороший список имен потенциальных клиентов в спортивном магазине или на стадионе во время соревнований. Если вы продаете лазерные сканеры для ввода формы и размеров моделей в компьютер, вам, возможно, удастся найти и подходящий список в журнале для инженеров-дизайнеров. Но если вы торгуете ювелирными изделиями, где вам удастся раздобыть нужный список?

Таких списков не существует. А где вам следует искать список компаний, нуждающихся в услугах графиков-дизайнеров? Это еще один трудный вопрос.

Причина ответить немедленно

Рассылая письма по адресам из своих списков, я получал от 60 до 80 процентов ответов. Иногда эта цифра достигала 90 процентов. Если люди не отвечают на ваше предложение сразу же, то вряд ли они ответят вообще. Вот некоторые приемы для получения быстрого ответа:

306. Предлагайте товар стоимостью от 1 до 2 долларов. Или предложите даже бесплатно, если его закажут до определенной даты.

307. Предлагайте бесплатные брошюры, проспекты, консультации и демонстрации.

308. Реализуйте свой товар по принципу «за каждую покупку—такая же вещь бесплатно» или заинтересуйте клиентов как-то иначе.

309. Объявите проведение конкурса или соревнования на самый быстрый ответ.

310. Предложите дополнительные гарантии или услуги.

Краткие, эффектные обращения

Большинство подобных посланий люди получают в виде пухлых пакетов, переполненных информацией. Вам не следует так поступать. Ваша цель — получить ответ. Если вы сообщите своим потенциальным клиентам всякую всячину о вашей компании, у них не будет причины звонить вам. Поэтому старайтесь, чтобы ваша информация умещалась на одной страничке и была новой и интригующей для читателя. Я люблю посылать клиентам почтовые карточки еще потому, что они заставляют меня быть предельно кратким.

Меры по уменьшению затрат

Скидки

Вы можете сэкономить деньги, воспользовавшись скидкой на крупный объем корреспонденции. Для этого вам следует посылать по почте по 200 конвертов одновременно. При этом вы будете платить за письмо не более 19,8 цента, даже в том случае, если вы отправляете его в другой конец страны.

Промышленникам особенно выгодно отправлять большое количество корреспонденции одновременно, так как они пользуются конвертами 13 х 18 и 24 х 30 см и эта форма отправки стоит в три раза дешевле, чем обычная.

Единственной отрицательной стороной массированной рассылки является то, что вы не можете быть уверены, что ваши письма придут по адресу своевременно. Я заметил, что обычно они идут в два раза медленнее, чем письма, отправленные обычным способом.

Другие способы сократить расходы

311. Отправляйте свою корреспонденцию совместно с другими компаниями. Ищите компании, подобные вашей, на конференциях или обратитесь к публикациям в газетах и журналах.

312. Воспользуйтесь услугами рекламного сервиса или агентства по рассылке купонов.

313. Рассылайте почтовые карточки. Отправка каждой карточки по почте первым классом стоит всего лишь 19 центов. Ее легче подготовить. И люди чаще обращают внимание на карточки, чем на письма. Вы должны испытать эту тактику.

Реальные шаги

314. Начните составлять списки компаний, подобных вашей, у которых вы смогли бы купить адресные списки клиентов или обменяться списками. Лучший способ найти такие компании — это посещать торговые выставки и просматривать специализированные журналы.

315. Всегда отвечайте на рекламные объявления в журналах, по радио и на полученную корреспонденцию. Благодаря такой тактике вы сможете получить большое количество адресов. Сохраняйте информацию, которая мотивирует вас, а также информацию о товаре, схожем с вашей продукцией.
Глава 12
Модемы, компьютеры и ток-шоу

Однажды я услышал, как управляющий брокерской фирмой предъявлял совершенно необычные претензии своим инженерам. Дело в том, что последние желали вникнуть во все детали бизнеса, хотя не несли ответственности за сделки, заключаемые на бирже. Тогда я посоветовал управляющему установить модемы на компьютерах и подключить их к информационной сети. Таким образом он сможет общаться со своими инженерами посредством техники, которую те так любят.

Эта глава рассказывает о двух новых методах нахождения клиентов. Один из них основан на компьютерной технологии, открывающей множество возможностей, второй же метод —это агрессивная стратегия паблисити с использованием радио и телевизионных ток-шоу.

Компьютерная магия — информация из иного измерения

Сейчас я расскажу вам о том, какую пользу бизнесмены могут извлечь из компьютеров. Не пугайтесь, я не собираюсь вдаваться в технические подробности сборки и установки систем. Признаюсь, я и сам не очень-то хорошо это представляю. У меня есть знакомый, разбирающийся в этом, и он помогает мне в случае нужды. Клубы любителей компьютеров и магазины компьютерной техники установят вам нужную технику либо помогут найти дельных специалистов. Если вы хотите узнать более подробную информацию, я рекомендую вам воспользоваться книгой Bulletin Board Systems for Business (Информационная компьютерная сеть —т. н. BBS —для предпринимателей).

Особо эффективны компьютерные системы на непотребительских рынках. Ими хорошо пользоваться для передачи и получения сложной технической информации, специальных заказов и общения с разрозненной клиентурной базой. Информация, переданная по компьютерной сети, достигает нужных вам людей в соответствующий момент. Вот почему компьютер — идеальное средство общения с инженерами, менеджерами, дистрибьюторами, производственными представителями и другими занятыми людьми.

Определения

Электронная почта

Обращение, которое вы набираете на своем компьютере, можно послать на другой компьютер. Ваш адресат может прочесть его на своем дисплее либо распечатать на принтере. Для того чтобы ваше послание было получено вовремя, вы можете воспользоваться телефоном, если ваш компьютер оснащен модемом (приспособлением, с помощью которого компьютер подключается к телефонной сети). Это можно осуществить через компьютерную сервисную службу, присваивающую каждому клиенту электронный адрес и код.

BBS

BBS, или Bulletin board systems (электронная доска объявлений), это почти то же, что и электронная почта, с той только разницей, что она позволяет хранить информацию в компьютерной сети, куда могут получить доступ люди, нуждающиеся в ней. К примеру, вы размещаете информацию о техническом сервисе в BBS. Клиент может позвонить туда и получить все интересующие его сведения о техническом сервисе. Люди также могут оставлять там электронные послания, заказы на продукцию или дополнительные сведения. Для того чтобы воспользоваться BBS, вы должны иметь телефон и компьютер, оснащенный модемом.

CD-ROMы (Компакт-диски)

Компакт-диски способны вмещать огромное количество информации. На одном из дисков может храниться информация, умещающаяся в сотнях книг. Для того чтобы пользоваться компакт-дисками, вам необходимо встроить в свой компьютер специальный дисковод. Сейчас библиотеки начинают покупать такие системы, чтобы хранить информацию из газет и журналов. Преимущество компакт-дисков состоит в большом количестве данных, содержащихся на них, а также в том, что вы можете получить к этим данным практически мгновенный доступ, не тратя времени на поиски в меню.

Компьютеризированное будущее

Я собрал огромную библиотеку о маркетинговых изобретениях, с информацией о торговых выставках, дистрибьюторах, производителях и рыночных каналах. Если все эти сведения перенести на компакт-диск, они займут не более 20 процентов его потенциальной памяти. Сочетая возможности компакт-дисков с BBS, я обрел мощное орудие обмена информацией.

Вот ряд причин, по которым эти системы столь эффективны для поставщиков непотребительских рынков:

316. Большой процент клиентов может воспользоваться услугами компьютерной сети.

317. Пока что немногие компании вступили в компьютерную эру маркетинга.

318. Клиенты, сервисные отделы, торговые агенты и отделы технического обслуживания могут воспользоваться этой системой для получения незамедлительного ответа.

319. Клиенты могут получить быстрый доступ к информации, не вступая в контакт с торговыми представителями. Многие руководители производственных и инженерных компаний предпочитают именно так и поступать.

320. Покупатели могут давать заказы в любое удобное для них время.

Системы электронной информации

Всего за 8,95$ в месяц вы можете стать членом CompuServe (компьютерного сервиса) и получить доступ ко всем данным, которыми он располагает. За дополнительные 50 центов вы получаете право размещать там небольшие рекламные объявления. Если люди интересуются подобной информацией, они могут выбрать эту категорию и увидеть вашу рекламу. Они также могут оставить для вас электронное послание, позвонив в CompuServe, чтобы узнать ваш компьютерный код.

Вы можете посылать свои рекламные объявления электронной почтой CompuServe. Некоторые компании рекламируют таким образом свою продукцию, а иногда размещают в электронной почте полный каталог товаров. Такая тактика очень помогает привлечь заказчиков и повысить объем продаж. Электронная почта — идеальное средство связи для фирм, занимающихся компьютерной техникой или ее обслуживанием.

Реклама в компьютерной сети отличается от рекламы в журналах, так как:

321. Многие люди любят пользоваться компьютерами и просматривать системы, просто из интереса к новинкам.

322. В настоящее время только немногие компании размещают свои рекламы в компьютерной сети. Это придаст вашему сообщению элемент новизны.

323. Для того чтобы на экране компьютера появилось сообщение, пользователь должен только набрать название интересующей его категории.

BBS

BBS дает вам возможность пользоваться интерактивной информацией. Благодаря чему становится идеальным инструментом поиска клиентов в стадии раздумий. Например, компания, торгующая спортивными велосипедами, может подать информацию в BBS об их главных чертах и преимуществах для различных клиентурных групп. Человек, заинтересованный в приобретении спортивного велосипеда, может получить необходимый телефонный номер в базе данных компьютерной сети. Затем он может позвонить в BBS и узнать там, где можно получить дополнительную информацию по интересующему его вопросу.

Типы BBS

Многие компании, организующие свои первые электронные доски объявлений, пользуются услугами коммерческой компьютерной сети BBS. Агенты компьютерной сети помогут вам организовать доску объявлений и наладят систему.

Вы также можете установить свою собственную электронную доску в своем офисе с обычным или девятисотым номером телефона. Как правило, восьмисотые номера используются в сервисных BBS, а девятисотые в информационных BBS.

Расценки

Вы можете установить BBS за 5 или 10 тысяч долларов. Это меньше, чем стоимость рекламной кампании в журналах или на телевидении. К тому же система останется всегда с вами. Я очень рекомендую пользоваться BBS тем компаниям, которые должны давать детальную информацию о своем товаре. Это касается в первую очередь бизнесменов, связанных с производством и обслуживанием компьютеров, которым приходится сообщать своим клиентам множество технических сведений.

Реальные шаги

324. Если у вас есть компьютер и вы обладаете доступом к компьютерной сети, вам следует воспользоваться электронной почтой. За подключение в сеть вам придется заплатить меньше чем 15 долларов и на размещение рекламы вы будете тратить около 50-ти долларов в месяц. Попробуйте определить, на сколько это окажется эффективным для вашего бизнеса, даже если ваш бизнес имеет только местное значение. Число пользователей компьютеров очень велико.

325. Подпишитесь на журнал Boardwach, в котором публикуются данные о деятельности BBS во всей стране.

326. Если вы не готовы установить свою собственную BBS, позвоните в Первый канал и узнайте подробную информацию. Эта компания поможет установить вашу электронную доску в своей системе.

327. Загляните в местный магазин компьютерной техники и узнайте имена жителей вашего города, чьи компьютеры подключены к сети. Созвонитесь с кем-нибудь из них и узнайте, не сможет ли он помочь вам наладить систему. Вы будете удивлены тем, как мало стоят подобные услуги.

328. Разузнайте все о компакт-дисках в местном магазине. Это может оказаться очень полезным орудием, если вы собираетесь записывать на диски большой объем информации о производстве товаров.

Агрессивная стратегия в средствах массовой информации (СМИ)

Большинство бизнесменов считают, что паблисити —это не более чем подача сообщений в прессу и организация общественных мероприятий. Однако в последние годы появилось множество различных ток-шоу, программ кабельного телевидения, специализированных журналов и семинаров, которыми не преминули воспользоваться пронырливые конкуренты.

Дальновидный расчет

Паблисити не всегда приносит мгновенные результаты, зато оказывает продолжительный эффект. Недавно мне позвонили из центра по развитию малого бизнеса Миннесоты и попросили выступить с докладом об исследованиях размеров рынка на предстоящем семинаре. Это предложение было для меня крайне заманчивым, так как давало возможность рекламировать своих постоянных клиентов — компании средней величины.

Этот контакт появился благодаря паблисити. Несколько местных газет поместили серию отзывов на мою последнюю книгу. Через девять месяцев после этих публикаций мне позвонил человек, который решил, что я являюсь арбитром на рынке изобретений. Он занимался развитием нового бизнеса в штате.

Радио и телевизионные ток-шоу

Журнал Radio — TV Interview Report приглашает своих читателей стать участниками ток-шоу. Вот имена некоторых людей, сделавших свои компании известными таким способом:

329. Робин Янг, создатель системы для превращения телевизионных шоу и видеоигр в интерактивную обучающую программу.

330. Дэйв Горман, владелец компании, помогающей сделать верный подсчет количества пар, приглашенных на вечеринку.

331. Нэнси Пауэр, владелица исследовательского и обучающего центра, который призван помочь людям контролировать собственное будущее.

Если вы решили принять участие в шоу, следует позаботиться о том, чтобы ваш контактный телефон стал известен зрителям. Они будут звонить вам, чтобы узнать информацию или заказать ваш товар.

События, которым следует дать огласку

Я уже говорил о паблисити в главе 10. Для того чтобы разместить свои сообщения на страницах журналов и газет, вам следует позаботиться о том, чтобы в них содержалась информация об интересных характеристиках товара. Но если вы собираетесь принять участие в ток-шоу, то должны приковать внимание аудитории захватывающей историей.

Для начала вы должны узнать о возможностях паблисити. К примеру, Zubaz, штаны невообразимо дикого вида, были придуманы парочкой культуристов из Миннесоты. Они подарили эти брюки звезде футбольной команды Giants, Лоуренсу Тейлору. Неделей позже Тейлор получил травму и его сфотографировали для журнала. На фотографии Тейлор стоял у края футбольного поля в штанах Zubaz. Конечно же, они сразу стали очень популярны.

Профессиональные борцы испытывают тренажеры, придуманные изобретателями. Изобретатели стали бы очень популярными гостями ток-шоу, если бы привели с собой своих друзей. Успех паблисити скорее зависит от вашей способности пользоваться удобным моментом, чем от тщательности подготовки к ток-шоу.

Владелец небольшой сети магазинов Herberger’s решил дополнить свои заведения косметическими отделами. Хозяйка косметической фирмы пришла на демонстрацию своей продукции. Владелец Herberger's пригласил ее принять участие в ток-шоу вместе с ним. Это была хорошая реклама как для магазинов, так и для косметической фирмы.

Хорошей стратегией паблисити является объединение со школой, больницей или общественной организацией для спонсирования популярных мероприятий. Промышленники могут спонсировать общественные мероприятия совместно с научными музеями, а инженерные фирмы могут устраивать конференции.

Контакты со СМИ

332. Слушайте передачи местных радиостанций, чтобы узнать, когда те собираются приглашать гостей для ток-шоу. Позвоните на станцию и попросите связать вас с продюсером. Спросите, можете ли вы стать гостем их программы.

333. Если вы хотите стать участником национального ток-шоу, свяжитесь с издательством Bradlee Media.

334. Если вы подготовили интересное выступление, позвоните на радио или на телевидение и спросите, хотят ли они ознакомиться с содержанием вашего предполагаемого выступления. Если они дадут согласие, пришлите им экземпляр.

Реальные шаги

335. Создайте список своих контактов с местным радио и телевидением. Они могут вам пригодиться в любой момент.

336. Заведите файл, посвященный паблисити. Когда вам в голову придут интересные мысли, записывайте их и вносите в файл. Собирайте вырезки из журналов и газет, имеющие отношение к этому вопросу. Изучая их, вы увидите новые возможности.

337. Задайтесь целью совершить что-нибудь или принять участие в событии, которое стоило бы придать огласке. Затем напишите об этом статью. Скоро вы убедитесь в том, что у вас появились новые клиенты. Паблисити — это большая работа, но она не требует больших денежных затрат. Ее результаты понравятся вам.

Раздел 3 — Выводы

У вас не будет бизнеса, если у вас не будет покупателей

Если вы не найдете клиентов, ваш бизнес прогорит, —не важно, насколько хорошо вы справились с другими задачами. Поиск клиентов — самая трудная задача маркетинга для малых и средних предприятий. Я бы советовал вам составить план поиска клиентов.

Ниже приведен план поиска клиентов для фирмы PALS, торгующей программным обеспечением для игр и детских обучающих программ:

338. Выделила дни для проведения мероприятий, таких, как «День исследователя» или «Базар забавных книг». За небольшую плату дети могут приходить в эти дни на фирму и экспериментировать с различными компьютерными программами.

339. Проводит кампанию паблисити в местных газетах.

340. Создала контактную сеть для поддержания связи с местными школами.

341. Совместно со школами проводит конкурсы и семинары во время занятий. Отличившимся детям раздает бесплатные купоны на посещение мероприятий.

342. Расставляет кабинки во время проведения летних и осенних карнавалов.

343. Организовала компьютерные классы для дошкольников в местных колледжах.

344. Издает проспекты, поощряющие детское изобретательство в области программирования.

345. Размещает рекламу своих субботних мероприятий в местном журнале.

346. Обменивается адресными списками с двумя магазинами, торгующими детскими конструкторами.

347. Проводит кампанию по рассылке писем совместно с производителями детских конструкторов и детскими издательствами.

Вот пример программы, благодаря которой вам, возможно, удастся отыскать клиентов. Будьте активны, будьте изобретательны и бережливы. 

Раздел 4
Создавайте мотивацию

Хотите, чтобы ваш товар покупался? Сформируйте у своих потребителей интерес к покупке. Не только к товару, но к покупке как действию... Назовем такую заинтересованность мотивацией. Создавайте, взращивайте у своих клиентов эту самую мотивацию. Мотивируйте их! Иначе у вас ничего не купят.

Иногда клиенты сами мотивируют компанию-производитель. Так, по заявкам потребителей некоторые фирмы восстанавливают выпуск полюбившейся, но снятой с производства продукции. Это пример внутренней мотивации. Но бывает и по-другому. Например, государство может обязать все компании выплачивать своим уволенным сотрудникам специальную страховку по безработице или оплачивать их занятия на курсах переквалификации. Тогда компании-работодатели вынуждены обращаться за услугами к соответствующим страховым агентствам или тренинговым фирмам. Это пример принудительной, или внешней мотивации. Однако чаще всего забота о создании мотивации у своей клиентуры ложится на плечи самих предпринимателей.

Ключевыми факторами мотивации являются:

· наличие качественного товара,

· яркий, узнаваемый образ как товара, так и продавца,

· разъяснение уникальности вашего торгового предложения,

· создание эмоционального стимула,

· убеждение в необходимости сделать покупку не откладывая.

Вот примеры. 1992 год был не лучшим для новых пищевых продуктов. И тем не менее новинка фирмы Аlро — корм для собак с названием Prime Cuts — пользовался самым высоким спросом в супермаркетах. (Само название дословному переводу не поддается. Составлено по аналогии с термином Prime Time, обозначающим популярное у телезрителей эфирное время. Prime Cuts можно, таким образом, перевести как Популярные Ломтики...) Причина рыночной сенсации проста — Prime Cuts имел все необходимые ключевые элементы мотивации потребителей. Это был высоко оцененный специалистами рацион для собак, перед которым не могли устоять самые избалованные и изнеженные домашние любимцы. Имя компании Аlро было отлично известно на рынке как имя наиболее надежного производителя собачьего корма. Имидж компании и ее рыночная история располагали покупателей, внушая уверенность в хорошем качестве продукции. В своих рекламных материалах Аlро точно сыграла на эмоциональной привязанности хозяев к своим четвероногим друзьям. Так что теперь Prime Cuts — очень известная марка. Это символ успеха продукции, и, кроме того, ее легко запомнить. Собаки просят есть каждый день, так что хозяева вынуждены покупать им еду не реже раза в неделю. Аlро создала условия, формирующие и закрепляющие интерес потребителя к покупке, то есть мотивацию, и теперь успешно продает свой товар по всей Америке.

Глава 13
Создаем узнаваемость

В первых двух разделах этой книги мы обсуждали вопрос, как сделать так, чтобы ваш товар был сфокусирован, т. е. отвечал потребностям целевой группы потребителей. Это первый компонент мотивации. Вторым и не менее важным является ваша так называемая идентичность, или узнаваемость, товара и продавца.

, Узнаваемость, или имидж компании, является одним из ключевых элементов маркетинга. В нем аккумулируются вся энергия и все усилия, направленные на достижение успеха в продажах. Покупатель тратит на контакт с вашим обращением две-три секунды. За это время сообщить ему что-то важное практически невозможно. Вот почему, закладывая основу своей непобедимой позиции на рынке, особое внимание уделите созданию яркого, запоминающегося имиджа своего бизнеса, который бы недвусмысленно разъяснял, кто вы и почему покупать нужно именно у вас.

Том Редмонд (Тот Redmond) разработал в своей лаборатории в Австралии новый кондиционер для волос. На практике кондиционер имел отличные характеристики, он оздоравливал волосы, придавал им мягкость и блеск. И вместе с тем он выглядел ужасно — черный, тягучий, как болотная тина, совершенно непривлекательный. Вопреки всему, Том Редмонд верил, что его детище может иметь успех несмотря на столь отталкивающий внешний вид. Он сделал ставку на свой кондиционер. Редмонд занимался бизнесом тридцать лет, у него хватало средств для развертывания широкого производства, и кроме того была собственная сеть сбыта. Вместе с тем он понимал, что до тех пор, пока не будет создан подходящий имидж товара, все его попытки завоевать рынок новым кондиционером пойдут прахом.

Редмонд решил назвать свое творение «Австралийское чудо за 3 минуты». Он чувствовал, что такое название увлечет воображение потребителей таинственностью экзотичной Австралии, а слова «чудо за 3 минуты» отлично сыграют на хорошо известной слабости женщин — страстном желании волшебного превращения своей внешности, — и как можно скорее.

Редмонд хотел, чтобы его продукция чем-то выгодно выделялась на рынке и для этого украсил упаковку маленькой историей о создании сего чудесного творения, сопроводив ее фотографиями своей семьи. Этот шаг не только добавил необычности образу товара, но и дал понять, что это отнюдь не массовый продукт какой-нибудь большой компании.

Для нас в этом примере важно то, что Том Редмонд подошел к созданию яркой идентичности своего детища как самому важному компоненту успеха на рынке. Рассмотрим основные этапы этого процесса:

348. Найдите для товара яркий образ, который бы мгновенно разъяснял, что он такое и почему покупать его нужно именно у вас.

349. Установите с потребителем доверительные отношения.

350. Помогите потребителю ассоциировать ваши логотип, товарный знак и рекламный девиз с его собственной идентичностью, т. е. представлениями о себе.

351. Соедините все предыдущие компоненты в разумной пропорции.

Фирменные знаки очень важны для компаний розничной торговли, но еще более они важны для участников маркетингового процесса в деловой сфере, например в области технического сервиса. Их продуктом является услуга —то есть что-то нематериальное, и отличить такие компании друг от друга очень трудно. К тому же клиенты имеют свойство быть недовольными даже без веских на то оснований и всегда готовы подпортить репутацию такого поставщика услуг .Так что победителями всегда оказываются известные компании с ясной, отработанной идентичностью.

Быстрое общение

Каждую неделю средний покупатель сталкивается с дюжинами, если не сотнями торговых предложений. Можете ли вы вспомнить последние двадцать товаров или сделок, которые были вам предложены? Можете ли вы вспомнить хотя бы одну? Большинство потребителей предусмотрительно стараются не прислушиваться к продавцам слишком внимательно. Кроме того, затянутые и чрезмерно настойчивые уговоры их отталкивают. Вам придется немало поработать, чтобы научиться общаться с потенциальным покупателем быстро и эффективно.

Ясность

В первых семи-восьми словах, не более, объясните, в чем заключается ваш бизнес. Затем столько же слов о главных преимуществах вашего товара. И, наконец, три-пять обоснованных утверждений, возвращающих потребителя к вашим товару или услуге.

Пример. Компания «Тирни Бразерс» (Tierney Brothers) является дистрибьютором портативных систем для тиснения, изготовленных фирмами «Крой» (Кroy), Варитроникс (Varitronics), «Бразер» (Brother) и «Гербер» (Gerber). Эти аппараты используются для тиснения на товарах, а также брошюрах, буклетах, инструкциях по эксплуатации. Их основными потребителями являются отделы технического обслуживания небольших компаний. Эти департаменты используют системы для тиснения спецификаций продукции, описания производственных процессов и оформления инструкций по эксплуатации своего оборудования.

Итак, описание бизнеса компании «Тирни Бразерс» : «Поставщики систем тиснения для технического применения». Описание преимуществ: «Самый проверенный поставщик этикеток в Миннесоте». И наконец, доказательная аргументация:

352. Все оборудование оснащено сменными штампами.

353. Гарантия доставки в течение трех дней.

354. Ремонт и обслуживание в случае поломки.

355. Наши специалисты — самые опытные в штате.

Владелец магазина одежды для подростков может утверждать следующее: «Продаю одежду для молодых людей до 25 лет», «самый широкий выбор из самых свежих веяний моды». А в доказательство можно привести следующее:

356. Предлагаем одежду девяти моднейших марок.

357. Представляем три новейших стиля.

358. У нас на 50% больше выбор, чем в местных универмагах.

359. Наши сотрудники помогут вам подобрать наиболее подходящие цветовые сочетания.

Эти простые требования являются отправным пунктом для создания рекламных обращений. Некоторых читателей может удивить то, что я рекомендую обращать внимание потребителей больше на факты, относящиеся к товару, чем на выгоду от его приобретения. Это возвращает нас к моим более ранним комментариям о том, что люди скептически настроены по отношению к любым неподтвержденным заявлениям.

Наглядность

Каковы ожидания людей, покупающих вашу продукцию? Каким должен быть визуальный образ, чтобы вызвать у них желание приобрести что-либо? Вам просто необходимо ответить на эти вопросы. Например, отдел технического обслуживания фирмы хочет поместить на свою продукцию фирменный знак. В этом случае отличным визуальным образом послужит имя компании Tierney Brothers, напечатанное одной из их машин на техническом чертеже. Фирма, предлагающая временные услуги профессиональных секретарей, может использовать небольшую фотографию секретаря. Когда я работал в компании, занимавшейся производством приборов для тестирования, нашим визуальным образом были простые диаграммы, отражающие, чего люди могут достичь, используя наш продукт.

Создаем визуальный образ

Если вы столкнулись с трудностями при выборе визуального образа, начните с перечисления того, что хотят люди от вашей продукции и в каких ситуациях они могут быть заинтересованы в ее приобретении. Например, производители «Моментального восстановителя шин» (Instant Tire Repair) знают, что люди хотели бы исключить любую возможность прокола автопокрышки в дороге. Одна из ситуаций, в которой это важно: парочка, отправившаяся в свадебное путешествие в дождливую, холодную ночь. Пусть визуальный образ повествует не о качестве вашего товара, а перенесет потребителя в его в реальную жизненную ситуацию.

Вопрос: что использовать в качестве визуального образа — проблему или решение проблемы? Решение работает лучше. Например, проколотая шина олицетворяет проблему. Изображение насоса и секундомера иллюстрирует решение. Большинство людей предпочтут второе изображение.

Создайте четыре-пять образов и спросите у членов вашей семьи, друзей, коллег и клиентов, какой из них им больше нравится и почему. Большинство предпочтет нечто вроде насоса с секундомером, поскольку это конкретный и понятный образ, к тому же предлагающий решение.

Логика против эмоций

Можно приводить сколько угодно вполне логичных доводов в пользу покупки того или иного товара, однако очень часто, если не всегда, покупка как действие осуществляется на основе эмоций. Именно поэтому так важно помнить об эмоциональном факторе. Люди могут понять, что ваш товар предназначен для ремонта проколотых шин, но это будет только понимание, и ничего больше. Ваше предложение станет намного сильнее, если оно продемонстрирует способность продукта восстановить шину за две минуты в темную и ненастную ночь.

Эффективные высказывания

Эмоциональным воздействием обладают не только образы, но также фразы и даже отдельные слова. Некоторые слова имеют положительный эффект, некоторые — отрицательный.

Составьте для себя перечень слов, оказывающих позитивное действие на клиента. Примерами могут служить слова: «вы», «деньги», «легко», «решать», «безопасность», «экономить», «зарабатывать», «страхи», «гарантированно», «проверено», «немедленно», «свободно», «неоспоримый», «создавать», «любовь», «результаты», «да», «контракт» и так далее.

Кроме того, вам нужно заготовить ряд ярких, сильных фраз для того, чтобы охарактеризовать ваш товар или услугу. Эффект таких фраз может быть усилен не только тем, что в них используются эффектные слова, но и тем, что на эти слова приходится логическое ударение. Вот несколько рекомендаций:

360. Выражайтесь ясно и конкретно. «Три минуты» звучит лучше, чем «некоторое время».

361. Старайтесь персонализировать ваши обращения. «Я помогу вам», «Я поговорю с вами» намного лучше, чем «Наш отдел технического обслуживания...»

362. Используйте короткие серии из трех слов или фраз, броские, выразительные, утвердительные, ясные и простые. Чтобы ваши слова обрели силу, «бейте в одну точку».

363. Описывайте все с точки зрения клиента. «Наша новая патентованная заглушка для воздушного вентиля позволит вам ускорить ремонт машины» —эта фраза построена с точки зрения компании-производителя. «Очень проста в использовании, даже если вы промокли, замерзли и устали» —эта фраза построена для клиента.

364. Используйте опасения клиентов: «Не становитесь одним из многих» или «Не расслабляйтесь, если удача вам наконец улыбнулась».

365. Используйте выражения, согласующиеся с целями клиентов. «Вы сможете двигаться быстрее и на большие расстояния, чем когда-либо ранее». «Быстрее, проще и дешевле».

366. Включайте в свои тексты яркие аллитерации. «Дикий», «заросший» и «волшебный» — эти слова подходят для описания ландшафтного парка. «Выявление», «диагноз», «направленность» —этими словами можно описать работу консультанта по менеджменту.

367. Используйте схожие конструкции. То есть постарайтесь сделать так, чтобы ваши «ударные» фразы строились по одному и тому же принципу. «Экономить время», «повышать точность», «доставлять немедленно» — все эти фразы начинаются с глагола.

368. Не будьте жестки и поучительны в своих выражениях. Не старайтесь сделать фразу убийственно сильной. Ваша первая задача — научиться строить сильные фразы. Ваша следующая задача — научиться управлять силой ваших фраз.

Реальные шаги

369. Составьте для себя одно-два ясных предложения, описывающие ваш бизнес и его наиболее важную отличительную особенность.

370. Добавьте в это описание визуальный образ и эффектные выражения. Попытайтесь их объединить в один образ — это умножит их силу.

371. В табл. 13.1 и 13.2 приведены примеры эффективных выражений для компаний Ноme Remodeling Contractor («Подрядчик по перестройке жилищ») и Epson Printer («Печатающие устройства Epson»). Используйте подобные выражения для характеристики вашего предприятия и продукции.

372. Сравните ваши сильные фразы с таблицей, которую вы готовили в главе 8. Убедитесь, что создаваемый вами имидж действительно отражает все ваши преимущества.

Таблица 13.1

HOME REMODELING CONTRACTOR
(Подрядчик по перестройке жилищ)

	Характеристика услуг:
	Поднимаем крыши, увеличиваем жилую площадь.

	Преимущества:
	Увеличение жилой площади без особых материальных затрат.



	Подтверждение преимуществ:
	Мы уже удвоили жилую площадь более чем 100 семьям. На 50% дешевле, чем пристройка комнаты. «Я никогда не думал, что смогу прибавить так много комнат к своему дому за такие малые деньги» —J.T., Norristown, РА.

	Сильные выражения:
	Самый быстрый, самый надежный и самый дешевый способ увеличить жилую площадь. Наилучшее решение, когда дети рождаются быстрее, чем вырастают. Купите для себя еще немного собственности в виде спальни на верхнем этаже.




Таблица 13.2

EPSON LASER PRINTER (лазерные принтеры Epson)

	Характеристика услуг:
	Поднимаем крыши, увеличиваем жилую площадь.

	Характеристика товара:
	Поставляем персональные лазерные принтеры менее чем за 1000$.

	Преимущества:
	Наша продукция имеет лучшие характеристики, чем другие лазерные принтеры за ту же цену.

	Подтверждение преимуществ:
	Самый высокий рейтинг в обзорах компьютерной прессы, включая PC World: «Лучшее приобретение» и Info Worlds: «Рекомендуется всем».

Наиболее точная передача особенностей текста и графики.

Тринадцать встроенных шрифтов Самая быстрая печать — шесть листов в минуту против четырех в принтерах конкурентов.

Двухгодичная гарантия в отличие от промышленных вариантов с гарантией в один год.

Имеет устройство подачи на 150 листов самых разных форматов, включая конверты.



	Сильные выражения:
	Наконец-то черный цвет — действительно черный.

Вы нигде не найдете принтера с такими характеристиками за такую умеренную цену. Посоветуйтесь с экспертами, и они вам скажут, почему Epson — лучший.

Самый быстрый принтер за доступную цену.

Обращайтесь в Epson Hotline.




Строим отношения

Построение отношений подразумевает создание между клиентом и вами крепкой взаимовыгодной связи. Бизнес отношений — это бизнес, в котором вы работаете вместе с клиентом и помогаете ему. Это понятие появилось в маркетинге совсем недавно. Еще в прошлом десятилетии общепринятым было порочное убеждение, будто на рынке вы сами по себе, а клиент сам по себе. Такое убеждение привело к тому, что свойства товаров рассматривались с точки зрения производителя, а не потребителя. Когда-то это работало, но сейчас все иначе.

Реклама, которая строит отношения

«Под этой приятной внешностью таится гениальная идея». Неплохой новый девиз для золотой карточки American Express («Американ Экспресс»). Но отражает ли этот девиз точку зрения клиентов? Вряд ли. Просто American Express гладит сама себя по шерстке.

Построение отношений — это путь, техника управления. Но это также и стиль поведения, которым вы пользуетесь, общаясь с клиентом. Компания Federal express («Федерал Экспресс») использует девиз «Я хочу это вовремя и дешево». Это уже доверительно — как по стилю, так и по содержанию — и создано с точки зрения клиента.

Компания AT&T работает под прекрасным девизом «Мы разберемся с вашими проблемами раньше, чем они разберутся с вами». Опять — как стиль, так и содержание направлено на построение отношений с клиентом. Сравните этот девиз с любым другим, не учитывающим принципы доверительных отношений. Таким, например, как этот: «Есть две причины выбрать Quiet Company («Спокойную Компанию»). Во-первых, ваши проблемы останутся между нами, и во-вторых, мы пользуемся мощной финансовой поддержкой Northwestern Mutual Life («Северо-западного Коммунального Общества»)». Реклама, созданная для того, чтобы строить отношения, более доступна для восприятия и легче запоминается.

Упаковка товара

Давайте рассмотрим на примере нескольких образцов, как упаковка может создать отношения межу производителем и покупателем. Возьмем детские коляски фирмы Century Products («Сенчюри Продакте») и детские манежи фирмы Fisher Price («Фишер Прайс»). Какие основные моменты учитывались Century Products при создании коляски? Использовались резиновые игрушки, чтобы дети могли играть, не отвлекая при этом взрослых и находясь постоянно в движении, развиваясь физически и психологически. Предусматривалась регулировка высоты, и кроме того, корпус был выполнен из легко моющегося винила. Как видим, компания продумала все детали, но продумала их с точки зрения производителя. Продукция не пользовалась особенным спросом. В чем же дело? Все очень просто: на коляске не было ни одного изображения малыша!

Fisher Price продумала свою политику гораздо лучше. Одна из надписей на упаковке гласила: «Радуйтесь вместе с вашим малышом». Кроме того, упаковку украшали три изображения пухленького здоровенького карапуза: на одном он показан спящим, на другом играющим, на третьем просто лучезарно улыбающимся, демонстрируя свои первые зубки. Это была отличная идея. Продукция пользуется огромным спросом.

Промышленные товары

Методы построения отношений с клиентами считаются принадлежностью маркетинга розничных продаж. Однако они не менее важны и в большом бизнесе, где сделки заключаются между компаниями. Эти методы до сих пор недооцениваются маркетологами, чьей заботой являются крупные партии товаров. Посмотрите на следующие три фразы и решите, какая из них лучше подходит для производителя полуавтоматических систем промышленного производства:

373. Малое время запуска автоматики поможет вам скорее начать работу.

374. Видеоконтроль позволяет одному оператору наблюдать весь технологический процесс производства.

375. Передвижной подъемник доставляет продукцию на склад.

Выражение 1 написано с точки зрения клиента. Выражение 2 — только отчасти. Выражение 3 — полностью с точки зрения производителя. Фразу 1 легче прочитать и проще вспомнить. А вот обращения 2 и 3, измененные так, чтобы отражать точку зрения потребителей:

376. Система видеоконтроля минимизирует ошибки оператора при контроле технологического процесса.

377. Передвижной подъемник повышает точность и уменьшает затраты времени при переносе продукции на склад.

Реальные шаги

378. Ранее в этой главе, опираясь на рисунки 13.1 и 13.2, вы синтезировали свою систему утверждений. Постарайтесь переписать эти утверждения так, чтобы они помогли вам в построении отношений с вашими клиентами.

379. Просмотрите все построенные вами фразы и решите, чью точку зрения они представляют — покупателя или компании. Попробуйте изменить их таким образом, чтобы все они были как можно более ориентированы на нужды клиента.

Гармония стиля и содержания

Наверное, вам приходилось обращать внимание на то, что одни и те же слова, сказанные по-разному, оказывают совершенно различное действие. Маршалл Маклюен (Marshall McLuhan) —автор классического труда «The Medium is the Message», уже в середине 60-х утверждает: люди реагируют на новости так, как их им преподносят. Я обнаружил, что это утверждение абсолютно справедливо и в маркетинге. Ваше кредо, визитная карточка, брошюры, рекламный стиль и фирменный знак — все это участвует в создании вашего имиджа. Используемый вами стиль поведения — корректный профессионализм, шутливость, резкость, артистичность — зачастую передает смысл ваших слов точнее, чем сами слова.

Внешний вид

Компания All American Products («Все американские товары») выпустила велосипедные сиденья для детей, известные под названием Малыш-Наездник (Kiddie Ryder). Надпись на сидении выполнена так, как будто ее сделали мелком. Каждая часть конструкции оформлена таким образом, чтобы детям было ясно, зачем она предназначена. Например, предусмотрены места, куда малыш ставит ноги (они, кстати, тоже имеют свое название — «корзинки для счастливых ножек»). На упаковочной коробке царит портрет широко улыбающегося малыша. Кроме того, все сиденье оклеено небольшими изображениями героев популярных мультфильмов и выглядит очень весело. Вот вам пример соответствия стиля внешнего оформления товара его предназначению. Глядя на упаковку, можно сразу догадаться, что это товар, предназначенный для детишек — задолго до того, как станет ясно, о чем конкретно идет речь. Это пример эффективного маркетинга.

Связь с потребителем

Детский зубной врач должен иметь визитную карточку и эмблему, которые показывали бы, что его или ее клиентами являются дети. Люди будут различать его стиль среди других врачей задолго до того, как прочтут надпись «детский дантист».

Поставщикам товаров необходимо потратить время и средства достаточные, чтобы создать достойный фирменный стиль (торговый знак, логотип и визитные карточки), который поможет установить уважительные отношения с клиентами. В этом смысле крупным компаниям-производителям живется легче, так как они гораздо более сфокусированы, чем компании розничной торговли. Но и большинство крупных компаний не способны по достоинству оценить свои преимущества и извлечь из них выгоду.

Ранее я упоминал Tierney Brothers, поставщика портативных устройств для тиснения и маркировки. Имея яркий запоминающийся фирменный знак, они легко находят новых клиентов. Их фирменный знак изображает надпись, нанесенную их оборудованием на чертеж, и эта надпись —просто-напросто, их имя: «Tierney Brothers». Поистине магическое воздействие этого знака на клиентов объясняется весьма просто. Во-первых, эта надпись представляет компанию. Во-вторых, она представляет продукцию, которую предлагает компания (любой инженер знает, чем и как наносятся такие надписи). В-третьих, она демонстрирует качество этой продукции. Вот так в одном знаке упрятано почти все необходимое, чтобы заинтересовать потенциального заказчика

Однажды мне пришлось заниматься маркетингом сложного устройства, которое позволяло с невероятной точностью измерять толщину контактов на компьютерных чипах, работающих на основе арсенида галлия. Арсенид галлия заменяет кремний в тех областях электроники, где требуется сверхвысокая скорость работы. Плотность монтажа в таких чипах составляет от 15 до 20 активных элементов на площади в 200 ангстрем (это во много раз тоньше, чем человеческий волос). На эмблеме, не мудрствуя лукаво, мы изобразили портрет измеряемого нашим устройством контакта. Нормальным людям наша эмблема ничего не говорила, но на специалистов, которыми и были наши потенциальные покупатели, она действовала как запах валерьянки на матерых котов.

Как убедить клиента в своем профессионализме

Среди предпринимателей малого и среднего бизнеса, особенно в производственной сфере, бытует убеждение, что их визитные карточки, лого и деловые бумаги должны выглядеть «профессионально». При этом они имеют в виду дорогостоящие дешевки на роскошном картоне с золотым обрезом (ну совсем как визитка их юриста); излишне говорить, что такие «деловые визитные карточки» выглядят нелепо и очень похожи друг на друга. Когда сведущие люди говорят, что визитка должна выглядеть профессионально, они в действительности имеют в виду, что она не должна выглядеть дешево. Ваша визитка должна репрезентировать ваш успех в бизнесе. Она должна быть непохожей на другие. Используйте цвет, символы, дорогой картон, но только не стремитесь к показной роскоши. Ваша карточка будет выглядеть тем лучше, чем более информативной для ваших клиентов она будет.

Реальные шаги

380. Внимательно вглядитесь в своих потенциальных клиентов. Попробуйте узнать, какой стиль им будет более всего по душе — веселый, резкий, елейный, с налетом учености — в бизнесе возможны любые варианты.

381. Попробуйте набросать пять-десять вариантов вашего фирменного знака. Попытайтесь на первых порах сделать их самостоятельно, но окончательный вариант эмблемы все же лучше доверить специалисту.

Как заставить вашу идентичность работать на вас

Теперь вы знаете, что вам необходимо получить, какой стиль вам необходим и как вы можете донести ваши идеи до потенциальных клиентов. Осталось только соединить все составные части вместе таким образом, чтобы вашим заказчикам стало ясно как дважды-два, что без вас им никак не обойтись.

Название

В идеальном варианте вам необходимо название, сразу же разъясняющее клиенту, кто вы, чем занимаетесь и чем вы лучше других. Мне по душе названия вроде «Все, кроме кухонной раковины», «Море музыки», «Завернем и упакуем», «Игрушки—познаюшки». Будьте непредсказуемы и незабываемы

Ужасно не люблю плоских названий. «Универсальный магазин Петерсона», «Фабрика братьев Джонсон» — звучит, как до дыр заезженная пластинка. Вам не обязательно придумывать какое-нибудь невероятное, экстраординарное название, просто оно должно запоминаться сразу и надолго. Nintendo («Нинтендо»), Chevrolet («Шевроле»), Apple Computer («Компьютеры Эппл») —просто и со вкусом.

Иногда хороший результат приносит комбинирование названия с визуальным образом. Это позволяет придать образу необычный оттенок. Например, компания LensCrafters («Умеем делать линзы») создала новый продукт под названием FeatherWates. Название мало что значит само по себе, оно просто намекает на кристальную ясность взгляда сквозь пару очков, изготовленных компанией.

Три ключевых момента

Когда выбираете название, задумайтесь, (1) какую именно черту своего дела вы хотели бы выделить прежде всего, (2) чего вы рассчитываете этим достичь, и конечно же, не забудьте о том, (3) кто ваш клиент.

Для своей компании я выбрал имя «Семинары по маркетингу новинок». Я выбирал его, руководствуясь только что перечисленными принципами. Во-первых, я хотел, чтобы люди знали, что моя фирма помогает разобраться в тонкостях маркетинга. Во-вторых, я хотел, чтобы люди, работающие с новыми товарами, знали, куда им обратиться за идеями по маркетингу. Большинство людей, начинающих собственный бизнес, предпочитают сначала собрать всю необходимую информацию, а уже потом начать действовать. Поэтому прибавление академического термина «семинар» придало названию достаточную долю солидности. В-третьих, я видел своими клиентами как небольшие и средние компании, так и разработчиков-одиночек. Я хотел, чтобы имя моей компании было одинаково привлекательно для обеих групп.

Компания Watts Regulators («Регуляторы мощности») продает отличные электрические регуляторы. В названии компании нет адресации к определенной отрасли промышленности, и поэтому становится ясно, что ее продукция применима всюду, на любом крупном предприятии. Имя компании ясно говорит потенциальным клиентам о назначении компании.

Фирменный знак

Визуальный образ должен соответствовать названию фирмы и облегчать его запоминание. Чтобы это стало реальностью, ваш логотип должен соответствовать нескольким правилам: он должен быть неповторим, должен быть простым и должен соответствовать духу компании.

Сделаем его необычным

Компания LensCrafters («Умеем делать линзы») производит контактные линзы и очки. Приятной особенностью этой компании является то, что пара очков производится ими за один час. Их фирменный знак иллюстрирует это просто и ясно — часы со стрелкой, застывшей между двенадцатью и часом, а над часами — имя самой компании. Знак простой, но очень необычный и четко отражает основную особенность предприятия.

Сделаем его простым

Фирменный знак компании Nike («Найк») —динамичный штрих. Знак помещается компанией на всей своей продукции и активно используется во всех рекламных материалах. Выглядит он достаточно атлетично, и хотя сам по себе не несет никакого смысла, но зато изящно смотрится и легко запоминается. Вы можете узнать пару обуви от Nike с первого взгляда.

Выразим дух предприятия

Компания AT&T имеет фирменный знак в виде земного шара, исчерченного телекоммуникационными линиями. Он выглядит весьма необычно и подчеркивает всемирную известность фирмы как лидера в области телекоммуникаций.

Перед принятием окончательного решения о выборе фирменного знака не постесняйтесь посоветоваться с друзьями, коллегами и клиентами. Не бойтесь потратить время на обсуждение этой «мелочи», поскольку вам очень важно то впечатление, которое она производит.

Девизы

Еще один метод объяснить окружающим, кто вы и чем занимаетесь—создать девиз, который будет использоваться наравне с названием и фирменным знаком. Этот девиз должен либо вызывать эмоциональный отклик, либо адресоваться непосредственно к вашим целевым клиентам, либо освещать вашу самую сильную сторону в бизнесе.

Вызываем эмоциональный отклик

Компания Toyota («Тойота») выбрала себе просто потрясающий девиз — «Мне нравится все, что вы делаете для меня. Toyota». Этот девиз не только вызывает положительный эмоциональный отклик, но и способствует формированию отношений с клиентами. Кроме того, он обращен непосредственно к клиенту. Не менее эффективные девизы: «Наш самый важный багаж — это вы» (Federal Exspress), «Не выходите без нас из дому» (American Express), «Мы поможем вам выполнить ваши обязательства» (Mass Mutual).

Определите вашего целевого покупателя

Адресовать свой лозунг определенной группе потенциальных клиентов — стандартная методика для производителя. Примерами могут послужить девизы фирм Portion Inc. («Порция, Инк.») «Фасуем продукты», Alliant Staffing («Аллиант Стаффинг») «Торгуем по лизингу» и Northwest Payroll («Платежи Северо-запада») «Бухгалтерские услуги для небольших компаний». Как удачный пример можно также упомянуть девиз компании J.W.S. «Консультации по строительству и трубчатым конструкциям».

Перечисляем свои сильные стороны

Несколько показательных примеров: «Удвоим жилую площадь», «Краски 287 цветов», «Самый большой в мире магазин игрушек», «Все, что вам нужно для металлургической лаборатории», «Специализируемся в продаже мелкосерийных изделий», «Самый большой книжный магазин Америки».

Рутинные операции в бизнесе

Ваша идентичность эффективна, только если она соответствует образу действий компании. Однажды мне довелось работать с фирмой, говорившей о качестве своей продукции исключительно в превосходной степени, но первый же образец, присланный мне, отбил у меня всякую охоту иметь с ними дело. Как вы думаете, что они умудрились засунуть в коробки в качестве амортизационного материала? Газеты! Образец от этого, конечно, не пострадал, но зато очень пострадало восприятие компании.

Три волшебных слова должны полностью раскрыть вашу коммерческую стратегию: стабильность, известность, доверие. Клиенты будут доверять вам, если о вас говорят как о надежном партнере. Ваша идентичность, подкрепляемая всеми вашими действиями, является решающим фактором в достижении доверия со стороны клиентов.

Реальные шаги

382. Придумайте как минимум пять фирменных знаков, девизов и названий для вашего предприятия. Сделайте это, даже если вы уже занимаетесь бизнесом. Возможно, вам покажется необходимым внедрить в жизнь те элементы маркетинга, которые описаны в этой книге. Может быть, вы создаете собственную маркетинговую стратегию. В этом случае создание нового названия, символики и девизов компании существенно ускорит этот процесс. Восприятие клиентами вашей компании изменится почти сразу же.

383. Попробуйте задать реальным или потенциальным клиентам несколько вопросов о названии, фирменном знаке и девизе вашей компании. Используйте для этого примерно следующие вопросы:

· Как дорого могут стоить услуги компании с таким знаком, девизом, именем?

· Кто является потенциальным клиентом компании?

· Какого плана продукцию или услуги предлагает компания?

· Каково на ваш взгляд самое сильное место компании?

384. Повторяйте подобные опросы ежегодно. Помните, что реальность маркетинга —это мнение клиентов о вас, а не ваше собственное мнение о себе. Не бойтесь проверить, насколько полно вам удается донести до клиентов главное — почему им позарез необходимо иметь дело именно с вами. Если почувствуете несоответствие идентичности вашим целям, не пожалейте усилий для поиска выхода.
Глава 14
Внушаем доверие

Доверие, которое испытывает к вам клиент, —это больше половины успеха. Рассмотрим, в качестве примера, выборы. По сравнению с 1992 годом Росс Перо набрал намного больше голосов. Тому было много причин, но одна из них просто очевидна. Его новый имидж внушает больше доверия — сочетание естественности, непринужденности, уверенности. Билл Клинтон тоже был приятен и располагал к себе, но все же рядом с Росс Перо был несколько бледноват. Что же касается Джорджа Буша, он так и не смог выработать для себя доверительный стиль поведения.

Последние выборы четко продемонстрировали очень важную закономерность: большинство людей не станут слушать вас, если они вам не доверяют. Это правило применимо к любому товару. Превосходное качество продукции не принесет компании даже малой толики успеха, если вам не удастся расположить к себе потенциального покупателя.

Не рассматривайте эту главу как уроки по принуждению клиента делать то, чего он не хочет. Напротив, давайте попробуем научиться искусству заинтересовать заказчика в вас и в вашем товаре. В этой главе мы рассмотрим интуицию — «первую линию обороны клиента», человеческие эмоции (намного более важный при осуществлении выбора фактор, чем логика), преимущества использования визуализаций в сравнении со словами, методы внушения доверия при помощи стиля, использование подходящих ситуаций для мотивировки клиента — иными словами, познакомимся со «вторым дном» маркетинга.

Интуиция — первая линия обороны клиента

Люди наделены врожденной защитной реакцией по отношению ко всему новому. Ваша задача — преодолеть этот естественный барьер. Мы все живем в собственном мире, построенном на нашем личном опыте и убеждениях. Когда кто-то обращается к нам с предложением или когда мы читаем брошюру или видим рекламу —мы руководствуемся именно этим. Обычно люди не осознают этого, поскольку все процессы происходят на подсознательном, интуитивном уровне. Эта оценка, как правило, проявляется в чувстве комфорта. Человек может чувствовать себя комфортно в обществе торгового агента, может воспринимать окружающее нейтрально или испытывать острое желание немедленно выйти из ситуации. Эти ощущения никак не обосновываются клиентом логически —они просто управляют им. Если клиенту покажется, что что-то не так, он будет думать именно об этом, а не слушать то, что вы пытаетесь ему сказать. Это ощущение — первый щит, который вам необходимо преодолеть.

Стиль против сути

Мы живем в век информации. Для того чтобы ваша коммерческая программа имела успех, вам прежде всего надо обеспечить потенциальных клиентов информацией, способствующей вашим сделкам. Вместе с тем любые предпринимаемые вами в этом направлении усилия обладают своеобразным «побочным эффектом». С одной стороны, ваши потенциальные клиенты на основании своих интуитивных ощущений решают, можно ли иметь с вами дело. С другой стороны, чем больше и качественнее предоставляемая вами информация, тем гибче интуитивные реакции. Вашей первейшей задачей является научиться использовать эти две особенности наилучшим образом. Вы должны не только представлять данные, но и при помощи стиля, которым эти данные представляются, добиться хорошего «интуитивного» отзыва у клиента.

Ключевыми понятиями в этой ситуации являются образ и поддержка. Образ вам нужен, чтобы контролировать людей, а поддержка — чтобы обосновать ваше поведение и точку зрения. Я долго колебался, стоит ли вводить такой надуманный фактор, как «поддержка». Видите ли, только очень небольшое число людей станет действительно проверять ту информацию, которую вы им предоставляете. Большинству ваших клиентов достаточно самого факта, что вы можете представить доказательства.

Эмоции против фактов

Проведенное несколько лет назад исследование показало, что большинство покупателей читают рекламные проспекты уже после совершения покупки. Что действительно поражает в этом исследовании, так это доказательство того, что в большинстве случаев выбор опирается на эмоции, а не на факты. Люди обращаются к фактам уже после покупки и только для того, чтобы оправдать свой выбор в собственных глазах.

Мы с женой на некоторые вещи смотрим с непримиримо противоположных позиций. Мне нравятся торговцы, которые продают быстро. Я неоднократно совершал покупки у таких людей. Моя жена терпеть их не может —она считает их слишком навязчивыми. Однажды я приобрел страховой полис у такого торговца. После его ухода мы с женой устроили дискуссию. Мы попытались письменно обосновать свое мнение. Моя жена составила перечень причин, по которым я не должен был связываться с ним, а я, в свою очередь, изложил все свои «за» в пользу покупки. Наша дискуссия продолжается до сих пор. Все дело в том, что мы привлекаем факты только для того, чтобы обосновать свой выбор. Факты сами по себе нас не интересуют. Мы их используем, чтобы оправдать наши эмоции. Большинство людей приобретают товар именно таким способом, и вам надо научиться пользоваться этим.

Уверенность

Уверенность в правильности выбора важна для потребителя, но еще более она важна при осуществлении сделок между компаниями. Ведь если покупатель сделает неправильный выбор, пострадает от этого только он, если же ошибку совершит представитель какой-нибудь фирмы, коллеги будут вспоминать ему это в течение недель, месяцев, а то и лет. Я как-то работал в одной фирме, и наш менеджер по торговле приобрел для компании дорогое оборудование, которое почему-то не желало работать. После года попыток починить оборудование мы сдались и выкинули его, а бедняга менеджер уволился подальше от позора. Люди, занимающиеся заказами для своей фирмы, рискуют слишком многим, так что они должны быть уверены в вас.

Убеждаем в своей честности

Для начала люди не хотят верить вашим словам. Напротив, они стараются проверить то, что вы говорите. В случае если вы не предоставите им возможности проверить вас, они не станут вам доверять. Поэтому вам необходимо приложить определенные усилия для доказательства своих утверждений. Если вы производитель или поставщик продукции, используйте наглядную презентацию, пробную эксплуатацию, продажу в рассрочку — вот малое количество тех способов, которые позволят клиенту проверить качество вашего товара на приемлемых для него условиях.

Для компаний, работающих в сфере обслуживания, пробиться сквозь стену недоверия гораздо сложнее, но и здесь есть свои лазейки. Обычно для этого используются различного рода рекомендательные документы, отзывы клиентов о проделанной ранее работе, пробное бесплатное обслуживание.

Знакомьтесь —Saturn от General Motors

Когда всемирно известная компания GM («Дженерал Моторе») представляла свою новую серию автомобилей Saturn, она использовала двойную методику. Во-первых, для машины была подготовлена дилерская сеть, работающая по совершенно новой методике. Во-вторых, компания представила Saturn как компактную, стильную и очень качественную машину — мечту автомобилиста.

GM смогла добиться доверия со стороны клиентов благодаря эффектной демонстрации обеих позиций. Была продемонстрирована дилерская сеть, которая работала только с Saturn. Она была основана на сети автомагазинов, местоположение каждого из которых было точно указано в материалах компании. GM широко распространила сведения о цене на Saturn и указала, что ни один из дилеров не имеет права ее менять. В заключение в рекламе GM был приведен список реальных покупателей автомобиля, которые убедились в соответствии истине заверений GM.

Для демонстрации второй позиции был оборудован специальный стенд, где на всеобщее обозрение выставлялся образец Saturn, разрезанный надвое вдоль. Конечно, большинству посетителей павильона выставленные напоказ внутренности машины ничего о ее качестве не говорили, но выглядело это очень убедительно. А что касается компактности и стильности дизайна — для этого достаточно было только бросить взгляд (и совсем необязательно профессиональный) на новое творение GM.

Реальные шаги

385. Выпишите свои заявления о свойствах вашего товара. Составьте список аргументов, которыми вы можете подтвердить ваши заявления. Ориентируйтесь на табл. 14.1, которая отражает взгляд клиента на преимущества небольшой аудиторской компании Summit Company, Inc.

386. Распишите все подразделения вашей компании, с которыми клиенту приходится сталкиваться непосредственно. Для каждого подразделения опишите его образ.

387. Просмотрите последние рекламные проспекты вашей продукции и подумайте, достаточно ли хорошо они аргументированы.

388. Опишите, какой образ необходим вашему бизнесу и определите, чем он должен быть подкреплен.

389. Просмотрите списки, составленные вами в пункте 1 (для примера см. табл. 14.1) и постарайтесь выявить свои слабые места. 

Таблица 14.1

Таблица поддержки доверия клиента

	The Summit Company, Inc.



	Преимущества компании


	Аргументы



	Возможность отсроченного на месяц платежа


	График выплат



	Высококачественное обслуживание


	Четыре рекомендательных письма
Ссылки на трех клиентов



	
	

	Персонал


	Ничего



	Оплата по договоренности


	Стандартный договор, обговаривающий все нюансы оплаты



	
	

	Отсутствие дополнительных затрат


	Ничего



	Стоимость работ и анализ выгодности предприятия


	Примеры двух последних контрактов



	
	

	Перечень клиентов


	Впечатляет



	Посещение офиса


	В офисе беспорядок, никакой организации



	Посещение клиентов сотрудниками фирмы


	Организованно, профессионально



	
	

	Необходимые изменения


	Возможные пути



	Относительно персонала


	Добавить представительности



	Относительно качества обслуживания


	Добавить рекомендаций от других клиентов



	Относительно офиса


	Навести порядок в помещении, перестать путать файлы клиентов, ввести новую систему хранения данных




Личный контакт против писем и телефона

Большинству людей не нравится писать, им легче договариваться по телефону или при личной встрече. Именно поэтому большинство специалистов по продажам предпочитают работать в непосредственном контакте с клиентом, даже если это требует дополнительных усилий или затрат времени. Если вы заглянете в мой деловой дневник, вы увидите, что из всего запланированного на сегодня около 70% занимают личные встречи и всего 10-20% — письменные ответы на различные запросы. Личные встречи предполагают немедленную ответную реакцию. Если эта реакция окажется позитивной, можно продолжать связь по телефону или путем переписки.

Учимся магии слова

Когда мы воспринимаем информацию на слух, мы используем все свои природные «локаторы». Мы слышим не просто слова, а много больше. Интонации, темп речи, которые использует наш собеседник, тембр голоса, манера — все это многообразие факторов влияет на степень доверия к предлагаемой интонации.

Джои Мэдден — большая знаменитость. Он превосходный футбольный тренер и комментатор, но секрет его популярности совсем в другом. Он знаменит благодаря своему потрясающему стилю общения. Стоит ему только заговорить, как все вокруг него начинают улыбаться. Он обладает редкой способностью практически моментально располагать к себе собеседника. Он любит пошутить, и шутки его всегда уместны, — в общем, ему невозможно не поверить, он впечатляет больше, чем священник на проповеди. Доверие, которое он внушает людям, имеет мало общего с произносимым текстом, все дело в его умении общаться с людьми.

Пусть они это прочтут...

Люди физиологически лишены возможности моментально реагировать на письменный текст. Они не могут определить с первого взгляда, интересна ли книга или статья, если она не имеет визуального или аудиального подкрепления. Нехватка стимула порождает естественный первичный ответ: не читать.

Издатели учитывают эту особенность человеческой природы. Они стараются использовать все возможные стимулы: яркие фотографии, броские заголовки, невероятную графику, краткие предисловия и аннотации, и все это только для того, чтобы сформировать у читателя предварительный образ содержания. И все это —с целью привлечь внимание покупателя к книге. Визуальный аспект оформления используется как своеобразная приманка.

Какое значение это имеет для маркетинга? Огромное! Во-первых, вам необходимо продемонстрировать, кто вы и чего добиваетесь от клиента, именно с помощью визуальных образов. Будете ли вы использовать графику, фотографии, броские заголовки — помните о необходимости визуального подкрепления письменного текста. Во-вторых, стиль исполнения должен быть теплым, дружественным, доверительным, а качество превосходным. Не забывайте об этом.

Реальные шаги

390. Соберите несколько ваших старых рекламных буклетов и плакатов, — как тех, которые вы считаете успешными, так и тех, которые вам не нравятся.

391. Расположите их в порядке убывания, исходя из принципа насколько ясно выполнено их оформление, их заголовки и какое впечатление в целом они производят. Оцените каждый из этих признаков по пятибалльной шкале.

392. Теперь расположите ваши материалы в зависимости от доверительности преподнесения информации. Учитывайте как стиль исполнения (персонифицированный, дружеский, живой), так и аргументы, поддерживающие ваши заявления. Опять же, по пятибалльной шкале.

393. Рекламный буклет, набравший наибольшее количество баллов, — наиболее успешный.

Стиль

Я уже перечислил тактики, которые помогут вам в установлении отношений с клиентом. Однако эти тактики не существуют сами по себе — они требуют соответствующих изменений в вашем стиле. Возможно, пришло время отойти от устаревшего образа напористого «магната», столь популярного еще недавно, и создать новый стиль —друга и советчика. Без этого вы просто не сможете отвечать тем требованиям маркетинга, которые предъявляет к нам сегодняшний день.

Авторитарный стиль

Брокер на рынке ценных бумаг, работающий в «традиционном» стиле, действует примерно так: звонит клиенту, сообщает о потенциально выгодных акциях и настоятельно рекомендует клиенту их приобрести. Иногда он учитывает то, какой тип акций интересует клиента или какова его цель, но почти всегда руководствуется своими собственными «профессиональными соображениями».

Доверительный стиль

Брокер, работающий в современном стиле, выступает в роли консультанта, помощника и учителя в операциях клиента по вложению средств в ценные бумаги. Такой брокер вместе с клиентом будет проводить ежеквартальный анализ рынка, оценивать эффективность вложения средств, планировать вместе с ним необходимые изменения и проводить их в жизнь. Однажды убедившись в компетентности такого брокера, клиент предоставит ему определенную свободу. Далее брокер может просто рекомендовать клиенту совершить ту или иную покупку. Ключевым моментом в этом случае является вовлечение самого клиента в процесс приобретения ценных бумаг, что порождает его доверие к своему брокеру.

Печатный стиль

Сегодня я обедал в одном из ресторанов сети McDonald’s («МакДональдс») и захватил с собой оттуда небольшой буклетик, посвященный защите окружающей среды. Прекрасный образец доверительного стиля общения. Позвольте привести здесь в качестве примера один из параграфов.

«Мы — ваши соседи. Люди, работающие в наших ресторанах, также как и вы, беспокоя гея о сохранении дома, в котором мы живем, — нашей планеты — чистым и здоровым. Для всех. Для каждого. Навсегда».

Стиль письма безукоризненно соответствует дизайну издания — буклетик выполнен в виде рукописи. Девиз сети ресторанов McDonald’s также хорошо продуман — «Эй, мы такие же люди, как и вы!». Все это прекрасно характеризует детально продуманную тактику общения с клиентом, принесшую компании непревзойденный успех. Теперь бегло просмотрим образцы печатных изданий от McDonald’s —отличный дизайн, качественные материалы, безупречный текст, всегда неповторимая графика.

Реальные шаги

394. Просмотрите используемые вами рекламные объявления, брошюры, буклеты, плакаты. Решите, в каких из них следует изменить визуальное оформление, в каких заметны проблемы со стилем изложения информации.

395. Подправьте какой-нибудь из своих текстов и попробуйте его новый вариант в ваших рассылках. Оцените изменения эффективности вашей рекламы.

396. Сделайте магнитофонную запись своего голоса и голосов ваших сотрудников. Звучат ли они естественно и непринужденно? Возможно, надо поработать над более дружелюбной и спокойной интонацией. В телефонных разговорах голос и тон имеют огромное значение.

Будем победителями!

Американцы спокойно воспринимают поражения в спорте, но очень скептически смотрят на приобретение какого-либо товара у компании, которая является аутсайдером в торговле. В делах они хотят иметь дело только с победителями. Ничто не подзуживает американского потребителя к покупке так, как репутация продавца: компания-чемпион.

Выглядеть победителем — еще одна ключевая движущая сила, ведущая к успеху. Есть три звена в создании образа победителя: поддерживать основную продукцию, обеспечивать ее доступность, уметь демонстрировать стабильность своего предприятия.

Стратегия поддержки основной продукции

Основной продукт не обязательно должен приносить компании наибольшую прибыль, он должен быть лицом компании, а лицо — это всегда очень важно.

Однажды я работал с компанией по изготовлению стоматологического оборудования, 20% товарооборота которой составляли высокоскоростные бормашины. Они же составляли 40% прибыли. В один прекрасный день компания решила, что извлечет больше выгоды, если сконцентрируется на выпуске второстепенной продукции. Через год стало ясно, что это было большой ошибкой. Объем продаж резко уменьшился, а конкуренты использовали это время, чтобы улучшить характеристики своей бормашины. Наша машина, еще год назад пользовавшаяся таким успехом, оказалась устаревшей. Мы потеряли своих клиентов и были разбиты.

Компания Ford («Форд»)начала использовать политику поддержки основной продукции для создания инерции продаж в начале 1980-х годов. Это было невероятно тяжелое для компании время. Спрос на продукцию резко упал, тяжким бременем давила судебная тяжба с фирмой Pinto, угнетало недовольство акционеров, — результат многолетних неудач.

Компания разработала и представила новую модель автомобиля — Escort («Эскорт») — как машину экстракласса. Этот ход привлек внимание людей к продукции компании. У них возникло впечатление, что компания знает, что делает. Объем продаж начал расти. Следующим шагом компании стало представление еще двух моделей — Taurus («Таурус») и Sable («Сейбл»). Теперь они стали основной продукцией, характеризующей компанию на рынке. Обе модели получили высокую оценку в средствах массовой информации, и всем стало ясно, что компания действительно знает, что делает.

Основной продукт должен быть прежде всего интересен и нужен клиенту. Не важно, что он может приносить компании отнюдь не самую высокую прибыль. Один из производителей оборудования для металлургии в качестве основного товара использовал снаряжение, продажи которого составляли менее 10 процентов его оборота. Но это снаряжение было лучшим. Главная задача, которую должен выполнять основной товар, — быть свидетельством успеха и стабильности.

Делаем продукцию доступной

Распространение, или размещение товара в местах, где люди могут его купить, — один из основных элементов в создании инерции вашего маркетинга. Чем больше у вас точек реализации, тем больше ваши продажи и тем больше инерция вашего успеха.

Менее чем 15 лет назад компания U-Haul («Ю-Хал»)была одной из крупнейших организаций, сдающих напрокат автомобили. Пожалуй, самой сильной ее стороной была широкая дилерская сеть. В каждом городе не менее трех-четырех автозаправок предлагали вам автомобили от U-Haul. Однако по мере того, как дела у фирмы шли все лучше, мелкие заправки были вытеснены крупными станциями ремонта и обслуживания; компания потеряла большую часть рынка сбыта. Тогда же конкурент U-Haul, компания Ryder («Райдер»), расширила свою дилерскую сеть именно за счет потерянных мелких АЗС и так перехватила большую часть клиентов U-Haul.

Взвешенная стратегия или быстрая выгода?

Недавно я консультировал одну производственную компанию по поводу стратегии продвижения товара. Фирма уже имела розничную сеть около 250 точек и каждые полгода увеличивала ее на 40—50 мест, а спрос на ее продукцию все возрастал. Затем компания получила предложение продать оптом очень большую партию продукции за цену, на 30% ниже розничной.

Меня спрашивали, стоит ли принимать предложение. Поступить так —значило для компании получить крупную сумму и сразу, что было очень выгодно, но компанию беспокоило, как отреагируют остальные дилеры на появление на рынке компании-конкурента с товаром по заниженной цене.

Я посоветовал отказаться от предложения. Его принятие помогло бы на очень короткое время, но основные покупатели — растущие магазины — отказались бы от нашего товара, если бы его можно было приобрести дешевле в другом месте. Что хорошего в том, что наш товар обесценится? Призрак скидки преследовал бы нас еще долгое время, мешая оправиться и наладить дело.

Большинство компаний обращает внимание лишь на статистику продаж. Держите под постоянным контролем состояние дел в своей дистрибьюторской сети. Предпринимайте постоянные усилия для развития сети дилеров. Без этого ваш уровень продаж будет неминуемо опускаться, какие бы выгодные предложения вы ни получали.

Доказываем свою стабильность

Совершая покупку, клиенты всегда рискуют. Особенно это касается крупных покупок. Покупатель должен быть уверен, что всегда сможет найти вас где-нибудь поблизости, если вдруг решит вернуть товар.

Основатели многих малых предприятий в производственной сфере начинают с того, что устанавливают связи со своими бывшими коллегами или с руководителями фирм, с которыми сотрудничали, работая на другую фирму. Новые компании чаще всего погибают, если у них нет начальной базы знакомств и связей. Основная причина крушения таких компаний заключается в том, что им не на что опереться, чтобы доказать свою жизнеспособность. Если клиент не уверен в стабильности компании, он ни за что на свете не станет с ней связываться.

Я часто предлагал небольшим компаниям, не имеющим достаточного опыта работы, сделки на условиях пятидесятипроцентного депозита и всегда получал его. Очевидно, что если они предоставляли такой депозит мне, то этим пользовались и другие фирмы. Такая уступчивость не делает чести поставщику. Когда я обратился с подобным предложением в крупную компанию, выпускающую автомобили, мне отказали, и правильно сделали. Для опытного дельца запрос на 50%-ный депозит означает: «Стоп, у ребят проблемы», и он предпочитает не рисковать своими деньгами. Я не люблю слово «профессионализм», но хочу посоветовать всегда уметь показать, что все, что вы делаете, — делается квалифицированно. Не позволяйте вашим действиями выглядеть дешевыми или любительскими.

Реальные шаги

397. Спросите у своих клиентов, какую вашу продукцию они считают основной. Если они не смогут ответить, это означает, что у вас проблемы. Вы не настолько хорошо запоминаемы, как хотелось бы.

398. Если у вас до сих пор нет ярко выраженного основного продукта, выберите в качестве такового что-нибудь заметно отличающее вас от конкурентов, либо что-нибудь очень важное или интересное для клиентов.

399. Начните раскручивать свой основной продукт на каждом шагу — в рекламных проспектах, буклетах, торговой сети, в своем фирменном знаке.

400. Постоянно расширяйте свою дистрибьюторскую сеть, и будьте особенно внимательны с уже завоеванными дилерами. Постоянно отслеживайте число своих точек реализации и стремитесь к тому, чтобы оно возрастало.

Глава 15
Текст и эскиз — мотивация средствами печати, радио и телевидения

Разработать эффективную стратегию маркетинга — всего лишь половина дела. Вторая половина — правильно претворить ее в жизнь. Самая трудная работа уже проделана с помощью разделов 1 и 2 этой книги. Мы уже знаем, кто ваши потенциальные клиенты и почему им так необходима ваша продукция. Мы знаем также, какие потребности покупателей вы собираетесь удовлетворить и какой товар в состоянии это сделать. И наконец, нам известно, почему именно вы можете сделать это лучше кого-бы то ни было и какие визуальные образы помогут успешно продавать ваш товар. Эти результаты являются базисом для разработки качественной и эффективной рекламной программы.

Возможно, вам захочется пригласить самых лучших специалистов — художников и текстовиков или даже целое рекламное агентство, чтобы собрать все это вместе. Но прежде чем сделать этот шаг, проделайте следующее:

401. Определитесь с тем, что, собственно, вы хотите сказать.

402. Подготовьте примерные эскизы ваших рекламных материалов, включая визуальные образы и эффектные утверждения.

403. Напишите первичный рекламный текст.

Проделав эту работу, вы, во-первых, сэкономите деньги, а во-вторых, — теперь будете уверены, что ваша реклама возымеет именно то действие, на которое вы рассчитываете. Для окончательного же оформления рекламных обращений желательно прибегнуть к помощи специалиста. Это поможет вам избежать ряда неминуемых на первых порах ошибок. Однако после того, как вы составите десять-двенадцать рекламных текстов или презентационных материалов своей продукции, у вас появится достаточный опыт, чтобы дальше действовать самостоятельно.

В этой главе мы рассмотрим основные принципы создания мотивации, как писать эффективные рекламные тексты, создание привлекательной печатной продукции, а также подготовки успешных рекламных спотов( для радио и телевидения.

Основные принципы создания мотивации клиентов

Если вы намерены мотивировать людей, вам необходимо знать, как подать свою информацию, чтобы привлечь внимание зрителя, слушателя или читателя. Для создания эффективной мотивации вам необходимо:

404. Привлечь внимание клиента.

405. Создать у клиента интерес к ознакомлению с вашей рекламой.

406. Создать у клиента желание.

407. Побудить клиента к действию.

Суть этих элементов достаточно очевидна. Как было сказано ранее, мы ограничены всего парой секунд для того, чтобы завладеть вниманием клиента. Завладев вниманием, мы должны использовать следующие пару секунд, чтобы увлечь клиента нашими материалами. Мы должны помочь клиенту осознать, что он нуждается в нашем продукте. Только таким образом мы можем вызвать у клиента желание сделать приобретение. И наконец, то действие, которое мы должны помочь совершить клиенту, —это обратиться к нам за более конкретной информацией.

В этом разделе мы детально обсудим тактические ходы, при помощи которых вы можете реализовать это на практике. Вот эти «маленькие хитрости большой рекламы»:

· «Вы»-тип рекламы всегда намного эффективнее «Я»-типа.

· Визуальные образы должны нести львиную долю информационной нагрузки.

· Текст должен сообщать клиенту то, чего он не знает.

· Наибольший успех приносит реклама, которая вызывает у человека улыбку.

«Вы»-реклама и «я»-реклама

Сравните два заголовка: «Только один механизм способен адекватно решать подобные задачи. Лучший в мире — Nordic Track» и «Превратите ваши идеи в реальный бизнес-план». Первый текст рекламирует новый тренажер, второй — что-то вроде методических указаний по разработке бизнес-планов, состоящих из книги и дискеты.

Какой из заголовков обычно нам нравится больше? «Вы»-тип рекламы физиологически более оправдан, поэтому он всегда более эффективен. Даже в отношениях между компаниями. «Вы можете сократить затраты времени до 85%» звучит привлекательнее, чем «Сократим затраты времени до 85%». И уж совсем очевидно, что это звучит лучше, чем «Оптоэлектронное сканирование минимизирует перебои в работе». Вы покупаете что-либо с мыслью о том, что этот товар может сделать конкретно для вас. Ваши клиенты думают точно так же. Они поступают по собственному усмотрению, а не по чьей-либо подсказке. Вот почему «вы»-тип рекламы гораздо более эффективен.

Визуальный образ должен нести большую часть информации

Две главные составляющие сообщения — визуальный образ и заголовок. Мой самый любимый образ — одна из рекламок Coppertone. Маленькая собачка тащит на поводке небольшую белокурую девочку. Заголовок гласит: «Загорай, да не сгорай». Это реклама крема от ожогов при загаре. Она содержит все, что нужно, — прекрасное визуальное оформление, комичный сюжет, лаконичный и симпатичный заголовок. Эта реклама используется уже двадцать пять лет, и все равно продолжает работать.

Визуальный образ не должен нести весь сюжет рекламы. Он должен нести только часть сюжета. Большую часть. Вторую часть должен нести текст — вам ведь надо как-то сообщить клиенту то, что вы хотите до него донести. Но визуальный образ в сочетании с текстом должен являться единым целым. На обложке одного из семейных журналов была изображена девочка лет семи в выходной одежде, надпись гласила: «Готова ехать в лагерь?». Образ и заголовок прекрасно дополняют друг друга.

Я привык к каждой рекламе готовить как минимум четыре-пять вариантов сочетания текст/картинка. Затем я развешиваю их на стене и спрашиваю у каждого посетителя, какой из вариантов ему больше нравится и почему.

Предложите людям новости

Подстегивание любопытства — отличная техника. Реклама скотч-виски Glenlivet гласит: «Эти револьверы тигровой окраски однажды уже остановили банду головорезов». Действует, примерно, как телеграмма: «Волнуйтесь. Подробности письмом». Где остановили? Когда? Кто? Ужасно интересно. Ищем объяснение... Знакомимся с остальным текстом рекламы... Особенно хороша эта тактика, когда вашу продукцию трудно отличить от конкурирующей.

Эта методика хорошо работает и в продаже товаров для компаний. «Если у принтера отличные краски, широкий выбор шрифтов Adobe и он прост в обращении, —это может быть только Panasonic» — глупейший текст, пустое сотрясение воздуха. А вот если бы его немного изменить... «Хотите, чтобы ваши тексты стали более читабельными?» Хочу. А что, есть идеи?.. «Используйте принтер с богатым выбором красок и масштабируемых шрифтов». Так уже лучше, не правда ли?

Spring Arbor — небольшая консалтинговая фирма, помогающая клиентам ориентироваться в море христианской литературы. Ее реклама заявляет: «Вы можете найти то, что вам нужно, быстрее, чем вы об этом подумаете». Этот заголовок хорош тем, что обращается непосредственно к клиенту, сообщая ему о тех возможностях, которые ему неизвестны.

Запишите вашу цель

Каждый, кто занимался маркетингом, знает, что удачные идеи имеют свойство приходить в самое неподходящее время. Это может произойти ночью, во время еды, когда вы едете в автомобиле или в любой другой момент, когда вы заняты. Однако использование самой замечательной идеи может быть ошибкой, если она не доносит до клиента то, что надо. Поэтому прежде, чем начинать поиск такой идеи, определитесь в том, что же вы хотите донести до клиента. Запишите это. Теперь у вас появится то, от чего вы можете оттолкнуться.

Шесть вопросов, которые вы должны себе задать:

408. Кто мои потенциальные клиенты?

409. Что из себя представляет моя продукция?

410. Какова моя цель?

411. Почему люди должны покупать именно у меня?

412. Для чего предназначен мой товар?

413. Как я могу использовать его функции?

Не стремитесь к краткости в своих ответах. Подробно опишите все, что может иметь отношение к делу. Свой окончательный план действий вы сделаете лаконичным, но не сейчас. Выкладывайте самому себе все возникающие идеи — чем больше, тем лучше.

Подарите людям шутку

Лаконичная, ясная, остроумная реклама — один из способов развеселить людей. В прошлых главах я уже говорил об этом. Она эффективна, если только вы ненароком не умалите качества вашего товара. Другой способ поднять людям настроение — игра слов, шутка или неожиданная реприза, — как это делают шоумены. Эта тактика хороша, если ваш товар принадлежит к категории, которая уже «зарекламирована», в которой очень много конкурирующих товаров или если ваш товар чем-то явно отличается от других подобных ему.

Мне нравится один рекламный ролик стирального порошка Tide. Подросток одевается в своей комнате, пританцовывая под хард-рок. Он одевает белоснежную футболку и такие же белоснежные длинные боксерские трусы. Сверху он натягивает черные джинсы с большущими дырами, через которые наружу высовывается его ослепительно белое белье. В заключение нам сообщается, что абсолютно не важно, что одевают наши дети, — главное, что их белье всегда может быть белоснежным. Отличное сочетание драматизма и шоу, удачная шутка — и внимание зрителя приковано к экрану.

Промышленные компании обычно устраивают шоу на своих выставках и демонстрациях. Например, компания может представить свой станок в окружении семи-восьми упаковочных машин. В качестве заголовка можно использовать что-то вроде «Ну почему он так быстро работает?» — вот вам и шоу! Использование таких методов в рекламе оборудования для других компаний дает прекрасный результат, поскольку это действительно оригинально.

Печатные образцы рекламы тоже можно превратить в хорошее шоу. Компания UPS выпустила плакат с изображением грузовика-монстра на невероятно огромных колесах. Это была всего лишь реклама предстоящей трехдневной выставки-демонстрации продукции компании.

Убедитесь, что ваша реклама имеет смысл

Когда зубные пасты в виде геля впервые появились на рынке, потребители не понимали, почему они должны теперь пользоваться гелем. Производители не могли сказать ничего внятного по этому поводу. Гель не продавался. Производителям пришлось настоятельно рекламировать свой продукт, говоря, что гель гораздо лучше отбеливает зубы и делает дыхание более свежим, чем обычные зубные пасты. Это подействовало.

Мне приходилось анализировать сотни неудачных рекламных произведений, особенно продукции крупных промышленных компаний. Их реклама не имела смысла. Беда была в том, что они старались сказать в своей рекламе слишком много. Это смущало клиентов.

Создание собственной рекламы начинайте с определения цели, которой она должна достигнуть. Тщательно проверьте каждую фразу, каждое выражение, каждую сюжетную линию и удостоверьтесь, что они действительно помогают вам достигнуть поставленной цели. Если что-то не направлено на достижение цели, отбросьте его. Не уподобляйтесь творцам рекламы, превращающим ее в подобие энциклопедии по товару. Только в этом случае ваше рекламное детище действительно будет работать на вас.

Реальные шаги

414. Приготовьте для себя «шпаргалку», на которой будут выписаны следующие шесть правил. Используйте ее в качестве руководства всякий раз, когда вам понадобится сделать новую рекламу своей компании.

· «Вы»-тип рекламы намного эффективнее «Я»-типа.

· Текст и картинка должны сообщить связную историю.

· Сообщайте людям то, чего они не знают.

· Распишите задачи вашей рекламы.

· Помогите клиенту улыбнуться.

· Имеет ли ваша реклама смысл?

415. Заведите себе перечень «горячих кнопок». Когда бы вам в голову ни пришла хорошая идея, когда бы вы ни услышали или увидели что-нибудь, что можно использовать в вашей рекламе, записывайте. Таким образом, у вас будет хороший запас на будущее, когда вам понадобится новая реклама.

416. Заведите картотеку из рекламных изделий конкурентов. Это позволит вам всегда иметь стиль, отличный от их стиля.

Создание эффективных текстов

Прежде чем браться за перо для сочинения заголовков, плакатов, буклетов или проспектов, ответьте на несколько вопросов, перечисленных ниже. В качестве образца для оформления ответов вы можете пользоваться иллюстрацией 15.1 — опыт фирмы The Fireplace Center, занимающейся установкой каминов в богатых домах. Для ответов на эти вопросы используйте карточки, которые вы уже подготовили, читая главы 8 и 13.

417. Кто является вашим потенциальным клиентом?

418. Какую продукцию вы продаете?

419. На какие запросы вашего клиента вы собираетесь ориентироваться в первую очередь?

420. Какие характеристики могут указать вам на вашего клиента?

421. Какие дополнительные товары и услуги вы можете ему предложить?

422. Почему клиент может захотеть совершить у вас покупку?

423. Какие сильные фразы вы считаете нужным использовать? (См. главу 13.)

424. Какого рода визуальные образы вы можете использовать для создания у клиентов мотивации приобретения вашего товара?

425. Какую поддержку и какие аргументы вы собираетесь использовать для усиления вашего коммерческого предложения?

Совсем не обязательно помещать всю эту информацию прямо в рекламе, но ответы на эти вопросы позволят вам более точно определиться в том, что вы предлагаете, что вам надо рекламировать и какую конкретно цель вы ставите перед данным рекламным обращением. Секретом эффективного общения с покупателем является содержательность вашей рекламы. Каждая фраза должна быть связана с предыдущими и готовить клиента к последующим. Этот мини-опросник позволяет выделить главное содержание вашей рекламы, чтобы сделать ее более эффективной.

Таблица 15.1

Базовая информация

THE FIREPLACE CENTER

(Компания, занимающаяся установкой каминов)

426. Потенциальные клиенты: владельцы фешенебельных домов в престижном предместье Чикаго.

427. Продукция, представляемая к продаже: камины в стиле хай-энд, выполненные таким образом, чтобы быть зрительным центром помещения.

428. Основные запросы клиента: превратить ординарное помещение в экстравагантное место для отдыха и приема гостей.

429. Особенности клиентов: приверженность к таким аксессуарам, как мраморные плиты или облицовка необтесанным камнем; требования к неотразимости и неповторимости камина; повышенные требования к квалификации мастеров.

430. Дополнения к предложению: создание специфического интерьера под камин, высокий профессионализм мастеров, работа в сотрудничестве с профессиональным дизайнером интерьеров, широкий выбор аксессуаров.

431. Почему клиент должен приобрести наши услуги: чтобы оборудовать уютную комнату для отдыха и приема гостей.

432. Сильные фразы: «Стильный интерьер», «Создайте комнату, которой можно будет гордиться», «После тяжелого дня вам просто необходимо расслабиться и отдохнуть».

433. Визуальные образы: красивая комната, наполненная гостями; хозяева, отдыхающие зимним вечером перед камином.

434. Подтверждение наших достоинств: фотографии уже установленных каминов, рекомендательные письма от удовлетворенных клиентов.

Требования, которым должна удовлетворять эффективная печатная реклама:

435. Используйте краткие предложения. Их легче читать.

436. Используйте ясные фразы. Избегайте сложносочиненно-подчиненных конструкций. Они «задавят» смысл вашего предложения.

437. Сохраняйте простоту текста. Пожалейте людей, им на глаза в течение дня попадаются сотни рекламных обращений. В их силах запомнить только простые сообщения.

438. Будьте конкретны. Не стоит говорить «низкокалорийный десерт», лучше сказать «здесь меньше 150 калорий».

439. Задавайте вопросы. Это заставляет людей искать на них ответы. Естественно, в ваших материалах. Например, Apple Computer задала такой вопрос: «Почему у каждого ребенка после окончания школы будет стоять наш компьютер?»

440. Пишите с чувством. Немного драмы, немного эмоций —это то, что помогает людям дочитать до конца.

441. Пишите только в настоящем времени —это облегчает восприятие.

442. Не хвастайтесь. Используйте рекомендации и свои сильные стороны. Но исключите слова типа «наибольший», «прекрасный», «лучше всех» —они не могут подтвердить реально ваши преимущества, а наоборот, сводят их на нет.

443. Преследуйте только одну цель, иначе ваш проспект будет смахивать на новогоднюю елку.

Реальные шаги

444. Посмотрите на шестой вопрос правил составления эффективной печатной рекламы. (См. табл. 15.1.) Будьте особенно критичны, отвечая на шестой вопрос. Зачем вы должны вдруг срочно понадобиться клиенту? Постарайтесь ответить на этот вопрос с точки зрения клиента, а затем оценить, действительно ли вы необходимы со своей продукцией. Это что-то вроде переломной точки. Сейчас вы должны осознать, реально ли для вас продать именно этот товар или что-то в нем надо изменить. От этого по меньшей мере зависит, не окажется ли ваша реклама пустой тратой денег.

Эскиз для издания

В разделе 3 мы обсуждали, как искать и находить клиентов, а в разделе 5 — как строить с ними общение. Большая часть ваших контактов с клиентами будет происходить через печатные издания — рекламные проспекты, буклеты, листовки, открытки и так далее. Издание информационной литературы —это вопрос крайне важный в вашей маркетинговой программе и это нужно делать качественно. Эффективная реклама требует гармонии стиля и исполнения, должна завлекать клиентов в мир наших возможностей и должна читаться легко и приятно — от начала и до конца.
Создание привлекательной внешности

Если вы владелец небольшой компании, то, скорее всего, не имеете возможности активно общаться со своей целевой группой потребителей. Поэтому при подготовке рекламных материалов вам необходимо приложить максимум усилий, чтобы они выглядели содержательными и привлекательными. Вы можете достичь этого при помощи различных рамок и шрифтовых выделений, логотипа, цветной печати и композиции материалов. Внешний вид вашей рекламки или брошюры должен отвечать трем критериям: он должен отвечать стилю ваших предполагаемых клиентов, характеристикам вашего продукта и возможностям того издания, которое вы собираетесь использовать.
Учитываем стиль предполагаемого клиента

Изготовитель горнолыжного снаряжения, потенциальными клиентами которого являются молодые люди, должен использовать рекламу с примерно следующим контекстом: «Позвольте себе немного веселых приключений и спорта». Вопреки принятым формальностям, художник может использовать в этом случае забавный прописной шрифт, яркие, теплые краски. Для сравнения представим себе рекламу престижного гольф-клуба, стремящегося к респектабельности. В этом случае просто напрашивается классический стиль, строгий шрифт, сдержанные цвета.

Однажды я работал над рекламой учебного оборудования для стоматологических училищ. Реклама требовала графики, которая показывала бы, что представляемый товар — учебное пособие. Чтобы подчеркнуть эту особенность, опытный дизайнер придумал отличный образ. Поверх фотографии товара была изображена стрелка, разделявшая плакат на две части, в одной из которых коротко перечислялись возможности применения оборудования в учебном процессе, в другой — особенности оборудования как такового. Само по себе перечисление того и другого выглядело как выдержка из инженерной документации, однако стрелка, похожая на указку, сделала ее похожей на профессорскую доску во время лекции. Мы использовали этот образ с большим успехом.

В другой раз мы продавали технологическое оборудование, тестирующее электронные компоненты. На обложку проспекта мы поместили технический чертеж устройства, что очень понравилось покупателям.

Стиль рекламы и характер издания

Давайте представим, что реклама нашего горнолыжного снаряжения выйдет сразу в двух изданиях — престижном и респектабельном Time и каком-нибудь веселом молодежном журнале. Конечно, для обоих журналов необходимо изготовить соответствующие им по стилю варианты. Серьезный журнал, такой, как Time, рассчитан на аналитически мыслящих людей, молодежный журнал — на совсем другую аудиторию. Если мы хотим соответствовать стилю тех из наших клиентов, которые читают определенный журнал или газету, нам надо соответствовать стилю издания, которое они читают.

Можно учитывать стиль издания, и при этом выделяться. Мне в свое время очень понравилась реклама обуви от Allen Edmonds, которую я видел на страницах нескольких изданий. 90% журнального листа занимало изображение мужских туфель на невероятно высоком каблуке. Подпись была как будто сооружена из крошечных обувных коробочек, располагалась посредине листа и гласила: «Отличная высота для брокера на рынке ценных бумаг». Реклама прекрасно соответствовала стилю изданий, в которых она помещалась, и при этом резко выделялась из всех остальных материалов.

Учитываем внешний вид товара

Если вы предлагаете практичный товар, пусть ваша реклама выглядит практично. Если ваш товар недорогой — пусть реклама тоже не выглядит дорого. Но пусть она будет деловита, пусть она ориентируется на основные свойства вашего товара. Если же вы предлагаете дорогую продукцию, реклама должна быть напечатана на глянцевой бумаге, стилизованными шрифтами и выглядеть дорого, — применительно к самому изданию, где она размещена, и к исполнению как таковому. Например, недорогие кухонные принадлежности можно рекламировать на полосе, где приведено содержание рубрик, посвященных дорогим продуктам питания. Тогда каждый, кого интересуют продукты, может с ней ознакомиться, едва открыв журнал.

Однажды я присутствовал на курсах, где лектор рассказывал о том, что только 5 процентов информации, которой мы обмениваемся в разговоре, исходит из того, что мы говорим. Остальные 95 процентов сообщаются нам тем, как люди говорят, смотрят, жестикулируют. Поскольку 95 — это все-таки немного больше 5, стиль и тон вашего сообщения имеют, безусловно, огромное значение.

Пригласите клиента е мир своих возможностей

Мы постоянно окружены информацией. Мы постоянно ее видим, слышим, читаем, и поэтому у нас выработалась своеобразная защита против этой информационной агрессии — мы очень избирательно тратим свое время на ее восприятие. Вы можете облегчить клиентам контакт со своим рекламным обращением, если откроете перед ними мир возможностей, предоставляемых им вашим товаром. Это весьма эффективная тактика. Чтобы ей овладеть, необходимо: мыслить в терминах двухсекундного взрыва; ориентировать клиента на действия; пользоваться правилом золотого сечения; помнить о сбалансированности, доминировании и единстве наших материалов; сделать наши материалы легко воспринимаемыми визуально.

Принцип двухсекундного взрыва

Люди читают рекламные обращения или брошюры в несколько быстрых заходов. Сначала они бросают короткий взгляд —одну-две секунды. Если человека что-то заинтересовало, он подарит нам еще пару секунд, и так далее. Если в течение двух очередных секунд не будет получен очередной стимул для продолжения знакомства с рекламой, человек потеряет к ней интерес и оставит ее.

Чтобы клиент ознакомился с содержанием нашей рекламы, нам нужно обеспечить ему три таких двухсекундных взрыва. Первый должен быть визуальным и должен указывать клиенту на что-то необычное. Следующие две секунды отводятся на ознакомление с нашим заголовком — это должен быть еще один взрыв. Наша задача — так совместить графику и текст, чтобы суметь сообщить клиенту, какой товар мы ему предлагаем и зачем он может ему понадобиться. Я советую снабдить вашу рекламу еще и третьим взрывом. Он должен погрузить клиента в подробное чтение предлагаемой нами информации. Вопрос или намек позволит человеку более свободно перейти к детальному ознакомлению с нашими материалами. Третий «взрыв» можно расположить внизу страницы.

Меня часто спрашивают, какой смысл располагать третий «взрыв» в самом низу страницы, — не лучше ли было бы расположить его сразу под основным текстом. Но все дело в том, что люди читают рекламную продукцию не так, как обычную книгу, — сверху вниз. Последовательность восприятия диктуется иными факторами, чем при чтении книги. Сначала люди выхватывают глазами наиболее броские визуальные образы, потом ищут им объяснение, читают текст и так далее. Если мы поместим наш третий «двухсекундный взрыв» прямо под текстом, мы испортим восприятие как одного, так и другого.

Чтобы визуальный аспект восприятия нашей рекламы доминировал, картинка или заголовок должны выделяться из текста. Они должны занимать как минимум треть, а лучше — половину всего пространства.

Ориентация на действие

Реклама, показывающая людей, которые что-то делают, или оборудование, которое работает, — намного более привлекательна. Такое образы порождают интригу, заставляющую клиента продолжить ознакомление с нашей рекламой.

Компания State Farm придумала замечательный образ — молодая женщина и маленькая девочка сидят на пляже и рассматривают морские раковины. Не правда ли, интригующий сюжет? Таким образом компания подарила себе еще несколько секунд читательского внимания.

Правило золотого сечения

Это правило состоит в том, что геометрические пропорции нашего рекламного обращения должны быть непременно соразмерны соотношению длины к ширине как 3:2 или 2:3. Не спрашивайте меня, почему. Спросите об этом у психологов. Они утверждают, что такая реклама намного интереснее квадратной. Если вы просмотрите несколько телевизионных или печатных реклам, то увидите, что правило 2:3 обычно соблюдается.
Сбалансированность, доминирование и единство

Любой рекламный образец состоит из множества составных частей. Это заголовок, дизайн, возможно, небольшие картинки, особенности исполнения, призыв к клиенту совершить определенные действия. Понятие «сбалансированность» предполагает сочетание всех частей таким образом, чтобы в результате возникало ощущение гармонии. Например, если визуально один угол рекламного обращения как бы тяжелее другого, такая реклама будет работать хуже, чем если бы они были уравновешены. Доминирование предполагает наличие одного элемента, который выполняет роль приманки и захватчика читательского внимания. На каждой странице ваших материалов обязательно должен содержаться такой элемент. Не важно, что это будет — заголовок или картинка. Единство предполагает создание ощущения нераздельности всех составляющих. Сочетание цвета отдельных элементов между собой и с общим фоном, использование рамок и пустого места, шрифт и многое другое должны образовывать единое целое вашего обращения. Реклама может либо удовлетворять этим требованиям, либо нет. В последнем случае она будет просто неэффективной.

Делаем рекламу легко читаемой

Каждое газетное или журнальное обращение, или, сокращенно, — реклама, так же как и брошюра, будет рассматриваться читателем последовательно, по одному элементу, в определенном порядке. Этот порядок вовсе не обязательно должен быть привычным «сверху-вниз». Он может вести читателя по окружности, вниз и вверх, вперед и назад. Люди рассматривают рекламу, ориентируясь на доминирующие компоненты. Следите за тем, чтобы доминирующие элементы вашей рекламы образовывали последовательность восприятия, облегчающую переход от одного элемента к другому. Иначе ваша реклама станет запутанной и непонятной. Например, я очень не люблю обращений, напечатанных с двух сторон одного листа. Это затрудняет чтение и рассеивает внимание клиента.

Реальные шаги

При подготовке рекламного образца помните следующее:

445. Создайте содержательный внешний вид.

· Соответствуйте стилю издания.

· Соответствуйте стилю клиента.

· Соответствуйте особенностям продукции.

446. Пригласите клиента в мир своих возможностей.

· Используйте визуальные образы и заголовки так, чтобы захватить внимание читателя не более чем на две секунды.

· Используйте динамичные образы.

· Не забывайте о правиле золотого сечения.

· Помните о сбалансированности, доминировании и единстве.

447. Ваш образец должен быть легко читаем.

Реклама на радио и телевидении

Прежде чем совершить предлагаемое действие, человеку обычно требуется увидеть или услышать вашу рекламу от трех до десяти раз. Вот почему необходимо, чтобы ваша реклама периодически выходила в эфир. Если вы не готовы к этому, то лучше не используйте ни телевидение, ни радио.

Мне кажется, что радио — наиболее пригодный способ размещения рекламы для фирм малого и среднего бизнеса, поскольку он позволяет легко достичь такого же качества рекламы, как и у крупных компаний. Что же касается телевидения, то там весьма трудно, и к тому же это стоит огромных денег, достичь качества роликов таких «китов», как Coke, Toyota и Procter&Gamble.

Реклама на радио

Преимущества:

· Изготовление рекламы стоит не очень дорого.

· Пуская свою рекламу через несколько радиостанций, мы наверняка попадем в поле слышимости наших потенциальных клиентов.

· Люди имеют привычку слушать радио каждый день.

· Обычно люди слушают радио дома или в машине, и обычно в одиночестве.

· Радиореклама может быть превосходной спутницей телерекламы и рекламы в прессе во время обширных рекламных компаний.

Недостатки:

· Некоторые используют радио как шумовой фон и не вслушиваются в рекламу.

· Вы не можете использовать визуальные образы.

· Очень трудно стимулировать эмоциональную ответную реакцию нужной вам окраски.

· Необходимо частое повторение в эфире для получения ответной реакции.

Рекомендации:

448. Умудритесь поймать внимание слушателя в первые три-четыре секунды.

449. Используйте голос какой-нибудь знаменитости. Люди больше доверяют знакомому голосу.

450. Начинайте свое объявление вопросом. «У вас есть?», «Не нужно ли вам?», «Вы ищете?». Вопросы помогают поймать внимание слушателя. «Вы ищете газонокосилку?» Этот способ начала радиорекламы уже стал общепринятым.

451. Будьте кратки и конкретны. Не распыляйтесь. Разрабатывайте не более одной-двух тем в каждом отдельном объявлении и каждую из них представляйте четко и ясно.

452. Сообщите действия, которые вы предлагаете совершить клиенту, не менее трех раз. Дайте людям возможность запомнить, что от них требуется.

453. Следуйте все за той же мотивационной формулой: внимание — интерес — желание — действие.

454. Используйте приятные, дружелюбные голоса. Не бойтесь попробовать, как звучит ваш текст в разном исполнении, — до того как запустите рекламу в эфир, или поменять диктора, если вас не устраивает его голос.

455. Вставляйте в текст свои силовые выражения. Это поможет удержать внимание слушателя.

Реклама на телевидении

Преимущества:

· Огромная аудитория. Телевидение — излюбленнейший в наше время способ получения информации, его смотрят практически все, и поэтому эффективность телерекламы весьма высока.

· Возрастающее количество каналов кабельного телевидения позволяет более точно нацелить рекламу на своего клиента.

· Рекламные ролики — самый запоминающийся тип рекламы.

· Один рекламный ролик может сочетать драматический сюжет и хорошие шутки, быть динамичным, в общем — полностью захватывать зрительское внимание.

· Реклама на телевидении предоставляет прекрасные возможности по расширению числа точек сбыта продукции и делает это намного эффективнее любой другой.

Недостатки:

· Реклама на телевидении — самый дорогой вид рекламы. Чтобы она окупилась, вам необходимо располагать достаточно дорогим товаром.

· Практически невозможно провести недорогую «пробную попытку».

Рекомендации:

456. Пусть телекомпания сама подготовит рекламный ролик. По качеству он вряд ли будет лучше рекламы компании Соке, но точно будет не хуже других.

457. Изготовление телерекламы требует больших материальных затрат. Если вы хотите их уменьшить, продумайте каждый кадр своего ролика. Предварительная проработка позволит сократить затраты на редактирование отснятых для вас материалов. Используйте живую сюжетную линию, интересных героев, события, диалоги, действия.

458. Не забывайте о музыке, она оживит любое действие и сделает вашу рекламу более интересной.

459. Не позволяйте героям вашей рекламы просто сидеть. Заставьте их двигаться. Динамичная реклама не только лучше смотрится, но и побуждает клиента к действию.

460. Обратите внимание на начальные и финальные кадры, они должны быть наиболее запоминающимися.

461. Стиль и тон вашего рекламного ролика должен соответствовать образу жизни ваших потенциальных клиентов.

Реальные шаги

462. Найти необходимые визуальные образы, сюжеты, действенные выражения — отнюдь не легкая задача. Подумайте об этом заблаговременно. Постоянно записывайте все фразы, сюжеты, графические и музыкальные идеи, которые могут вам пригодиться. Я уже упоминал об этом, но это настолько важно, что стоит повторить еще раз. Такие записи позволят вам иметь солидную базу для создания своей рекламы, когда в ней возникнет необходимость.

463. Заведите каталог визуальных образов. Если вдруг вы где-нибудь увидите фотографии, которые могли бы послужить неплохим иллюстративным дополнением к рекламе вашего продукта, возьмите на заметку. В будущем с помощью этого каталога вы сможете доходчиво объяснить продюсеру вашей рекламы, на что конкретно она должна быть похожа.
Глава 16
Продвижение на рынке — еще один способ создания мотивации

Кроме интригующего коммерческого предложения, существует еще не один способ создания нужной мотивации. Эти методы называются продвижением на рынке. Они призваны расширить вашу рыночную нишу и привлечь внимание потенциальных клиентов к вашей рекламе и другим информационным материалам.

Скидочные купоны — одна из наиболее известных тактик продвижения на рынке. Однако это только одно из множества средств, освоенных современным маркетингом. Эти тактики способны создать у клиента мотивацию к совершению покупки и рассеять негативные впечатления от ваших прошлых ошибок. Кроме того, правильное продвижение на рынке способно усилить действенность вашей маркетинговой компании в целом.

В этой главе мы рассмотрим четыре основных метода продвижения на рынке: (1) запоминающиеся мероприятия — демонстрации, выставки, пресс-конференции; (2) различные методики, помогающие внедрению на рынок новой продукции, — использование пробных образцов, потребительских купонов, премий, продаж в рассрочку; (3) продвижение, не влияющее на цену, — упаковка, мини-выставки в магазинах, семинары, диспуты, отзывы знаменитостей, совместные рекламные акции; (4) применение системы скидок —лотерейных билетов, разыгрывающих скидку, сезонные скидки и т. д.

Маркетологи, занимающиеся промышленным оборудованием, часто понимают продвижение на рынке так же, как и маркетологи, занимающиеся услугами и розничными продажами. Однако это —ошибка. В промышленном маркетинге существует множество способов продвинуть свой товар на рынке, однако всеми силами стараются избежать методик, работающих со скидками. Вместе с тем хорошо продуманная программа продвижения может весьма существенно увеличить обороты большинства поставщиков промышленной продукции.

Запоминающиеся мероприятия

Каждый год в Бостоне проводится крупная выставка компьютерных технологий, которая длится целую неделю. Журналистов и покупателей, прибывших на эту выставку со всего мира, ждут различного рода демонстрации, шоу, семинары, пресс-конференции, розыгрыши и лотереи. Это мероприятие проводит компания Digital Equipment Corporation (DEC). Вот вам пример мероприятия, которое способно создать хорошее паблисити.

Такое событие, несомненно, получает широчайшую огласку и является мощным рекламным орудием компании. Эта выставка повышает интерес ко всем областям деятельности фирмы и внушает уверенность в том, что компания не стоит на месте.

Три выгоды, которые вы можете извлечь из организации мероприятия

Укрепление доверия

В отношении клиентов к любой компании всегда есть некоторая доля скептицизма. Они всегда хотят быть в курсе дела и всегда ждут надувательства. Компания, устраивающая шумные шоу, вызывает у клиента доверие, особенно если к организации этих шоу она привлекает другие компании. Люди склонны верить, что компания, которая выставляет себя на всеобщее обозрение, не может быть обманщиком.

Общение с клиентом

Чтобы клиенты не отвернулись от вас, вам надо постоянно сообщать им то, что им еще не известно. Вы должны дать клиенту повод ознакомиться с вашими материалами. Мероприятия, проводимые вами, дают вам возможность самим создавать те новости, которые вы можете сообщить клиентам. Кроме того, такие мероприятия — хороший повод не только к обновлению ваших рекламных материалов, но и к приглашению на них потребителей для поддержания с ними более тесного контакта.

Нацеливайтесь на своего клиента

Если вы садовник и занимаетесь планировкой садовых участков в дорогостоящих кварталах, если вы разработали отличную методику устройства японских садиков, — вам просто необходимо организовать рекламно-разъяснительное мероприятие, например семинар. Пригласите на ваш семинар профессора-ботаника, проведите пару-тройку радиоинтервью. Может быть, хорошей идеей будет чтение лекций о вашей методике в клубе садоводов или участие в спонсорстве такого клуба. Все это — варианты мероприятий, которые принесут вам известность и помогут найти клиентов. В конце концов, это поможет вам выгодно продать ваши услуги.

Размеры мероприятия

Большинство маркетологов считает, что хорошее рекламное шоу должно быть непременно большим. Яркий пример —ежегодная выставка, DEC. Мероприятия, проводимые компанией Mind Construction Со., которые я упоминал ранее, также относятся к числу больших. Однако большие мероприятия не вызывают энтузиазма у тех, кто их проводит, —просто потому, что они требуют больших затрат времени и денег.

Но мероприятие вовсе и не должно быть большим, чтобы быть эффективным. При организации событий обычно преследуются три цели: (I) сделать имя компании известным; (2) создать спрос, используя паблисити мероприятия; (3) наладить отношения с нужными людьми. Поэтому важен не размер мероприятия, а результаты, которые будут получены при его проведении.

Hach Company of Loveland, штат Колорадо, производит оборудование для тестирования качества питьевой воды на 90 миллионов долларов ежегодно. На свои ежегодные семинары по проблемам питьевой воды компания приглашает специалистов из университетов штатов Теннесси и Мемфис. Принесет ли проведение такого семинара компании успех, если на семинаре присутствует от пяти до десяти человек? Следующие соображения позволяют мне ответить положительно:

464. Компания может опубликовать объявление о проведении своих семинаров в профильных изданиях за месяц-два до их проведения. Такая публикация принесет компании паблисити на территории всей страны, что привлечет к ней дополнительных клиентов.

465. Компания может направить приглашение на семинар всем подходящим компаниям в Мемфисе. Практически гарантировано, что эти приглашения будут прочитаны, в отличие от тех почтовых отправлений, которые носят случайный характер.

466. Компания может обратиться с приглашениями ко всем своим потенциальным клиентам и влиятельным в своем бизнесе лицам. Даже если они не явятся на семинар, это приглашение усилит их доверие к вам и послужит основой для привлечения их в число своих клиентов. В моей практике встречалось намного больше продаж, связанных с подобными семинарами, в которых клиентами выступали приглашенные, но не прибывшие на семинар.

467. Малый объем семинара — всего от пяти до десяти человек —позволяет провести с каждым глубокую и квалифицированную работу. В результате большинство из прибывших станут клиентами компании.

468. Компания может подготовить фотографии, интервью с участниками, пресс-релизы(, которые впоследствии будут использованы в качестве дополнительного паблисити в рекламных материалах и статьях в профильных изданиях.

Виды мероприятий

Количество разнообразных мероприятий, которые вы можете организовать, просто неисчислимо. В качестве примера я хотел бы рассказать об одном случае. Ювелирный магазин устроил что-то вроде демонстрации, на которой посетителям было предложено растопить несколько кубиков льда, в которых находились бриллианты или кусочки стекла. После того как лед растаял, хозяева магазина объясняли посетителям, как можно отличить настоящий бриллиант от подделки. Эта программа имела большой успех. Другими вариантами, которые вы можете использовать, являются:

· Курсы и семинары.

· Демонстрации.

· Тематические, клинические и промышленные демонстрации.

· Приезд знаменитостей.

· Шоу, проводимые несколькими компаниями сразу.

· Мероприятия, приуроченные к какой-либо дате.

· Спонсорство при проведении общественных мероприятий.

· Конкурсы или подобные им мероприятия, в которых участвуют посетители.

Если вы просмотрите профильные издания или газеты, в которых публикуются объявления о проведении подобных мероприятий, то сможете найти и другие варианты.

Сотрудничество с другими компаниями

Когда я занимался маркетингом промышленной продукции, то старался использовать мероприятия как можно чаще. Самый эффективный способ это делать — кооперироваться с двумя-тремя другими компаниями, предлагающими свой товар той же целевой группе, что и ваша. Это усиливает доверие, снижает расходы и улучшает паблисити. И кроме того, это включает информацию о вашей компании в материалы, рассылаемые другими.

Я выступал в качестве одного из спонсоров конференций на темы наподобие электролиза при обработке никеля, производства комбинированных процессоров, а также технологии самоочистки изогнутых прикорневых каналов. Каково? Так вот — отдача от таких мероприятий, как правило, минимум вдвое превышала возможности самостоятельного проведения специализированных мероприятий.

К примеру, розничный торговец может организовать мероприятие в сотрудничестве с другими торговцами, например, на День Пива, чтобы организовать демонстрацию своего товара на условиях совместной оплаты; или в сотрудничестве с финансовыми, юридическими и рекламными фирмами — для проведения семинара по маркетингу.

Реальные шаги

469. Мероприятия могут принести массу дополнительных возможностей. Единственное требование — вы должны основательно все продумать, ведь придется вкладывать свои деньги. Когда будете готовы к проведению мероприятия, воспользуйтесь следующим перечнем для проверки планируемых вами действий:

· Заранее договоритесь с прессой об освещении вашего мероприятия.

· Разошлите приглашения как уже состоявшимся, так и предполагаемым клиентам.

· Свяжитесь с нужными людьми и организациями.

· Координируйте свои действия с другими компаниями, дистрибьюторами, поставщиками, общественными организациями. Например, если ваш бизнес заключается в планировке японских садиков, вам имеет смысл проводить свои мероприятия в клубе садоводов.

· Организуйте освещение вашего мероприятия на радио как до начала, так и во время проведения.

· Используйте в оформлении ваших магазинов и офисов рекламу будущего мероприятия.

· Подготовьте списки для рассылки приглашений.

· Оформите приглашения таким образом, чтобы приглашенные могли прийти вместе с друзьями. Такая тактика особенно эффективна, если вы выступаете в роли спонсора общественных мероприятий.

· Во время проведения мероприятия не забудьте о фотографиях и интервью с участниками, чтобы разместить их затем в прессе.

· Приготовьте рекламные афиши и информационные листки для оформления экспозиции и раздачи посетителям. Эта деталь особенна важна при подготовке к коллективному мероприятию вроде марафона.

· Убедитесь, что на всех мероприятиях будут присутствовать ваш большой фирменный щит с логотипом, а также транспаранты, представляющие вашу компанию.

470. Заведите картотеку идей по организации различных мероприятий. Сохраняйте в ней как все приходящие вам в голову идеи, так и статьи об уже состоявшихся мероприятиях, организованных другими компаниями.

Представляем новый продукт

Джеральд Теллис (Gerald Tellis), профессор университета штата Айова, утверждает, что использование телевидения для рекламы и представления нового продукта неэффективно. По словам Тел лиса, телереклама не способна изменить убеждения людей по поводу товара, который они знают. В свете этого пессимистического заявления о возможностях телерекламы вам следует обратиться к другим тактикам. Такие тактики, как распространение пробных образцов, подарков и купонов, могут привести к вам намного больше покупателей нового товара, чем телереклама.

Использование купонов при выдвижении на рынок нового товара несколько рискованно. Люди, приобретающие товар по купонам, могут отказаться от его приобретения за полную цену. Всем понятно, что компании вынуждены использовать купоны, премии и пробные образцы для формирования спроса на новый товар. Однако это не значит, что со временем эта политика скидок должна иметь продолжение.

Пробные образцы

Предлагая пробный образец, вы должны выглядеть уверенно и гордо. Такая позиция показывает клиенту, что вы уверены в качестве своего продукта и в том впечатлении, которое он произведет на клиента. Ваше поведение в этом случае является самым мощным аргументом.

Некоторые широко используемые тактики приведены ниже:

· Раздайте небольшую партию образцов.

· Предложите клиенту тридцатидневное бесплатное пользование образцом.

· Раздавайте образцы в розничной торговле в виде приложения к покупкам.

· Предлагайте бесплатное обслуживание, например бесплатное тестирование и настройку.

· Организуйте демонстрационные пункты, где покупатели смогут проверить ваш продукт на деле.

· Раздавайте образцы прохожим на улице, на различных мероприятиях, отраслевых выставках и в розничной сети.

· Организуйте различные мероприятия, например семинары, конкурсы. Это излюбленная тактика, которую обычно предлагают консультанты.

· Поддерживайте товар гарантиями возврата. Это прекрасная тактика производителей промышленного оборудования.

Не думайте о пробном образце как о чем-то незначительном. Один мой знакомый разработал новую методику по изготовлению маленьких табло, значков, табличек с фирменными знаками и т. д. для больших компаний. Он выбрал самую известную фирму в городе и предложил ей выполнить все работы бесплатно (стоимость заказа составила 800 долларов), в качестве пробного образца. Разумеется, он рассчитывал получить хороший отзыв авторитетной организации, но он добился также того, что архитекторы и другие будущие клиенты познакомились с его продукцией.

Премии и бонусы(
Премии — большой бизнес, ежегодно они приносят увеличение продаж более чем на 200 миллионов долларов. Подарки и поощрения применяются маркетологами, потому что они эффективны. Премия помещает ваше имя в поле внимания потребителя, так что он его запомнит и — вполне вероятно, попробует ваш товар. Существует четыре основных способа поощрений: первый для запоминания имени фирмы, второй — для привязывания потребителя к продукту или услуге, следующий подстегивает покупки и, наконец четвертый, — поощрение собственных дистрибьюторов.

Узнавание имени

Брелки, ручки и календарики — вот всего несколько примеров подарка от фирмы, чтобы с помощью корпоративной символики сделать ее имя легко узнаваемым. Такие сувениры — идеальное средство в областях бизнеса, когда потребители обращаются за услугами не слишком часто, например для ремонтных или конструкторских компаний, страховых обществ, стоматологических кабинетов и т. д.

Премии, привязывающие к товару

Когда фильм «Охотники за приведениями» только вышел в продажу, магазины, торгующие видеофильмами, получали бесплатно — за каждые шесть проданных кассет — специальный телефон, совсем как в фильме. На подставке хорошо был скомпонован логотип этого бестселлера.

Промышленные компании могут изготавливать сувениры, показывающие функциональные качества их продукции. Один изготовитель механического оборудования в качестве подарков предлагал бронзовую миникопию своего оборудования в разрезе. Подобные подарки обостряют интерес и вызывают много комментариев.

Другим показательным примером может служить магазин игрушек, который начал продажу новой видеоигры. В качестве подарка-приманки выступала бесплатная подписка на газету новостей из мира видеоигр. Она раздавалась всем, кто купил игру, только что поступившую в продажу.

Премии, которые поощряют людей к покупке

Компания Polaroid, продвигая свою новую фотокамеру, предлагала всем покупателям этой модели 25%-ную скидку на авиабилеты компании American Airlines в любом направлении в пределах Соединенных Штатов. Детский ресторан предлагал всем маленьким посетителям на прощание небольшую игрушку в качестве памятного сувенира.

С помощью подарка можно заставить купить именно этот, а не другой товар. Например, спортивный магазин может предложить в качестве подарка к одной модели кроссовок флакончик освежителя обуви, к другой —бейсболку, к третьей —футбольный мяч. Промышленные компании могут предлагать в качестве подарка какие-либо аксессуары или периферию к основной покупаемой продукции. Зачастую компании используют в качестве премии редко запрашиваемые дополнения к своей продукции.

Поощрение дистрибьюторов

Вы можете косвенно поднять престиж вашей продукции, поощрив своих дистрибьюторов, представителей, даже продавцов. В качестве подарка может быть предложен обед в хорошем ресторане, денежные премии, оплаченные поездки на уик-энд, круизы — вплоть до путевки на Гавайи для особо отличившихся.

Купоны

Использование системы скидок через потребительские купоны — широко известная и достаточно эффективная система. Так, например, кегельбан-клуб может за один оплаченный купон (одну оплаченную игру) давать один бесплатный купон. Эту тактику используют не только мелкие компании (сбывающие свою продукцию непосредственно покупателю), но и крупные промышленные компании (при заключении крупных сделок). В качестве купонов, используемых крупными компаниями-производителями, обычно выступают система отсрочек платежей, предоставление продукции на испытательный срок, контракты на бесплатную эксплуатацию сроком до одного года.

Снижаем стоимость купона

Используя купоны, вы должны быть уверены, что эта методика не обходится вам слишком дорого. Наш знакомый кегельбан-клуб вряд ли несет большие потери, предлагая бесплатные игры, он лишь укрепляет свой престиж. Другое дело — крупный производитель. Если крупная компания организует 30%-ную скидку на свой товар, она рискует обанкротиться.

Поощрительные купоны должны обходиться вам дешево. Если вы не можете выполнить это требование, лучше пользуйтесь тактикой образцов, которая сможет обеспечить вам больший эффект за меньшую цену. Пусть в качестве купона выступает недорогой товар, который обычно не пользуется спросом. Например, покупателю новой модели костюма можно предложить бесплатную блузку. Такая тактика приемлема для любой компании. Не раздавайте что-то, что пользуется постоянным а тросом, —это невыгодно, старайтесь дарить что-то, что не приносит вам прибыли.

Купоны в большом бизнесе

У любого крупного производителя всегда есть уникальный товар, который клиенту очень хотелось бы иметь, но он не настолько необходим, чтобы тратить на него деньги. Например, у крупной компании, производившей измерительную аппаратуру, была очень интересная разработка — микроскоп, позволяющий измерять тончайшие слои в полупроводниковых приборах. Это была очень хорошая вещичка, одно время даже модная, но на деле она не оправдывала свою цену. Чем не гениальный купон?

Предложение купона при заключении сделок между компаниями имеет некоторые особенности. Компании обычно не совершают немедленных сделок. Обычно процесс переговоров между компаниями проходит в несколько этапов, что занимает от полугода до двух лет. В этом случае вы можете предлагать купоны тем из своих клиентов, кто тратит на приобретение меньше всего времени. Это стимулирует клиента ускорить процесс приобретения.

Такой купон дает вам неоспоримые преимущества. Он поощряет клиента к приобретению именно вашего продукта, особенно если вы оговорили крайний срок использования вашего купона. Многие крупные компании из года в год могут откладывать заключение сделки в связи с финансовыми проблемами. Оговаривая купон и крайний срок его использования, вы тем самым можете подтолкнуть некоторые из таких зависших сделок.

Реальные шаги

471. Используйте методику продвижения товара на рынке для «раскрутки» своей новой продукции. Для этого вы можете воспользоваться следующими тактиками:

· Предоставление образцов.

· Подарки и поощрения.

· Сувениры и бизнес-аксессуары с фирменной символикой.

· Премии и подарки, сопровождающие приобретение вашего товара.

· Премии, стимулирующие людей к покупке.

· Премии и бонусы для дилеров и продавцов.

· Купоны или скидки.

472. Наблюдайте за тем, какие методики применяют ваши конкуренты. Не бойтесь использовать их методики, если вам кажется, что они сработают и в вашем случае.

Продвижение товара, не связанное с изменением цены

Различного рода соревнования, тотализаторы, демонстрации, видеоматериалы, оформление магазинов и офисов — все это лишь малая часть способов продвижения на рынке, не затрагивающих цены на товар. Такие методы продвижения вы можете использовать тремя способами: стимулируя свои собственные продажи, в ваших каналах реализации, с вашими клиентами.

Продвижение стимулированием сбыта

Конкурсы, соревнования — один из наиболее распространенных способов активизации продаж. Если кто-то из продавцов добился хороших результатов, — он может выиграть интересную поездку, денежную премию, дорогой подарок и т. д. Я в своей практике весьма редко прибегал к этому способу развития компании, поскольку он не приносит такого эффекта, как работа с дистрибьюторами. Если какие-либо люди работают на вас, они могут торговать только тем товаром, которым вы занимаетесь. Если они достаточно ответственно относятся к своей работе, то просто не смогут продавать больше, чем уже продают. Совсем другое дело — представители компаний-поставщиков, дистрибьюторы, розничные торговцы. В среднем они продают от десяти до пятнадцати чужих товаров на каждый ваш. Если вы найдете способ заставить их уделять вашему товару вдвое-втрое больше времени, чем они уделяют сейчас, объемы ваших продаж весьма существенно поднимутся.

Активизация продаж при помощи дополнительных материалов

Я люблю и часто применяю в работе дополнительные материалы, например:

473. Модели и демонстрационные стенды. Торговые агенты со временем рутинизируют свою работу, что негативно сказывается на результатах. Наглядные модели оживляют их презентацию и помогают поднять ее эффективность.

474. Видеоматериалы. Используйте видеоматериалы, содержащие развлекательный элемент и информацию, не имеющую непосредственного отношения к продажам. Одна из компаний, с которой мне довелось работать, использовала в начале своих презентаций видеоролик с выдержками из телешоу, в которых упоминалась фирма. Этот ролик веселил клиентов и располагал их к фирме.

475. Буклеты, плакаты, календарики, авторучки, кулечки и прочие мелкие памятные подарки. Продавцам нравится всегда иметь под рукой что-то, что можно подарить клиенту на память. Кроме того, такое отношение к клиентам рождает у них дополнительную мотивацию для совершения покупки.

Расширение каналов сбыта

Соревнования

Как я уже упоминал, конкурсы среди дистрибьюторов весьма эффективны, поскольку способствуют увеличению внимания и времени, которые соискатели начинают уделять вашему товару.

Вы должны координировать такое соревнование с общими задачами в области маркетинга. Организуя состязание, сформулируйте вполне определенные цели. Среди условий, которые вы предложите своим дистрибьюторам, должны быть как близкие, достижимые в течение короткого времени цели, так и далекие — с расчетом на перспективу. Позаботьтесь о соответствующих призах. Например, я объявлял конкурс, главным призом которого являлось право пользования служебным автомобилем в течение следующего года. Чтобы выиграть приз, мои продавцы должны были продать больше упаковок нашей продукции (цена одной упаковки от 15000 до 20000 долларов), чем единиц (цена единицы от 3000 до 5000 долларов). Это условие объясняется тем, что обычно дистрибьюторы комбинируют товар из разных источников в свои собственные комплекты поставки.

Я снабдил своих дистрибьюторов видеоматериалами и демонстрационными образцами, которые показывали функциональные возможности нашей продукции, и поставил ряд условий:

476. Они должны продать определенное количество товара.

477. Они должны были установить у себя и демонстрировать своим клиентам как минимум одну упаковку нашей продукции.

478. В точках продажи должны быть установлены наши демонстрационные стенды и должен осуществляться показ наших видеоматериалов.

479. Они должны организовать на собственные средства один вечерний семинар, посвященный нашей новой продукции.

Эти меры позволили нам поднять продажи на 64 процента.

Вспомогательные материалы

Продавцы с удовольствием используют наглядные материалы, если они хорошо выполнены и реально активизируют интерес к вашей продукции. Поэтому обязательно снабжайте своих дистрибьюторов всем необходимым: видеоматериалами, демонстрационными образцами, рекламными плакатами, значками, буклетами — всем, чем только можете.

Консультативная служба

Еще одной заслуживающей внимания тактикой является создание консультативной службы или совета дистрибьюторов и продавцов ваших товаров, отобранных с учетом прошлогодних соревнований. Работая с такой консультативной службой, вы сможете откорректировать свою программу так, чтобы ваши лучшие реализаторы могли проявить себя еще лучше. Кроме того, они могут подать вам ряд идей по дальнейшему увеличению ваших продаж.

Потребительские программы

Я уже упоминал, что подарки — очень эффективная политика в отношении клиентов. Альтернативными методами продвижения можно рассматривать упаковку товара, выставки внутри магазинов, конкурсы и демонстрации.

Оформление упаковки

Товар в упаковке помещается перед глазами посетителей на полке магазина. Используйте это для повышения интереса к товару и себе. Компания Polaroid, как я уже говорил, обещала своим покупателям 25%-ную скидку на авиабилеты компании American Airlines, и обещание это изобразила на упаковке всех своих товаров — от фотопленки до фотокамеры. Так что, даже покупая пленку, потребитель знакомился с этим торговым предложением.

Другой способ использования упаковки —помещение «приза» на ней самой. Фотографии чемпионов, киноактеров, информации о лотерее среди покупателей — все это поднимет спрос на ваши товары. Это достаточно эффективная стратегия. Каждый, кто узнает о призе, сопровождающем ваш товар, запомнит и сам товар, и вас. А каждый, кто о вас помнит, — это ваш потенциальный клиент.

Конкурсы

Конкурсы среди покупателей — весьма эффективная тактика. Они могут иметь огромный резонанс при минимуме вложенных средств. Причина проста — приз может вручаться только одному человеку — победителю. Чем дороже и интересней наш приз, тем больше отклик на наш конкурс. Еще одна причина, по которой использование одного большого приза может принести сильный эффект, —это то, что о большом призе люди будут говорить дольше. Они будут вспоминать ваш конкурс спустя полгода-год после того, как приз будет вручен победителю.

Использование нескольких менее дорогих призов также достаточно эффективно. Большое количество победителей вашего конкурса также может послужить причиной широкого резонанса. Однако чем больше таких призов вы рассчитываете вручить, тем более дорогостоящим становится ваш конкурс.

Мини-выставки в торговых точках

Визуальные материалы о продукции, размещаемые в точках реализации, могут стать эффективным способом для создания у покупателей мотивации в приобретении ваших товаров. Владельцы магазинов обычно используют этот момент, размещая на улице перед магазином рекламные щиты, оформляя соответствующим образом вывески и т. д. Фирма-изготовитель может увеличить свои продажи, используя различного рода плакаты, которые дилеры и реализаторы могут применять в качестве визуальных материалов при оформлении своих офисов и магазинов. Такое оформление создает доминирующий визуальный образ, который захватит внимание посетителя.

Демонстрации

Очень хорошая тактика — периодически устраивать небольшие демонстрации новых товаров прямо в магазине. Один магазин канцелярских товаров взял себе за правило устраивать маленькие демонстрационные шоу с раздачей скромных подарков каждую субботу. Это оказалось разумной стратегией. Во-первых, людям демонстрировались возможности нового товара, а во-вторых, у них создавалась мотивация для немедленного приобретения.

Демонстрация товара в магазине застает людей в покупательном настроении и позволяет вам продать товар, не сходя с места. Кроме того, владельцы таких магазинов могут организовать у себя постоянные демонстрационные стенды, на которых работники магазина, представители изготовителя и разработчики могли бы проводить демонстрации при каждом удобном случае. Подобные демонстрации создают ориентацию на действие, что нравится клиентам и стимулирует их к покупке.

Реальные шаги

480. Не влияющие на цену методы продвижения товара эффективны, обходятся дешево и легко применимы в практике маркетинга. В течение года вы можете использовать две-три таких программы. Это позволит вам быстрее вводить в оборот новые товары и почти моментально генерировать спрос. Вот методы, которые могут оказаться для вас полезными:

· Для стимулирования собственного сбыта:

Соревнования

Вспомогательные материалы

Подарки, модели, пробные образцы и т. д.

Для развития каналов сбыта:

Соревнования

Наглядные пособия

Совет консультантов

· Для формирования интереса у потребителя:

Оформление упаковки

Призы

Мини-выставки

Демонстрации

Программы с применением системы скидок

Политика снижения цен — крайне рискованный шаг, он опасен как для нашего дохода, так и для нашей торговли вообще. Компания Sears столкнулась с обеими проблемами. После однократного снижения цен на свои товары они значительно потеряли в прибыли так же, как потеряли и своих клиентов. В связи с тем что клиенты отказывались приобретать их товары за полную цену, им пришлось опустить ценовую планку на весь ассортимент.

Все должно быть тщательно просчитано, или экономика скидок

Новые маркетологи часто заявляют, что затраты по скидкам компенсируются увеличением объема продаж. Однако поднять объем торговли на такой уровень, чтобы покрыть потери от скидки, — очень тяжелая задача. Рассмотрим такой пример. Грубо говоря, розничная цена товара вдвое больше цены изготовителя. Допустим, я произвожу товар, себестоимость которого 1$, следовательно, продажная цена его будет составлять 2$. Если я объявлю 20%-ную скидку, то, как производитель, буду получать 60 центов вместо 1 доллара. Следовательно, чтобы покрыть потери, вызванные скидкой, я буду вынужден увеличить объем продаж на 66 процентов:

1 000 единиц товара с прибылью в 1 доллар = 1 000 долларов

1 667 единиц товара с прибылью в 60 центов = 1 000 долларов

Эго сложно, более того, это практически невозможно — настолько поднять объем продаж в условиях конкуренции на рынке.

Наилучшие варианты:

481. Скидки, предлагаемые покупателю при определенных условиях. Пример: я могу предложить 20%-ную скидку покупателю, который намерен купить не один экземпляр моего товара, а целую упаковку. В этом случае ваша скидка будет оправдана тем, что клиент приобретет больше вашей продукции, чем приобрел бы без скидки.

482. Скидки на один товар, при условии, что одновременно клиент купит несколько других товаров за полную цену. Например, я могу продавать один из своих продуктов с 50-процентной скидкой, используя это в качестве купона за покупку трех «основных» товаров. Эта тактика применима и в бизнесе услуг. Например, рекламное агентство может снизить цену на разработку рекламных материалов на 30 процентов при условии, что клиент поручит агентству размещение этих материалов в соответствующих средствах массовой информации (и тем самым даст заработать).

483. Использование скидок при реализации продукции класса хай-энд, которую за обычную цену мало кто берет. Например, кафе Dairy Queen предлагает аперитив со скидкой в 1$ за порцию (настоящий Blissard!), который обычно стоит 2.25$. Условие скидки — вы заказываете не меньше четырех гамбургеров или бутербродов с цыпленком. Обычно клиенты заливают свою трапезу напитком за 79 центов. Неужели вы упустите свой шанс?

484. Система дополнения при покупке партий товара. Например, мы можем предложить покупателю девяти видеокассет одну (десятую по счету) бесплатно, в качестве дополнения. При покупке менее чем девяти кассет, вы не делаете никаких скидок. Производители товаров широкого спроса, кухонных принадлежностей из пластмассы или, скажем, офисных принадлежностей часто пользуются этой методикой, поскольку она позволяет им держать конкурентов на расстоянии.

Эти методы продвижения могут оказаться не такими эффективными, как другие, но все равно увеличивают число продаж.

Реальные шаги

485. Используйте как минимум три-четыре приведенные методики в течение года. На одну методику с применением скидки должно приходиться в вашем бизнесе не менее трех-четырех методик, не связанных с ценами.

486. Разработайте график мероприятий, направленных на повышение потребительского интереса к вашему товару. Каждые 6—8 месяцев включайте в график что-нибудь вроде выставки, шоу, презентации и т. д.

487. Поэкспериментируйте с несколькими предложенными методиками. Выясните, какие лучше всего вам подходят.

Заключение к разделу 4

Создание мотивации — задача не на один день

Чтобы достичь успеха на рынке, необходимо работать для клиента и вместе с клиентом. Вы должны знать вашего клиента, а он должен знать вас. Именно в этом контексте вы должны рассматривать задачи мотивации потребителей. Все ваши действия должны быть рассчитаны на долгосрочный результат. Совсем немного тактик, существующих в маркетинге, способны принести заметные плоды немедленно. Успех приходит, как правило, в результате длительных усилий, каждое из которых вызывает положительную реакцию у покупателей.

Ваша работа как маркетолога носит двоякий характер. С одной стороны, вы должны тщательно готовить свои программы, чтобы они приносили плоды. С другой же стороны, ваш тон и подход к общению с потребителем должны быть уверенными и дружелюбными, иначе вы просто не добьетесь никакого результата. Поэтому будьте готовы выдерживать напряжение, вызванное этим противоречием, и двигаться вперед, не теряя веры в победу. 

Раздел 5
Общение с потребителем

В течение 1960-х компания Alka-Seltzer выпустила серию весьма успешных телереклам на самых популярных телеканалах США. Эти ролики сделали имя Alka-Seltzer популярным, и оно остается лидирующим на рынке и по сей день. Но такая стратегия пригодна отнюдь не всегда, и не только потому, что в то время все телеканалы можно было пересчитать по пальцам одной руки, а спутниковое телевидение было доступно только отдельным семьям. Маркетологам Alka-Seltzer удалось тогда охватить своей рекламной кампанией все население США. Сегодня люди выбирают более чем из пятидесяти каналов местного кабельного ТВ, а новые фильмы смотрят по спутниковым каналам, да к тому же читают не больше одного из сотен специализированных журналов.

Сегодняшним рекламистам необходимо искать прямых потребителей, создавать нацеленные на специфику их восприятия рекламные продукты. Диалог достигается путем размещения их в четко нацеленные на эту аудиторию медиа(... 
 Вот единственный путь разумного помещения денег в рекламу для малых и средних компаний. Вам необходимо очень хорошо представлять, как общаться со своим потребителем, чтобы он не расставался с вами долгое время. Вот фундаментальная задача маркетинга девяностых годов.

Глава 17
Как общаться с клиентом-скептиком

В последнее время стиль рыночных отношений резко изменился под влиянием трех важных факторов. Первый из них — перенасыщенность современного рынка. Непрекращающийся поток новых товаров, услуг, магазинов и прочего буквально ошеломляет современного покупателя. На сегодняшний день существует более 400 сортов пива, более 300 марок автомашин, более 50 видов одних стиральных порошков. Среди такого разнообразия клиент может ускользнуть от вас в любую секунду. Во-вторых, следует отметить появление огромного количества телевизионных каналов, периодических изданий и других источников информации. Как бы вы ни расположили рекламу в таких условиях, ваш улов —небольшая группа потребителей, локальная аудитория. И наконец, последний по порядку, но не по значимости, фактор — искушенность современного потребителя. В последнее время люди все более подвижны в своих предпочтениях, выбирают самостоятельно и не нуждаются в подсказках производителя или продавца.

Скептически настроенные клиенты любят получать информацию в наиболее удобном для потребления виде — мягкую, ненавязчивую и убедительную. В этой главе мы рассмотрим семь основных нюансов эффективной тактики общения:

488. Создание ненавязчивости в общении.

489. Убеждение клиента в правдивости предоставляемой информации.

490. Создание компактного и информативного стиля общения.

491. Использование компьютерных технологий.

492. Создание образа, способствующего продажам.

493. Общение с клиентом через дистрибьюторские сети.

494. Умение увлечь клиента.

В предыдущих разделах мы уже касались некоторых из этих вопросов, но в этой главе мы должны объединить все это в целостную стратегию общения.

Ненавязчивое общение

Современный потребитель поднаторел в критике потребительской информации, обрушивающейся на него через телевизионную рекламу, брошюры и объявления в прессе, через искушенных и настойчивых продавцов. Покупатель очень озабочен сохранением своего кошелька и не хочет брать то, что ему не нужно. Вот почему необходимо следовать трем основным принципам ненавязчивого общения: (1) торговое обращение должно быть дружелюбным; (2) покупатель всегда хочет иметь выбор; (3) связи с клиентом устойчивы, если он участвует в их установлении.

Тон сообщения

Людям не нравится, когда им указывают, что они должны делать, поэтому приказной или наставительный тон абсолютно непригоден. Ваше обращение к клиенту должно звучать дружественно и легко. Удостоверьтесь, что ваша реклама не похожа на воскресную проповедь.

Сравните следующие рекламные объявления:

«Спросите у Филлис, что она думает об этом лекарстве от гипертонии».

«Это устройство позволяет делать копии, даже когда наш ксерокс отключен от сети».

Оба объявления сообщают о функциях продукта. Второе сообщение также раскрывает одно из преимуществ продукта, позволяющее избежать перерыва в работе. Однако первое сообщение звучит емче и яснее, чем второе. Фраза «спросите у Филлис» гораздо более интересна и заостряет внимание клиента.

Сравните два обращения конкурирующих компаний, предлагающих финансовое обслуживание:

«Возможно, только одна вещь может быть страшнее смерти —потеря денег».

«У вас свой собственный взгляд на то, что действительно важно».

Тон первого обращения напоминает проповедь, в то время как другое звучит дружественно и располагающе.

Выбор

Товары для промышленности

Оставить клиенту выбор означает прояснить ему, для чего предназначен товар и чем он выделяется среди себе подобных. В случае товаров, которые используются в производстве, необходимо объяснить, что ваша продукция может делать, для чего она предназначена и почему она лучше других способна выполнять свои функции. Однажды мне довелось участвовать в продаже прибора для измерения толщины никелевых электродов. Наше рекламное сообщение содержало объяснение по поводу областей его применения. Для сравнения мы приводили перечень и краткое описание всех существовавших на тот момент методов сверхтонкого измерения. Нам удалось удачно начать продажи, поскольку мы смогли аргументированно доказать, что наш прибор —наилучший для измерения электродов толщиной менее 1 микрона.

Товары широкого спроса

Несколько лет назад я полтора месяца проработал консультантом отдела бытовой электроники крупной сети универмагов Masy’s. Важной позицией ассортимента были камкордеры (портативная бытовая видеокамера с видеоплеером). В то время они были совершенно новой разработкой и их свойства ставили в тупик как покупателей, так и продавцов. Тогда мы составили что-то вроде рекламного буклета, в котором описывались различные типы камкордеров со всеми их преимуществами и недостатками. Кроме того, мы детально разъясняли, для каких целей какой тип камкордера наиболее подходит. Торговый персонал и наши дилеры были довольны, и мы начали распространять буклет среди посетителей. Эффект был потрясающий. Многие покупатели в восторге говорили что-то вроде: «Я давным-давно мечтал именно о такой штуке». Благодаря четкому преподнесению информации обо всех возможных модификациях товара время продажи было сокращено наполовину. Количество успешных сделок резко возросло. Главным преимуществом, которое давал нам этот буклет, являлось предоставление покупателям возможности принять тщательно продуманное решение.

Связь с клиентом

Мы уже говорили о важности выстраивания отношений с клиентами. Чтобы покупатель чувствовал себя комфортно, вы должны общаться с ним на равных. Рекомендации — хороший способ наладить такое равноправное общение. Мне нравятся обращения типа «спросите у Филлис», поскольку это является не только одним из ваших аргументов, но и ставит вас на один уровень с клиентом. В такой ситуации потребитель чувствует себя комфортно и больше склонен вам доверять. Отель Mariott предлагает своим постояльцам, прожившим в отеле двенадцать суток, остаться еще на день бесплатно. Свое предложение они объясняют таким образом: «Это всего лишь удобный способ поблагодарить вас».

Говорим правду

Мы уже обсуждали рекламные компании спортивной обуви Nike и Prego («Густой пряный соус»). Эти компании помогли поднять уровень продаж на 19 и 31 процент соответственно. Говорить клиенту правду — очень простая и эффективная тактика, которая способствует совершенно фантастическому успеху. Однако чтобы доказать свою честность, следует немало потрудиться. Существует четыре стратегии: наглядная демонстрация, предоставление веских доказательств, подача четкой информации и, наконец, разъяснение слабых сторон продукции.

Наглядная демонстрация

Для наглядности демонстрации можно пользоваться весьма несхожими на первый взгляд предметами. Мы уже познакомились с некоторыми из них на примерах Nike и Prego. В качестве дополнения можно предложить, например, манекены в зубопротезных кабинетах, ателье и магазинах готовой одежды. Для наглядной демонстрации может служить все, что попадется вам под руку и затем попадет на глаза покупателю.

Занимаясь маркетингом стоматологического оборудования, я принимал участие в решении следующей проблемы: куспидор (небольшая раковина, вмонтированная в стоматологическое кресло) в новой модели кресла не обеспечивал быстрый слив. Эта проблема делала абсолютно невозможной продажу кресел. Когда компания справилась с этим затруднением на технологическом уровне, возник вопрос, как продемонстрировать это дилерам. Мы нашли простой и в то же время оригинальный способ. На крупной медицинской выставке сотрудник компании на глазах у изумленной толпы опрокинул в куспидор десятилитровое ведро воды. Куспидор добросовестно справился с нагрузкой, из чего стала совершенно очевидной пригодность нового кресла. Этот драматичный аттракцион проделывался затем неоднократно на встречах и демонстрациях и на тренингах торгового персонала. Дилеры вспоминали эту впечатляющую демонстрацию еще много лет.

Веские доказательства

Компания Toyota как-то заявила в одном из своих рекламных обращений: «Мы закупаем высококачественные комплектующие в любой стране мира. Нам важен не общественный строй, а качество». Это заявление подчеркивает два момента: во-первых, Toyota настаивает на отличном качестве своих машин, во-вторых, утверждает, что изготовляет их не только из японского сырья. В приложении компания перечисляла около сорока производителей деталей и поставщиков сырья. Не знаю, читал ли кто-нибудь это приложение. Важно то, что компания представила такие материалы.

В качестве доказательств можно использовать различного рода рекомендательные письма, дипломы, награды, заключения экспертов. В 1992 году группа независимых экспертов назвала автомобили Buick самыми высококачественными автомобилями, когда-либо созданными в Соединенных Штагах. Компания немедленно стала использовать это заключение в рекламных целях.

Ясность информации

Компания Aunt Jemina использует в качестве главного девиза следующее утверждение: «Блинчики с сиропом. И всего 200 калорий». Вполне ясно и понятно, о чем идет речь. Намного убедительнее, чем «низкокалорийное питание».

В качестве контрпримера можно рассмотреть рекламу пищевых добавок Ensure. Реклама сообщает: «Лучшее питание для лучшего здоровья». Подтверждением этого девиза служит фраза: «Врачи рекомендуют Ensure как источник №1 полноценного сбалансированного питания». Однако нигде не сообщается, какие именно врачи рекомендуют и в сравнении с чем установлен приоритет этого чудесного питания. Подобные утверждения не способствуют установлению доверительных отношений с клиентом.

Не боимся говорить о слабых сторонах нашей продукции

В мире нет ничего совершенного. У любой продукции есть изъяны. Чаще всего производители и дилеры предпочитают о них умалчивать, но это в корне ошибочная тактика. У одной из компаний была проблема. Их оборудование требовало для своей установки на 50 процентов больше времени, чем продукция конкурентов, хотя и лидировало по остальным показателям. Компания тщательно скрывала этот факт, но результаты не радовали. И тогда маркетологи компании сделали остроумный ход. Они включили сообщение о недостатке своей продукции в рекламное обращение, которое стало звучать так: «Время монтажа наполовину больше обычного —для точности вдвое выше». Недостаток стал преимуществом. Проблем с реализацией больше не возникало.

Однажды, когда страховой агент предложил мне приобрести страховой полис, я пожаловался ему на высокую неустойку в случае отказа от него. Агент мне ответил, что, да, цена действительно высока. Такая величина неустойки объясняется тем, что полис рассчитан на долгий срок и требует очень небольших взносов. Это имело смысл. Такое объяснение недостатка как оборотной стороны преимущества поставило все на свои места. Не пытайтесь околпачить людей. Рано или поздно они разберутся, что к чему. Наоборот, смело объясняйте им то, как недостатки вашей продукции поддерживают ее преимущества.

Компактность и емкость общения

Многие маркетологи используют в своей работе список товаров, предлагаемых конкурентами. Обычно в этом списке перечислены товары, их цена, сильные и слабые стороны, условия поставки и т. д. Такой способ преподнесения информации — именно то, что нравится большинству клиентов: все необходимые факты собраны вместе в удобной форме.

Компания Sears после долгих лет продажи только собственных товаров перешла на реализацию в своих магазинах товаров различных фирм. Дэвид Бреннан, руководитель Sears с момента перемен, так комментирует смену стратегии в плане повышения емкости коммуникации с потребителем: «Теперь, проходя по магазину Sears и покупая то и это, вы можете сказать про себя: “Ага, вот оно. И это здесь. И это тоже. Здесь есть все, что мне нужно. Я давно искал такое место”».

Рыночные обзоры — одна из старых форм, представляющих информацию именно в таком виде. Однако в последнее время на первое место выходят другие методы, позволяющие представить товар в более понятной для клиента форме:

· Количество профильных торгово-промышленных выставок постоянно увеличивается. Выставки являются идеальной возможностью для потребителя сравнить все возможные варианты интересующей его продукции.

· Постоянно растет число специализированных периодических изданий. Они содержат сравнительные таблицы по категориям товаров. Так что потребителям не нужно теперь предпринимать собственные изыскания — информация представлена в простом, легко воспринимаемом виде.

· Популярный журнал Consumer Reports («Потребительские сообщения») публикует обзоры именно в таком препарированном, готовом для употребления большинством клиентов формате.

· Чудесное изобретение — компьютерный шоппинг, т. е. услуги по реализации товаров с помощью INTERNET. Информационные сети в настоящее время обрабатывают такой объем информации, который позволяет покупателю сравнивать все характеристики товаров всех доступных марок и выбирать из широчайшего ассортимента в любой товарной группе.

Из этих тенденций вытекает два следствия. Во-первых, в ваших рекламных и информационных материалах обязательно должны быть данные о том, как и чем отличается ваш товар от ему подобных. Вам необходимо объяснить, какими конкретно возможностями обладает каждый товар, для чего он предназначен, для какой категории клиентов он разработан.

Во-вторых, представляемые вами данные должны быть разумно подобраны. У компании Sony была проблема со сбытом аудиоплееров Walkman, так как покупателю на выбор предлагались тридцать четыре модели. Покупатели не в силах были впитать такое количество информации, особенно если учесть, что большинство из них не разбирались в радиотехнике. Дело пошло на лад, когда компания сократила число предлагаемых моделей.

Компьютерные технологии в общении с клиентом

Электронные каталоги, полная информация о продукции на CD-ROM, интерактивное видео, мультимедиа-презентации, реклама в компьютерных сетях — все это далеко не полный перечень технических новинок, активно используемых современным рынком. Главная выгода общения через компьютерную сеть состоит в том, что клиент может задать любые интересующие его вопросы и самостоятельно принять решение о покупке.

Каталоги на дискетах

Отделение Canusa фирмы Shaw Industries, производителя термостойких покрытий для трубопроводов, распространяет каталоги своей продукции на дискетах. На них же содержится ряд вопросов, помогающих клиенту определить продукт, наиболее точно соответствующий его нуждам. Эти дискеты рассылаются респондентам за несколько дней до визита торгового агента. За это время инженеры компании-клиента успевают ознакомиться с присланной информацией и определиться в своем выборе. Кроме того, они имеют возможность заказывать необходимую им продукцию и впоследствии.

Интерактивное видео

Посещая торгово-промышленную выставку, посвященную, например, медицинским технологиям, вы могли видеть группы посетителей, окруживших интерактивный дисплей. Специалисты-медики выбирают с помощью меню интересующий их материал и вызывают на экран массу информации. Это может быть учебный или демонстрационный фильм, текстовые и графические пояснения, информационные базы, библиография и многое другое. Периферийные устройства значительно расширяют возможности такого обмена —это легкий доступ к самым различным типам информации, вывод на печать интересующих данных, заказ образцов и т. д.

CD-ROM

На CD-ROM может быть записано почти неограниченное количество информации — реклама, каталоги, детальные характеристики, сравнительные показатели, сервисные предложения и т. д. Это по сути дела тоже дискета, только очень большой емкости. Благодаря возможности хранить такой огромный объем информации клиенты могут найти данные по практически любому интересующему их вопросу. CD-ROM находят применение во всех сферах жизни. Например, крупнейшие библиотеки Америки используют CD-ROM для хранения своих обширных каталогов или газетных статей, собранных из всех газет за все время их существования и рассортированных по темам — начиная с репортажей Гражданской войны за независимость и создания Конституции США.

Реклама на основе информационных технологий

Если вы отвечаете на какое-либо рекламное объявление Buick, вам высылается специальный диск. На нем содержатся данные о моделях автомобилей и вариантах комплектации, а также таблица, по которой вы можете рассчитать оптимальную структуру ежемесячных выплат за приобретаемый автомобиль. Информация, содержащаяся на диске, позволяет вам воочию увидеть свою будущую покупку. И наконец, на диске содержится программа, моделирующая вождение реального автомобиля. Вы можете сесть за руль и почувствовать езду в своем будущем приобретении! Реализация сложных и капиталоемких товаров повышается благодаря столь эффективным методам рекламы.

В поисках своего лица

Каждый клиент относится к компании гак, как будто у нее есть индивидуальность. В своем восприятии он наделяет фирму человеческими качествами. Организация может быть безликой, холодно-сдержанной, дружелюбной, вежливой, нахальной, тенденциозной...

Важной особенностью такого восприятия является то, что клиент совершенно не интересуется логическим обоснованием своих впечатлений. Он ими просто руководствуется. Эти образы возникают на основании того, что он встречает в рекламе вашей компании. Поэтому необходимо оценить впечатление, которое производят на потребителя обращения через прессу и ТВ, брошюры и плакаты, ваш офис, магазин, ваши сотрудники, тон и стиль ваших рекламных обращений.

Содержательность

Люди охотно совершают покупки у тех компаний и бизнесменов, которые им импонируют. Вам необходимо решить, какой образ себя вы хотите сообщить своему клиенту. Если вы хотите выглядеть как фирма, владеющая современными технологиями, вам необходимо, чтобы все, что клиент видит, соответствовало этому впечатлению. То, как ваши люди отвечают по телефону, как упакованы товары, как происходит обслуживание в магазине — любая мелочь должна поддерживать это впечатление.

Одна из компаний, с которой мне пришлось работать, держала у себя на работе менеджера по рекламе. Однако свою рекламу она заказывала в рекламном агентстве. Многим было непонятно, за что этот человек получает деньги. Однако он не только отрабатывал свою зарплату — его работа ценилась на вес золота. Его работа заключалась в том, что он следил за правильностью соблюдения образа компании. Он просматривал все материалы, с которыми могли встретиться клиенты, — технические руководства, брошюры, рекламные ролики, упаковку и много чего еще. Он следил за впечатлением, которое производят помещения компании, за стилем одежды и работы сотрудников. Компания имела яркий, запоминающийся, привлекательный образ, что обеспечивало ей хороший объем продаж и лояльность клиентов — и все это держалось на одном человеке.

Общение через дистрибьюторскую сеть

Каждый маркетолог понимает, что чем дальше, тем труднее становится найти своего клиента. В результате этого процесса происходит передача полномочий от компаний-производителей к торгующим сетям и отдельным дистрибьюторам. Это плохо для всех. Производители вынуждены подчиняться требованиям сбытовиков и продавать свой товар всем, кто проявляет к нему интерес. От этого страдает фирменная сбытовая политика. А дилерам и торговцам все труднее становится конкурировать друг с другом с помощью разорительных скидок, что отражается и на потребителе.

К примеру, Apple Computer раньше продавал свою продукцию только через специализированные магазины компьютерной техники и свои собственные представительства. Теперь он начинает размещать свою технику в таких торговых сетях, как Office Мах, Staples, BizMart. Это может поддержать компанию какое-то время, но широкое применение политики скидок может привести к потере значительной части клиентуры, поскольку снижение цен на продукцию приведет к падению ее рейтинга.

Наилучшее решение в этой ситуации для всех заинтересованных сторон —вернуться к партнерским отношениям. Наиболее важный аргумент в пользу такого шага — это то, что клиенты заинтересованы в подробной информации и хотят ее получать там, куда приходят за товаром, то есть у дистрибьюторов. Если вы хотите купить новый телевизор, вы обращаетесь не к производителю, а к торговцу, который его продает.

Розничные торговцы, дистрибьюторы и производители должны перестроить свои отношения как со своими поставщиками, так и со своими реализаторами. Если они станут работать в одной связке, то смогут достичь лучших для обеих сторон результатов.

Никого не интересует та ситуация, когда товар просто помещен в каталог или на прилавок. Нужно, чтобы он продавался. Чтобы этот процесс развивался, производитель должен поддерживать своих дистрибьюторов, а дистрибьюторы — производителя.

Работая на Macy’s, я наблюдал интересную ситуацию. Мы занимались продажей телефонов Panasonic. Всего было 25 моделей телефонов, но по чисто техническим причинам мы могли выставлять не больше восьми моделей за раз. Так сложилось, что поставщик никогда не знал, какие из его моделей мы продвигаем в данный момент, а мы никак не могли получить от него достаточных материалов о его продукции.

Чтобы не сталкиваться с подобными проблемами, вам необходимо рассматривать дистрибьюторов не только как место размещения товаров для продажи, но и как канал, по которому вы можете общаться с клиентом. Чтобы это стало реальностью, вам надо постоянно работать со всеми компаниями, реализующими вашу продукцию, и снабжать их всеми необходимыми им материалами.

Доставьте клиенту немного удовольствия

Американцы предпочитают заниматься тем, что их увлекает. Однажды приятель принес мне буклет, в котором помимо всего прочего содержалась футбольная турнирная таблица с оригинальным кроссвордом. На одной стороне обложки предлагались клички команд типа «Доллар за ухо» в качестве ключей, а в турнирной таблице — сами названия. Все это нужно было сложить вместе. Я справился с заданием и заодно прочитал турнирную таблицу. Должен признаться, мне это занятие пришлось по душе. Увлекательность оформления этого буклета привела к тому, что я ознакомился с его содержанием, получив при этом удовольствие.

Вот несколько способов сделать ваши материалы увлекательней:

495. Используйте забавные игры, лотереи, головоломки, викторины.

496. Добавляйте шутки в оформление магазинов. Хорошим примером может быть магазин игрушек F.A.O. Schwarz.

497. Придумайте неожиданный способ упаковки товара. Как пример —упаковка L’eggs имеет вовсе не прямоугольную форму. Она выполнена в форме яйца.

498. Пусть ваши служащие выглядят забавно. Оденьте на продавцов какие-нибудь смешные шляпы или галстуки. Сделайте забавными ваши рекламки.

Реальные шаги

499. Коллекционируйте все виды своей рекламной продукции и что-нибудь из реклам конкурентов.
500. Просмотрите вашу коллекцию и решите, какие из образцов рассчитаны на использование описанных в этой главе методик. Выпишите те тактики, которые вы уже используете, и подумайте, какую тактику включить в ваш арсенал следующей. Вы удивитесь, как сильно можно улучшить ваши материалы, если заняться:

· Соблюдением ненавязчивости в общении.

· Подтверждением правдивости предоставляемой информации.

· Поддержкой емкого и компактного стиля.

· Созданием образа, придающего компании своеобразное лицо.

· Общением с клиентом через дистрибьюторские сети.

· Возможностью увлечь клиента при помощи различных игр, головоломок и др.
Глава 18
Маркетинг баз данных — будущее уже сегодня

В 70-х—80-х годах на смену старым «глобальным» методам маркетинга пришли новые — нацеленные на относительно небольшие потребительские группы. Это методы нишевого, или целевого маркетинга. На сегодняшний день они стали основой новой философии маркетинга. Разделы 1 и 2 этой книги как раз описывают ключевые моменты целевых тактик в маркетинге. В них рассказано, как правильно определить свою целевую группу и как создать ассортимент, направленный на удовлетворение потребностей этой группы.

В 90-х годах целевой маркетинг все больше и больше совершенствовал свои методы. В нем выделились две доминирующие тенденции — это информационный маркетинг и маркетинг отношений. Первый акцентирует выяснение потребностей клиента и необходимые для их удовлетворения качества товара. Второй опирается на формирование особых отношений между клиентом и продавцом, которые должны обеспечить длительное сотрудничество.

Современные специалисты в области маркетинга предпочитают работать с небольшими целевыми группами потребителей, применяя как модернизированные версии известных подходов, так и совершенно новые методы коммуникации, однако в установлении связей с клиентом они все так же пользуются старым методом проб и ошибок. Самое последнее веяние в этой области — маркетинг с использованием баз данных — является не просто развитием целевого маркетинга, но чем-то совершенно новым. Маркетинг баз данных позволяет работать с любыми людьми, вступившими с вами в контакт, на основе систематической стратегии коммуникаций совершенно нового уровня.

Данная глава посвящена понятию баз данных, использованию баз данных в маркетинге, возможностям и перспективам такого подхода. Для того, чтобы информация в этой главе не выглядела голословно, приводится список фирм, реально использующих базы данных в своих маркетинговых проектах.

Что такое база данных

База данных, независимо от того, находится она в вашем компьютере или нет, — это просто собрание записей, содержащих информацию о клиентах. Каждая запись включает имя, адрес, телефон, информацию о том, как и где вы вступили во взаимодействие с клиентом, его прошлой покупательной активности, поставщиках, товары которых клиент покупает, прошлых рассылок, направлявшихся клиенту, имена агентов, работавших с ним, лучшие время и способ связи с клиентом.

Мы уже имели дело с чем-то, что напоминает нам базу данных. Это списки рассылки. Однако база данных — это нечто большее, чем такой список. Актуальной информацией в списке является только имя и адрес, в то время как база данных содержит намного больший объем информации, которая вдобавок систематизирована. Благодаря такой систематизации вы можете в любой момент поднять эту информацию, проанализировать ее, выяснить интересующие вас вопросы, через контактных лиц получить на них ответы и сохранить их в вашей базе на будущее. Например, если вы хотите провести семинар по какой-то теме, то практически все, что вам для этого необходимо, — уже содержится в вашей базе.

По данным из базы вы можете сформировать комплекс характеристик, которыми обладал бы идеальный слушатель вашего семинара, затем составить список лиц, не сильно отличающихся по своим характеристикам от идеальных. По этому списку вы и направите приглашения на семинар, а тем, чьи характеристики почти совпадают с идеальными, вы продублируете посылку (для надежности) или вложите в нее дополнительные материалы. Поскольку ваша база содержит достаточно информации, то составить перечень таких «идеальных» кандидатов будет нетрудно.

Вот несколько областей, в которых базы данных помогут вам существенно улучшить ваш бизнес:

501. Вы можете организовать регулярную рассылку материалов. База данных весьма эффективно поможет вам в составлении периодических списков рассылки.

502. Вы сможете посылать призы и благодарности своим лучшим клиентам, что еще больше их к вам расположит.

503. Вы сможете своевременно выявлять потребителей, которым пора совершить очередную покупку, и целенаправленно к ним обращаться. Это существенно сократит ваши расходы на заключение очередной сделки и уменьшит ваши шансы на неудачу при обращении к клиенту.

504. Вы можете организовывать акции, направленные специально на тех лиц из вашей базы, которые обладают определенными нужными вам характеристиками.

505. В рассылаемые материалы вы сможете добавить информацию, обращенную персонально к тому клиенту, которому предназначается отправление. Например: «Благодарим вас за приобретение нашей соковыжималки два месяца назад» или «Поздравляем вас с днем рождения вашей супруги».

506. Вы сможете выделить из общей массы клиентов тех, что демонстрируют минимальную покупательскую активность и принять меры для их «пробуждения».

Пользоваться базой данных может каждый

Я верю в то, что в каждом бизнесе использование баз данных может принести несомненную пользу. Некоторые производители товаров уже довольно давно их применяют, однако ограничиваются сбором информации о розничных торговцах, магазинах, ресторанах и сервисных центрах. Вместе с тем, возможности баз данных намного шире. Если вы торгуете в розницу, то что для вас лучше — разослать 10 000 почтовых отправлений вслепую или 800 целенаправленно? Ответ на этот вопрос ни у кого не вызывает сомнений — целенаправленная рассылка намного более эффективна.

Начать работу с базами данных в маркетинге весьма просто. Я не специалист по компьютерным технологиям и пользуюсь компьютером только потому, что он ускоряет и облегчает мой труд. И все же мне вполне по силам установить базу данных, пригодную для использования в малом и среднем бизнесе. Я применяю систему Q&A на персональном компьютере с процессором Intel 80286, и именно на примерах для этой системы я буду вести изложение дальше. Программа Q&A обладает специальным модулем Intelligent Assistant («Умный помощник»), который существенно упрощает пользование системой тем, кто не имеет компьютерного образования. При пользовании этим помощником вы можете общаться с компьютером на почти обычном английском языке. Если вы хотите получить информацию из какой-либо записи или хотите составить список для рассылки материалов, то просто набираете это на клавиатуре. Например, я могу интересоваться лицами, которые не производили у меня покупок в течение последних трех месяцев и которые живут в определенной местности. Для моего запроса помощник самостоятельно построит отвечающую ему программу, Q&A ее исполнит и выведет результаты на экран или на принтер — в зависимости от того, как я намерен ими пользоваться. Если моя команда будет непонятна системе, то помощник обратится ко мне с уточняющими вопросами. Если у вас нет компьютера, то вы можете купить любой IBM-совместимый компьютер с процессором 286 или выше, приобрести программу Q&A и создать свою базу данных (как это делается, описано ниже). Все это потребует от вас двух-трех дней и всего 1200—1500 долларов(.

Что может сделать для вас база данных

Многие исследования свидетельствуют о том, что от 40 до 45 процентов типичных торговых компаний на протяжении лет реализуют товары не какой-то одной, избранной торговой марки, но также и аналогичным товаром фирм-конкурентов. Дилеры и маркетологи не считают эту практику чем-то сомнительным. Причина такой неразборчивости — в стремлении вернуть вложенные оборотные средства и получить прибыль как можно скорее, а не через год. Большинство подобных компаний их недальновидность приводит к тому, что часть доходов просто проходит мимо. Маркетинг с использованием баз данных способен положить конец этим потерям.

Менеджмент на перспективу

Занимаясь практическим маркетингом, я сперва все пытался заставить торговых агентов обращаться в как можно большее число мест. Но эффекта это не возымело, продажи не росли. И тогда я сменил концепцию. Теперь мои люди обращались только туда, где уже были готовы или почти готовы совершить сделку. На фирме Philtec Instrument Со. такая маркетинговая программа на год обошлась в 2000$ и позволила поднять эффективность нашей рассылочной торговли с 5 до 40 процентов, а затраты по продажам сократить практически вдвое. В компании Sintex Dental Products была введена в действие программа стоимостью 24 000$, которая позволила совершать до 400 сделок в месяц и подняла продажи компании на 1 миллион долларов в год.

Бумажная база данных

Philtec пользовался «бумажной» базой данных. При поступлении запроса в отдел продаж торговый агент звонил клиенту по телефону. Если это был всего лишь «еще один запрос» без прямого намерения покупки, данные о потенциальном потребителе возвращались в отдел маркетинга. Через две недели мы посылали такому респонденту материалы, в число которых включали бланк бесплатной подписки на нашу газету, копии технических статей о нашем оборудовании, информацию о возможных областях и методах его применения. Кроме того, в рассылку включались вопросы о роде занятий респондента, о проблемах, с которыми тот сталкивается в своей работе, и о примерной дате покупки нашего оборудования.

Когда респонденты отвечали на наши вопросы, мы включали их в регистр для дальнейшей разработки. Мы посылали им материалы, скорректированные с учетом имевшейся у нас о них информации, каждые четыре-пять месяцев. Ключом во всем этом была информация о способах и областях применения нашего оборудования. В случае если у респондента появлялись какие-либо вопросы по этой теме, мы уже знали, что он может стать клиентом. После того как мы ввели в действие эту программу, мы начали получать заказы от респондентов спустя месяцы после того, как им были высланы материалы. Иногда заказы приходили через год.

Простая база данных

На Sintex мы использовали компьютерную программу для обработки данных в сочетании с повременно работающим телефонным агентом. Агент производил звонки сразу, как только мы получали данные на очередного клиента. Он искал стоматологические клиники, связывался с врачами из этих клиник и предлагал им нашу продукцию. Если сделка совершалась немедленно, то дальнейшую работу по ней поручали торговому агенту. Если же нет (а в 90 процентах случаев так и было), то данные на респондента заносились в компьютер.

Имея эту информацию, мы начали программу рассылки почтовых материалов нашим респондентам, каждый раз предлагая им демонстрацию своего оборудования. Кроме того, мы напоминали по телефону о приближении даты, на которую была назначена сделка. Как правило, все проходило прекрасно. Наше коммуникационное расписание создало нам значительный объем дополнительных Продаж.

Контроль за реализацией

Техника продаж по базам данных весьма эффективна для тех, кто занимается маркетингом промышленного оборудования, поскольку позволяет получить необходимые сведения о клиентах еще до того, как вступают в действие каналы реализации. Программа на Sintex принесла огромный успех прежде всего потому, что наши дилеры получали информацию о клиенте еще до того, как вступали с ним в контакт. Наши торговые агенты передавали данные на клиентов дистрибьюторам, позволяя тем в свободное время заниматься своим бизнесом. В результате расходы на содержание дилерской сети оказались минимальны, а ее эффект —максимален.

Взаимоотношения с потребителем

Еще одно направление, на котором базы данных могут принести пользу, — это укрепление отношений компании со своими клиентами. Благодаря легкости доступа к огромному объему информации в базе данных вы получаете возможность организовать рассылку своим клиентам различных специальных материалов, в число которых могут входить благодарственные письма, напоминания, поздравления и многое другое. Такие небольшие репризы будут способствовать формированию еще более благоприятного отношения клиентов к вашей компании.

Кроме того, база данных позволит вам использовать телефон намного эффективней, чем это было раньше. Многим агентам не нравится работать по телефону. Базы данных позволят им преодолеть это ограничение, поскольку в любой момент могут подсказать им повод для очередного звонка. «Привет, Джуди, я только что подумал, что неплохо было бы к тебе позвонить. Что-то ты у нас ничего не покупала последние два месяца. А мы как раз получили пару новеньких вещиц, которые удивительно шли бы к твоей последней покупке. Хочешь взглянуть?» Все, что нужно агенту для такого звонка, просто находится на экране компьютера. Все, что ему нужно сделать для того, чтобы такой звонок был возможен, — обратиться к базе данных вместо того, чтобы перерывать горы своих заметок.

Продажи с использованием телефона — один из простейших путей снижения рекламных расходов и прочих затрат, необходимых для совершения сделки. Телефонные агенты, использующие базы данных, могут звонить людям в то время, когда они более всего расположены к сделке, целенаправленно работать с клиентами, по каким-то причинам избегающими покупок, определять спрос на новые товары и многое другое. Если клиент хочет видеть агента, с ним можно и встретиться, но это случается не так уж часто.

Устанавливаем базу данных

Базы данных есть везде. Когда вы обращаетесь в библиотеку в поисках нужной книги, библиотекарь обращается к базе данных, чтобы узнать, есть ли она в наличии и как ее найти. База данных, которую мы с вами рассмотрим далее, позволит вам сохранять информацию о клиентах в вашем компьютере и иметь к ней оперативный доступ. Для того чтобы это из слов превратилось в дело, вам необходимо разработать всего две вещи — формат записи клиента и экранную форму.

Одна из вещей, которые мне очень нравятся в базах данных, —это простота пользования ими. Просматривая на экране содержимое записи, не нужно прикладывать дополнительных усилий для ее восприятия. Поскольку вы структурировали информацию уже при создании базы, то все, что есть на экране, наполнено для вас смыслом, который воспринимается почти моментально. Вам не нужно бояться проблем, которые якобы могут возникнуть при работе с этим незаменимым электронным помощником. Все, что нужно для создания своей базы данных, — это компьютер и соответствующее программное обеспечение. Компьютерный журнал PC World («Мир персональных компьютеров») рекомендует в качестве лучших программы Fox Base/Fox Pro и Paradox, но я с не меньшим удовольствием и эффектом пользуюсь старой доброй программой Q&A.

Создаем формат записи

База данных, которую мы с вами сейчас создадим, будет содержать записи на каждого клиента и респондента. Каждая запись будет содержать поля для хранения информации о клиенте. Вам потребуется отдельное поле для каждой характеристики клиента, которую вы рассчитываете использовать в дальнейшем для поиска и выборки информации.

Выпишите информацию, которую вы хотите поместить в базу, а рядом выпишите количество символов, которое может для этого потребоваться. Например, ваш список может выглядеть примерно так:

ИМЯ (НАЗВАНИЕ)




24 символа

АДРЕС 1






24 символа

АДРЕС 2






24 символа

ГОРОД






24 символа

ПОЧТОВЫЙ ИНДЕКС




12 символов

ТЕЛЕФОН





13 символов, только числа и дефисы

ФАКС






13 символов, только числа и дефисы

КОД КЛИЕНТА 1




20 символов

КОД КЛИЕНТА 2




20 символов

КОД КЛИЕНТА 3




20 символов 

КУПЛЕННЫЙ ТОВАР 1



10 символов
ДАТА ПОСЛЕДНЕЙ ПОКУПКИ


10 символов
КУПЛЕННЫЙ ТОВАР 2



10 символов
ДАТА ПОСЛЕДНЕЙ ПОКУПКИ


10 символов
ТОРГОВЫЙ АГЕНТ




12 символов
ИСТОЧНИК ИНФОРМАЦИИ О КЛИЕНТЕ

10 символов
ДАТЫ РАССЫЛОК




20 символов
ПОСЛАННЫЕ МАТЕРИАЛЫ


30 символов
ДАТА ПОСЛЕДНЕЙ ПОСЫЛКИ


10 символов
ПОСЛАННЫЕ МАТЕРИАЛЫ


10 символов
ДАТЫ ТЕЛЕФОННЫХ ЗВОНКОВ


30 символов
ПОСЛЕДНИЙ ЗВОНОК



10 символов
Некоторая информация из приведенной в формате записи может оказаться для вас лишней, а какой-то, возможно, будет не хватать. В этом случае просто измените этот формат записи, приняв, однако, во внимание следующий абзац.

Форма т записи весьма важен. Необходимо «раздробить» всю информацию о клиенте, которая может служить критерием для поиска. Тогда, выполняя команду отыскать нужные данные в базе, программе не придется просматривать лишнюю информацию, что значительно сократит время ее работы. Просмотр данных будет производиться только по выделенным критериям, именно тем, что важны в данном случае. Так что не экономьте на числе полей в записи — производительность базы данных от такой экономии только страдает. Например, если вам необходимо выделить тех клиентов, которым вы не звонили уже больше двух недель, то лучше будет, если информация о последнем звонке будет выделена в отдельное поле.

Создаем экранную форму

Экранная форма —это то, что позволяет представить данные, хранящиеся в базе, в удобном для восприятия виде. Дело в том, что в самой базе информация хранится в закодированной форме, приспособленной для обработки процессором; эти коды не рассчитаны на человеческое восприятие. Экранная форма — это то, что придает данным, хранящимся в базе, «нормальный» вид.

При создании экранной формы в программе Q&A вы начинаете с полностью пустого экрана. Для того чтобы заполнить его содержанием вашей записи, необходимо, перемещаясь курсором по экрану, в нужных вам местах просто печатать имена полей, которые вы хотите здесь отображать. После введения имени поля вам необходимо напечатать число отображаемых на экране символов или выделить место пробелами, завершив его символом >. Например, часть экрана, на которой вы хотите поместить данные из поля ГОРОД, может выглядеть так:

ГОРОД

 >

Q&A позволяет также использовать на экране произвольные символы в произвольных местах. В частности, одно поле или группу полей вы можете взять в рамочку, чтобы выделить их из остальных. Все, что надо для этого сделать, — это просто подвести курсор к нужному месту и ввести нужный символ.

Все, что вы вводите в экранную форму, не попадает в базу данных, а сохраняется в специальном файле экранных форм. Поэтому вы можете сперва использовать одну экранную форму, потом изменить ее или заменить на другую —данные в базе при этом не будут затронуты. Вы можете использовать несколько экранных форм.

Поскольку экранная форма не является частью самой базы данных (а скорее является одной из принадлежностей, которые позволяют упростить работу с базой), то для просмотра данных для всех записей будет востребована одна и та же экранная форма. 

Базы данных обладают только одной «неприятной» особенностью — чтобы в них что-то содержалось, это что-то надо в них ввести. Время, которое надо затратить на ввод информации, обычно останавливает многих, кто пытается освоить метод баз данных. При этом они забывают, что многочисленные преимущества этого метода с лихвой покрывают эти издержки.

Ввод данных — отнюдь не такая сложная задача, чтобы пасовать перед ней. В системе Q&A вам достаточно один раз ввести команду добавления новых записей, и перед вами сразу возникнет экранная форма. В нее вы и будете вводить данные. Это удобно и просто. А если учесть, что в системе Q&A все команды доступны прямо из меню, то станет ясно, что работа с базами данных — не такая уж сложная задача, как это может показаться с первого раза.

Чтобы получить доступ к данным в базе, вам достаточно указать примерное содержимое тех полей, по которым вы хотите провести поиск. А чтобы изменять содержимое записей, достаточно дать команду редактирования. Кроме того, что вы можете редактировать данные на экране, вы можете вывести их на печать — просто через те же меню дать программе соответствующую команду.

Как лучше пользоваться вашей базой данных

Для того чтобы работа с помощью вашей базы данных была максимально эффективной, необходимо создать стратегию общения с клиентами, наладить систему еженедельных рассылок материалов и создать графики рассылки на случай больших событий.

Разрабатываем стратегию общения

Таблица 18.1 демонстрирует коммуникационную стратегию для наиболее типичных бизнес-приложений.

Таблица 18.1

Коммуникационная стратегия

	HYDRAULIC REPAIR INC.



	График клиента


	Действия



	1 неделя после первой покупки


	Послать благодарственное письмо



	1 неделя после большой покупки


	Послать благодарственный приз



	6 недель после последней покупки


	Послать сообщение типа «нам вас очень недос​тает»



	10 недель после последней покупки


	Звонок торгового агента



	14 недель после последней покупки


	Послать купон льготной скидки



	
	

	График реакции на запрос проспекта потенциальным клиентом



	1 день после первого контакта


	Послать вводные материалы



	10 дней после запроса


	Послать последний бюллетень



	20 дней после запроса


	Послать письмо типа «мы надеемся на ваш от​вет»



	30 дней после запроса


	Звонок торгового агента



	40 дней после запроса


	Послать купон льготной скидки



	
	

	График реакции на перспективные запросы



	1 неделя после получения данных


	Послать вводные материалы



	2 неделя после получения данных


	Послать вводную почтовую открытку



	3 неделя после получения данных


	Послать приглашение на консультацию



	4 неделя после получения данных


	Послать купон льготной скидки




Еженедельные контакты

Вы можете использовать вашу базу данных для того, чтобы каждую неделю получать из нее список респондентов, требующих вашего внимания. Не важно, как вы будете к ним обращаться — посредством почты или по телефону — это вам подскажет ваше коммуникационное расписание. Вы можете использовать базу данных для того, чтобы она сама надписывала адреса на конверты для клиентов (даже так!), если вы всем рассылаете одно и то же обращение, либо в сочетании с текстовым процессором для индивидуализации писем своим клиентам. Письма, направляемые клиентам персонально, воспринимаются ими намного лучше, хотя их написание требует большего времени. Такие персональные обращения мне представляются намного более эффективными. Если вы в этом не уверены — проделайте простой эксперимент. Пошлите двумстам клиентам персональные письма, а другим двумстам — стандартные. И сравните результат.

Контакты по поводу событий

Чтобы организовать успешное событие, подготовьте расписание необходимых контактов. Образец такого графика, разработанный мной для семинарских занятий, представлен на таблице 18.2.

Таблица 18.2

Стратегия контактов для организации событий

HYDRAULIC REPAIR INC.

Четыре недели до проведения мероприятия

Послать вводный пресс-релиз

Послать первую волну материалов потенциальным клиентам и просто интересующимся

Послать вводные материалы ключевым персонам, знакомым вам лично

Послать вводные материалы в нужные профессиональные объединения

Три недели до мероприятия

Послать вторую волну материалов потенциальным клиентам и просто интересующимся

Послать ознакомительные купоны-приглашения уже состоявшимся ранее клиентам

Связаться по телефону с ключевыми людьми в вашей сети и в профессиональных объединениях

Две недели до события

Послать следующую подборку пресс-релизов

Послать вторую волну материалов состоявшимся ранее клиентам и перспективным, с видом на покупку

Послать третью волну материалов потенциальным клиентам с предложением о скидке

Одна неделя до события

Зачитка пресс-релизов всем, кто звонит по телефону

Повторить посылку льготных приглашений состоявшимся клиентам

Послать четвертую волну материалов потенциальным клиентам

Повторить отправления в профессиональные объединения и лицам из вашей

сети

Экономика баз данных

Работа с базой данных может показаться вам трудозатратной. Однако прежде чем вы разочарованно пожмете плечами, сделайте две вещи. Во-первых, прикиньте, во сколько вам обходится один новый адрес респондента. Сколько стоят ваши рекламные, почтовые и иные расходы в пересчете на один запрос? Допустим, вы тратите в месяц 800$ и в результате получаете 60 респондентов, запросивших дополнительную информацию о вашем товаре. Тогда на каждого из них приходится 13.33$ ваших расходов. Для многих специалистов по маркетингу будет неприятным сюрпризом стоимость одного запроса.

Во-вторых, соберите данные о последних пятидесяти респондентах и о пятидесяти клиентах, совершивших недавно покупку. Пошлите каждому из них по три почтовых отправления с приглашениями на курсы, семинар, отправьте им последний бюллетень и снабдите отправление небольшим поощрением. Такими призами, например, могут быть скидочные купоны. Они нужны для того, чтобы «пробудить» клиентов и респондентов, которые не спешат пока с покупкой. Мой опыт подсказывает, что подобный образ действий способен обеспечить тот же объем продаж, что и раньше, но расходы при этом сократятся на 60—75 процентов.

Реальные шаги

507. Просмотрите свои рассылочные материалы и выберите те из них, которые можно использовать как исходные для реализации коммуникационных стратегий.

508. Если раньше вы не занимались рассылкой, начните собирать поступающие от других компаний материалы и отбирайте понравившиеся. Их вы можете использовать как образцы коммуникационных материалов.

509. Разработайте стратегию коммуникаций. Если вы еще не работаете с базой данных, проведите описанный выше эксперимент, чтобы убедиться в эффективности принимаемых вами мер до того, как вы вложите деньги в этот проект.

510. Организуйте небольшое мероприятие, например курсы. Разработайте для него коммуникационную стратегию и воплотите ее в жизнь с использованием бумажной базы данных и небольшим числом респондентов.

Компании, применяющие базы данных в маркетинге

Небольшой персональный компьютер с базой данных способен сделать очень много в малом и среднем бизнесе. Я использую компьютер Toshiba Т310101/20 на процессоре Intel 80286 и программу Q&A. Моя система способна хранить миллионы байт информации — намного больше, чем необходимо для работы и чем я когда-нибудь смогу воспользоваться. В этой части вы познакомитесь с несколькими примерами, которые покажут вам еще несколько привлекательных сторон использования баз данных.

Компания Fingerht

Fingerhut — это небольшая по размерам компания рассылочной торговли по каталогам, резко повысившая свои продажи и прибыль в сезон 1992 —1993 гг. Каждый новый каталог компании, высылаемый клиенту, имеет на обложке персональное обращение с благодарностью за прошлую покупку и предложение просмотреть товарные позиции каталога, возможно представляющие интерес для клиента. А вот что еще делает Fingerhut с помощью своей базы данных:

· Посылает подарки ко дню рождения лучшим клиентам.

· Обращается накануне больших праздников к каждому покупателю, с учетом его вкуса и особенностей, —со специальным предложением приобрести подарки — ювелирные изделия, например.

· Вкладывает в каждый каталог дополнительный, специализированный под каждого клиента список товарных позиций, основанный на его прошлых покупках.

· Решает, какие товары лучше включать в хит-каталоги для ежемесячной рассылки.

Результатами такой политики является 30-процентное повышение продаж в пересчете на каждый отосланный каталог без увеличения расходов на маркетинговые акции и с учетом расходов по поддержанию базы данных.

Компания Polaroid

Polaroid продает аппаратуру и расходные материалы для моментальной фотосъемки. Контингент потребителей продукции Polaroid весьма широк: в него входят фотографы — любители и профессионалы, научно-исследовательские центры, правоохранительные органы и многие другие. Компания нашла, что может увеличить объемы продаж, если разделит своих клиентов на группы по целям применения ее продукции и будет работать с каждой группой отдельно.

Для работы с клиентами Polaroid пользуется базой данных и выпускает три специальных журнала: Test для фотографов, Instant Evidence для работников правоохранительных органов и In Focus для ученых. В каждый журнал компания вкладывает специальный бланк, с помощью которого клиенты могут затребовать дополнительную информацию. Каждый бланк содержит ряд дополнительных вопросов для более точного определения потребностей клиента. Polaroid не предоставляет статистических данных о своих продажах, однако, по заявлению исполнительного директора по продажам Кейта Мак-Коу, со времени введения в действие этого проекта объемы продаж существенно возросли.

Компания Pioneer Seed Corn

Компания использует весьма развитую базу данных на потребителей своей специфической продукции. В ней содержатся данные о сортах сельскохозяйственных культур, которые планируют засевать ее клиенты-фермеры, о размерах их хозяйств и о семенах ранее затребованных ими культур. Все эти данные используются для целенаправленных обращений к клиентам. В результате такой программы действий компания Pioneer смогла поднять эффективность рассылки своих материалов до 20 процентов (против обычных от одного до пяти). Руководство фирмы рассматривает базу данных как незаменимый в их работе инструмент маркетинга. Однако более важно то, что применение базы данных позволяет Pioneer устанавливать со своими клиентами отношения длительного сотрудничества.

Marilin Miller Consulting

Вам не нужно быть большой компанией, чтобы извлекать прибыль, пользуясь базой данных. Мерилин Миллер в одиночку создала свою консалтинговую фирму. Она ведет базу данных своих клиентов, которой пользуется при организации различных курсов, семинаров и консультаций, а также проведения маркетинговых компаний на заказ. Ее доходы и эффективность ее работы целиком определяются содержанием этой базы.

Реальные шаги

Ранее я вам предлагал начать с «ручной, или бумажной» базы данных. Если вы это уже пробовали или хотите сразу перейти к электронной базе данных, покупайте компьютер (если его у вас еще нет), программное обеспечение и создавайте свою базу данных. Программа, которой я пользуюсь, — Q&A. Другие программы, обладающие достаточно высоким рейтингом, —это FoxBase/FoxPro, DBase, Paradox, Alpha Four, Microsoft Access, Data Perfect для известного пакета Word Perfect.

В прошлом месяце ко мне обратилась женщина, которую наши почтовые отправления просто поставили в тупик. Мы настолько забросали ее информационными письмами и рекламными брошюрами, что ей не осталось ничего иного, как отправиться на поиски более детальной информации о нашей компании. Подобные вещи случаются на каждом шагу. Иногда ко мне обращались люди, которые получили от нас информацию по почте довольно давно, иногда даже пару лет назад. Так что нет смысла недооценивать и «бумажную» базу данных. Она наверняка способна значительно повысить ваши доходы без особых затрат.
Глава 19
Общение — тактики на каждый день

По моим представлениям, современный маркетинг поляризуется на две школы —школа «молотка» и школа «пряника». Школа «молотка» — это подход разовый, силовой. Раздобыв адрес потенциального клиента, продавец наваливается на него всеми средствами и буквально вынуждает сделать покупку. Школа «пряника» — это более мягкий, интеллигентный и дающий более надежные результаты метод. Продавец ненавязчиво отыскивает клиента, рассказывает ему о своем товаре и ждет пока клиент «созреет» для покупки. Таким образом завязываются продолжительные и часто даже приятельские отношения с клиентом.

В течение короткого промежутка времени молоток действует намного более эффективно, чем пряник, и позволяет заключить намного больше сделок, но для формирования длительных отношений с клиентом он не годится. Причина проста — покупатели, обработанные «молотком», не стремятся попробовать его еще раз. В случае же политики «пряника» число повторных покупок со временем только возрастает.

Джордж Марконик (George R. Markonic) — суперзвезда маркетинга. В 29 лет он ведет сеть магазинов Herman’s Sporting Goods (Спортивные товары Германа). В 35 он уже исполнительный директор Eyelab, а в 39 — глава отдела специальных товаров панамериканского гиганта розничной продажи Kmart, где обеспечивает работу Waldenbooks, складов Рас Membership, Builders Square, а также аптек Pay Less.

В Eyelab Марконик увеличил продажи при помощи сбора данных на клиентов-очкариков. Таким клиентам рассылались материалы фирмы, причем рассылки проводились даже тогда, когда покупатель вроде бы не испытывал нужды в очередной паре очков. Затем, на Kmart, он собрал огромное количество данных на книготорговцев, покупателей и агентов по сервисному обслуживанию населения. Все это было собрано в одну базу данных, что позволило ему обращаться к потребителям задолго до того, как они собирались сделать очередную покупку. Фактически, он просто создал эффективную систему информирования покупателей о тех товарах, которые могли бы их заинтересовать. Свидетельством эффективности такой методики является коммерческий успех обеих компаний.

Маркетологи различают три вида коммуникаций с клиентами. Первый используется для того, чтобы найти клиента, второй для установления связи и создания у покупателей намерения поддерживать с вами контакт, третий — для мотивирования их к совершению покупки. Эта глава посвящена описанию и использованию всех трех способов. Она содержит описание всех важных при организации таких связей моментов, использованию печатных материалов, объявлений, радио и телевидения и недорогим тактикам привлечения к себе внимания потенциальных покупателей.

Ключи к созданию эффективных отношений

В разделе 4 мы поговорили о методиках создания мотивации, а в главе 17 обсудили некоторые аспекты общения со скептически настроенной аудиторией. Я скомпоновал всю эту информацию в две иллюстрации. Таблица 19.1 — рабочая форма для подготовки рассылочных материалов: брошюр, листовок, открыток. Таблица 19.2 хорошо помогает при окончательной оценке созданной вами новой рекламы — перед введением ее в действие.

Таблица 19.1

Формирование коммуникации

Цель послания _______________________________________________________________


Ловушки для внимания. Какие «двухсекундные взрывы» применяются для привлечения внимания клиента? _____________________________________________________________
Какие визуальные образы используются?
 __________________________________________
Заголовок ____________________________________________________________________
Что может заинтересовать клиента, что нового он узнает? ____________________________
Что может произойти такого, о чем люди обычно не знают? ________________________


Какими средствами формируется желание покупки? Каковы сильные фразы, эмоциональный фон и т. д. _________________________________________________________________
В чем заключается ваше предложение? ____________________________________________
Что вы предлагаете сделать клиенту (позвонить, написать, посетить)? __________________
Таблица 19.2

Тест для рассылочной рекламы

	

	Да
	Нет

	Чем мы располагаем
 
	______
	______

	Стиль — дружеский, личный, ненавязчивый
 
	______
	______

	Соответствует ли стиль новой рекламы предыдущим образцам
	______
	______

	Потенциальные клиенты — ясно ли, кто они
 
	______
	______

	Товар — ясно ли, что предлагается клиентам
 
	______
	______

	Идентичность — легка ли она для запоминания
 
	______
	______

	Поддерживают ли визуальные образы смысл предложения  
	______
	______

	Информация для размышления

 

	______
	______

	Вовлечение — увлекательны ли для клиента наши материалы
	______
	______

	Представлены ли доказательства истинности наших заявлений
	______
	______

	Нужны ли наши предложения клиентам
 
	______
	______

	Вызываем ли мы положительные эмоции
 
	______
	______

	Занимают ли визуальные образы вместе с заголовком от 50% до 70% всего образца 

	______
	______


Три очень важных момента

Есть три вещи, к которым следует относиться с постоянным вниманием. Это — цель, предложение и визуальные образы вашего сообщения.

Цель

Иметь четкие цели — это самое важное в любых отношениях с клиентами. Если вы толком не знаете, чего хотите от клиента, можете быть уверены— ваша реклама будет абсолютно неэффективной. Вашей целью может быть анонсирование нового товара или услуги, рассказ интересной истории о покупателе или, наконец, объяснение, как пользоваться новым товаром.

Число целей, которые может преследовать ваше сообщение, чаще всего ограничено одной, редко — двумя. Люди просто не смогут запомнить большее количество информации. Если вы попытаетесь дать им больше данных, чем они в состоянии воспринять, вы рискуете тем, что они вообще ничего не запомнят.

Предложение

Каждый комплект ваших материалов должен содержать предложение вполне определенного рода. Это может быть прямое предложение приобрести ваш товар или услуги, приглашение посетить выставку, где можно с ними ознакомиться, или приглашение посетить курсы или семинар, на котором клиент может встретиться с вашим товаром. Предложение позвонить по телефону или посетить магазин или офис — тоже вполне возможный вариант.

Вы должны четко сообщить клиенту, какие действия ему нужно совершить. Вы располагаете только тем временем, в течение которого человек знакомится с вашими материалами. Поэтому такое сообщение должно быть одной из главных частей вашего материала. Уже через четыре-пять часов люди не помнят, какие материалы они читали. Поэтому позаботьтесь о том, чтобы человек мог совершить нужные вам действия сразу же.

Визуальные образы

Люди знакомятся с рекламными материалами при помощи беглого просмотра. В первую очередь они обращают внимание на картинки и заголовок. Если им не за что зацепиться при таком просмотре, они просто не станут их читать. Попробуйте такой метод. Покажите своим клиентам, работникам, консультантам рисунки и заголовки, которые вы хотите использовать, но без дополнительной информации. Если они не смогут сказать, что должны сообщить клиенту ваши материалы, значит, в визуальную компоненту нужно вносить изменения.

Под визуальный образ и заголовок должно отводиться 50—70% площади всего образца. Избегайте слишком долгих объяснений, люди не любят рекламу с длинным текстом. Смысл рекламных материалов — просто наладить контакт с вашим потенциальным клиентом. Для этого нет надобности в море информации. Все, что вам нужно, — визуальный образ, который привлечет к себе внимание.

Брошюры и информационные письма

Основы эффективного общения через печатные издания

Сейчас вы читаете мою книгу и это делает меня счастливым человеком. К сожалению, письменная речь в наше время постепенно теряет свое значение как способ общения между людьми. В связи с этим есть три очень важных момента:

511. Количество почтовых отправлений, которое получит ваш клиент, очень важно, даже важнее количества информации в каждом из них.

512. Ваши письма не должны быть переполнены деловой информацией, зато должны немного развлекать клиента.

513. Ваши письма должны быть настолько компактны, чтобы для ознакомления с ними требовалось не более тридцати секунд чтения.

Информационные письма

Теперь, после того как я упомянул о нелюбви людей к чтению, я же и рекомендую вам рассылать текстовые материалы. Не странно ли? Нет, и вот по каким причинам:

514. Информационные письма —наилучший способ предложить клиенту включение его в список рассылки. А это один из самых эффективных методов прямого маркетинга.

515. Если человек хочет совершить покупку, то он очень внимательно знакомится с подобной корреспонденцией.

516. Интригующее и увлекательное содержание письма может обеспечить намного лучшие отношения с клиентом, чем прямое предложение товара.

517. Ваше письмо может содержать такие предложения, которые заставят клиента связаться с вами лично.

518. Письмо может быть одним из компонентов вашего паблисити. Оно может ставить потребителей в известность о предстоящем или уже имевшем место событии.

519. Информационные письма не обязательно рассылать почтой, вы можете раздавать их посетителям у себя в офисе, на выставках, встречах, семинарах, переговорах.

Главные моменты в оформлении информационного письма

На первом месте по важности стоит заголовок письма, что-то вроде кратчайшей аннотации. Наилучший заголовок — тот, который учитывает точку зрения клиента. Используйте в заголовке немного юмора — это повысит интерес к самому письму. Например, «Новости размером с байт» звучит приятнее, чем «Новости с рынка персональных компьютеров», или «Ручки, карандаши и бумага» звучит лучше, чем «Канцтовары для офиса».

Следующая очень важная деталь — композиция письма. Под этим понимается цветовая гамма, пропорции теста на листе, взаимное расположение текста и картинок, шрифтовые особенности и т. д. Чтобы письмо хорошо смотрелось, желательно пользоваться как минимум еще одним цветом, кроме белого и черного. Применение дополнительного цвета не сделает ваше письмо намного дороже, зато вдвое-втрое повысит читабельность.

Ваше письмо должно увлекать клиента. Как и другие способы коммуникации, оно должно быть построено по методу «двухсекундных взрывов». Читатель сканирует взглядом лист 2—3 секунды, не более, и нужно помочь ему отыскать что-нибудь интересное.

Чтобы ваше письмо выглядело эффектно, заголовок и иллюстрации нужны на каждой странице. На внутренних листах стремитесь заполнить одной иллюстрацией половину или даже две трети общей площади разворота. Найдя место для картинки, сбалансируйте ее затем на листе с помощью текстового заполнения.

В каждом информационном письме должно быть следующее:

520. Ориентированная на потребителя история из вашего паблисити.

521. Краткое и ясное представление вашей компании.

522. Несколько рисунков, графиков, фотографий и прочих иллюстраций.

523. Предложение клиенту совершить определенные действия.

524. Пара юмористических абзацев.

525. Рассказ о чем-нибудь очень необычном в вашем бизнесе.

Вам вовсе незачем сочинять юмористические статьи самому. Существует ряд фирм, которые смогут вам предложить такие материалы на ваш выбор. Запросите у них что-нибудь подходящее вашему профилю с помощью стандартных форм. Вот адреса:

JSA Publications P.O. Box 37175 Oak Park, MI 48237

Croen Syndicates Inc. P.O. Box 99126 Seattle, WA 98199

American Int’l Syndicate P.O. Box 46004 Bedford, OH 44146

Брошюры

Обычно клиенты принимают решение о покупке в несколько этапов. На первом этапе они стараются собрать как можно больше информации о товаре. Если на этом этапе вы предложите им принять решение о покупке, то чаще всего они затребуют у вас дополнительную информацию. Это как раз удобный случай снабдить их вашей брошюрой — тогда они ее обязательно прочитают.

Две возможности сотворить бесполезную брошюру

Во-первых, функции брошюры заключаются не в продаже товара, а в том, чтобы вызвать клиента на контакт. Слишком большое количество информации в брошюре внушает клиентам ложное чувство осведомленности о вашем товаре. В результате на связь с вами они просто не выходят. Зачем это им, если они и так все знают о вашем товаре?

Во-вторых, если брошюра ориентирована на продажу, то она не приносит никакого эффекта еще и потому, что те люди, которые уже готовы стать вашими покупателями, ее просто не прочитают. А тех, которые об этом не помышляют, одной брошюркой не проймешь.

Напичкайте брошюру слишком большим количеством информации — и она окажется бесполезной. Попытайтесь сделать так, чтобы она заменила работу хорошего коммерческого агента, — и она не сработает.

Лучший выход — это обрисовать в брошюре свои товары, рассказать, для чего они пригодны и какими интересными свойствами обладают. И оставить клиенту телефон. Пусть он свяжется с вами!

Сделайте вашу брошюру понятной

Многие брошюры оказываются неудачными в основном потому, что они преследуют две противоречивые цели:

· Быстро и эффективно сообщить, что за товар вы предлагаете, для кого он предназначен и в чем заключаются его функции.

· Описать ваш товар или услуги настолько детально, чтобы клиент понял, что это как раз то, что отвечает его потребностям.

Большинство брошюр, с которыми я имел возможность ознакомиться, уделяли слишком много времени описанию деталей товара и слишком мало — тому, что делает ваш товар уникальным. Вам необходимо посвятить от 50 до 75 процентов текста брошюры описанию, в чем же заключается изюминка вашего предложения. Для того чтобы убедить клиента в способности вашего товара отвечать его (клиента) специфическим потребностям, достаточно пары рисунков или схем. Если клиент захочет получить дополнительную информацию, он сам позвонит.

Три правила составления хорошей брошюры

526. В течение первых трех секунд брошюра должна сообщить клиенту, о каком товаре идет речь и для кого он предназначен.

527. В течение следующих не более чем пятнадцати секунд клиент должен узнать, почему ему необходимо связаться с вами.

528. Потратив на брошюру еще две минуты, человек должен понять — подходят ему предлагаемые вами характеристики товара или нет.

Выполнить второе и третье требование довольно трудно. Никто не в состоянии передать словами так много информации за такой небольшой промежуток времени. Следовательно, мы снова возвращаемся к старым добрым друзьям — визуальным образам, иными словами — картинкам. Я бы рекомендовал большие иллюстрации на каждой странице брошюры. Перед тем как запустить брошюру в тираж, я обычно развешиваю образцы страниц на стене своего кабинета и спрашиваю каждого посетителя, о чем идет речь в этих материалах. Если он может ответить на этот вопрос за достаточно короткий промежуток времени — значит, брошюра получилась хорошей. Если нет — ее надо дорабатывать.

Реальные шаги

529. Составьте каталог интересных историй и пресс-релизов, которые можно использовать в информационных письмах.

530. Установите контакт с теми фирмами, которые могут обеспечить вас завлекательными рассказами. Адреса некоторых из этих фирм приведены выше.

531. Коллекционируйте полученные вами информационные письма, они могут послужить вам неплохим материалом для собственных разработок.

532. Сохраняйте все образцы рекламы, которые на ваш взгляд имеют эффективные комбинации текста и иллюстраций.

533. Пользуясь иллюстрациями 19.1 и 19.2, оцените эффективность ваших рекламных образцов. Если она получается низкой — вам нужно приложить дополнительные усилия.

534. Объявите среди своих сотрудников конкурс на лучшее название информационного письма. В качестве приза предложите что-нибудь пикантное. Хорошо подойдет оплаченный ужин на двоих в дорогом ресторане или загородная поездка на уик-энд.

Реклама на телевидении, радио, на улице

Телевизионная и радиореклама могут быть эффективны при условии, что компания:

· Может позволить себе частое повторение ролика в эфире.

· Предлагает недорогой товар.

· Предлагает товары широкого потребления.

Например, Соке и Budweiser — идеальные рекламодатели для радио и телевидения.

Когда реклама в средствах массовой информации окупается

Радио, телевидение и рекламные щиты намного эффективней рассылок материалов по почте. Эти виды рекламы производят сильное впечатление на людей, и кроме того, внушают доверие к вашей компании. Однако и стоимость такой рекламы несравненно выше. Ситуации, в которых она оправдана, приведены ниже:

535. Если вы ориентируетесь на жителей небольших городов и распространяете свою рекламу через локальные средства массовой информации. В таком случае у вас есть шанс охватить рекламной компанией весь спектр своих потенциальных клиентов на строго ограниченной территории, затратив при этом сравнительно немного денег.

536. Если вы можете найти возможность разместить рекламу в каком-либо популярном шоу, тематика которого близка к вашему бизнесу. Допустим, вы производите рыбные консервы, тогда идеальным для вас будет шоу рыбаков. Надпись «Компания-спонсор Шоу Рыбаков» на ваших консервах и рекламных материалах весьма положительно повлияет на ваше паблисити.

537. Если вы используете хорошо отработанный маркетинг с использованием баз данных.

В этом случае сам факт присутствия вашей рекламы в эфире весьма существенно усилит ваши традиционные маркетинговые тактики.

Реклама на телевидении

538. Ваш рекламный ролик, другое название — спот, должен длиться 15 секунд, максимум 30. Ваша основная цель — сделать свое имя известным среди потенциальных клиентов.

539. Помните, что стиль рекламного обращения — очень важная вещь, особенно на телевидении. Убедитесь, что ваш ролик производит нужное впечатление о вашей компании и вашем товаре.

540. Подумайте, стоит ли качество вашего товара того, чтобы использовать телерекламу.

541. Ваша реклама должна побуждать зрителя к действию.

542. Убедитесь, что визуальная часть вашей идентичности ясна и очевидна.

543. Не запускайте рекламные материалы, в качестве которых сомневаетесь. Реклама на телевидении — слишком дорогое удовольствие. Вы не только потратите зря деньги на заведомо неэффективное воздействие — вы рискуете испортить себе паблисити.

Реклама на радио

544. Используйте первые же секунды предоставленного вам эфирного времени для захвата внимания слушателей. Начните свое объявление с драматического сообщения или вопроса: «Каждую минуту в Америке угоняется 1880 автомобилей» или «Нет ли среди ваших знакомых кого-нибудь, кто пострадал от угона автомобиля?»

545. Не забывайте о тоне преподнесения информации — он должен быть дружелюбным и личным.

546. Убедитесь, что ваш призыв к клиенту совершить определенные действия прозвучит не менее трех раз.

Рекламные щиты

Рекламные щиты относятся к виду рекламы, который призван освежать в сознании клиента ту информацию, которую вы уже запускали по радио или телевидению. Смысл рекламных щитов — постоянно напоминать клиенту содержание вашей рекламы. Покупатель должен несколько раз с ней встретиться — тогда он ее запомнит. Это достаточно недорогая и эффективная тактика. Чтобы получить реальный результат от наружной рекламы, необходимо совсем немного — ясный и броский фирменный знак и яркий визуальный образ, захватывающий внимание клиента. Использование слов на рекламных щитах не оправдано. Во всяком случае, если вы применяете текст, помните, он должен быть коротким — не более десяти-двенадцати слов.

Наибольшая проблема, с которой вы можете столкнуться, — проблема размещения. Многие агентства наружной рекламы не любят предоставлять своим клиентам одно место. Они предлагают размещать рекламу сразу в нескольких местах, большая часть из которых, как правило, бесперспективна для вас. Поэтому размещайте рекламу на щитах только тогда, когда у вас есть шанс получить по крайней мере одно подходящее место, но учтите, что иногда приходится соглашаться еще на два-три не вполне подходящих.

Другие распространенные методы общения с клиентом

Общение с клиентом есть не что иное, как овладение частью человеческого сознания. Вам нужно, чтобы клиенты помнили вас и вашу продукцию и знали, почему им надо обратиться именно к вам. Вашей целью в конечном итоге является узнаваемость. Необходимо, чтобы вас заметили и не проходили мимо вас, как проходят мимо пустого места. Семинары, курсы, мероприятия, шоу и другие способы, обсуждаемые нами в главе 15, — все это предназначено для достижения этой цели. С этой же целью используются подарки и всевозможные рекламные сувениры с вашими реквизитами. В этой главе мы обсудим еще несколько тактик, которые помогут вам в достижении этой цели.

Сила телефона

Нас так часто атакуют телефонные продавцы, что мы вынужденно забываем о том, что телефон в умелых руках может стать мощным и дружелюбным инструментом маркетинга. Телефонный звонок эффективен, если вы разговариваете с клиентом правильно. Главное — сохранять во время разговора дружелюбный тон. Чтобы следовать этому условию, звоните только в двух случаях: если у вас есть новости, которые могут оказаться интересны для клиента, и если вам рекомендовали к нему обратиться.

Пожалуй, единственная причина кроме этих двух, по которой вы можете обратиться к клиенту, не нарушая приличий, — если он не ответил на три «стартовых» посылки ваших рекламных материалов. Перед тем как звонить клиенту, позаботьтесь о том, чтобы у вас под руками был бланк примерно следующего содержания:

Таблица 19.3

Бланк задан телефонного разговора

	ЦЕЛЬ:
	Определить степень заинтересованности клиента в вашем предложении.

	НАЧАЛО РАЗГОВОРА:


	Здравствуйте, это {имя} из {название компании}. Вы обращались к нам {срок} назад по поводу {товар или услуга}. Я хотел бы уточнить, получили ли вы наши материалы и намерены ли ими воспользоваться.

	
	ОТВЕТ РЕСПОНДЕНТА
СОБИРАЕМ ИНФОРМАЦИЮ



	ПРЕДЛОЖЕНИЕ:
	Мы предлагаем вам {описание товара или услуг}, который (-ое, -ая) поможет вам {зачем оно может пригодиться}. Не хотите ли познакомиться с этим поподробнее?

	ПОДТВЕРЖДЕНИЕ:

	547. Когда вы бы хотели ознакомиться с {товаром или услугой}?

548. Хотите ли вы и далее получать по почте наши информационные материалы?




Первая фраза в телефонном разговоре должна быть построена по типу открытого вопроса и с самого начала производить впечатление нормальной беседы, а не навязывания информации. Вам необходимо, чтобы респондент вступил с вами в разговор. Старайтесь задавать больше вопросов, чем давать ответов.

Заканчивайте разговор конкретным предложением. Если респондент отклоняет его, подумайте, насколько вам необходимо к нему обращаться. Наверное, нет смысла тратить время на звонки к тем, кто упорно не желает иметь с вами дела. Есть более продуктивные способы.

Клубы

Иногда перед бизнесменами возникает возможность собрать своих потенциальных клиентов в клуб. Иногда это уже существующий клуб (типа клубов по увлечениям — филателистов, например), иногда клуб можно создать самому. Это хороший метод не только в том случае, если вы занимаетесь конечными продажами, но и если вашими клиентами являются другие предприниматели. Клуб должен иметь определенную нужную вам направленность — например, клуб дизайнеров, клуб программистов, клуб цветоводов.

Если такая методика вами еще не применялась, попробуйте спонсировать подходящий клуб или организовать свой. Такая деятельность позволит вам не только найти своих клиентов, но и получить необходимую поддержку со стороны членов клуба. Кроме того, ваши отношения с членами клуба могут стать основой для вашего паблисити, которое поможет отыскать еще больше клиентов.

Участие в клубе может принести много пользы:

549. Вы обретете известность среди по крайней мере членов клуба.

550. В своих рекламных материалах вы можете предлагать свободное членство в клубе. Благодаря такому предложению можно не только получать больше ответов на ваши послания, но и достичь более доверительного отношения со стороны клиентов.

551. Можно время от времени выступать в качестве со-спонсора или спонсора каких-нибудь крупных мероприятий в клубе. Хорошо, если эти мероприятия будут носить развлекательный и образовательный характер. Это тоже будет способствовать вашему паблисити.

Плакаты

Многие компании и бизнесмены, подобно знаменитостям кино, политики и театра, печатают плакаты. На этих плакатах изображается лицо (например, Сильвестр Сталлоне на плакатах, рекламирующих фильмы с его участием) или символика компании, содержатся надписи, поясняющие, что же изображено. Порой такие плакаты выполняются в виде пестрых коллажей или календарей. Все они отличаются качественной полноцветной печатью на качественной бумаге и прекрасным дизайном.

Одна из компаний — производитель полупроводников — распространяет плакат, на котором представлена генеалогия всех производителей компьютерных чипов, закупающих у нее сырье. Это совершенно уникальные плакаты, пользующиеся большим спросом. Такие плакаты не только охотно покупают, они также являются прекрасным подарком для тех, кто совершает покупки, отвечает на рекламные сообщения и участвует в лотереях.

Вот несколько изготовителей плакатов, предлагающих прекрасную полиграфию за умеренные цены:

American Color Printing 1713 N.W. 97th Ave. Plantation,

FL 33322 305-473-4392

U.S. Press P.O. Box 640 Valdosta, GA 31603 1-800-227-7377

Реальные шаги

552. Стратегия общения с клиентами — важная часть маркетинга. Подумайте и сбалансируйте:

· Использование баз данных при рассылке материалов.

· Создание новых материалов для рассылки, в том числе бюллетеней, почтовых карточек, брошюр и т. д.

· Свою рекламу на радио, телевидении, рекламных щитах.

· Другие тактики, включая (но не ограничиваясь) курсы, семинары, вечеринки, клубы, премии, телефонные звонки, плакаты, статьи в профильных журналах.

· Подготовьте примерный годовой план развития стратегии общения, опираясь на образец, представленный в таблице 19.4.

553. Продолжайте разрабатывать возможности поддержки своего бизнеса, не связанные с большими материальными затратами. Не бойтесь использовать чужие методики, если вам кажется, что они будут хорошо на вас работать.

554. Попробуйте освободить в течение нескольких месяцев средства на проведение поощрительной компании среди клиентов (раздача подарков, призов и т. д.).

Таблица 19.4

План развития стратегии общения

	Компания BJK WHOLESALERS

	Месяц
	Мероприятия

	Январь
	Подготовить тексты информационных писем на квартал.

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы.
Посетить профильную выставку.

	Февраль
	Подготовить рекламу новой серии товаров.

Распространить каталоги среди постоянных и наиболее вероятных клиентов.

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы. Организовать курсы для наиболее успешных реализаторов в трех городах.

	Март
	Разработка схемы радиоинтервью для представления новой продукции.

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы.

	Апрель
	Подготовить тексты информационных писем на квартал.

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы.

Спонсировать шоу для потребителей совместно с восемью реализаторами.

	Май
	Подготовить и распространить отчет о проведенной общенациональной специализированной выставке, которую не смогли посетить большинство клиентов.

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы.

	Июнь
	Выделить участников на шоу, устраиваемое реализаторами.

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы.

	Июль
	Подготовить и провести ряд демонстраций новой продукции для сезона рождества на ярмарке.

Подготовить тексты информационных писем на квартал.

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы.

Премировать наиболее активных реализаторов.

	Август
	Провести семинар на тему «Резервы для проведения сезонного снижения цен к Рождеству».

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы.

	Сентябрь
	Подготовить расписание мероприятий по продвижению дополнительных товаров зимнего сезона.

Представить клиентам информацию о предпраздничных скидках.

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы.

	Октябрь
	Подготовить тексты информационных писем на квартал.

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы.

Телефонные звонки каждому клиенту, разослать поздравительные письма.



	Ноябрь
	Подготовить рождественские подарки для дистрибьюторской и розничной сети.
Распределить между точками реализации рекламные плакаты для предпраздничных акций по продвижению товара.

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы.

Подготовить расписание праздничных рекламных мероприятий.

	Декабрь
	Разослать поздравительные открытки постоянным клиентам.

Телефонные звонки для выяснения объемов допоставки товара.

Рассылка почтовых отправлений и телефонные звонки по данным из базы.


Заключение к разделу 5

Стратегия общения — краеугольный камень маркетинга

Есть четыре фактора в вашей стратегии общения, которые реально увеличивают объемы продаж: (1) содержание рекламной информации; (2) стиль преподнесения информации; (3) время, которое люди тратят на ознакомление с рекламой; (4) средства подкрепления преподнесенной информации. Если все четыре фактора работают слаженно, они работают на вас, так как такое преподнесение информации о компании заставляет клиента проникнуться к ней уважением, заинтересоваться и, скорее всего, заключить-таки сделку. Число повторений ваших рекламных материалов — один из самых важных моментов. Помните, что чем чаще вы обращаетесь к предполагаемым клиентам, тем лучше они вас помнят и тем чаще к вам обращаются. 

Раздел 6
Организуем продажи

Торговцы, как правило, обижаются на поставщиков, дилеров, оптовиков и даже производителей продукции, с которыми работают. Последние считают, что торговцы получают слишком много денег за ту работу, которую они делают. Сотни раз я слышал заявления вроде «На самом деле они ничего не продают, а только оформляют сделки». Однако причина, по которой люди из торговли зарабатывают большие деньги, проста: торговля — тяжелый труд.

Этот раздел особенно важен для крупных поставщиков товаров. Умение продать товар обычно считается важным для компаний розничной торговли, но они и без того уважают труд торговца. В случае крупных поставщиков это имеет место далеко не всегда. Мне кажется, что от 60 до 80 процентов новых производителей, консультантов и сервисных компаний совершают большую ошибку, не придавая особого значения усилиям торговцев. В розничной торговле встречается много проблем, но еще больше проблем возникает при сделках между компаниями.

Работа торговца заключается в сообщении клиенту последнего толчка к покупке вашего товара. В розничных или потребительских сделках клиент противопоставляет свои требования качествам вашего товара. В сделках между компаниями клиенты вдобавок противопоставляют вашей продукции продукцию ваших конкурентов.

Этот раздел посвящен тому, как сформировать у клиента ощущение комфорта, как использовать отношения с клиентом для продажи, как правильно завершить сделку, как пользоваться каталогами, прямыми почтовыми рассылками и телефоном для повышения эффективности вашей торговой политики. Как продавать товары при помощи радио, телевидения и журналов.
Глава 20
Маркетинг потребительского комфорта

Когда люди покупают что-либо, они руководствуются интуитивными, часто неосознаваемыми причинами, которые и направляют большинство их действий. Для того чтобы вступать в деловые отношения, им необходимо доверять друг другу — авансом. Это создает напряжение. Вот почему так необходимо помещать клиента в комфортную среду, помогающую ему сделать свою покупку. Атмосфера доверия создается с помощью публикаций, стиля обслуживания, торговой политики, интерьера магазинов и еще десятком других способов.

Добиваясь доверия потребителя, убедитесь в том, что: вы не подаете ему повода отказаться от покупки; что ваши торговые предложения содержательны; убеждение сделать покупку ненавязчиво; что вы готовы вернуть ему деньги в случае претензий и что ваши усилия верно направлены.

Исключаем повод к отказу

Согласно многим исследованиям, наиболее удачливые предприниматели в своих действиях мало чем отличаются от неудачников. Фактор их успеха — знание не только того, что и как следует делать, но и того, чего и как делать не следует. В главе 5 я упоминал уже о важности изучения причин отказа клиента от сделки как способа проникнуть в психологию потребителя. Этот раздел посвящен подробному анализу слабых мест вашего бизнеса.

Чтобы не провоцировать клиента на отказ от покупки явно необходимого ему товара, вам в первую очередь нужно понять его психологию. Внимательно присмотритесь к процессу продаж, и вы сможете убедиться — поступки людей редко продиктованы логичными причинами. Чтобы встретиться с этим фактом по-настоящему, вам потребуется создать для себя консультативную службу, разработать систему ключевых контактов среди своих дистрибьюторов... Кроме того, вам придется изучать специальную литературу. Неоценимую помощь может вам оказать членство в ассоциации бизнесменов или бизнес-клубе.

Покупатели не всегда логичны

Причины, по которым клиент может отказаться от покупки вашей продукции, весьма многочисленны: прошлые разочарования; нехорошие слухи или ложные сведения; низкое качество товара; ошибочное убеждение в надуманности ваших аргументов. Кроме этих, существует множество иных причин. Я столкнулся с подобной ситуацией примерно четыре года назад. У меня был прекрасный товар, который люди просто не хотели покупать. Я не нашел других компаний, работавших ранее со сходными товарами. Производители имели ряд проблем с ним и бросили бизнес без каких-либо результатов, но и без ощутимых потерь. Товар был превосходного качества, но это не изменило ситуации. Многие потенциальные клиенты просто не хотели его покупать, и мы перестали им заниматься.

Вы можете не найти никаких причин такого отношения, опрашивая клиентов и задавая им вопросы о прошлых неудачных покупках, разбирая их комментарии и анализируя состояние вашего канала реализации. Не тратьте время на это бессмысленное занятие. Возможно, позже вам удастся получить обнадеживающий результат.

Консультативная работа

Консультативная работа должна проводиться с группой клиентов или просто людей со стороны, согласных раз в два-три месяца обсуждать свое видение вашего бизнеса. Они могут предлагать вам свежие идеи или даже целые программы развития вашего дела, а их реакция на те или иные нововведения может служить своеобразным «маячком».

Опрашивайте консультантов о возможных действиях ваших конкурентов. Таким образом вы получите информацию о возможных ошибках конкурентов, с тем чтобы использовать их и избегать самому. В конечном счете это даст вам еще больше информации о потенциальных причинах неуспеха вашей продукции.

Очень полезно проводить консультации с людьми, реализующими ваш товар. Если вы торгуете в розницу, собирайте информацию о реакции покупателей на репрезентацию товара производителем, дистрибьюторами и используйте это как рабочий материал для ваших консультантов. Тогда у вас будут более обширные данные о методах, уже принесших результат в прошлом, особенно если кто-то из ваших респондентов обладает определенным опытом в бизнесе.

Специальная литература

Читайте периодику по вашему бизнесу и собирайте сведения о состоянии компаний вашей отрасли. Часто в статьях описываются проблемы тех или иных компаний и то, как они эти проблемы преодолевали. Чтобы не допускать подобных ошибок в дальнейшем, заведите себе картотеку для этой информации.

Собрания ассоциации

Если вы член ассоциации или клуба, то наверное обратили внимание, что темы ежемесячных (или ежеквартальных) собраний определяются такими же, как и вы, членами. Предложите президенту занятие или семинар по бизнес-ошибкам различных фирм, и более опытные, чем вы, коллеги расскажут вам немало интересного.

Я понимаю, что вы наверняка загружены до предела и вам трудно найти на это время. Но лучше все-таки выбрать время и обозначить его для себя как безусловно занятое. Вы получите реальный шанс расширить свои коммерческие возможности, познакомитесь с людьми намного большего, чем ваш, опыта и получите информацию, которая когда-нибудь, возможно, поможет в трудную минуту.

Реальные шаги

Начните вести регистр ошибок, которых следует избегать. Вносите в него:

· Журнальные статьи.

· Информацию от покупателей и дистрибьюторов.

· Комментарии консультантов к вашим действиям и планам.

· Записи с собраний ассоциации.

Целостная маркетинговая политика

Постоянно стремясь к доверию покупателя и к интегрированной маркетинговой политике, вы обращаетесь к рынку с помощью хорошего товара за правильную цену, ваши методы продвижения соответствуют возможностям сети сбыта и достигают сознания каждого вашего потребителя.

Развиваем предложение

Ценообразование и продвижение товара на рынке могут прекрасно сосуществовать в вашем торговом предложении. Правильная ценовая политика помогает выгодно оттенить свойства вашего товара и привлечь дополнительных клиентов. Продвижение и реклама расширяют восприятие вашего предложения с помощью тона, способа размещения, выбора «ударных» характеристик товара.

Устанавливаем цену

Ценообразование — мощный инструмент маркетинга, которому очень часто не уделяют должного внимания. Многие специалисты по маркетингу просто заботятся о как можно большем снижении цен. При этом они часто забывают о соответствии цен проводимой ими маркетинговой стратегии.

Автомобиль Saturn компании General Motors стоит от 12 000$ до 15 000$. Такая цена сообщает покупателю, что это практичная и экономичная машина. Ценовая позиция Дженерал Моторе подтверждает уникальную экономичность ее автомобилей, а современный стильный дизайн дает понять, что ее автомобили в основном для молодых людей. Однако люди не поверили в то, что Сатурн —это мощный и быстрый автомобиль. Реклама автомобиля вошла в противоречие с ценой. Но если бы цена на этот автомобиль была порядка 18 000$, заявление о его скоростных качествах не встретило бы такого скепсиса.

Цена в большой степени представляет качество продукта и сервисного обслуживания. Если цена вашего продукта 20$, то для покупателя это означает, что и работать или использоваться он будет на эту сумму. Если же установить цену в 25$, то покупатель может поверить в то, что это действительно стоящий внимания продукт с намного более привлекательными характеристиками. Парикмахерские ножницы продаются по 8.95$. Это хорошие ножницы или дешевка? Большинство людей воспримут это как ширпотреб. Эта цена хороша только для тех, кто думает, что в другом месте такие же ножницы продаются по 12$ или дороже.

Продвигаем товар на рынке

Образ товара часто акцентируется средствами продвижения и рекламы. Что вы скажете, если производитель новой марки автомобиля снижает его стоимость на 1000$? «Возможно, это дешевая экономичная машина». Ваша реакция станет значительно позитивней, если вам сообщить, что машина отделана дорогой кожаной обивкой. Затраты те же самые, но тогда цена даже в 20 000$ покажется вам приемлемой.

Правила продвижения товара на рынке:

555. Люди устойчиво ассоциируют различные внеденежные формы расчетов (например, купоны) с дешевым товаром.

556. Люди ассоциируют продвижение обновленного продукта (даже если это обновление — всего лишь новая контрольная картинка для принтера) с более мощными возможностями. Особенно это характерно для технических работников. Они упорно избегают товаров, на которые легко получить скидку.

557. Не прибегайте к каким-либо внеденежным формам расчетов, пока ваш продукт продается по хорошей цене.

558. Качество материалов, используемых для продвижения товаров на рынке, является весьма существенным фактором, влияющим на цену товара. Дешевые черно-белые материалы вызывают впечатление некачественного продукта, тогда как цветные брошюры на превосходной бумаге сразу вызывают впечатление первоклассного товара.

559. Журналы, радио и телевидение, продвигающие ваш товар, очень сильно влияют на его имидж. Разместить материалы в журнале Time («Время») более престижно, чем в Income opportunities («Возможность заработать»).

Делаем акценты в торговом предложении

В зависимости от того, каков тип ваших точек реализации и где они расположены, определяются, по меньшей мере: (1) круг ваших клиентов и (2) воздействие на них ценовой политики. Кроме того, вы можете качественно усилить восприятие вашего товара с помощью средств наружной рекламы, получаемых от производителя.

Целевые потребители

Розничные продажи, маркетинг производителя, дистрибьюторы и еще многие факторы — все это предполагает определенную подачу материалов и влияет на восприятие вашего товара. Если вы планируете реализацию своего товара через специализированные магазины, вашей целевой группой будут высокодоходные группы потребителей. Если же вы намерены торговать через сомнительные дистрибьюторские сети, то нацеливание производится на посетителей магазинов типа five-and-dime (пять с мелочью) и пунктов бросовой торговли. Реализуя товар через дистрибьюторов low-end ориентации, вы получаете покупателей, ориентированных на экономию. Ориентация на инжиниринговые( каналы сбыта принесет вам возможность сделок с крупными компаниями вместе с целым комплексом проблем. И наконец, если вы будете торговать, используя репрезентации товара производителем, то выйдете на компании-потребители из сферы малого и среднего бизнеса.

Ценовая политика

Выбранный вами канал распространения также влияет на вашу политику цен. Реализуя напрямую технологичный товар, вы слегка поднимаете цены. Если же заказчик, инжиниринговая фирма, например, звонит и просит выслать каталог, во время переговоров он захочет приспустить стоимость сделки.

Применение средств наглядной визуальной рекламы

Найдите время для выяснения с вашими партнерами и клиентами того, какие иллюстративные материалы лучше всего способствуют продажам. Розничный реализатор будет просить производителя предоставить материалы, создающие для товара имидж высокой технологии. Если товар трудно назвать последним словом техники, то по крайней мере технически продвинутым его назвать необходимо. Производитель будет заинтересован в реализаторах, способных извлекать максимальную выгоду из уже имеющихся репрезентаций товара.

Производители или сервисные компании, работающие с материалами производителя, заинтересованы в как можно большем количестве таких иллюстративных материалов. Обилие таких материалов поднимает их в глазах клиентов и создает более респектабельный имидж.

Усиливаем предложение при каждом контакте с клиентами

Выставочная деятельность в магазине акцентирует важную для покупателей информацию. В магазинах грамзаписи, например, которые продают не столько записи, сколько музыку, необходимо подчеркивать отслеживание последних веяний моды. Там вы обязательно встретите стенд с восьмеркой самых популярных альбомов недели, вам предложат послушать в специальной кабинке четыре самые «горячие» песенки, три наиболее популярных альбома, отмеченных диск-жокеями местных радиостанций, а также обязательно будет секция с произведениями местных групп и, наконец, информация о текущих музыкальных событиях.

Существует множество способов поддержать контакт с покупателем, вот некоторые из них:

· Информация в комнатах ожидания.

· Объявления голосом или на стенах.

· Реклама.

· Выложенные буклеты, проспекты.

· Подсказки обслуживающего персонала.

· Продавцы.

· Контактные лица.

· Сами покупатели.

Производители могут повысить эффективность продвижения на рынке их товара, используя соответствующее исполнение упаковки и комплектацию поставки и более гибкую политику сервисного обслуживания.

Реальные шаги

560. Оцените имидж, который сложился у вас и у вашего бизнеса.

561. Критически оцените ваши операции и составьте три списка. В первом перечислите моменты, которые способствуют поддержанию вашего имиджа на должном уровне, во втором — моменты, этот имидж разрушающие, в третьем — нейтральные моменты.

562. Многие специалисты по маркетингу не очень-то беспокоятся, разглядывая список негативных моментов из десяти и даже более позиций. На самом деле ваша цель — добиться того, чтобы в этом списке не осталось практически ничего. Над этим надо постоянно работать, пересматривая список не реже, чем раз в три-четыре месяца.

Достигаем взаимопонимания с клиентом

Вы хотите, чтобы клиент был счастлив от общения с вами, не так ли? Причина не менее чем половины сделок — соответствующее покупке настроение клиента. Для того чтобы сообщить такое настроение покупателю, продемонстрируйте ему свою заботу о нем, убедите его в своей квалификации и умении держать ситуацию под контролем.

Я забочусь о вас

На самом деле есть всего три пути продемонстрировать клиенту свою заботу, не вызвав у него отрицательной реакции. Первый — дружелюбное и вежливое отношение, второй — уделение достаточного времени каждому клиенту, третий — умение выслушать его.

Дружелюбие и вежливость

Самое сильное препятствие для вежливости — это нерадивый служащий. Эта проблема может серьезно препятствовать вашему бизнесу, и это проблема внутреннего менеджмента. Менеджер или решает ее, или нет. Вот пять способов повысить ответственность работников:

563. Исключить из своего рабочего лексикона негативные комментарии типа «Я неприятно поражен», «Все останетесь без зарплаты». Пытайтесь быть позитивным и применять фразы вроде «Это неприятно, но не смертельно» и «Это можно и нужно исправить в лучшую сторону».

564. Позволяйте вашим работникам быть более гибкими в решениях. Тогда любые тяжелые обстоятельства будут преодолены и ваши работники будут вам помогать в вашем деле настолько, насколько будут способны. Ограничение людей большим числом правил и отсутствие позитивной поддержки демотивирует их.

565. Не распекайте работника за каждую мелкую ошибку. Если человек получает возможность более или менее варьировать свои действия, он так или иначе будет совершать ошибки. В конце концов, однако, прибыль от инициативного и квалифицированного работника покроет все расходы от его предыдущих ошибок.

566. Не приучайте работников обращаться к вам по каждому вопросу. Если работник не может самостоятельно решить обычные рабочие проблемы, он тем более не сможет работать с клиентами.

567. Не скупитесь на похвалу подчиненным, добросовестно и качественно выполняющим свою работу. Хорошие отношения между вами и вашими работниками будут способствовать успеху вашего бизнеса.

Уделяем время клиенту

Большинству людей не нравится, когда их торопят. Если вы постараетесь уделить каждому клиенту чуть больше времени, чем обычно считаете нужным, то обнаружится, что число ваших продаж возрастает. У вас станут покупать больше и больше. Самая большая ошибка в бизнесе — это недовольный клиент, и в наш век скоростей она характерна для очень многих. Многие промышленные компании уделяют слишком мало времени для консультирования своих клиентов. Телефонные звонки, исходящие от интересующихся, зачастую воспринимаются чуть ли не как вторжение противника, — куда как приятнее поговорить с уже состоявшимся клиентом... Но и к ним отношение ненамного лучше. При этом просто забывают, что клиент — равноправный партнер по сделке.

Вот некоторые способы выделить покупателю немного больше времени:

568. Пусть ваши работники, контактирующие с клиентами, тепло и дружелюбно их приветствуют, интересуются именем и компанией, где они работают, спрашивают, чем могут помочь. Хороший тон — частое обращение к клиенту по имени.

569. Сделайте так, чтобы на вопросы клиента мог ответить специалист.

570. Обозначьте для своих работников наиболее важных клиентов, с тем чтобы они обслуживались с наибольшим приоритетом и вниманием.

571. Выясните, что больше всего нравится вашим клиентам, доведите это до сведения своих работников и активно используйте. Особенно это важно для людей, чей бизнес построен на телефонных звонках.

572. Используйте кофе, чай, печенье и тому подобное для создания комфортной обстановки. Это позволит более продуктивно использовать ваше время и время клиента.
573. Если вы торгуете в розницу, не поскупитесь на журнальный столик, куда вы могли бы помещать материалы о вашем товаре, прессу и тому подобное и который был бы доступен для ваших покупателей. Это также будет работать на вас.

Слушание

Важнейший эффективный фактор демонстрации клиенту вашей заботы о нем, — это выслушать его. Я всегда рекомендую фиксировать любые разговоры с клиентами и интересующимися. С точки зрения клиента это еще раз подчеркнет ваше внимание. Задавайте как можно больше попутных вопросов, старайтесь узнать о клиенте как можно больше. Лучше в этом смысле работают простые вопросы. Например, если компания интересуется предлагаемым вами сервисом, то весьма полезно поинтересоваться, каким сервисом они пользуются в настоящий момент. Когда клиент видит, что вы не только задаете вопросы, но и делаете заметки в блокноте, то его расположение к вам несомненно возрастает.

Вы как эксперт

Вы представляете свой бизнес как высококвалифицированный эксперт. Вам необходимо обладать достаточными познаниями, чтобы суметь описать клиенту выгодные особенности своих услуг и проконсультировать его так, чтобы он не сомневался в необходимости сделки. Быть экспертом — это вовсе не означает объяснить клиенту, что надо делать. Я пояснял это уже на примере биржевого брокера. В нашем случае это означает что вы, как эксперт, ненавязчиво убеждаете клиента в том, что он совершает правильный выбор, покупая вашу продукцию.

Создаем доверительную обстановку

Один из способов убедить клиента в своем знании предмета —это иметь какие-либо документы о своих достижениях и опыте. Ими могут быть:

· Публикации о вас, в частности публикации в местной (даже внутрифирменной) газете.

· Свидетельства о посещении курсов и семинаров.

· Документы о большом опыте работы.

· Положительные отзывы ваших клиентов.

· Список ваших поставщиков и партнеров с их краткими характеристиками.

· Перечень важных событий, спонсировавшихся с вашим участием.

· Членство в профессиональной ассоциации.

Другой способ подтвердить свою квалификацию — это компетентно обосновать свои предложения. К примеру, менеджер по обслуживанию ищет определенные приборы для тестирования. Они ему нужны, чтобы заменить неисправные в уже действующем оборудовании. Продавец предложит перед покупкой тщательно продиагностировать эти приборы. На вопрос покупателя: «зачем?» можно ответить по-разному. Можно сказать ему, что электроника всегда нуждается в проверке.

А можно и по-другому. Продавец напоминает клиенту, что оборудование приобретено в другом магазине, и кроме того, электронные компоненты — не пара стоптанных башмаков, чтобы заменять их не глядя. Найдя и проанализировав неисправность, продавец предложит менеджеру оптимальную схему реконструкции всей установки и условия приобретения. Так он заслужит доверие клиента, продемонстрировав компетентность не только в своей технической сфере, но и в заботе об интересах покупателя.

Управление покупательским поведением

Людям нравится думать, что они могут сделать хорошо обоснованный выбор. Ваша работа заключается в том, чтобы предложить клиенту те качества вашего товара, которые его интересуют, и предоставить ему выбрать то, что он хочет купить. Вы можете несколько раз повторять эту процедуру, если у клиента возникают сомнения, каждый раз уточняя нужную ему информацию и побуждая его к выбору.

Например, однажды ко мне обратились за консультацией из одной компании в штате Миннесота. Первое, что я сделал, — это обрисовал три возможных способа решения их проблемы. Каждый способ был описан очень сжато й быстро, буквально в течение двух минут, после чего я предложил клиенту (это была женщина) выбрать приемлемый для нее вариант. Она сделала выбор и описала свои ожидания того, как работа должна быть выполнена. Я предложил три пути, которыми я мог бы реализовать данный вариант с помощью своего товара и с учетом высказанных пожеланий, и таким образом мы приблизились к окончательному варианту.

Затем я рассказал о конкретных шагах и возможностях, связанных с произведенным ею выбором. Выяснилось, что она не согласна с некоторыми моими предложениями, и в результате сделка не состоялась. Она приобрела иную продукцию, но зато хорошо поняла, что же на самом деле ей было нужно. Вот один из способов помочь клиенту приобрести именно то, что он хочет.

Реальные шаги

Выберите трех или четырех людей, знакомых с вашим бизнесом. Попросите их пройти все стадии начиная с первого телефонного звонка и до самой покупки. Затем узнайте их мнение по следующим вопросам:

· Были к ним предупредительны или нет?

· Уделялось ли время для выяснения их потребностей?

· Уверены ли они в том, что им помогли выбрать лучшее из того, что было нужно?

Поддержка данных

В первой главе я уже рассказывал о людях, которые купили мою последнюю книгу только после того, как ознакомились с ее содержанием. Они просто хотели быть уверенными в том, что эта книга способна оказаться им полезной в разрешении их частных проблем. Фактически они покупали ее точно так же, как и любой другой товар. Им хотелось убедиться в небесполезности своего приобретения.

У каждого клиента существует собственная система критериев того, каким должен быть товар, пригодный для покупки. Это может быть мнение родителей, знания из школьной программы, информация из радио- и телепередач. Для того чтобы ваш товар был продан, он должен соответствовать этим специфическим критериям. Таким образом, знание этих критериев является для вас существенно необходимым. Где можно получить информацию по этому поводу? Нужные вам данные вы можете получить как из случайных, попутных источников, так и из уже существующих компьютерных информационных сетей. Нельзя сказать, что все эти данные будут вам нужны постоянно, но время от времени обойтись без них будет просто невозможно.

Подборка важных документов

Вот некоторая информация, которую необходимо иметь в своей подборке:

574. Все финансовые предложения, тексты договоров и лицензионные соглашения.

575. Журнальные статьи и выдержки из документации, поставляемой вместе со сходными с вашим товарами.

576. Фотографии с мест событий, включая изображения выступавших.

577. Литература компаний, авторитетных в своей области (особенно это важно в том случае, если вы вынуждены самостоятельно знакомить клиента с качеством товара, например, из-за неполноты фирменной документации).

578. Детальные отчеты о проверках различных товаров по вашему направлению.

579. Отчеты о качестве продукции, как от производителя, так и от независимых потребительских организаций, журналов например.

580. Рейтинги компаний.

581. Благодарственные письма.

582. Резюме ведущих сотрудников.

583. Руководства по установке, работе и обслуживанию.

Подбор электронных данных

В будущем роль информационных систем будет важнейшей для любых продаж, связанных с комплектацией, будь то промышленность, медицина, зубоврачебная индустрия, реклама, издательская деятельность и многое другое. Доступными для использования являются следующие источники:

584. Данные на компакт-дисках, которые могут быть прямо считаны в компьютер. Качество и полнота этих данных зависят от фирмы, выпустившей данный компакт-диск.

585. Иерархически организованные базы данных.

586. Доступные при помощи компьютерных средств коммуникации (модем и протоколы связи) базы данных общего пользования. Особенно следует выделить оперативность такого метода — даже через Notebooks возможно получить доступ к информации. В этом направлении особенно много работают фармацевтические компании.

587. Системы, высылающие ответ по факсу. Такие системы представляют собой компьютер, связанный с базой данных и оборудованный факс-модемом. Нужный документ можно заказать по его номеру из перечня.

Предложите подтверждения

Как правило, клиенты раскрывают свои критерии оценки товара, когда они уже принципиально готовы к покупке. В этих условиях предоставить им аргументы, соответствующие их критериям, — значит почти гарантированно прийти к заключению сделки. Поэтому всегда неплохо иметь в своем распоряжении какие-либо документы, аргументирующие ваш товар с точки зрения критериев клиента, и предлагать их, когда придет время.

Сам факт наличия такой информации весьма позитивно влияет на клиента. Я завершил таким образом большое число сделок, завершая разговор таким, примерно, предложением: «Мистер Джонс, я вижу, вы действительно интересуетесь тем-то и тем-то. Не хотели бы вы взглянуть на документы, которые вам покажут, что это —лучшее, что есть в данной области на сегодня?» Большинству людей это ни к чему, и они попросят не продолжать — они уже готовы к покупке.

Реальные шаги

588. Начните собирать попутную информацию прямо сейчас. Придумайте способ организовать ее структурно — при помощи списка материалов, например.

589. Заведите папку, в которой будете собирать вопросы клиентов. Используйте ее как «лоцию», указывающую, какие материалы нужно подбирать в первую очередь.

Качество вашей политики продаж

Для многих бизнесменов работа с мощным планом маркетинга товара приводит к тому, что клиенты попадают в отнюдь не самые хорошие условия для покупки. Для того чтобы хороший маркетинг совпал с правильно организованной работой с покупателем, необходима хорошая политика продаж. Ответственные за продажу должны управлять клиентом, мотивировать его и побуждать к покупке, завершать сделку таким образом, чтобы клиент был доволен. Хорошие торговые агенты это умеют. Плохие — нет. Вам необходима определенная стратегия работы с агентами, которая могла бы повысить качество их работы. Вы должны нанимать лучших, предпринимать шаги, препятствующие их уходу от вас, обучить их так, чтобы они не просто были способны что-то сделать хорошо, но чтобы они знали, что делают. Наконец, вы должны обеспечить им достойный их квалификации заработок.

Нанимаем лучших

Премирование, поддержка и гибкость — три фактора, способные привлечь к вам лучших агентов по продажам. Возможно, потребуются значительные затраты времени для того, чтобы найти и принять на работу именно тех специалистов, которые вам нужны. Объясняется это требование просто — наем и обучение специалиста обойдется вам в сумму от 15 000$ до 50 000$ и не стоит тратить ее попусту. Лучше потратить лишний час в начале, чем полтора-два десятка тысяч долларов в конце.

Премирование

Вы не должны предлагать работникам просто высокую зарплату. Ваше предложение должно на самом деле включать систему премий и бонусов, назначаемых за хорошее выполнение работы. Человек должен знать, что денежное вознаграждение, которое он получит, зависит от качества его работы. Поскольку вам наверняка потребуется информация о существующих ставках премий — обратитесь в Торговую Палату, службу по трудоустройству или свою ассоциацию — там такие данные наверняка есть.

Поддержка

Поддержка — понятие субъективное. Многие компании утверждают, что занимаются поддержкой своих агентов по продажам, но на самом деле хороший агент сразу отличит в таких заявлениях благие намерения от правды. Вы можете осуществлять свою поддержку при помощи своевременного информирования агентов о шагах, которые касаются их работы. Устройте информационную доску, на которой постоянно будет находиться информация о ваших шагах, и папку, куда они смогут вкладывать свои предложения по части улучшения работы. В случае, если их предложения будут вами приняты, вывесьте эти предложения на доску и укажите их авторство. Результатом ваших усилий будет авторитет среди торгового персонала и доверие с их стороны. Еще один способ выражения своей поддержки — это готовность необходимых рекламных и информационных материалов по вашему товару для выдачи по первому запросу агентов. Это позволит им работать более эффективно, а вам обеспечит лояльное отношение.

Гибкость

Хорошие агенты любят возможность работать гибко. Старайтесь поменьше ограничивать своих агентов в их действиях. Все-таки вы занимаетесь коммерцией! Я считаю правильным, если агент как бы между прочим спрашивает клиента: «Как я могу помешать вам вернуть то, что вам не понравилось?» Клиентам нравится такая гибкость, и она же является для них препятствием к возникновению желания вернуть товар. Конечно же, возврат товара не должен быть правилом, однако если вы создадите правильную ценовую политику для возвращаемого товара, то не потеряете в прибыли и выиграете в клиентах. Ваши агенты, несомненно, должны придерживаться каких-то правил, но такая гибкость в работе важнее для них, чем доктрины и ограничения. Важно не мешать своим работникам, а помогать им — это в ваших интересах.

Тестирование

Я настоятельно рекомендую вам подвергать людей тестам перед тем, как брать их на работу. Совсем немного компаний продает соответствующие тестовые материалы, и некоторые из них весьма полезно иметь в своем распоряжении. В процессе собеседования вы вполне в состоянии выяснить, насколько положительно относится к вам и вашей компании тот или иной человек, однако определить его рабочие качества таким образом невозможно. Это можно узнать, проведя тестирование. Конечно, тесты не в состоянии дать стопроцентно правильные ответы, однако их использование приносит дополнительную информацию, которая может оказаться решающей в вашем выборе — брать или нет на работу именно этого человека. Компании, занимающиеся распространением тестов, обычно указаны в «желтых страницах» (Yellow Pages) либо упоминаются в соответствующих журналах, например Sales and Marketing Management («Управление маркетингом и продажами»).

Удержание людей на работе

Уважение — это самое лучшее, что вы можете предложить своим лучшим сотрудникам. Настоящие агенты на самом деле требуют большего, чем просто работы. Им необходим личный контакт с вами, и каждый из них требует персонального подхода. На них нельзя смотреть свысока — это моментально приводит к тому, что они теряют к вам чувство лояльности. Поставьте перед ними цель, объясните, что от них требуется, — и уважительно относитесь к их усилиям в выполнении своей работы.

Премирование, гибкость и возможность сделать карьеру — эти факторы помогут вам как сохранить, так и нанять самых лучших работников, какие только есть. Но ваше уважительное отношение к ним — еще более важный фактор.

Обучение

Ваша программа обучения призвана продемонстрировать агентам, насколько важна их работа. Если вы хотите, чтобы ваше представление собственной компании производило хорошее впечатление, вы должны обязательно позаботиться об обучении. И наоборот, при приеме на работу с точки зрения работника наиболее выгодно при прочих равных условиях будет выглядеть та компания, в которой он сможет пройти определенный тренинг. Отсутствие учебной программы послужит для поступающих на работу знаком того, что их работа вовсе не так важна, как им пытаются это внушить. С точки зрения торговых агентов намного важнее то, что вы делаете, а не то, что вы говорите или обещаете.

Кроме этого чисто психологического момента, вам также необходимо объяснить принимаемым на работу то, как они должны продавать. Важнее правильное отношение к работе, чем трудности непрофессионализма. Поэтому вам так или иначе необходимо сообщить работникам специфические данные о ваших товарах и услугах, которые будут им просто необходимы в дальнейшей работе.

Возможность прогресса

В большинстве компаний не предусмотрен сколь-нибудь заметный подъем заработной платы для работников, повышающих свой профессионализм. Это препятствует как увеличению объемов продаж, так и сколь-нибудь заметному продвижению их товаров на рынке. Однако при разумном подходе к начислению заработной платы и к стратегии продаж это можно исправить. Стартовой позицией для наиболее умелых работников может служить агент-представитель. Более высокой ступенькой будет агент-консультант. Этой ступеньки достигнет тот работник, который докажет свое знание продукта и сможет предлагать клиентам товар как эксперт в своей области. Старший агент-консультант( станет следующей ступенькой, и на вершине будет находиться, наконец, агент-инструктор. В обязанности инструктора будет входить обучение новых работников.

Как правило, агентов-ветеранов раздражает наличие в компании на одной ступеньке с ними новичков, только что принятых на работу. Такая ситуация не подчеркивает их опыт работы. Наличие небольшой иерархической структуры, подобной описанной выше, и различие ставок для работников разных уровней позволит вам не только избавиться от ряда ненужных проблем между работниками и вами, но и послужит дополнительной мотивацией для них.

Реальные шаги

590. Подготовьте структуру найма и карьеры в вашей компании. Это позволит вам продемонстрировать агентам важность и нужность их работы и создаст возможность для разработки и воплощения такой рабочей стратегии, которая сможет объединить в одно целое все сильные стороны вашего дела.

591. Подготовьте учебную программу для новых работников. Придайте обучению наивысший приоритет для всех, кто у вас работает.

592. Обязательно проводите консультации с людьми, покидающими вашу компанию. Если вам неудобно делать это самостоятельно, составьте опросник. Выясняйте, в чем заключается ваша ошибка — в программе обучения, в рабочих отношениях или в системе доплат и должностей.

Глава 21
Сделка, основанная на доверии

Перед тем как вы начнете читать эту главу, попробуйте забыть все плохое, что вы знаете или думаете о торговых агентах. Вовсе необязательно быть наглым, манипулировать людьми и обманывать их. Попробуйте представить, что в основе любого по-настоящему серьезного бизнеса лежит уважение, дружелюбие и свобода выбора. Вы не должны потакать каждой глупости и прихоти клиента — вам просто надо быть честным и порядочным.

В действительности каждый из нас продавец. Мы все занимаемся тем, что заставляем кого-либо что-либо сделать. Мы занимаемся этим постоянно, каждый день. Мы становимся торговцами каждый раз, когда помогаем кому-то принять решение, убеждаем что-то сделать, влияем на мнение других. Не каждый может сказать, что он в состоянии продать что-либо. Однако на самом деле вы начинали свою карьеру торговца, когда вам было около двух лет.

Ранее ваша маркетинговая программа заключалась в том, чтобы убеждать людей приобрести что-то у вас. Теперь она заключается в том, чтобы помочь клиенту самому принять решение о приобретении у вас. Именно в этом ваша сила. Не пренебрегайте этим вызовом. Многие люди весьма неохотно делают большинство покупок, даже если предлагаемые товары им действительно необходимы. Люди просто боятся совершить ошибку.

Ваша работа заключается в том, чтобы помочь клиенту купить именно то, что он хочет. Если вы не сможете этого сделать, от ваших усилий не будет пользы никому — ни вам, ни вашим клиентам. Именно поэтому ваша задача звучит именно так — создать управляемые взаимоотношения между вами и вашим клиентом. В конце концов, инициатива в этом должна принадлежать именно вам, а не вашему клиенту, хотя бы потому, что именно вы, а не он, являетесь специалистом по товару. А это значит, что вы способны понять намного раньше клиента, подходит ваш товар ему или нет. Эта глава поможет вам в понимании того, как установить такие отношения. В ней описаны ключевые элементы организации продаж: с чего начать, как представить товар, как рассеять сомнения клиента, как преодолеть патовые ситуации, и наконец, как завершить процесс заключения сделки.

Прежде чем продолжить, я хочу отметить, что многое из материала, который я намерен предложить вашему вниманию, заметно отличается от вашего прошлого опыта. Это совершенно другой способ продаж, который позволит не только продавать больше товара, но и поможет вашему покупателю возвращаться к вам снова и снова. Этот подход рассчитан на длительное сотрудничество.

Законы продаж

Контролируйте ситуацию

В главе 20 обсуждалась ситуация, когда клиент поставлен перед возможностью выбора из предложенных ему альтернатив. В случае такой возможности клиент более расположен к покупке, однако это требует от вас сохранения контроля за процессом продажи.

То, что вам нужно, —это взять верх над неорганизованностью клиента. Вам необходимо не просто общаться с ним, но направлять ваш разговор своими вопросами, ответами, комментариями. Хорошим правилом для вас будет помнить, что ситуацию контролирует не говорящий, а слушающий. Посмотрите по ТВ увлекательное ток-шоу Tonight («Сегодня вечером»). Ее ведущие Джей Лено и Джонни Карсон говорят не больше 20—30 процентов эфирного времени. Но они полностью контролируют ситуацию.

Научитесь делать так, чтобы клиент говорил 60—70 процентов времени. Клиент будет сообщать необходимую вам для успешного завершения сделки информацию, а вы сможете направлять разговор на его нужды и качества вашего товара.

Подчеркивайте позитивное

Клиенты часто говорят вещи, способствующие вашей работе по продаже. Например, некто Джим говорит: «Я думаю, что мое дело шло бы более гладко, сумей я лучше распорядиться моими деньгами». В общем, это позитивный момент, и хороший торговый агент на это ответит примерно так: «Это действительно перспективно, Джим. Вы бы могли тратить больше времени на продажи, если бы научились лучше контролировать свои деньги». Каждый клиент покупает по своей причине, и она может быть весьма отлична от причин других покупателей. Дайте клиенту шанс самому высказать вам, что и почему он хочет у вас купить. А затем подчеркните это, сосредоточив на покупке его внимание. Будьте позитивны!

Не спорьте

Агентов по продажам часто учат доказывать свою правоту. В результате их общение с покупателем скорее напоминает спор и, как правило, ни к чему не приводит, кроме распространений слухов о злых и лживых дельцах — агентах. Дело в том, что если человек уверен в чем-то, то как его ни убеждай в своей правоте, кроме описанного выше впечатления ничего не достигнешь. Вместо этого было бы неплохо соглашаться с клиентом или предложить ему самому убедиться в ошибочности его мнения. Для этого существуют пробные вопросы. Предположим, клиент говорит: «Ваш товар слишком дорог». Ваши действия? Для разнообразия попробуйте сказать: «Да, вы правы», «Действительно?» или что-то вроде: «Почему вы так думаете?».

Когда клиент отвечает на ваш вопрос, вы обладаете неоценимым шансом получить информацию, которая позволит вам далее действовать более адекватно. Например, на ваш пробный вопрос он ответит: «Йенсен предлагает снегоочистители дешевле». Вы соглашаетесь: «Совершенно верно, у Йенсена дешевле», —затем задаете вопрос, который помог бы покупателю узнать о свойствах вашего товара. К примеру, можно спросить: «Как долго вы хотели бы пользоваться своими снегоочистителями?» и после ответа покупателя продолжить: «Можно, я покажу вам самую новую модель, — она прослужит намного дольше чем та, что предлагает Йенсен...»

Пробные вопросы

Существует два рода пробных вопросов. Один из них— открытый. Вы просто говорите: «Да?», «Действительно?» или «Хммм». Фактически, такой вопрос приглашает клиента к продолжению разговора, и обычно разговор продолжается. Существует более прямой тип вопросов — таким способом вы просто просите клиента аргументировать свою точку зрения. Например: «Почему вы думаете, что эта цена завышена?» В последнем случае вы получите несколько меньше информации, но он хорош тем, что может применяться и тогда, когда человек не особенно склонен вступать с вами в контакт.

Молчание

В моей практике бывали сделки, когда время ожидания ответа составляло не менее двух-трех минут. Меня это не беспокоило, впрочем, как и моих клиентов. Если вы задали вопрос, подождите, пока клиент ответит. Если кто-то не отвечает вам сразу, не думайте, что он вас игнорирует. Иногда клиенту требуется время, чтобы осмыслить сказанное вами. Люди, не отвечающие на вопросы сразу, как правило, любят давать ясные, обоснованные ответы и совершенно не переносят, когда их торопят. Кроме того, если такой человек занят обдумыванием того, что вам ответить, он совершенно не будет вас слушать. Просто ждите. Почти всегда вам ответят.

Вопросы

Если вы хотите поддержать разговор с клиентом, научитесь задавать вопросы. Покупатели часто рассматривают свои отношения с торговыми агентами примерно так: «Ну говори, говори, я послушаю, а там посмотрим». Это совершенно не то, что вам надо. Это лишает вас всякого контроля над покупателем. Наоборот, ваша цель — задавать покупателю вопросы, с тем чтобы он отвечал вам.

Я обычно держу под рукой блокнот для записи мнений и комментариев людей, с которыми веду деловые разговоры. Люди более внимательно относятся к своим словам, если видят, какое вы придаете им значение. Также они более внимательно отнесутся и к вашему товару. Вы совершенно свободно можете спрашивать людей о том, почему они покупают или не покупают тот или иной товар, как они намереваются его использовать, какие качества товара им кажутся более важными. Чем больше вы будете задавать вопросов, тем больше вы будете знать о покупателях и об их взглядах.

Начинаем

Самое начало продажи или презентации вы должны построить таким образом, чтобы обеспечить эффективное управление вниманием клиента, понимание того, что он говорит, и возможность объяснить ему ваши цели.

Открытые комментарии

Дейл Карнеги говорит: «За два месяца можно приобрести больше друзей, если быть интересным для них, чем за год поисков тех, кто интересен вам». Начните знакомство с расспросов клиента о нем самом. Таким образом помимо всякой всячины вы получите определенные данные о взглядах клиента, которые в дальнейшем вам послужат. Старайтесь узнавать о каждом клиенте что-то интересное. Выясняйте, что он собой представляет. Начинайте таким образом каждый разговор.

Открытые вопросы

Для некоторых торговых агентов самая большая ошибка — любовь поговорить. Часто, когда клиент уже созрел для покупки, такой торговец вместо заключения сделки продолжает расписывать свой товар, как будто тот еще не готов к сделке. Для избежания таких ситуаций полезно задать три вопроса перед тем, как начать обсуждение качеств товара. Вот они:

593. Почему вы решили купить _____________________________________?

594. Почему вы обратились к нам?

595. Определились ли вы, какую конкретно модель вы хотите купить?

Если человек уже готов, то он ответит: «Да, я решил купить... причем именно у вас». В этом случае никакой презентации, как правило, не требуется, и можно сразу перейти к поздравлениям с покупкой и пожеланиям долгого и счастливого пользования. Вам потребуется определенным образом репрезентировать свой товар только в тех случаях, когда клиент отвечает отрицательно или неопределенно. Важное примечание: отрицательный ответ клиента вовсе не свидетельствует о его нежелании что-либо покупать. Часто люди просто используют этот прием, чтобы иметь больше времени для ознакомления с вашим товаром. Если клиент действительно не расположен к покупке, он просто не вступает с вами в разговор.

Взаимопонимание

Все ваши вопросы и междометия имеют один лишь смысл: выяснить потребности вашего клиента. Не пытайтесь начинать презентацию вашего товара, пока не выясните, чего же на самом деле он хочет. Однажды я был свидетелем такого разговора между продавцом автомобилей и его клиентом: «Зачем вы решили приобрести фургон?». Покупатель объясняет, что он тренер футбольной команды и ему нужен хороший фургон с просторным салоном. «Какого типа фургон вам нужен?» Покупатель не может уверенно определить, какая именно модель лучше всего отвечает его потребности. «Опишите, пожалуйста, какие черты или особенности микроавтобусов больше всего вас интересуют?» Клиент называет, как обязательные, черты: шестицилиндровый двигатель, так много сидений, как только возможно, и большую багажную секцию для минимум трех больших кейсов со спортивным снаряжением. Простая перестановка слов показывает клиенту, что продавец стремится достичь с ним полного взаимопонимания.

Сообщаем клиенту о своих намерениях

«Сегодня моя задача — убедить вас продолжить работу над вашей идеей. В конце нашего разговора будет создана программа, которая начнет работать на вас. Если вы этого хотите, то мы продолжим». Я думаю, что мало кто способен ответить на этот вопрос отрицательно. Я очень часто использовал его на семинарах, и не нашлось никого, кто сказал бы «нет» в ответ на такое приглашение.

Вы не сможете хорошо работать с клиентом, если между вами есть хоть какое-то напряжение. Незнание того, что должно появиться в результате вашего с клиентом общения, приводит к излишнему напряжению обеих сторон. «В конце демонстрации я попрошу вас ответить мне на вопрос о пригодности нашего продукта для ваших нужд. Если он окажется подходящим, я попрошу вас подготовить заказ на него. Идет?»

Я начал применять этот способ для начала общения, когда наша компания приобрела такую известность, что стала получать больше заказов, чем могла выполнить. Нашей целью стало отсеять тех, кто не имел серьезных намерений стать нашим покупателем. Никого из клиентов не шокировала такая постановка вопроса. В результате время обслуживания одного контракта уменьшилось, число сделок прыгнуло вверх, работники перестали слишком заботиться о каждой сделке (что только повысило их качество), а клиенты были довольны организацией и оперативностью обслуживания.

Презентация товара

Как правило, я не верю торговым презентациям. Мне не нравится сама ситуация, когда продавец говорит, а клиент слушает. Такая ситуация говорит о явном недостатке внимания к клиенту. Торговец говорит тогда, когда хочет, а не когда клиенту это нужно. Некоторые менеджеры считают, что презентация способна поднять спрос на продукт. Я же считаю, что презентация такого рода просто утомляет клиентов и до минимума снижает вероятность сделки.

Если вы действительно хотите представить товар, придется очистить свою голову от всякого мусора, отвлекающего вас от клиента, его нужд и забот, и запомнить три простых факта. Первый — клиент покупает товар исходя из того, что думает он, а не вы. Второй — реальным весом в глазах клиента обладает не совершенство вашего товара, а его необходимость клиенту. Третий — люди покупают скорее эмоциями, чем умом, и чаще эмоциями, а не умом определяют нужность вашего товара. Действительный ключ к успеху при проведении презентации заключается в том, чтобы покупатели поняли, убедились, почувствовали, что ваш товар — это именно то, что им нужно.

Просто разговаривайте с клиентом, не обязательно устраивать шоу с товаром. Однако этот разговор должен обладать некоторой структурой, иначе вы ничего не продадите. Вы начали разговор с клиентом — двигайтесь дальше, к успешному завершению сделки.

Обычно нормальная презентация как бы состоит из нескольких маленьких презентаций. Каждая из них содержит четыре стадии: краткое описание преимуществ, мнение клиента, совершение выбора и, если необходимо, приглашение к новой попытке.

Краткое описание преимуществ товара

Люди склонны оперировать весьма небольшим количеством информации в каждый отдельный момент времени, поэтому постарайтесь их не перегружать излишними данными. Вам необходимо двигаться маленькими шагами, каждый раз сверяя свое направление с реакцией клиента. Давайте разберем это на примере микроволновой печи, поскольку это широкоизвестный товар и с ним каждый имел дело. Принципы, с которыми мы познакомимся, пригодны для продаж в любой области, включая промышленность, бизнес- и бытовые услуги, а также розничную торговлю.

Одна работающая пара с ребенком пришла выбрать микроволновку взамен вышедшей из строя. В начале беседы Гейл, наш торговый агент, выясняет, что семья ищет печь достаточно емкую, чтобы готовить еду сразу на всех, и достаточно простую, чтобы ею мог пользоваться и ребенок. Краткое описание преимуществ товара в этом случае звучало так: «Это хорошая печь большой емкости. Она достаточно просторна даже для двенадцатифунтовой индейки.»

Это утверждение Гейл нельзя назвать шедевром, но оно раскрывает преимущества товара и направляет разговор к нуждам клиента. Вам потребуется порядка пятнадцати таких коротких фраз для образного описания преимуществ товара; заготовьте их заранее и не ленитесь применять во время своей презентации.

Реакция клиента

После того как высказано утверждение, закономерно ожидать ответ. Он может иметь разные формы: «Что-то подобного размера я и хочу», «А есть ли у вас печь побольше?» или «Слишком велика, нам такое не нужно». Этот ответ необходим, чтобы определить направление, в котором следует двигаться дальше.

Если клиент скажет: «Я не представляю, как запихнуть туда двенадцатифунтовую индейку», — это либо направит нас в сторону печи большего размера, либо будет простым возражением. Что делать с возражениями, будет описано дальше в этой главе. Однако чаще всего заявления такого типа не являются возражениями, скорее всего это можно расценить как направление для дальнейшего разговора. Нужно просто спросить: «Нужна ли вам печь большего размера?» — и ждать ответа.

Очень полезно в таких случаях уметь воспринимать невербальные сигналы, сопровождающие любой разговор. Если человек говорит «да», а его взгляд при этом становится рассеянным, то это значит, что он сам сомневается в своих словах. Возможно, ему не нравится направление, в котором развивается разговор, или свойство товара, важность которого он подчеркивает, вовсе не так важно для него. Просто спросите: «Это качество важно для вас?» Если нет, то спросите, что же более важно. Если дело действительно в тех или иных свойствах товара, клиент обязательно ответит, в каких именно.

Выбор

После того как вы прояснили позиции, узнайте, готов ли клиент к покупке или остались еще вопросы, которые нуждаются в согласовании. В нашем примере с микроволновой печью Гейл может спросить: «Могу ли я теперь объяснить вам, как пользоваться этой печью, или вы хотите посмотреть еще модели, большего размера?» Клиент может ответить одним из трех возможных способов:

596. Попросить Гейл объяснить управление печью, что фактически подтверждает правильность предложения и согласие с моделью.

597. Попросить Гейл подыскать модель большего размера.

598. Не выбрать ни то, ни другое, на что Гейл должна задать уточняющий вопрос: «Вот эта модель, это то, что вы хотели бы?»

Предложение оформить покупку, сделанное в дружелюбной, тактичной манере, является самой лучшей проверкой готовности клиента, которую только можно сделать. Некоторые люди соглашаются. Другие, как правило, комментируют свой отказ. Эти комментарии являются прекрасным дополнительным источником информации о нуждах клиента и зачастую вскрывают моменты, упущенные в предыдущих стадиях переговоров. Иногда согласие также выражается в форме комментариев. Вам могут ответить: «Я думаю да. Мне это нравится» или «Я не знаю. Я просто не могу решиться, ведь это стоит таких денег...» или «Мне действительно нужна такая штука». Что бы ни было сказано, оно принесет вам определенные данные и позволит перейти к следующей части презентации.

Новая попытка

Никто не любит признавать свои ошибки, и никто не любит менять свою точку зрения. В случае если предыдущие шаги привели к отрицательному результату, вы можете предоставить клиенту новую информацию, чтобы ему опять было из чего выбрать. Если клиент не понял чего-то в процессе вашего краткого описания, вы еще можете преодолеть этот отказ.

Одно из преимуществ кратких объяснений заключается в том, что у вас всегда есть что добавить к своему предложению, чтобы продолжить разговор и опять предоставить покупателю выбор. Если кто-то не соглашается на покупку, вы можете сообщить ему добавочную информацию и попросить выбрать опять. К примеру, если клиент Гейл откажется покупать микроволновую печь, она может просто спросить его: «Можно, я покажу вам еще кое-какие свойства этой модели, о которых мы пока не говорили?» После демонстрации этих новых для потребителя свойств у продавца появляется время перейти к новому пакету утверждений о преимуществах товара.

Настроившись с клиентом на общую волну, вы можете опять предложить сделать выбор.

Что делать в случае отказов

Одна из основных причин высоких заработков торговых работников — это то, что они вынуждены выявлять и преодолевать сомнения и отказы клиентов еще до покупки. Люди могут отказываться от покупки потому, что товар не обладает качествами, присущими другим товарам в данной области, или потому, что он работает не так, как им этого хотелось бы, и вообще, — мало ли может быть причин для отказов!

Непреодолимы отказы только одного типа клиентов — продавцов, занимающихся тем же товаром, что и вы. Человек, отказывающий в эмоциональной манере, — золотое дно для торговца. Люди, по-настоящему равнодушные к вашему товару, не возражают. Они просто выдают что-то типа «Пойду посоветуюсь с женой» или «Я уже видел сегодня такое же». Поэтому, получив отказ, не расстраивайтесь, поскольку на самом деле это прекрасный шанс осуществить сделку. Получив отказ, расслабьтесь, почувствуйте себя комфортно и попробуйте выяснить, чем он вызван. Разберитесь, что клиент имел в виду, узнайте, что он действительно ищет, создайте в его воображении картину, словом — продолжайте работать.

Расслабьтесь

Манера, в которой вы встречаете отказ, так же важна, как и ваш ответ на него. Если вы напряжены и нервничаете, клиент моментально на это среагирует. Он почувствует ваше настроение, и уж точно, вряд ли купит у вас что-нибудь. Поймите: люди, отказывающие вам в покупке, не меньше других нуждаются в вашем товаре, так что не беспокойтесь попусту и продолжайте работать.

Задавайте уточняющие вопросы

Не напрягайтесь при отказе и не пытайтесь решить все сейчас же и в лоб. Поинтересуйтесь тем, что в настоящее время беспокоит клиента. Возможно, позже это вам пригодится. А может быть, клиент нервничает из-за банального сквозняка.

Поймите, что нужно клиенту

Часто причины отказов не относятся к нуждам клиентов. Спросите такого клиента: «Почему вы хотите купить микроволновую печь?» Допустим, вам ответят: «Я хочу готовить хорошие, сытные обеды для своей семьи». Тогда закономерно возникает ваш следующий вопрос: «Почему вы думаете, что эта печь не может быть вам полезна?» Ответ на него подскажет вам, как преодолеть сомнения клиента, поскольку вы будете знать, чем они вызваны.

Нарисуйте в его воображении картину

У вас могут быть готовые ответы на многие причины отказа: ваш товар делает то, что нужно клиенту. В других случаях возражение может включать требование таких качеств товара, которых он не имеет или которые вы не сообщили клиенту во время краткого описания. В любом случае вам стоит вернуться назад и перестроить свою аргументацию для того, чтобы у клиента появился интерес к покупке. Наилучший способ это сделать — переключить внимание покупателя, используя визуализацию. Например, Гейл могла бы сказать своему клиенту: «Я вас отлично понимаю. Вы бы не отказались от мяса, тушенного с морковью и картофелем, даже придя домой поздно ночью, после изнурительного дня... Не так ли?»

Предоставляйте дополнительную информацию

Последний доступный вам шаг — это предоставить клиенту дополнительную информацию с тем, чтобы он обрел новый шанс для выбора. Вы можете продемонстрировать покупателю какие-либо неизвестные ему качества товара или снабдить его какой-либо неофициальной или полуофициальной информацией. В любом случае вам надо показать клиенту, что ваш продукт имеет свойства, которые помогут осуществить цели, о которых он, возможно, и не догадывается. Лучший способ закончить в этом случае —это задать клиенту вопрос типа: «Имеет ли это для вас смысл?» Если он ответит положительно, то можно продвигаться дальше. Если нет — продолжайте попытки выяснить желания клиента более точно, либо, — если вы зашли в тупик, — решайте, имеет ли смысл продолжать беседу.

Преодоление тупиков

Патовые ситуации возникают тогда, когда клиент не решается на покупку. Ему и хочется, и колется. Что-то отталкивает его от покупки, а что-то, наоборот, препятствует ему просто развернуться и уйти. Люди, находящиеся в такой ситуации, — самый большой вызов для торговца, какой только можно представить.

Один из способов разрешения такой ситуации —это обратиться к клиенту. Если этот человек имеет действительный интерес к товару, то он обязательно откликнется на обращение. Люди, которым товар безразличен, вас слушать не будут. Они уже приняли решение не покупать этот товар сегодня, а может быть и никогда.

Наилучший способ «разбудить спящих» — это вновь поставить перед ними те вопросы, которые вы им уже задавали в начале презентации:

599. Почему вы решили купить _______________________________________?

600. Почему вы обратились к нам?

601. Определились ли вы, какую конкретно модель вы хотите купить?

Некоторые люди говорят вначале «посмотрим». Как правило, большинство из них после презентации делает покупку. Однако большой процент посетителей в действительности не стремятся купить. Если после того, как вы предложите ваш товар, человек не захочет его покупать, назначьте ему встречу позже или попробуйте что-либо из приведенного ниже.

Часто тупик возникает, если клиент теряет интерес к товару. В этих случаях сделку определенно можно считать несостоявшейся, и вам необходимо переключить внимание клиента еще до того, как он сам откажется от покупки. Как показывает мой опыт, самый лучший способ это сделать — просто спросить его при первых признаках потери интереса: «Мне кажется, что вам это не интересно, — я ошибаюсь?» — и дождаться его ответа. Обычным ответом может быть отрицание, заверения в крайнем интересе либо вам прямо ответят, что товар их не интересует. В таких случаях вам необходимо понять причину потери интереса к товару.

Если вас постигает неудача в большом проценте сделок, возможно вы: (1) не уделяете достаточно внимания, чтобы понять клиента; (2) слишком много говорите; (3) слишком нервничаете, получив отказ и отвечая на него.

Завершаем сделку

Вам не обязательно ждать конца презентации, чтобы задать вопрос об оформлении покупки. Это можно делать в любой момент. Лучше всего это сделать, когда клиент принимает решение покупать. Если вы промедлите, то сделка запросто может сорваться. Так, если клиент скажет: «Это именно то, что мне надо!» —остановитесь, переведите дух и оформляйте покупку. Если клиент соглашается с вами, то остаются чисто формальные вопросы:

· Какую модель вы покупаете?

· Когда вам доставить товар?

· Как вам удобнее оплатить покупку?

Иногда сразу после презентации возникает необходимость в заключении сделки. На своем опыте знаю, что лучше всего один из следующих пунктов: закончить на презентации, закончить на вопросах, закончить на выборе клиента либо немедленно, не мешкая, завершать сделку. Если такая схема в вашем случае не работает, советую обратиться к одной из книг Зига Циглера (Zig Zigler). Он действительно мастер завершения сделок!

Окончание на презентации

Окончание презентации имеет смысл тогда, когда вы не вполне уверены в желании клиента совершить покупку. В этом случае вы обязательно должны подчеркнуть клиенту все положительные моменты, упомянутые в ходе вашего с ним разговора.

602. Начните с подчеркивания того, зачем клиент к вам пришел. Например: «Вы пришли сюда с тем, чтобы приобрести микроволновую печь, способную эффективно помочь вам качественно готовить пищу».

603. Перечислите желаемые для клиента качества вашего товара. Например: «Вы сказали мне, что вам нужна печь большой емкости и простая в управлении».

604. Перечислите четыре-пять доводов в пользу того, что ваш товар отвечает нуждам клиента.

605. Посоветуйте клиенту решаться на покупку или предложите перепроверить ваш товар.

Клиент либо купит, либо откажется, либо останется в неопределенном состоянии.

Окончание на вопросах

Это прекрасное окончание разговора в тех случаях, когда клиенты либо согласны с вами, либо настроены отрицательно. Все, что вам надо сделать, — это спросить клиента, имеет ли для него смысл то, что вы ему объясняете. Если это так, можете его прямо спросить — хочет ли он купить ваш товар. И он вам прямо ответит — да или нет.

Окончание на выборе

Это другой простой и легкий способ. Вы просто предлагаете купить клиенту что-то из трех товаров, которые подходят ему под его нужды. Например:

606. Вы просто можете предложить ему список подходящих товаров. Вопрос будет звучать примерно так: «Хотите ли вы приобрести скоростную модель, или более предпочтительным для вас кажется более простое изделие?»

607. Вы можете представить список подходящих товаров, основанный на необходимых качествах: «Вам необходим более простой модуль управления или более гибкий, рассчитанный на использование в исследовательских целях?»

608. Вы можете предложить список, основанный на способе исполнения: «Вам нужен товар со встроенным процессором или с ручным управлением?»

Немедленное завершение

Некоторые люди никогда не делают покупок. Часто они действительно собираются что-то купить, но откладывают это на завтра. В подобных случаях срабатывает простая проверка: «Вы сказали, что вам это действительно нужно. Желаете приобрести прямо сейчас?»

Есть два подхода к использованию такой вот, немедленной сделки. Первый состоит в том, что вы интересуетесь, как долго клиент собирается размышлять над покупкой. Если клиент просит не торопить его, а обычно отвечают именно так, то лучше всего его спросить: «Вы уже потратили сил больше, чем нужно для принятия решения. Чем больше вы будете об этом думать, тем больше это будет вас мучить. Не лучше ли все решить прямо сейчас?»

Другой способ — это задать вопрос типа: «Вы уже знаете все для принятия решения. Даже если вы решите несколько дней подождать, то ничего нового вы не узнаете. Если у вас затруднения с решением уже сейчас, то и дальше вы вряд ли сможете с ними разобраться. Так стоит ли тянуть с решением? Не мучьте себя и покупайте прямо сейчас!»

Реальные шаги

609. Заведите папку для материалов по продажам (не забыв их каким-либо образом проструктурировать) для следующих тем:

· Первый контакт с клиентом

· Краткое описание товара

· Визуализации

· Сомнения и отказы

· Завершения

· Преодоление тупиков

· Пробные вопросы

· Предложение с эмоциональным содержанием

· Причины, по которым люди покупают

· Что делать, если вам отказывают в покупке

· Эффективные выражения

610. Каждый торговец рано или поздно попадает в плен привычек, начиная применять одни и те же шаблоны. Это понижает качество работы вашей фирмы и негативно влияет на отношения в коллективе. В конечном счете это может привести к тому, что на клиентов просто перестанут обращать внимание. Через каждые несколько недель доставайте вашу папку и изменяйте методы работы с клиентом.

611. Начните пересматривать ваши методы представления товара и вашу торговую политику. Выпишите, что в них хорошо, а что плохо. Придумайте, как это изменить, чтобы оно лучше работало. Не бойтесь расставаться с тем, что на вас не работает, — от него все равно нет никакой пользы.

612. Институты торговли предлагают следующие штучки:

· Пошлите письма с благодарностью за покупку как уже состоявшимся клиентам, так и тем, кто, возможно, им станет.

· Включите всех в списки для регулярной рассылки информационных материалов и проспектов, приглашения на мероприятия и т. д. 

Глава 22
Торгуем с помощью прямой рассылки,
каталогов и телефона

Методы, применяемые компаниями для продажи своих товаров целевым группам, быстро меняются. Реализация с помощью прямой рассылки материалов дает возможность эффективно использовать такие факторы, как телевизионная реклама, телемаркетинг, возможность использования каталогов и продвижения товаров на рынке с помощью материалов о формах и методах поставки. Одной из самых заметных тенденций в девяностых годах был и будет сдвиг методов продаж в сторону более полного соответствия представляемых товаров и услуг потребностям клиента. Образно говоря, бизнес поворачивается лицом к людям.

Ваш успех в девяностых годах придет, если вы найдете свой участок рынка и будете торговать на нем, пользуясь широким спектром эффективных подходов. В этой главе обсуждаются три такие методики: продажа при помощи каталогов, прямых рассылок и по телефону. Не считайте эти методы чем-то стабильным и неизменным. Лучше всего, если вы будете творчески разрабатывать их в сторону усиления вашей способности к контролю над клиентом и улучшению отношений с ним в процессе практики продаж до максимально возможного уровня.

Каталоги

В настоящее время по почте рассылается больше каталогов, чем когда-либо, и в дальнейшем их число будет расти опережающими темпами. Если вы только собираетесь начать свой бизнес, то в традиционной рассылочной торговле можете быть уверены. Этот вид бизнеса почти полностью состоит из рассылки информационных материалов и бланков продаж, так, как это делают Harriet Carter’s, Fingerhut Sharper Image и другие. В качестве добавления к обычным материалам рассылки можно использовать ваш каталог — это позволит расширить спектр предлагаемых вами товаров и увеличит шанс на успех. Кроме того, ваш каталог настроит потенциальных клиентов на более серьезное отношение, прибавив солидности вашему бизнесу. Это —одна из самых выгодных тактик маркетинга, возникшая в девяностых годах.

Традиционные каталоги для продаж по почте

Требования к товару

Товар для продажи по рассылаемым каталогам должен быть труднодоступен обычными способами. Лучшие каталоги — те, что нацеливают покупателя на узкие сегменты рынка, так чтобы они стали доступны потребителю. Примером идеального каталога может служить иллюстрированный перечень копий антикварных предметов домашнего обихода. Собственников богатых и старинных домов можно найти через подписку специализированных журналов, а мест, где они могут приобрести товар» подобный вашему, не так много.

Очень важно, чтобы ваш товар трудно было достать обычным способом. Я читал где-то, что причиной успешности посылочной торговли является желание состоятельных людей, чтобы их обслуживали на дому. Это в высшей степени правильно. Мало кто захочет ездить по магазинам в поисках редкого и специфичного товара. Такой товар обычно покупается при случае. С другой стороны, многие не хотят покупать по каталогу то, что хоть и с трудом, но можно приобрести в магазине. Просто потому, что они любят пощупать сам товар, а не его фотографию перед тем, как принять решение о покупке.
Основные требования к эффективному каталогу

613. Каталоги должны выглядеть дорого.

614. На одной из первых трех страниц поместите информацию о вашей компании. Используйте фото своего предприятия, офиса, работающих у вас людей. Это прибавит вам доверия покупателей.

615. При разработке каталога пригласите одного дизайнера, чтобы каталог был оформлен в едином стиле.

616. Обязательно укажите ваши гарантии по возврату денег в случае претензий к качеству.

617. На каждой странице должна быть фотография вашего товара. Это прибавит людям желания его купить.

618. Страница с бланком заказа должна быть выполнена отдельно. Включите в нее номер телефона, по которому клиент мог бы получить консультацию.

619. Добавьте несколько комментариев к приведенной в каталоге информации. Это могут быть ваши собственные рекомендации.

620. Не применяйте статичные фото. Товар должен быть показан в действии. Лучше всего, если там изображено, как кто-то пользуется вашим товаром.

Как и во всех тактиках посылочной торговли, в случае с каталогами рекламное письмо является самым важным компонентом. Как написать такое письмо наилучшим образом, рассказывалось в главе 11. Дополнительной тактикой, которой, кстати, пользуется Fingerhut, является приложение журнальной рекламы с предложением реализации популярных товаров по сниженным ценам. Кроме того, в ваше письмо может входить краткий перечень ваших клиентов с приглашением составить им компанию.

Каталог как инструмент развития вашего бизнеса

Практически в любом виде бизнеса каталог выполняет три функции: сообщает клиенту о ваших услугах, обеспечивает продажи и, наконец, определяет лицо вашей компании на рынке. С этими моментами должен считаться всякий предприниматель, планирующий рассылочные продажи по каталогам.

Фирма Office Мах — большая компания, поставщик таких магазинов, как Staples и BizMart. У нее есть и свои огромные магазины товаров со скидкой, и кроме того, она занимается рассылочной торговлей по каталогам. Вот какие ключевые моменты выделяют ее маркетологи, рассматривая эту сферу деятельности в общем контексте своего бизнеса:

621. Каталоги напоминают клиентам, что товары можно приобрести непосредственно у Office Мах.

622. Клиенты имеют возможность ознакомиться с ассортиментом и выбрать интересующий их товар еще до того, как они придут в магазин Office Мах.

623. Благодаря каталогу люди покупают товары, необходимые им от случая к случаю. Им было бы жалко тратить свое время для приобретения этих товаров другим способом.

624. Благодаря продажам через каталоги, Office Мах расширил свой ассортимент. Такой способ позволяет этой компании лучше обслуживать покупателей и увеличивает объем продаж. Склады и магазины Office Мах работают с полной нагрузкой.

Кроме перечисленных преимуществ, каталоги также предоставляют вам три новые возможности:

625. Переадресовывать покупателя к дилерам средствами телемаркетинга. Это позволяет значительно расширить возможности и производительность сбытовой сети, а также сэкономить значительные средства, особенно в случае промышленных поставок.

626. Покупатели могут звонить или оформлять покупки немедленно, не дожидаясь встречи с торговым агентом или визита в магазин.

627. Оформлять информацию в сжатой, компактной форме, что импонирует очень многим покупателям и заодно снижает расходы на тиражи брошюр и других отдельных информационных материалов.

Если у вас уже есть фирма и вы занимаетесь определенным бизнесом, то вряд ли имеет смысл создавать каталог только для поддержки вашего товара. О вас уже знают. Наоборот, вам необходимо включать в каталог сопутствующие, неожиданные товары, приобретаемые по случаю. Применение отдельных средств рекламы для таких товаров нерационально, но, если вы включите их в каталог, это может заинтересовать множество потенциальных покупателей.

Реальные шаги

628. Используйте каталоги как поддержку вашему бизнесу. Начните с необычных товаров. Одна из выгод каталога в том, что вам не нужны большие товарные запасы. Как правило, у вас всегда есть время, чтобы докупить недостающий товар и удовлетворить поступающие заявки.

629. Коллекционируйте каталоги с товарами, подобными вашему. Приложите усилия к получению каталогов от производителей, использующих их для поддержки своих дилеров, а также материалов фирм, торгующих исключительно по почте.

630. Подпишитесь на один из двух журналов, представленных ниже, перед тем, как начать собирать данные о компаниях, использующих и печатающих каталоги:

Catalog Age Six River Bend Center P.O. Box 4949 Stamford, CT 06907

Catalog Business Mill Hollow Corp. 19 West 21st St. New York, NY 10010

Прямая рассылка

Почта может направляться как вашим постоянным клиентам, так и по любому списку адресов. То, как хранить данные о клиентах, мы обсуждали выше в главе 19, а обзаводиться новыми адресами можно очень просто — по справочникам, например. Ключевыми элементами успеха при таком подходе являются конверт, документальные свидетельства, «верительные грамоты», само коммерческое предложение, описание преимуществ товара, письмо, бланк для ответа.

Требования к посылаемым материалам

Правила подготовки текста и оригинал-макета материалов для прямой рассылки точно такие же, как и для всех других способов коммуникации. Необходимо настоятельно иллюстрировать свои материалы. Все так же работает на привлечение внимания читателя правило первого и последующих двухсекундных взрывов. Письмо должно быть ясным и привлекательным, полным красноречивых иллюстраций и визуальных акцентов.

Эффективное почтовое отправление должно читаться человеком в течение тридцати-сорока пяти секунд и вызывать у него ощущение яркой вспышки от начала и до конца. Большая часть присланных материалов читаться не будет, однако клиент все же заинтересуется тем, что вами предложено. Для того чтобы этот интерес не угас, каждая страничка вашего послания должна иметь своего рода визуальный фокус и текст, который можно прочитать за две-три секунды.

Конверт

Функциональное назначение конверта в данном случае — заставить человека открыть его. Для этого существует три способа:

631. Использовать непогашенные или редко встречающиеся почтовые марки.

632. Избегать стандартных меток для написания адресов и имен. Просто печатайте имя и адрес в правой части конверта или используйте модные последнее время полупрозрачные наклейки.
633. Напечатайте на конверте что-нибудь дразнящее. Во время последней рассылки, которую я проводил, я напечатал на конверте отрывок из статьи «Уверенный путь к успеху в маркетинге» — отзыв о моей последней книге, напечатанный в журнале «Возможность заработать».

Документальные свидетельства

Аттестаты, результаты испытаний, объяснения, почему ваш товар так полезен, статьи из газет и журналов, информация о последних успехах — все это можно использовать для поддержки вашего предложения. Заведите себе специальную папку для таких документов, а когда они вам потребуются, снимайте с них копии.

Задача документальных свидетельств — сделать вас привлекательным в глазах клиента. Вот вам руководство по использованию материалов из вашей папки:

634. Не объединяйте разные материалы вместе. Используйте разные стороны бумаги или даже дополнительные листы. Людям нравится глянцевая бумага и долгий (но не скучный) перечень ваших положительных качеств.

635. Каждое утверждение должно отделяться от соседних интервалами. Глаз читателя должен свободно перемещаться от одного к другому.

636. Используйте иллюстративность, где только возможно. Лучше всего — фотографии, где работаете вы и ваши люди. Хорошим вариантом могут быть титулы газет и за ними сразу — вырезки из статей о вас и вашей компании.

637. Используйте дизайн. Лучше всего, если ваши самые сильные аргументы будут занимать от трети до половины страницы.

638. Используйте броские заголовки типа «первый человек страны говорит», «вы не имеете права на ошибку», «самая лучшая система года».

«Верительные грамоты»

Большинство тех, кто получит ваши письма, не обязаны желать знакомства с вашей компанией, и вам придется объяснить, кто вы такие. Вам придется разъяснять свои мотивы и то, почему вы занимаетесь именно этим товаром. Следуйте тем же правилам, что и при описании преимуществ товара. Обязательно включите в число материалов портреты вашего руководства и/или основателей фирмы. Пишите дружелюбно, в естественном тоне и будьте готовы к переходу на «ты».

Предложение

В вашем письме будут три предложения: предложение товара, предложение немедленного ответа и предложение гарантий.

Предложение товара

Вам необходимо объяснить людям, что вы продаете и что вы продаете именно им. Все это нужно объяснить в одном предложении, иначе люди просто не станут читать дальше, — им не интересно знать, почему они должны покупать у вас. Используйте следующие три простых правила при составлении этого предложения:

639. На лицевой стороне вашего четырехстраничного письма либо на отдельном листе бумаги поместите фотографию вашего товара с одним-двумя емкими пояснениями. Ваша цель добиться того, чтобы за ничтожный промежуток времени до того, как отбросить ваше письмо, клиент испытал чувство, что этот товар предназначен именно для него.

640. Если ваша цена достаточно низка, поместите ее сразу после фотографии товара.

641. Если ваша цена высока, поместите ее в конце письма.

Предложение немедленного ответа

Здесь вы должны пообещать клиенту либо солидную скидку, либо что-то не менее побуждающее его к действию. Смысл этого предложения должен быть весьма позитивным, и клиент его должен воспринять как нечто безусловно правильное. Я рекомендую помещать это предложение на первой странице, которую увидит клиент, едва открыв конверт. Такой способ позволяет получателю избежать «фальстарта».

Также неплохими местами для помещения этого предложения являются конец письма и страничка с бланком ответа. Всегда включайте какие-либо льготы за быстрый ответ. Это сильно влияет на людей.

Гарантии

Гарантии следует помещать рядом с предложением товара. Скажите, что клиент может получить свои деньги назад в течение месяца, если по каким-то причинам захочет отказаться от товара. Текст о гарантиях должен быть расположен так, чтобы быть прочитанным после предложения товара.

Описание преимуществ

Ваше письмо будет освещать свойства товара двумя-тремя абзацами для каждой позиции. При создании описания учтите следующие моменты:

642. Начинайте каждую позицию с отметки так, как будто вы в разговоре начинаете описывать новый товар.

643. Используйте для объяснения позиций картинки, показывающие, что ваш товар может сделать для покупателя. «Утомляет ли вас послеобеденная жара?» Люди покупают товары исходя из определенной цели. Этой целью может быть решение проблем, улучшение жизни либо еще что-то. Слова должны только помогать картинкам, поясняя читателю, что же он видит. Выделите описания к картинкам шрифтом, чтобы их легче было узнавать в тексте.

644. Объясните, почему ваш товар действительно обеспечивает все те вещи, о которых вы сообщаете, и предложите клиенту убедиться в этом на своем опыте.

Письмо

Письмо будет придавать объем вашему почтовому пакету и содержать в себе как предложения клиенту, так и доводы в пользу покупки. Правильно составленное письмо читается людьми до конца. Вот несколько пунктов, которые следует помнить, садясь за составление письма:

645. Стиль письма должен быть обычным — таким, каким бы вы написали родственникам.

646. Обращайтесь непосредственно к клиенту. Весьма желательно, чтобы это обращение происходило по имени (например, «Уважаемый мистер Джонс...»).

647. Первая страница письма должна содержать своеобразный заголовок. Поместите сверху вопрос, обозначающий проблему, которую вы предлагаете решить, например: «Вы знаете, как улучшить свой бизнес?», или «Хотите делать деньги, не выходя из дому?» или «И не надоело вам проводить так много времени на кухне?». Обведите ваш вопрос рамкой — пусть он будет тем, что человек прочитает в первую очередь. В текст вопроса можно включить определенную информацию, например: «Не хотите ли сократить ваши почтовые расходы на 50 процентов?». Этот вопрос служит хорошим поводом для продолжения чтения письма.

648. Попробуйте повлиять на способ восприятия вашего письма клиентом. Используйте различные шрифтовые выделения, курсив, рамки, ссылки на другие места в тексте, чтобы сделать ваше письмо более интересным.

649. Для поддержки доводов используйте документы. Можно просто скопировать те документы, которые вы приводите вместе с доводами.

650. Закончите письмо предложением совершить покупку. Завершающее предложение должно содержать краткое выражение причин, по которым эта покупка необходима.

651. Очень неплохо смотрится постскриптум с дополнением к тому выражению, которое мы обсудили пунктом выше.

652. Используйте многоцветную печать. Ваши наиболее важные утверждения и ваша подпись должны быть выполнены синей краской.

653. Оставляйте места между абзацами, а сами абзацы старайтесь делать короткими. Размер абзаца в шесть-семь строк можно считать оптимальным.

Бланк заказа

В пакете должен находиться отдельный бланк заказа, который клиент сможет отправить назад, если захочет что-то приобрести. Существует несколько способов, позволяющих улучшить восприятие вашего бланка:

654. Укажите номер для расчетов при помощи кредитной карточки. Тем самым вы намного выиграете в глазах тех клиентов, которым удобнее платить именно так.

655. Сделайте свое предложение предельно ясным. Оставьте в бланке пустые графы, которые покупатель должен будет заполнить сам. Например: «Да, я хочу приобрести ______________________ (ваш товар)». Хорошо, если такими пустыми графами будут графы с датой отправки товара заказчику _______________________, а также дата заполнения бланка _______________________. Тут же следует указать дату, до которой действительно ваше предложение льгот.

656. Укажите в бланке название вашей компании, ее почтовый адрес, телефон.

657. Обязательно вложите конверт для того, чтобы клиент мог послать вам бланк заказа.

Расчеты посредством кредитной карточки

Обычно банки довольно неохотно предоставляют компаниям посылочной торговли расчетные счета для оплаты кредитными карточками. Во всяком случае, вновь появившимся компаниям. Банки несут потери, когда такие компании неожиданно покидают рынок или закрываются, не выполнив своих обязательств перед клиентами. Однако если вы не будете бороться с банком за свои интересы, то можете не получить там даже обычного расчетного счета.

Если вам не удастся открыть свой счет для расчетов по кредитным карточкам, организуйте продажи при посредничестве фирм, имеющих такие счета. Имена фирм, оказывающих такие услуги, можно найти в одном из следующих справочников:

DM News Mill Hollow Corporation 19 West 21st Street New York, NY 10010

Target Marketing North American Publishing 401 N. Broad St. Philadelphia, PA 19108
Mail Order Digest National Mail Order Assn. 5818 Venice Blvd. Los Angeles, CA 90019
Direct Marketing 224 Seventh St. Garden City, NY 11530

Реальные шаги

658. Начните собирать хорошо составленные (по вашему мнению) почтовые пакеты сторонних фирм, торгующих с помощью прямой рассылки материалов. В частности, пакеты с предложением товара, подобного вашему. Обратите внимание, какой товар предлагается — редкий или часто встречающийся.

659. Купите что-то из того, что вам предлагается таким способом в вашей категории товара. Как только вы это сделаете, на вас обрушится гора подобных предложений и вы очень быстро соберете нужные вам материалы.

660. Попробуйте такой способ продаж. Подождите, пока у вас не появится уникальный товар, стоящий около 25$, и тогда пошлите предложения по 300—700 адресам.

Продажи по телефону

Продажи по телефону получили плохую репутацию благодаря торговцам, которые повадились звонить людям на дом. Естественно, что клиентов это только раздражало, а эффективность таких продаж была близка к нулю. Но ведь тактика продаж по телефону весьма эффективно применяется многими крупными компаниями, в особенности промышленными. Телефонный звонок — намного более эффективное средство для продаж, чем почтовое отправление, поскольку позволяет вам общаться с клиентами непосредственно.

Продажи с использованием телефона преследуют три цели: они помогают вам распространять проспекты вашей фирмы, позволяют продавать ваши товары прошлым клиентам, дают возможность получить дополнительные заказы от текущих клиентов.

Телефонные презентации практически не отличаются от обычных, за исключением начальной стадии и стадии оформления заказа. При телефонном звонке вы должны создать к себе доброжелательное отношение вначале и предложить больше альтернатив в конце.

Начало разговора

Начало вашего разговора должно быть коротким и простым настолько, чтобы обеспечить вам максимально быстрый переход к делу. Для того чтобы это не стало проблемой, необходимо соблюдать следующую последовательность (какие конкретные слова вы будете говорить — зависит от вас, но порядок и содержание стадий должно быть именно таким):

661. Поздоровайтесь и поинтересуйтесь, с кем вы говорите.

662. Представьтесь и представьте свою компанию.

663. Скажите что-то вроде: «Мне к вам порекомендовал обратиться такой-то (имя человека, через которого вы узнали о существовании респондента)» или «Я вам звоню, так как мне кажется, что вам пора заказать (название товара, который вы предлагаете)».

664. Задайте уместный (тут уже смотрите по ситуации) вопрос, требующий развернутого ответа, типа: «Что вы предпринимаете для преодоления застоя вашего товара на рынке?» или «Каковы в настоящее время ваши неликвидные остатки?».

Не задавайте вопросы, на которые можно дать простые ответы типа «да» или «нет». Ваша цель — продолжать общение с клиентом. Если вам дают краткий ответ, подождите секунд пять — возможно, респондент захочет продолжить. Часто так и происходит.

Создание раппорта

Раппорт —это психологический термин, обозначающий направляемую связь между участниками беседы — терапевтом и его подопечным. Однако такая связь необходима не только в кабинете психолога. Раппорт не менее важен и для людей, которые занимаются бизнесом и встречаются с большим числом потенциальных клиентов.

Для создания раппорта по телефону необходимо хорошенько потрудиться. Если человек на том конце провода соблюдает дистанцию в разговоре и не идет на тот контакт, который вам нужен, сообщите ему что-нибудь о своей работе в компании. Например: «Я поступил в компанию три месяца назад. Недавно закончил тренинг-курс по продажам и вот теперь начинаю обзванивать перспективных клиентов». Ваша история не прозвучит слишком впечатляюще, но она прозвучит правдиво.

Обязательно сообщите человеку, почему вы звоните. К примеру, это может звучать так: «Я был бы рад рассказать вам о наших новых товарах, которые могли бы оказаться вам полезными». Не застревайте на дальнейшем обосновании своего звонка. Переходите прямо к делу, и люди лучше вас воспримут.

Презентация

Общаясь с кем-то лично, вы можете описать свойства вашего товара, провести небольшую демонстрацию, показать информационные материалы. Все, чем вы обладаете при разговоре по телефону, — это вы и ваш голос. На многие вопросы вы просто не сможете удовлетворительно ответить. Вместо этого вам будет необходимо дать формальную презентацию.

Хорошие телефонные презентации базируются вовсе не на описании товара. Они базируются на концепции. Давайте рассмотрим новую услугу СаrРrо компании General Electric. За 49 долларов в год вы получаете любое количество консультаций с экспертом-механиком, который поможет вам разобраться в неисправностях или своенравии вашего автомобиля, порекомендует мастерские, в которые вы сможете обратиться для приведения машины в порядок. Кроме того, вы можете с ним связаться еще раз после предъявления вам счета мастерской, но до того, как ремонт будет произведен.

Обычная презентация для этой услуги сообщила бы, каким образом СаrРrо поможет вам в осуществлении правильного ремонта. СаrРrо объяснит причину неисправности и предложит мастерскую, которая вам нужна. Вы получите правильный сервис за правильную сумму». Проблема с этим видом презентаций по телефону заключается в том, что они нацелены на товар, а не на клиента. Кроме того, это займет слишком много времени.

Презентация, построенная на концепции, не фокусируется на товаре. Она делает упор на нужды или стиль жизни клиента. «Я надеюсь убедить вас стать клиентом автосервиса СаrРrо. Это позволит вам сберечь деньги и придаст уверенности в вашем автомобиле. Но главное, что вы получите в результате, — это свободное время для своих любимых занятий».

Ядро презентации, построенной на концепции, — это что-то, имеющее отношение к клиенту и позволяющее сделать его жизнь лучше. Это именно та вещь, к которой люди стремятся больше всего.

Окончание

К телефонным разговорам люди относятся более подозрительно, чем к разговорам при личной встрече. Наилучший способ окончания для телефонных продаж — прямой. Вы делаете небольшое описание, рекомендуете товар и предлагаете его приобрести. Например: «Джо, я думаю, что СаrРrо облегчит тебе жизнь. Я рекомендую войти в эту систему. Хочешь присоединиться?» Если вы получаете положительный ответ, то спросите, не сделать ли это немедленно: «Джо, если это действительно имеет для тебя смысл, я могу заняться оформлением твоего членства прямо сегодня?»

Самая большая разница между телефонными и личными продажами заключается в том, что я называю альтернативным окончанием. Такой тип окончания применяется тогда, когда клиента что-то не устраивает в вашем предложении. Вы просто предлагаете ему альтернативу. Например: «Джо, если ты опасаешься оформляться сразу на год, может попробуешь на три месяца?»

Альтернативные окончания плохо работают при личных контактах, поскольку это выглядит как сокрытие вами некоторых недорогих и важных вариантов во время презентации. В случае телефонных продаж это звучит намного более натурально и является достаточно эффективной техникой.

Реальные шаги

665. Проведите небольшое испытание. Позвоните пятнадцати клиентам, которые часто вступают в контакт с вами, и такому же количеству людей, которые у вас ничего не покупали.

666. Для каждого звонка выпишите следующую информацию:

· Имя респондента

· Название фирмы

· Адрес

· Номер телефона

· Как вы вышли на контакт с этим человеком

· Что вы пытались продать

· Следует ли дальше с ним работать

· Купил ли он что-либо

· Купит ли он что-либо в будущем

667. Приложите определенные усилия, и вы обязательно получите положительный результат. Если то, что вы получите, вдохновит вас на продолжение работы, создавайте систему телефонных продаж и начинайте вести по ней документацию.

Глава 23
Продажи с помощью журнальной, радио- и телерекламы

Радио- и ТВ реклама может быть весьма эффективной в случае продажи товаров широкого спроса. Весьма широкий спектр продукции, включая автомобильные аксессуары, кассеты, видеотехнику, СВЧ-печи и плиты, рыбницы и множество других продуктов требуют для продажи от пятнадцати секунд до двух минут эфирного времени. Полезными также бывают получасовые информационные выпуски. Журналы и упаковка как места размещения рекламы весьма подходят для рекламы промышленного оборудования, сервисных служб, бытовых товаров.

В работоспособности этих средств сомневаться не приходится. Службы телевизионных продаж вроде QVC или Home Shopping Network (Сеть Продаж На Дому) производят продажи на сумму около двух миллиардов долларов в год. На любом канале телевидения существуют получасовые информационные блоки, предназначенные для рекламы. Реклама по радио способствует продажам противоугонного автомобильного оборудования Дубина (The Club) на суммы в миллионы долларов. Журнальная реклама служит основой коммерческой стратегии многих компаний, занимающихся производством хозтоваров, например Nordic Track — производителя домашних тренажеров.

Для некоторых товаров, в особенности тех, необходимость приобрести которые не очевидна для потребителя сразу же, такой способ продаж является едва ли не наилучшим. Хорошим примером может служить Дубина. Она формирует вокруг автомобиля охранную зону, сквозь которую невозможно пройти незамеченным. Те, кто впервые видит, как она работает, вряд ли поймут, как это происходит и просто не воспримут виденное всерьез. Однако телевизионная и радиореклама настигает их дома, объясняет им качества этого продукта и —Дубина пользуется спросом!

Оборотной стороной всех трех типов продажи является то, что они требуют заметных капиталовложений. Затраты как само производство рекламы, так и каждое ее повторение. Для начала можно разместить рекламу в эфире небольших городов или в редко выходящих журналах, где реклама стоит недорого. Если коммерческий эффект от вашей рекламы вас устроит, тогда можно распространять ее в более дорогостоящих носителях.

Радиореклама

Если вы слушаете радио, в особенности ночные передачи, то наверное обратили внимание на множество рекламных объявлений, презентаций и сообщений о промоушн-акциях. По сведениям информационных агентств, посредством рекламы на радио продаются товары на миллионы долларов. Вы также можете попробовать этот вид бизнеса. Все, что для этого надо, — это подходящий товар и правильная стратегия.

В этой главе речь пойдет о том, какой товар продается таким способом, как определить нужную категорию клиентов, в какое время должна выходить в эфир ваша реклама, на что она должна быть похожа, как надо работать с представителями радиокомпаний.

Каким должен быть товар

Для успешной продажи посредством радиорекламы товар должен удовлетворять следующим четырем правилам: (1) должен быть уникальным, (2) должен быть целенаправлен, (3) его стоимость должна быть в пределах от 25$ до 100$, (4) должен быть понятен без картинок.

Уникальность

Чтобы приобрести товар благодаря радиорекламе, потребителю приходится проделать серьезную работу. Он должен прослушать вашу рекламу, достать ручку и бумагу, записать ваш контактный телефон, позвонить, узнать ваш номер для расчетов по кредитной карточке, а затем ждать необходимое для доставки время. Он просто не станет этим заниматься, если ваш товар можно найти где-либо еще.

Целенаправленность вместо эмоций

Самые ходовые на радиотовары — это обычно товары, сберегающие ваши деньги или позволяющие их зарабатывать, что-нибудь вроде курсов правильного заключения сделок и т. п. Вам необходим товар, ценность которого можно соотнести с выгодой от его приобретения. Например, курсы стоимостью 49$, которые могут сделать вас богатым человеком, или экономайзер за 9$, который ежегодно будет экономить горючее для вашего автомобиля на сумму в сотни долларов.

Еще один способ продавать по радио — апеллировать к эмоциям человека. Например, реклама Дубины рисует нам темное и опасное место, в котором надо на время оставить машину. Вы же не хотите, чтобы ее сперли? Однако даже эта реклама предлагает баланс цена/выгода: «Система сигнализации стоимостью 50$ сохранит вашу машину стоимостью 20 000$». Подобные соотношения цена/выгода прямо-таки вынуждают делать покупку.

Стоимость товара

Товар для продаж по радио должен стоить не меньше 15—25 долларов. Дело в том, что товар будет приобретен малой частью тех, кто слушает радио, и ваша цена должна быть достаточной, чтобы покрыть расходы по рекламе даже при небольшом числе покупателей. Как показывает опыт, в цене единицы товара должно быть примерно 5$ отведено для компенсации рекламных расходов.

Изображение товара

Многие товары требуют того, чтобы их осмотрели перед покупкой. Примером таких товаров является рекламируемые Ronco по ТВ чудо-нож и судки-матрешки для приготовления рыбы. Такой товар требует, чтобы на него взглянули перед покупкой. Если покупатель не будет видеть этого товара, то он его не купит, поскольку уникальные качества товара не очевидны. Для рекламы на радио товар должен быть легко узнаваемым, либо легко понимаемым и воспринимаемым, либо это должен быть товар информационного плана, вроде специальной литературы, информационных бюллетеней, аудио- и видеокассет.

Нацеливаемся на клиента

Наша задача — так разместить рекламу, чтобы ее услышал наиболее вероятный покупатель. Это достаточно непросто, если вы обслуживаете ограниченный сегмент рынка. Одна из проблем заключается в том, что большинство станций работают тематически: занимаются только новостями, или напротив, только музыкой... Такие передачи могут просто не доходить до тех людей, которым ваш товар мог бы понадобиться. Поэтому лучше воспользоваться радиостанциями, специализирующимися на различной рыночной деятельности, бизнесе, домашнем хозяйстве, здравоохранении. Информацию по профилям различных радиостанций можно найти в следующих местах:

Radio Network Assn. 1440 Broadway New York, NY 10017 212-382-2273

Radio Information Center 675 Thrd Ave. New York,

NY 10017 212-818-9060

Еще одно замечание по поводу нацеливания рекламы на клиента: вам необходимо сообщить людям свой контактный телефон для вопросов и приобретения товара. Они пойдут на покупку только в том случае, если смогут использовать для расчетов кредитную карточку. Не занимайтесь рекламой в расчете на тех, кто не имеет кредитной карточки.

Когда должна выходить реклама

Наибольшее число продаж приходится на рекламу, выходящую во время ночных ток-шоу. Можно указать три причины такого положения вещей:

668. Ток-шоу требуют активного прослушивания. Музыкальные передачи обычно используются людьми для создания «звукового фона», поэтому реклама в таких передачах воспринимается намного хуже.

669. Большинство людей слушает радио ночью у себя дома. Днем они работают, а утром и вечером, как правило, едут куда-то в автомобиле, где возможности записать ваш телефон у них очень мало.

670. Ночное эфирное время дешевле. Это позволяет при одинаковой оплате запустить вашу рекламу намного большее число раз, привлекая все новых и новых клиентов.

Работу с радиорекламой я бы посоветовал начать с вечернего времени на станции, которую ваши потенциальные клиенты любят слушать. Поработайте так минимум две или три недели, чтобы получить более реальное представление о продажах вашего товара. Если вам понравится то, что будет происходить, вы всегда сможете добавить рекламы в любое другое время.

Ключевые моменты радиорекламы

671. Вам необходимо сразу привлечь внимание. Применяемая для этого фраза должна быть связана с целью вашего потенциального клиента, а не с продуктом. Примеры: «Сегодня ночью вашу машину могут украсть», или «Вы можете приобрести новый дом всего за пять долларов», или «В чем вы думаете завтра выйти на пляж?»

672. Используйте музыку и звуковые эффекты. Музыка должна расслабить клиента, а звуковые эффекты привлечь внимание к ключевым моментам сообщения.

673. Повторите ваш телефон минимум трижды.

674. Продавайте товар, опираясь на цели клиентов и выгодность сделки.

675. Если можно, пользуйтесь тридцатисекундными спотами. Они не менее эффективны, чем минутные, но стоят дешевле.

676. Музыка и звуковые эффекты, применяемые в вашей рекламе, должны отличаться от обычных для той радиостанции, где идет реклама. Люди должны отличить рекламу от передачи.

677. Предоставьте гарантии возврата платежа при отказе от покупки.

Представители радиокомпаний

Цены на радиорекламу не носят характера фиксированного тарифа. Если какой-то блок времени пустует, то он может пустовать довольно долго и радиостанции надо его чем-то заполнить. Поэтому многие радиокомпании будут рады получить от вас хоть что-то, чем не получить ничего. Таким образом, вы можете договариваться о скидке на первое время или о каком-нибудь другом способе сделать вашу рекламу дешевле.

Если вы хотите сделать рекламу на значительной территории (например, на территории всей страны) или раньше никогда не пользовались рекламой, вам могут оказаться полезными фирмы, занимающиеся размещением рекламы на радио. Такие компании закупают эфирное время и затем продают его по кускам. Они смогут разместить вашу рекламу на нескольких радиостанциях сразу, по оптимальным расценкам с учетом особенностей их аудитории. Это избавит вас от необходимости искать нужные радиостанции для каждого отдельного товара. Такие фирмы смогут также подыскать для вас радиостанции, работающие на партнерских отношениях, где вы сможете платить только процент от состоявшихся продаж. Вот примеры одной такой фирмы и одного бюро, через которые вы сможете найти другие такие же организации:

Katz Communications 125 West 55th St. Nye York, NY 10019 212-424-6000

Radio Advertising Bureau 304 Park Ave. S. New York, NY 10010 212-254-4800

Телевизионная реклама

Многие товары продаются непосредственно клиентам благодаря телевизионной рекламе. Кухонные комбайны, косметические препараты, спортивное снаряжение и видеокассеты — это только малая часть примеров таких товаров. Для продажи некоторых таких товаров используются одно- и двухминутные рекламные фильмы, некоторые продаются через системы домашних телепродаж типа QVC, другие требуют специализированных получасовых потребительских обзорных выпусков.

Использование телевидения позволяет вам применить тактику, недоступную при любом другом методе продажи, — демонстрацию. Показ того, как товар работает, что он делает, как им пользоваться — один из самых эффективных методов создания у потребителя сильной мотивации к покупке. Кроме того, продажи через телевидение обладают элементом немедленности. Люди видят рекламу, звонят вам и заказывают товар. Они не могут отложить это на потом, как в случае с прессой или письмами, ведь реклама вот-вот кончится!

Телевизионная реклама имеет и оборотную сторону. Во-первых, она никак не воспринимается людьми, которые предпочитают один раз пощупать, чем десять раз увидеть. Кроме того, вслед за ведущими многих ток-шоу, люди имеют обыкновение поговорить о плохих товарах, которые кто-то купил через телевидение. Это, конечно, не добавляет популярности телепродажам. Кроме того, телереклама — достаточно дорогая штука. Изготовление хорошего ролика стоит несколько тысяч долларов, а стоимость специализированного получасового выпуска — порядка 25$ 000.

Сети телепродаж

Телепродажи — целое направление экономики. В число ведущих компаний входят такие гиганты, как QVC и Home Shopping Network. Перед тем как принять решение об использовании такого канала сбыта, поинтересуйтесь, каким товаром и как они торгуют. В основном это довольно необычный товар, и они применяют блоки по пять-десять минут для показа, как он работает. В основном это товары, которые можно очень ярко продемонстрировать. Обе компании охотно ознакомятся с вашим товаром. Их адреса:

QVC Network Inc. Goshen Corporate West Chester, PA 19380

Home Shopping Network Park P.O. Box 9090 Clearwater, FL 34618

Тип товара

Товары, которые могут принести вам выгоду от продаж через телевидение, должны сами продуцировать спрос на них, быть уникальными и труднодоступными иными средствами, хорошо выглядеть и стоить не менее 20$.

Самопродуцирующийся спрос

Товары для похудения и снижения веса сами организовывают для себя спрос. Практически каждый хочет быть стройным и красивым. Различные системы диет, тренажеры, видеокурсы могут эффективно продаваться через телевизионные сети именно по этой причине. Гороскопы, видеозаписи, пищевые продукты, различные курсы и другие товары, которыми интересуется большинство людей, также обладают этим качеством.

Товары, демонстрирующиеся в различных телешоу, нацеливаются практически точно в своего покупателя. Программы по садоводству, рыболовству, ремонту квартир — существуют благодаря спонсорам, помещающим в них рекламу соответствующей продукции и продающим ее. Вы можете стать одним из них.

Уникальность

Одно из свойств телевидения заключается в том, что оно подталкивает людей совершить покупку немедленно. Это свойство сразу теряется, если аналогичный товар можно купить где-нибудь еще. Если ваш товар можно приобрести в магазине, люди будут медлить, встречая его рекламу, и процент ваших продаж весьма ощутимо снизится.

Демонстрация

Яркая и красивая демонстрация товара при телепродажах обеспечивает не .меньше половины успеха. Примерами товара, который можно хорошо продемонстрировать, являются кухонные комбайны, тренажеры, видеозаписи, рыболовные и охотничьи снасти.

Ключевые моменты телепродаж

678. Используйте одно- и двухминутные блоки. Вам необходимо повторить свое предложение три-четыре раза, а для этого требуется время.

679. Ориентируйте рекламу на действие. Пусть на экране присутствуют люди, что-то делающие с помощью вашего товара.

680. При демонстрации товара показывайте не только что он делает, но и каковы результаты.

681. Используйте документы. Пусть кто-то из тех, кто купил продукт и им пользовался, скажет пару слов.

682. Не единожды за время рекламы повторяйте ваш контактный телефон. Также неплохо, чтобы он был выписан субтитром.

683. Начинайте сильно. Основывайте начало презентации на действиях, которые совершает ваш товар. К примеру, реклама видеокурса по культуризму должна начинаться с изображения красивых, атлетически сложенных людей.

Закупка эфирного времени

Можно приобрести время прямо на телевидении, но это вам может обойтись дороже. Лучше сделать это через агентства-посредники, которые обеспечат наилучшие условия. Их можно найти на Желтых Страницах в рубриках Рекламные Услуги, Представители Телевизионных Компаний, Продюсеры Телешоу. Кроме того, интересующих вас поставщиков рекламных услуг вы можете найти в журналах Advertising Age и AdWeek. Во многих библиотеках есть последние номера этих журналов.

Если вы хотите попробовать такой способ продаж, то свяжитесь с небольшой компанией кабельного телевидения и начните с них. Кабельные компании весьма хорошо относятся к новым рекламодателям и обычно предоставляют всякие льготы. Там вы сможете выбрать оптимальный для вас способ оплаты эфирного времени.

Реализация с помощью журналов

Самым интересным, с точки зрения бизнеса, свойством продаж через журналы является то, что вы можете идеально точно выйти на своего потребителя. Для этого достаточно разместить свои материалы в специальных журналах на те темы, интересные вашей аудитории. Другим важным качеством журнальных публикаций является длительность их действия. Люди могут обратиться к вам спустя месяцы после того, как ваши материалы были размещены в издании. Недостатком журнальных продаж является то, что они не обладают такой настоятельностью, как телевизионные или радиопродажи, не так убедительны и достаточно дороги.

Где размещать материалы

Для того чтобы найти нужное вам издание, просмотрите справочник подписных изданий на интересующую вас тематику. Например, если вы продаете информационные технологии для промышленности, то оптимальными будут отраслевые журналы в тех областях, где вы работаете, а вовсе не журналы по информатике, вычислительной технике и информационным технологиям. Выпишите контактные телефоны и поинтересуйтесь стоимостью размещения рекламы. Выберите себе недорогой скромный журнал и попробуйте поработать с ним, пока не убедитесь в действенности для вас этого метода продаж.

Какие товары подходят

Радио и телевидение хорошо работают с товарами широкого спроса. Журналы предполагают товар для удовлетворения специфических потребностей. К примеру, одна компания торгует видоискателями для винтовок. Журнальная реклама не носит императивного характера, и люди покупают товар по своему усмотрению. Минимальная цена для товара, продаваемого таким способом, лежит в пределах от 15 до 25$, — иначе вы не покроете расходы на рекламу. Разумеется, вы можете продавать товары и стоимостью 500 — 1000$. Более дешевые товарные позиции могут быть внесены в вашу рекламу значительно позже, когда ваше имя станет известным и потребители захотят обращаться к вам за всякой мелочью.

Ключевые моменты журнальных продаж

684. Не умничайте. Опишите свой товар простым языком, постарайтесь сделать его понятным. Люди сперва хорошенько подумают, как ваш товар может быть им полезен, а уж потом будут принимать решение о покупке.

685. Укажите контактный телефон. Это повысит количество обращений к вам со стороны респондентов, а значит, и количество продаж.

686. Используйте документы, свидетельства и другие методы поддержки товара.

687. Предложите месячную гарантию возвращения платежа при отказе от покупки.

688. Помните, что четверть или половина страницы работают зачастую не хуже целой.

689. Обрисуйте проблему, которую вы предлагаете решить при помощи вашего товара.

Выражения, начинающиеся со слова «исключительное», оказываются весьма эффективными.

Экономим деньги

Журнальная реклама — дорогое удовольствие, но, как и большинство других платных услуг подобного плана, допускает возможность снижения цены. Во-первых, этот вопрос можно решить путем переговоров. Во-вторых, для своей рекламы вы можете закупить место уже после верстки журнальных полос — как остатки свободной площади; это вам обойдется дешевле. Если все же цена остается для вас слишком высокой, поинтересуйтесь возможностью будущих скидок либо обратитесь к посредникам — может, они найдут для вас более подходящий вариант.

Реклама на упаковочных (сопутствующих) карточках

Этот вид продвижения товара относительно нов и заключается в предложении клиенту, сделавшему дорогую покупку, сопутствующего товара. Предложение выполняется в виде открытки и вкладывается в упаковку товара основного. Так, молодая мамаша, приобретая коляску для новорожденного, получает еще два десятка предложений сопутствующих ее интересам товаров: от пеленок и детского питания до медицинской страховки и услуг детского массажиста.

На сегодняшний день в США широко распространены упаковочные карточки более чем 700 видов, представляющих широкий спектр товаров и услуг. Наиболее часто применяется тактика предоставления потребителю двухнедельного пробного пользования товаром — бесплатно. Клиенты получают срок в две недели для принятия решения — оплатить товар или вернуть его продавцу.

Преимущества упаковочных карточек заключаются в том, что их стоимость в пересчете на одного респондента весьма невелика — около полутора-двух с половиной центов. Другим не менее важным свойством является то, что они порождают очень быструю ответную реакцию у покупателей. В течение трех недель вы получите ответы на 80 процентов предложений.

Качества товара, необходимые для использования упаковочных карточек

Размер упаковочной карточки невелик — порядка обычной почтовой открытки. Разместить на такой площади материалы, которые убедят клиента в необходимости покупки вашего товара, —достаточно проблематично. Поэтому ваш товар должен представлять сам себя. Это может быть товар, который вполне понятен клиенту, товар, который стоит меньше, чем аналогичный товар у ваших конкурентов, или товар, который имеет исключительные потребительские свойства и больше нигде не продается. Например, недавно я приобрел посредством упаковочной карточки комплект почтовых марок. Цена, по которой этот товар распространялся, была на 50 процентов ниже, чем если бы он был куплен в другом месте. Именно эта экономия побудила меня к приобретению. Примерами других товаров, распространяемых посредством упаковочных карточек среди компаний малого и среднего бизнеса, являются офисные аксессуары, рекламные, полиграфические и выставочные услуги.

Определение целевой группы клиентов

Упаковочные карточки эффективны только тогда, когда они попадают в руки ваших потенциальных клиентов. Если в вашей библиотеке содержится каталог доступных упаковочных карточек (для США это SRDS Card Pack Rates and Data Directory), вы можете им воспользоваться. В нем содержится информация о более чем 650 видах упаковочных карточек и данные о их рейтинге продаж. Возможно, что среди них вы обнаружите именно ту, что вам подойдет лучше всего.

Ключевые моменты продаж с использованием упаковочных карточек

690. Располагайте текст на карточке горизонтально, подобно тому как это делается на почтовых открытках.

691. Всегда используйте как минимум двухцветную печать (еще лучше —трехцветную), поскольку это увеличит эффективность вашей карточки без значительного ее удорожания.

692. Заголовок имеет очень большое значение. Не пожалейте на него времени и сил — взамен вы получите большую эффективность вашей карточки.

693. Обязательно укажите номер телефона, по которому клиент сможет получить консультацию.

694. Предложите пробный срок для вашего товара (если он это допускает). Возможно, вы не получите оплату от 20—30 процентов взявших товар на пробу, зато общее число респондентов возрастет в два-три раза.

Реальные шаги

695. Это единственная глава, в которой я вам не даю рекомендации начать сразу же. Вам необходима определенная подготовка, прежде чем вы решите использовать радио, телевидение или журналы для продажи ваших товаров. То, что вы можете начать прямо сейчас, — это собирать рекламные материалы других компаний. Вам следует коллекционировать вырезки из журналов, записывать на кассеты радио- и телерекламу. В дальнейшем это послужит для вас справочным материалом.

696. Начните собирать названия журналов, имена радио- и телекомпаний, названия телешоу, реклама в которых лучше всего подошла бы вам и вашему товару. Поинтересуйтесь, в каком месте вы сможете получить скидки на рекламу и какие.

697. Продажа с использованием упаковочных карточек весьма проста в использовании и может быть весьма эффективной и недорогой тактикой. Узнайте, какие упаковочные карточки получают члены вашей целевой группы клиентов. Если такие карточки существуют, поинтересуйтесь возможностью помещения ваших карточек в упаковку поставщика таких услуг на условиях оплаты только за удачные сделки, при которых вы платите только за то количество заказов, которое реально получили. 

Глава 24
Составляем план маркетинга

Я рекомендую вам хотя бы раз в год сесть и составить план маркетинга. Такое занятие окажется вам полезным по четырем причинам:

698. Оно позволит проанализировать ваш бизнес. Вам необходимо время для того, чтобы оценить свои успехи и потери, чтобы выяснить причины промахов и найти способы их устранения. Применение плана маркетинга позволяет сократить это время и получить более достоверный результат.

699. План действий на рынке вы можете обсудить и скорректировать со своими подчиненными и инвесторами, поскольку они достаточно вовлечены в то, что вы делаете.

700. Такой план может служить своеобразным графиком работы на следующий год. Он позволит упорядочить ваше индивидуальное расписание и спланировать затраты в течение целого года. В частности, вы сможете точно оценить, сколько вам потребуется средств на те или иные нужды. Вы сможете скоординировать ваш план потоком наличности и необходимыми текущими расходами так, чтобы расходовать средства оптимальным образом.

701. Он позволит более активно включать в работу новых людей, поскольку вы будете точно знать, что от них требуется. Новый в вашей фирме человек будет способен понять ключевые моменты и работать более эффективно над осуществлением вашего плана.

План маркетинга должен отвечать двум противоречивым требованиям. Во-первых, он должен быть кратким, чтобы всем, кто захочет понять ваши шаги и решения, легко было с ним ознакомиться. А во-вторых, он должен быть составлен очень подробно, вплоть до графика выполнения ключевых акций. Чтобы примирить оба эти требования, ваш план должен начинаться с краткого введения, где будут обрисованы отправные точки, желаемые достижения и стратегия работы, с дальнейшей деталировкой всех ключевых моментов.

Когда вы начнете работать над планом маркетинга, учтите, что он является необходимой составной частью правильной стратегии работы в любом бизнесе. Не тратьте попусту месяцы на поиск лучшей стратегии методом проб и ошибок. Лучше придерживаться той методики, которая приносит вам результат, чем постоянно ее менять в поисках возможных улучшений.

Важной характеристикой плана является последовательность. Ваша задача — сделать план так, чтобы по нему (с определенными коррективами) можно было работать и дальше. Клиенты лучше относятся к фирмам, которые последовательно развивают свою деятельность, а не кидаются из стороны в сторону. Не поленитесь изменить свою программу, если она не работает. Но не меняйте ее без настоятельной на то необходимости.

Образец плана маркетинга

Задачи

Валовый доход (в долларах) ________________________________________________


Прибыль (в долларах) _____________________________________________________


Рентабельность (в процентах)
________________________________________________
Чистая прибыль (в долларах) ________________________________________________
Доля рынка (в процентах) __________________________________________________


Первая секция плана содержит в концентрированной форме взгляд на цели по объему продаж и прибыли в следующем году. Вот краткое описание каждого пункта:

· Валовый доход — это валовый доход в текущем году.

· Прибыль — это валовый доход минус стоимость закупки или производства продукции. Из этих денег вы оплачиваете маркетинговые, непредвиденные и административные расходы.

· Рентабельность — это частное от деления прибыли на валовый доход. В большинстве областей бизнеса существуют свои нормы рентабельности. Они различны для разных направлений в бизнесе. Так, рентабельность фармацевтических компаний составляет от 60 до 80 процентов, а в тяжелой промышленности это 40—45 процентов. Этот показатель служит для того, чтобы корректно оценить прибыльность вашего предприятия по сравнению со средними значениями в вашей области.

· Чистая прибыль — это прибыль минус маркетинговые, непредвиденные и административные расходы.

· Доля рынка — это размеры занимаемой вами рыночной ниши. Например, если вы торгуете детской одеждой, то скорее всего ваша рыночная ниша ограничена радиусом примерно в милю вокруг вашего магазина. Но если вы ее производите, то ваша рыночная ниша определяется теми компаниями, которые покупают ваш товар. Это могут быть как оптовые компании, так и розничные торговцы.

История продаж

Последние три года


Следующие два года

Общий объем продаж
_____
____
____



____
____ 
   

Мой объем продаж

_____
____
____



____
____ 
    

Доля рынка


 _____
____
____



____
____ 
   

Показатели за последние три года являются актуальной историей продаж. Для следующих лет вы выписываете вашу оценку-прогноз.

Если вы занимаетесь бизнесом меньше, чем три года, то включите в таблицу данные за все прошедшее время. Можно использовать и данные на основе исследований уже существующих фирм, подобных вашей. Например, нам с женой понравились обучающие игры в магазине игрушек в Филадельфии, и мы решили заняться этим бизнесом в Миннеаполисе. Мы нашли данные об объеме продаж в Филадельфии и данные о посещаемоcти этого места. Мы нашли аналогичное место в Миннеаполисе и нашли данные о его посещаемости. Поскольку нам было известно, что объем продаж на один квадратный фут площади в Филадельфии на 25 процентов больше, чем в Миннеаполисе, то я смог запланировать объем продаж в 75 процентов от филадельфийского.

Вы можете оценить объем продаж даже в том случае, если у вас нет ничего подходящего для сравнения. Однажды я работал над внедрением уникального электронного оборудования. Вот те шаги, которые я проделал, чтобы оценить примерный объем продаж на первый год:

702. Для определения объема потенциального спроса я обратился к справочникам и журналам по промышленности и определил число предприятий, которых могла бы заинтересовать эта продукция. Таких набралось 3000 и каждое могло закупить от двух до пяти комплектов. Таким образом я обозначил потенциальный объем продаж в 7000 единиц.

703. Я определил, что за последние три года около 950 единиц продукции было использовано для замены закупленного ранее оборудования, из них 400 — в прошлом году. Прогнозы на следующий год составили 700 единиц. Все эти оценки я получил из материалов производителя и из статей в отраслевых журналах.

704. Я проверил данные по продажам другого оборудования, которое ранее было предложено нашим потенциальным клиентам. Объемы продаж составляли от 200 до 400 единиц.

705. Я встретился с пятьюдесятью потенциальными клиентами и выяснил, что треть из них готова к покупке нашего товара.

В результате моя оценка объема продаж на первое время составила 200—225 единиц оборудования, что было получено делением 700 на три. Последующие события подтвердили правильность такой оценки.

Динамика доли рынка

Последние три года


Следующие два года

Последние три года

_____
____
____



____
____ 
   

Конкурент №1

_____
____
____



____
____ 
    

Конкурент №1

_____
____
____



____
____ 
Другие конкуренты

_____
____
____



____
____ 

Данные о тенденциях в разделе рынка способны продемонстрировать ваше реальное положение по сравнению с конкурентами. Кроме того, эти данные позволяют оценить состояние дел ваших конкурентов. Вы можете сравнить ваши темпы увеличения объема продаж с темпами ваших конкурентов. Таким образом, вы получите возможность как бы «заглянуть в будущее» рынка и более компетентно принимать решения о дальнейших направлениях работы вашей компании. Поскольку вовсе не в ваших интересах выпускать кого-то вперед (это очень быстро повредит вашим продажам и доходам), такой метод оценки перспектив является настоятельно необходимым.

Комментарии

В этой части плана вы помещаете комментарии к прошедшим событиям, которые повлияли на ход вашей маркетинговой политики. Наиболее важные события, тенденции, усилия конкурентов — все это должно быть здесь отражено.

Конкуренция

В данной части вы перечисляете ваших основных конкурентов, оцениваете их позиции со своей точки зрения. Сюда же включаете анализ их сильных и слабых сторон.

Вашими конкурентами являются не обязательно только фирмы, идентичные вашей. Например, если вы торгуете спортивной обувью, то вашими конкурентами являются и обычные обувные магазины, и специализированные магазины спорттоваров. Если вы торгуете программами (например, текстовыми редакторами), то вашими конкурентами являются и фирмы, которые торгуют компьютерами, включая в состав поставки что-либо похожее на ваши программы. Фактически вашими конкурентами являются фирмы, предоставляющие сервис или товары, подобные вашему, даже если для них это не основная статья доходов.

Уровень цен и сравнение цен

Этот раздел включает сравнительную таблицу ваших цен и цен конкурентов. Рядом вы можете проставить факторы, которые на ваш взгляд определяют значительные различия, если они есть. Например, один цветной телевизор продается без дистанционного управления, вот и объяснение более низкой стоимости. Такое сравнение продемонстрирует вам те важные направления, где наметилась и ведется конкурентная борьба в вашем сегменте рынка.

Проблемы и решения

В этом разделе вы должны описать проблемы, с которыми столкнулся ваш бизнес, и способы, которыми вы эти проблемы решали. Не обязательно описывать все до последней мелочи. Достаточно обрисовать проблему в общих чертах, вычислить убытки, которые она вам принесла, и сообщить о методе решения, его стоимости и экономическом эффекте.

Главные направления маркетинга

Здесь я сознательно не употребляю слов «стратегия» или «усилие», поскольку они относятся скорее к действиям, направленным на стоящие перед вами цели. Здесь же речь идет скорее о направлении, которое надо взять и на котором возможно применение ваших стратегий.

Существует три основных типа маркетинговых усилий. Первый — это работа, направленная на то, чтобы выглядеть лучше, чем кто-либо другой. Создание такого образа требует усилий и затрат. Вы можете найти новую группу клиентов, в которой у вас не будет соперников, вы можете изменить свойства товара для того, чтобы он отвечал каким-то специфическим областям приложения, вы можете приспособить его к определенной, не охваченной ранее группе ваших клиентов. Вы можете создать новый канал реализации или в рамках ваших старых каналов предложить новый сервис для клиентов. В рамках этого направления вашей задачей будет произвести определенные изменения и разработать тактики для их осуществления.

Например, вы хотите представить товар по-другому, с тем чтобы он отвечал какой-то новой области применения. В перечень тактик, который вы можете использовать для этого, входит изменение имени вашей компании, ее девиза, создание новых печатных материалов по товару (в том числе брошюр), участие в новых выставках и объединениях ключевых групп производителей, консультативная работа, спонсорство и многое другое... Поскольку вы хотите радикально изменить ситуацию и готовы к этим изменениям, то в этом пункте вам необходимо выписать все шаги, необходимые для воплощения этого замысла.

Вы также можете испытывать потребность в том, чтобы иметь какие-либо гарантии или просто уверенность в том, что избранный вами путь — правильный и что он обеспечит вам необходимые преимущества. Давайте рассмотрим одну из возможных проблем: ваш товар дороже аналогичного товара конкурентов. Если вы продаете узкоспециализированный товар, то вам необходимо как минимум знать соотношение цена/преимущество, чтобы разобраться в том, действительно ли ваша цена завышена.

Второе направление в маркетинге — это тот образ действий, с помощью которого вы находите клиентов и вступаете с ними во взаимодействие. Здесь вы можете создать свою BBS, к которой бы могли обратиться клиенты, подключиться к сети электронной почты или поработать над имиджем компании. В этом случае надо действовать наоборот — сперва выписать возможные шаги, а потом на их основе разработать тактику работы.

Третье направление — это усовершенствование стратегии продаж. Здесь можно найти новых дистрибьюторов, использовать продажи при помощи прямой рассылки материалов, ввести в действие новые правила реализации, усилить вашу аргументацию путем включения в материалы о товаре новых свидетельств и документов, использовать рекламную программу. Вам необходимо опять же выписать возможные для вас шаги и создать на их основе тактику для воплощения ваших идей.

Дополнительные направления

Вы не можете работать более чем по трем основным направлениям ежегодно. Если вы попытаетесь это сделать, то просто распылите свои силы и ничего не добьетесь. Если те направления, по которым вы работаете, не относятся ни к одному из вышеперечисленных, все равно материалы по ним поместите в предыдущем пункте.

Позиционирующее утверждение

Хорошо составленное позиционирующее заявление указывает, кто является вашим клиентом, что представляет собой ваш товар и почему ваши клиенты должны покупать его именно у вас. Например, прообразами таких кредо могут служить: «Поставщик Для Офисов АВС позаботится обо всем, что может понадобиться профессиональному терапевту в его кабинете», «Рекорд Революшн — недорогой музыкальный магазин для подростков по соседству с вами» и, наконец, «Ягуар продает высокооплачиваемым профессионалам самые элегантные в мире семейные седаны».

Позиционирующее утверждение — это не рекламный девиз, участвующий в маркетинговой компании. В то время как девиз направлен в сторону клиента, позиционирование предназначено для внутрифирменного пользования. Оно делает ясным для каждого сотрудника тот стиль и образ действий, которого ему следует придерживаться. Включите его в свой план маркетинга, ведь он, фактически, призван поддерживать и развивать ваше позиционирование.

Тактики

Опишите детально все тактики, которые вы планируете использовать в следующем году. Кроме этого вы можете включить имеющиеся у вас результаты анализа этих тактик. В этом случае сделайте краткое описание тактик в этом разделе, а анализ поместите в приложении.

Источники развития вашего бизнеса

Этот раздел подводит черту под вашими планами. Если в первом разделе вы отметили, что хотите увеличить свои продажи на 20 процентов, то здесь вы должны описать, как и при помощи чего вы собираетесь это сделать. Иными словами, вам надо доказать, что выбранное вами направление и тактики, которые вы будете использовать, в состоянии принести вам тот результат, на который вы рассчитываете.

Например, изготовитель очистного оборудования для промышленности планирует увеличить свои продажи на 40 процентов. Первое направление маркетинга подсказало решение — специализироваться на производстве очистного оборудования для химической промышленности. Компания изменила два своих продукта и начала выпуск еще одного совершенно нового, чтобы лучше соответствовать нуждам химической промышленности. Другими направлениями в маркетинге явились: (1) участие в двух выставках; (2) проведение нескольких семинаров по достаточно специфической проблеме очистки защищенных от коррозии современными эмалями нефтяных танков; (3) проведение дополнительно двух презентаций.

Для увеличения продаж на 40 процентов компании необходимо продавать дополнительно двадцать четыре единицы продукции. Руководство запланировало получить в среднем по шесть новых клиентов с каждой выставки, по три клиента — с каждого семинара и по пять — с каждой новой презентации. Эти цифры были взяты с учетом прошлого опыта участия в выставках и проведения презентаций. Имеет ли смысл цифра в 40 процентов в этом случае? Да, поскольку она основана на опыте работы компании.

Этот раздел — единственный в моем формате маркетингового плана, который отсутствует во всех форматах, опубликованных в книгах других авторов на эту же тему. Я подчеркиваю его необходимость, поскольку она заставляет вас тщательно проверить смысл тех действий, которые вы намерены совершить в будущем. В свое время мне пришлось изменить довольно много планов только по той причине, что они не содержали такого раздела, как этот, и не поддавались контролю.

График

Этот раздел является вашим планом действий по месяцам. Он также служит для того, чтобы вы могли видеть динамику своих расходов и были к ним всегда готовы. Ваш график представляет собой довольно простую табличку:

Состав действий
Ключевые
Количество
Стоимость
Ответственное лицо
даты

1.
__________

_________
__________
_________
__________________

2.
__________

_________
__________
_________
__________________

3.
__________

_________
__________
_________
__________________

4.
__________

_________
__________
_________
__________________

Ключевые даты — это указание месяцев, в которых указанные действия должны быть выполнены. Некоторые проекты могут иметь несколько ключевых дат, например рекламных компаний или графиков реализации, которые согласуются с основными дистрибьюторами за месяцы до того, как будут запущены в ход. В этом случае нужно отмечать все даты.

Маркетинг в 90-х годах
Будьте готовы к будущему

Эта книга — практическое руководство по маркетингу, каким он предстал пред нами в 90-х годах. Когда я писал ее, я преследовал четыре цели:

706. Обрисовать вам правильную стратегию маркетинга, выделив шесть относительно простых стадий, которым вы могли бы следовать.

707. Поделиться с вами своей философией маркетинга как совокупности отношений покупателя и продавца, которая поможет вам в установлении длительного плодотворного сотрудничества с вашими клиентами.

708. Помочь вам понять вкусы и нужды покупателей 90-х годов. Показать, как должно строиться ваше с ними взаимодействие.

709. Представить вам широкий спектр тактик и техник для воплощения этой философии в жизнь.

Прекрасный пример стратегий, достойных подражанию в 90-х, дает маркетинг иллюстрированных изданий серии Life-Time Books. Компания продает огромное число экземпляров благодаря разнообразию тем внутри каждой серии, например «Старый Запад», «Вторая мировая война», «Человеческое поведение», «Еда в разных уголках мира» и т. п.

Компания Life-Time Books позаботилась о соблюдении большинства требований, предъявляемых маркетингом 90-х годов к ходовому товару:

710. Для них очень четко определена целевая аудитория — это читатели журналов Time и Life.

711. Это прекрасный товар именно для этой категории читателей — легкий в чтении, богато иллюстрированный и информативный.

712. Конкурирующих серий такого типа практически нет.

713. Материал сборников — лучшие фотографии и статьи, тщательно отобранные из огромного числа публикаций за несколько лет работы журналов Life и Time.

714. Поиск покупателей носит активный характер и опирается на рекламу в журналах и на ТВ, а также рассылку предложений подписчикам журнала Time.

715. Став однажды покупателем хотя бы одной книги, вы постоянно в поле внимания продавца и, таким образом, имеете возможность приобретать и многие другие — по мере их выхода в свет.

716. Покупателю предложат расширить тематику его коллекции изданий за счет широкого ассортимента тем и направлений.

Приготовьтесь последовать этому прекрасному примеру! Первый шаг на этом пути — начать. Обещайте себе улучшить свою маркетинговую политику уже в этом году и выполните это обещание. Положительные сдвиги не заставят себя ждать!

Приняв это решение, определите необходимые вам тактические шаги и приступайте без промедления. Только ваша инициатива и решительность способны помочь вам в достижении успеха. Я убежден, что, если бы у вас не было желания улучшить свой бизнес, вы бы ни за что не стали читать эту книгу. Желаю вам удачи и успешного претворения в жизнь ваших самых смелых идей! 

Приложение А
Образец маркетинговой документации

Это приложение содержит перечень разделов, которые будут вам необходимы при ведении вашей документации по маркетингу. Данные организованы таким образом, чтобы обеспечить максимально быстрый доступ к любой необходимой вам информации. Темы, включаемые в эти разделы, уже обсуждались в книге ранее, но здесь они наконец собраны в единую целостную систему. Попытайтесь использовать эту систему при разработке своих собственных проектов.

Ключевые разделы

Этот раздел содержит ключевые для вашего маркетинга данные — такие, как целевая группа потребителей, средства вашей идентичности, ваши маркетинговые ожидания, они будут нужны вам всегда при разработке любого проекта.

717. Нужды клиента/возможные стратегии.

Эта часть содержит четыре параграфа — нужды клиентов (гл. 5 и гл. 6), возможные для вашего товара стратегии продвижения (стр. 67—75), специализацию общую (стр. 78) и специализацию в настоящем (стр. 82). Таблица 6.1 дает примеры первых двух параграфов. Эта таблица поможет вам правильным образом перенаправить свои усилия.

718. Права собственности (гл. 6).

Во-первых, перечислите в этой части все имеющиеся у вас права собственности — патенты, фирменные знаки и торговые марки, технологии производства, авторские права и т. д. Во-вторых, перечислите в этой части те аспекты вашего товара, которые обращены к этим объектам собственности.

719. Свойства каналов реализации (стр. 38—39).

Перечислите в этой части доступные вам каналы распространения вашего товара, включая такие их данные, как расположение, маркетинговую поддержку и другие методы реализации, выделяющие ваш товар из множества других.

720. Стратегия распространения и продаж (гл. 7).

В этой части должны быть перечислены стратегии распространения и продаж, которые вы планируете использовать в течение ближайших 12—15 месяцев.

721. Направление маркетинговых стратегий (табл. 8.2).

Также смотрите таблицу 15.1.

722. Бюджет стратегии маркетинга (стр. 97—98).

723. Руководство по нахождению клиента (гл. 9).

724. Средства идентификации компании (гл. 13).

Также смотрите образцы выражений на таблицах 13.1 и 13.2

725. График продвижения товара на рынке (гл. 16).

Это ваше расписание действий на следующий год.

726. Стратегия коммуникаций (стр. 196).

См. табл. 18.1. На ней представлена еженедельная стратегия увеличения продаж, рассылки проспектов и коммуникации с клиентами. Также см. табл. 19.4.

727. Расписание связей для организации мероприятий (табл. 18.2).

Это расписание рассылок для проведения мероприятий.

728. Форма общения (гл. 19).

729. Форма проверки рассылочных материалов (гл. 19).

Этот пункт и предшествовавшие ему — форма, которую вы будете применять перед каждой рассылкой своих материалов.

730. Таблица поддержки доверия клиента (табл. 14.1).

731. Шесть правил эффективной рекламы (гл. 15).

Поместите эти шесть правил в рамочку и обращайтесь к ним каждый раз перед тем, как составить очередное обращение к потребителю.

Маркетинговые файлы

Файлы клиентов

Сегментация потребителей: различные пути поиска целевых групп

· Статьи

· Предложения и комментарии клиентов

· Ваши комментарии

Чего клиенты хотят в действительности?

· Отношения, свойства, сервис

· Почему они покупают

· Модели покупательского поведения

Возможные стратегии

· Статьи

· Предложения

· Ваши комментарии

Файлы товаров

Возможные свойства товара

· Свойства товара

Статьи

Пожелания

Свойства конкурирующих товаров

· Поддержка товара

Статьи

Пожелания

Тактика конкурентов

Качества сервиса

Статьи

Пожелания

Тактика конкурентов

Ценообразование
· Цены конкурентов на аналоги вашего товара.

· Существующие цены на каждый вид товаров. Для получения этой информации используйте каталоги товаров и услуг, журнальные материалы и иные публикации.

· Ориентированные на себестоимость цены на отдельные виды товаров и услуг. Вычислите стоимость, затем умножьте на обычный в вашей области бизнеса коэффициент (гл. 11).

Товарная анкета

· Результаты и формы проводившихся опросов. Никогда их не выбрасывайте, так как содержащаяся в них информация может обрести ключевую важность годы спустя после их составления и использования.

· Опросники конкурентов, оригиналы или статьи по результатам.

Права собственности

· Ваши права

· Права ваших конкурентов

· Статьи

Стратегии главной товарной позиции

· Ваш основной товар

· Товары конкурентов

· Статьи

Дистрибьюторский файл

Возможные стратегии

· Ваши стратегии (гл. 7).

· Статьи

· Прокомментированные консультативной службой шаги конкурентов
Эксклюзивное распространение

· Все возможные тактики, описанные в главе 7

· Статьи как инструментарий продвижения

· Ключевые контакты для эксклюзивной реализации товара

· Важные контакты с компаниями

· Список возможных партнеров — компании, поставщики и торговцы

Поиск клиентов

Файлы отрасли

· Ключевые имена в индустрии

· Имена ключевых торговцев или заказчиков

· Ключевые компании, с которыми можно работать

· Ключевые контакты, могущие оказаться полезными

Поиск новых заказчиков

· Ваши прошлые успешные проекты

· Программы, используемые другими компаниями

· Предложения и комментарии клиентов и продавцов

· Статьи и другая информация

Ссылки и рекомендации

· Имена

· Успешные программы

· Статьи и конкурирующие программы

· Пожелания и комментарии

Обучение

· Потенциальные темы для занятий

· Места учебы

· Образцы программ и методических материалов

Рубричная реклама

· Образцы эффективной рекламы

· Образцы последних реклам

· Журналы и газеты, где можно разместить рекламу

· Наброски рекламы для различных товаров
Файл паблисити

· Ваше прошлое паблисити

· Прошлое паблисити ваших конкурентов

· Идеи для будущих программ

· Статьи

· Организации и фирмы, с которыми можно организовать совместные акции по продвижению на рынке

· Журналы и газеты, в которые необходимо направить материалы

· Ключевые имена для продолжения контактов

Файл продаж с использованием упаковочных карточек

· Имена торговцев, использующих упаковочные карточки

· Примеры карточек, которые вы считаете эффективными

· Ваши прошлые программы плюс комментарии к каждой из них

Реклама на «желтых страницах» и в каталогах

· Прошлые проекты и проекты ваших конкурентов

· Образцы эффективной рекламы других компаний

· Список основных каталогов для размещения рекламы, в том числе и прекративших свое существование

Выставки

· Потенциально интересные выставки, их ценовые ставки и прошлые программы

· Фото павильонов, представляющих для вас интерес

· Интервью с посетителями стендов других компаний

· Любые данные об объемах продаж по договорам, которые были заключены на выставках

Семинары

· Темы семинарских занятий

· Местоположение

· Семинары других компаний

Реклама в газетах и журналах

· Список газет и журналов, в которых реклама вашего товара может быть эффективна

· Примеры эффективной рекламы

· Результаты прошлых рекламных компаний включая ваши первоначальные задачи

Прямая рассылка

· Перечень компаний, торгующих адресными списками для прямой рассылки материалов

· Другие компании или организации, могущие служить источниками таких списков, включая профобъединения

· Другие источники квалифицированно подобранных списков для рассылки

· Образцы эффективных информационных пакетов для прямой рассылки других компаний

Электронные коммуникации и базы данных

· Список лиц, способных установить и настроить телекоммуникационное оборудование, создать BBS и т. д.

· Статьи, истории и другая информация по теме

· Информация о доступных для вас базах данных

· Списки провайдеров электронной почты и сетевых баз данных

· Компании, при помощи которых вы можете установить базу данных

Теле- радио- паблисити

· Список контактов на радио- и телешоу и программах

· Записи прошлых выступлений и выступлений конкурентов

· Идей, использованные в заслуживающих внимания паблисити (из статей и журналов)

· Журналы, такие, как Radio and TV Interview Report, в которых интересно прорекламироваться перед ключевыми людьми

Средства идентичности, оригинал-макеты и тексты

Идентичность

· Возможные названия

· Возможные девизы

· Возможные логотипы (каждый сопровождается регистрацией мнения людей)

· Образы, демонстрирующие преимущества товара

Брошюры

· Уже рассылавшиеся брошюры

· Брошюры конкурентов

· Статьи

· Сильные утверждения

· «Горячие кнопки» клиентов

· Фотографии и иные иллюстративные материалы

· Рейтинг последних реклам и брошюр (каждая страница оценивается по ясности, силе воздействия, визуальным эффектам и вызываемому ею отношению)

Печатная реклама

· Образцы ваших прошлых реклам (каждая страница оценивается по ясности, силе воздействия, визуальным эффектам и вызываемому ею отношению)

· Образцы рекламы конкурентов

· Практически эффективная с вашей точки зрения реклама

· Образцы цветной рекламы с ключевыми элементами, выделенными шрифтом, цветом, рамками и др.

Бюллетени

· Файл «будущего бюллетеня», содержащий письма клиентов, короткие истории, недавние фото и другие материалы для бюллетеней

· Возможные названия, заголовки и девизы

· Статьи, которые можно поместить в бюллетень

· Названия фирм и имена лиц, у которых можно приобрести юмористические статьи и рисунки

· Образцы хороших с вашей точки зрения бюллетеней

Продвижение на рынке

Мероприятия

· Прошлые мероприятия и их результаты

· Возможные варианты развития событий

· Возможные партнеры в области организации необходимых прецедентов

· Статьи о мероприятиях потенциальных клиентов, включая статьи об акциях других компаний, комментарии и предложения

· Возможные дикторы, ведущие и шоумены

· Список наработок для будущих сценариев мероприятий

Конкурсы/призы

· Статьи

· Последние конкурсы и их результат

· Проекты конкурентов

· Брошюры, в том числе от соревнующихся компаний и лиц, применяющих нетривиальные методы для продвижения на рынке

Премии и специальные призы

· Прошлые программы и их результаты

· Программы конкурентов

· Статьи

· Брошюры, комментарии и предложения

Материалы, сопровождающие продажи

· Статьи о новых, только появившихся материалах

· Статьи об использовании видеоматериалов

· Информация, необходимая для изготовления собственных видеозаписей

· Другие материалы

· Проекты конкурентов

· Предложения по новым материалам

Выкладки/демонстрации

· Прошлые программы

· Программы конкурентов

· Удачные с вашей точки зрения образцы

· Брошюры поставщиков

· Перечень клиентов и заказчиков, которым были осуществлены демонстрации
Консультативная служба

· Возможные участники

· Результаты прошедшей работы

· Темы для обсуждения

· Вопросы по стратегии компании и вопросы по продвижению на рынке, требующие обсуждения с консультантами

· Необычные идеи

· Статьи, информация, комментарии, пожелания

Маркетинг с применением баз данных

· Статьи об использовании баз данных другими компаниями

· Информационные материалы от поставщиков баз данных

· Список людей, способных модифицировать программы обработки баз данных

· Письма, статьи и другие материалы, которые вы можете послать клиентам

· Результаты прошлых попыток использования баз данных при рассылке материалов

· Базы данных в вашей стратегии коммуникаций (стр. 196—198)

Стратегии продаж

Устранение ошибок

· Ваши ошибки

· Ошибки ваших конкурентов

· Комментарии консультативной службы

· Информация от клиентов

Руководство по продвижению через торговых представителей

· Письменные инструкции, опыт прошлых коммуникаций

· Статьи, результаты прошлых программ, результаты анализа стратегии продвижения на рынке ваших конкурентов

· Учебные программы

· Тесты

· Прошлые достижения

· Статьи и т. д.

· Предложения по улучшению работы

· Форма интервью для набора агентов

Каталог

· Примеры каталогов других компаний

· Ваши прошлые каталоги

· Уникальные товары, подходящие для продаж с использованием каталогов

· Места, где можно недорого напечатать каталог (типографии и т. д.)

· Образцы рекламы, инициирующей заказы на каталог

· Образцы прошлых реклам

· Списки для рассылки каталогов, включая списки подписчиков журналов и посетителей выставок, фирмы-составители таких списков, другие полезные источники таких списков

Продажи по телефону

· Аудиозаписи продаж по телефону каждого вашего торгового агента (стр. 208)

· Статьи

· Ваши стратегии и стратегии ваших основных конкурентов

· Стратегии коммуникации профессионалов, звонящих вам и просто позвонивших

· Правила обработки входящих телефонных звонков в вашей компании

· Система мониторинга для входящих звонков и их результаты

· Статьи

· Прошлые усилия в этом направлении и их результаты
Приложение Б
Глоссарий

Ad-slick. Готовый к пересъемке оригинал-макет рекламы в газете или журнале. Если вы однажды уже подготовили для себя макет, сохраните его, он может вам пригодиться в скором будущем. Если макет подготовило вам профессиональное агентство, оставьте себе копию макета.

Advertising Allowance. Определенная сумма денег, выделенная производителем розничной сети на рекламу его продукции. В отличие от Co-op Advertisings, это понятие подразумевает полную или почти полную оплату рекламы поставщиком.

Advertising Rates. Объявленные расценки на рекламу или упаковочные карточки.

Aftermarketing. Усилия по продлению отношений с потребителем после завершения сделки как часть политики удержания клиентуры.

Aftermarketing Products. Добавочный товар, который вы продаете после того, как продали главный товар. Магазины автоаксессуаров обычно продают очень много добавочных товаров

Afternoon-drive. Время на радио от 15 до 19 часов, когда люди едут в автомобилях с работы домой.

Agency commission. 15-типроцентная скидка, которую получают рекламные агентства на радио и телевидении. Если вы платите за рекламу 10 000$, то агентство получает 1 500$, часть из которых использует для покрытия своих расходов.

Aisle Advertising. Мини-выставки, организуемые в магазинах с целью рекламы нового товара. Могут занимать как всю рекламную площадь магазина, так и всего одну полку.

Assortment. Термин оптовой реализации, обозначающий число разнообразных товаров, предлагаемых в реализацию.

Audience Profile. Вся информация о газете, журнале, радио- или телепередаче, в которой Вы планируете разместить свою рекламу. Чтобы быть уверенным в том, что реклама дойдет до необходимой вам группы населения, следует учитывать возраст читателей или зрителей, их интересы, стоимость издания и т. д.

Back Cover. Задняя страница обложки журнала. Считается одним из лучших мест для размещения рекламы, поскольку в половине случаев просматривается даже прежде обложки.

Backdoor Selling. Торговые методики, осуществляемые узким кругом технических специалистов, в отличие от общераспространенной представительской реализации.

Base Rate. Рейтинг журнальной, газетной, радио- или телерекламы по результатам однократного выхода.

Benefit Segmentation. Разделение потребительских групп по ожидаемым ими выгодам от вашего товара.

Bill Insert. Маленький вкладыш-презентация нового товара, рассылаемый вместе с ежемесячными материалами.

Bingo Card. Карточка с номером, сопровождающая каждую рекламную публикацию в коммерческих приложениях. Номера сквозные, так что читатель может собрать те из них, которые его заинтересовали и выслать по указанному адресу. Рекламодателю легко отыскать по сквозному порядковому номеру заинтересовавшую потребителя рекламу и выслать ему дополнительные материалы. Старайтесь сопровождать все свои материалы таким способом обратной связи, если журналы могут предложить вам такой сервис.

Black-and-white. Черная печать на белой бумаге.

Blow-in. Техника, используемая для вставки буклетов и открыток в журналы. Когда вы берете такой журнал, буклет или открытка как бы сама выпрыгивает к вам на колени.

Body Сору. Основная часть вашего рекламного материала («тело рекламы»), не включающая в себя заголовки, девизы и подписи.

Bonus Pack. Упаковка товара, включающая как купленный клиентом товар, так и товар-подарок (бонус). Например, если клиент покупает дорогую бритву, в упаковку может быть положен тюбик крема для бритья.

Bounce-back Offer. Торговое предложение на те товары, которые уже покупались или родственные им. К примеру, вы не откажетесь от дополнительного числа конвертов взамен на пять упаковок от использованных или что-нибудь в этом же духе. Это бывает очень эффективно.

Box-top Offer. Нечто вроде приза за покупку, предлагаемого компанией в обмен на присылаемую покупателем в качестве доказательства факта покупки часть упаковки товара (наклейки, паспорта качества)

Brand. Комбинация названия, девиза, слов, выделяющая товар из группы подобных ему.

Broadcast Media. Радио, телевидение, кабельное и спутниковое телевидение, т. е. средства массовой информации. Термин обычно используется для обозначения тех передач, шоу и выпусков новостей, которые обеспечивают максимальный эффект идущей в них рекламы.

Bulk Mail. Почтовые пакеты, обычно свои в каждом регионе, которые продаются по ценам начиная с 9 центов за штуку. Комплект включает обычно 200 штук, так что цена является вполне доступной.

Burst Advertising. Рекламная тактика, которая предусматривает концентрацию большого количества рекламы в одном регионе в течение небольшого периода времени. Например, в течение одной недели может быть запущено такое количество рекламы, какое вы обычно размещаете в течение месяца.

Business Reply Card. Почтовая карточка (конверт с бланком заказа), которую клиент может отправить вам обратно, не неся почтовых расходов. Обходится вам примерно в 45 центов. Обычно обозначаются фразой «Бесплатная отправка в пределах США».

Business-to-business. Термин, применяемый для обозначения бизнеса компаний, клиентами которых являются другие компании, а не частные лица.

Buyer’s Market. Ситуация, когда предложение от различных компаний какого-либо товара значительно превышает потребительский спрос.

Buying Committee. Группа работников компании, комиссия, занимающаяся оценкой рыночных возможностей товара. Определяет приоритетную продукцию.

Buying Signals. Совокупность вербальных и невербальных сигналов, сообщающих о готовности клиента к покупке. Такими сигналами могут быть положительная реакция на ваши слова со стороны клиента, открытое его отношение, вопросы о поддержке товара и многое другое.

By-line. Имя, идентифицирующее автора журнальной или газетной статьи, выступления и т. д.

Callbacks. Повторные попытки выйти на контакт с кем-либо. Например, перезвонить кому-либо.

Camera-ready. Образец рекламы или брошюры, готовый к технологическому процессу пересъемки и тиражирования в печати. Когда такой образец действительно готов, его помещают в специальное фотографическое устройство, создающее шаблоны для печатного процесса. Этот термин обычно используется для обозначения того, что образец полностью готов к публикации.

Campaign. Серия рекламных или информационных материалов на одну тему.
Caption. Слово либо фраза, поясняющая действие, изображенное на рисунке. Cash Discount. Вознаграждение за быструю или немедленную покупку. Например, текст 2/10, п/30 обозначает скидку в 2 процента в течение десяти дней, а затем нормальную цену в течение месяца для товара, который предлагается приобрести.

Catalog. Книга, обычно снабженная большим числом графических и фотоиллюстраций, детально рассказывающая о товарах или услугах, которые предлагает ваша компания.

Celebrity Endorsement. Рекомендация, данная товару известным лицом или знаменитостью. Может существенно поднять уровень продаж.

Center Spread. Реклама, занимающая центральный разворот в журнале или газете.

Chain Stores. Группа магазинов или иных коммерческих структур, члены которой очень похожи друг на друга и расположены на значительной территории.

Channels of Distribution. Компании и фирмы, занимающиеся распространением продукции производителя среди конечных клиентов.

Cheshire Labels. Бумажные метки, которые используются по одной и прикрепляются к товару. Так же легко снимаются, как и прикрепляются, и даже допускают повторное использование. Избегайте их любой ценой! Для того чтобы маркировать товар, используйте одноразовые наклейки, как бы дорого они ни стоили.

Circular. Одностраничная листовка с большой иллюстрацией и заметным заголовком. Раздается, рассылается, подбрасывается в личный автотранспорт, распространяется с другими материалами либо любым другим доступным способом.

Circulation. Число людей, подписанных на данный журнал или газету.

Classified Advertising. Небольшие (обычно от трех до пяти строк) рекламные объявления, которые при помещении в газету или журнал разбиваются в рубрики по темам.

Clipping Service. Компании, занимающиеся сбором материалов из прессы на различные темы.

Closing. Конец процедуры представления товара, когда агент предлагает респонденту приобрести его.

Closing Dates. Последняя дата подачи рекламных материалов для размещения в газете или журнале. Например, для помещения рекламы в декабрьский номер журнала материалы должны быть сданы не позднее 20 октября.

COD. Аббревиатура выражения «Собрать Для Доставки».

Cold Call. Телефонный звонок или визит к респонденту, с которым вы ранее не имели контактов.

Collateral Material. Брошюры, руководства и другие информационные материалы, предназначенные для работы с клиентом.

Color Separations (Цветоделение). Цветная печать осуществляется в четыре этапа последовательным нанесением черной, красной, синей и желтой красок. Каждый цвет печатается со своей матрицы, и результирующая цветная картинка получается при наложении этих четырех цветов. Процесс подготовки этих матриц и называется цветоделением.

Combinations Rate. Некоторые издательства выпускают по два журнала, направленных на сходные категории подписчиков, и могут размещать рекламу сразу в нескольких своих изданиях. Рейтинг такого размещения.

Commission. Сумма, выплачиваемая агенту или агентству за совершение сделки. Комиссионные в размере пяти процентов означают, что за каждую сделку агент получает пять процентов от общей суммы сделки. Рекламные агентства получают обычно 15 процентов комиссионных от стоимости рекламы, которая высчитывается исходя из стоимости рекламной площади (или времени на радио и телевидении), стоимости создания рекламы, длительности и частоты выхода рекламы в эфир (или на страницах печатных изданий).

Competitive Bid. Ситуация, в которой клиент выбирает из цен и условий двух или более компаний, поставляющих один и тот же товар.

Compiled List. Список рассылки, составленный из данных многих источников, например каталогов, телефонных и адресных справочников, списков подписчиков периодических изданий и т. д.

Comp List. Список людей, получивших льготную подписку либо льготный купон на товар или услуги.

Computer Letter. Письмо, обращенное лично к получателю, которое было набрано на компьютере и распечатано на лазерном принтере.

Consignment (Консигнация). Метод продаж, когда посредник (агент, розничный торговец) платит за товар после того, как он будет реализован, а не тогда, когда он получает его на складе.

Co-op Advertising. Форма оплаты рекламных услуг, при которой производитель товара берет на себя часть расходов по проведению рекламной компании наряду с фирмами, занимающимися реализацией его товара. Обычно условия таких договоров определяются исходя из объемов продаж. Например, производитель может оплатить 15 процентов расходов на рекламу по продаже 15000 единиц продукции.

Co-op mailing. Прямая рассылка материалов, в которой две или более компании объединяют свои усилия.

Сору. Текст. Слова, используемые в рекламе или брошюре.

Copyright. Процедура легализации, которая запрещает всем другим фирмам использование вашего фирменного знака, девиза — всех материалов, которые применяются вами в рекламных целях, и т. д. Вы можете защитить свои публикуемые материалы, помещая (1) слово Copyright в своей корреспонденции, (2) год, (3) имя компании или человека — владельца прав на данный элемент текста или оформления. Например, Copyright (с) 1994, DSD Marketing. Для защиты ваших прав помещайте копирайт на всех ваших печатных материалах.

Cost Per Thousand (СРТ). Один из способов оценки стоимости рекламных услуг. Дает вам возможность определить стоимость рекламы в перерасчете на тысячу представителей аудитории, которой эта реклама предлагается. Например, стоимость рекламы в журнале 3000$, а его тираж 40000 экземпляров В этом случае СРТ равен 75$ на тысячу читателей.

Cost-based Pricing. Метод расчета цены товара, при котором за основу берется стоимость его производства (для производителя) либо стоимость его закупки плюс маркетинговые затраты (для торговых компаний).

Cross-selling. Попытка продать сопутствующие товары клиентам, которые уже приобрели что-то. Сопутствующие товары могут быть как от одной компании, так и от разных.

Customer Profile. Список характеристик клиентов (например, возраст, пол, профессия), необходимый для продажи им вашего товара. Помогает вам в определении целевой группы клиентов и разработке правильной маркетинговой политики.

Database. База данных. Специализированное собрание данных на ваших клиентов (или ваши товары, ваших поставщиков и т. д.), структурированное так, чтобы обеспечить максимально простой и быстрый доступ к любой информации.

Dealer. Дилер. Лицо или часть сети (канала) реализации (например, фирма-реализатор), занимающееся распространением и реализацией ваших товаров.

Dealer Loader. Программа продвижения на рынке, которая поощряет дилеров искать большее количество сделок (или заключать более дорогие сделки). Обычно это дилерские скидки за определенные суммы сделок, бонусы и тому подобные поощрения.

Demand-based Pricing. Метод расчета цен товара, при котором за основу берется цена, которая кажется клиентам приемлемой. Например, если клиенты, входящие в вашу консультативную группу, оценивают ваш товар в 15$ за единицу, то это и будет такая цена.

Density (Плотность). Популярный в маркетинге прямых продаж термин, обозначающий количество респондентов, проживающих в определенном регионе. Большая плотность обозначает хороший процент охвата населения вашим товаром.

Desktop Publishing. Использование компьютера для подготовки печатных материалов (брошюр, бюллетеней, циркуляров и других печатных материалов).

Differential Advantage. Ситуация, в которой какое-то одно преимущество компании приносит ей успех в совершенно другой области.

Dimension Marketing. Термин из прямого маркетинга, обозначающий товар или предмет, имеющий определенный вес, размеры, конфигурацию (не плоский предмет).

Direct Distribution Channel. Метод реализации товара, когда продажа происходит непосредственно от производителя к покупателю, минуя посредников, дилерские сети и т. д.

Direct Marketing. Маркетинг, направленный непосредственно от производителя к покупателю. Производитель сам выходит на клиентов, сам осуществляет рассылку материалов и звонки по телефону.

Direct Selling. Метод продаж, обычно ассоциирующийся с тем, что торговый агент обращается к клиенту по месту его жительства.

Display Ads. Реклама, которая размещается в разных частях одного и того же издания —журнала, газеты или каталога, как бы пронизывая его. Своеобразная антитеза классифицированной рекламе, помещаемой в одном, четко установленном месте.

Distributer. Компания, которая занимается перепродажей товаров, снабжая своих клиентов продукцией разных производителей. Это позволяет им не зависеть от конкретного производителя, с одной стороны, и снабжать своих клиентов большей частью необходимого им товара, с другой.

Door-opener. Что-то, что остановит вашего респондента и заставит прислушаться к вашим словам.

Drop Date. Дата начала распространения рекламной информации. Ориентируясь по этой дате, можно наблюдать за динамикой продажи и, следовательно, можно судить об эффективности рекламы.

Drop Shipment. Метод продажи, при котором дистрибьютор никогда не прикасается к товару (а возможно, даже никогда не видит его воочию). Например, если вы решили купить диван, то при таком методе продаж он может быть направлен к вам прямо от производителя, минуя дистрибьютора, у которого вы получили бланк-заказ.

Economy Pack. Техника повышения эффективности продаж, при которой несколько различных товаров, предназначенных одному клиенту, пакуются в одну упаковку для снижения расходов.

Editorial Calendar. Для журналов — список историй, расписанных по датам, которые могут быть помещены в соответствующие номера. В маркетинге — привязанные к календарным датам рекламные кампании.

Electronic Mail (Электронная почта). Использование компьютера для обмена сообщениями между людьми в рамках компьютерной сети.

Endorsements. Реклама, в которой известные или знаменитые люди хвалят товар.

Events Marketing. Использование массовых мероприятий (шоу, выставки, презентации) в качестве мощного оружия подстегивания продажи и повышения собственной популярности.

Exclusive Agreements. Соглашение с другими компаниями, при котором они дают обязательства не торговать товаром, подобным вашему.

Exposure. Количество раз, которое аудитория зрителей или слушателей встретилась с вашим рекламным обращением.

Fact Sheet. Одно-двухстраничный документ, добавляемый в ваше паблисити или в материалы о продажах.

Family Brand. Клеймо-название, которое представляет серию товаров. К примеру, Campbell (Кэмпбелл) представляет известную серию супов.

Flat-rate Prising. Практика ценообразования, при которой клиент сам назначает цену.

Flier. Одностраничный документ, используемый для продвижения товара. Обычно формат такого листка —А4, он дешевле брошюры и более низкого качества.

Focus Group. Группа представителей вашей целевой группы, собранных вместе для обсуждения одного-двух аспектов бизнеса, рекламного продукта или товара. Обычно состоит из шести-двенадцати человек.

Format. Содержимое программ конкретной радиостанции, например музыка или политика.

Four-color Printing. Процесс печати, использующий четыре цвета для воспроизведения всех видимых человеком цветов.

Freelancer. Человек, который работает на условиях сдельной оплаты. Такой способ выбирают обычно артисты, снимающиеся в рекламных роликах, графики-дизайнеры, фотографы.

Free-on-board (FOB). Точка доставки, начиная с которой покупатель сам отвечает за купленный товар. FOB St. Paul означает, что начиная с города St. Paul покупатель сам отвечает за доставку товара в нужное ему место.

Frequency. Частота появления рекламы в эфире (для радио- и телерекламы) или в печати (для газет и журналов). Может исчисляться как число раз в час, день, месяц.

Fulfillment. Процесс получения заявки на покупку, перечисления денег, оформления покупки и другие процедуры. Физический акт приобретения товара.

Galley Proofs. Пробный оттиск печатного материала, еще не разделенный на страницы. Применяется для окончательной вычитки ошибок перед запуском в тираж.

Generation (Поколение). Характеристика, которая показывает, как далеко ушел данный продукт от самой первой его версии. Катушка с пленкой, которой можно было пользоваться, не снимая чехла, — это своего рода первое поколение магнитофонных кассет. Специальный механизм, включающий в себя чехол, устройство направления ленты, устройства поджима пленки к головке — в общем, современная кассета — это уже второе поколение кассет.

Generic Products. Названия товаров, которые не содержат информации об их специфических особенностях (например, кофе Фолгера), но содержат частичное описание свойств товара (например — мелкозернистый).

Graphic Design. Создание визуальных образов, их элементов либо печатных материалов.

Green Marketing. Использование потребительского интереса к экологичным, безотходным продуктам.

Gross Profit. Продажа товара по цене производителя (без торговой наценки).

Growth Strategy. Принесение сиюминутной выгоды в жертву долговременным программам развития.

Halftones. Полутоновое воспроизведение черно-белых фотографий. Такой процесс дает самое высокое качество для черно-белой рекламы и осуществляется репродуцированием оригинала через специальный рассеивающий экран.

Handling Allowance. Стимулирование интереса со стороны дистрибьюторов путем включения их в управление поддержкой и продвижением товара.

Hard Goods. Большие товары, покупаемые на долгое время. Такие, как телевизоры и холодильники.

Heavy Users. Люди, которые очень любят торговаться, но очень редко покупают.

Hit List. Список клиентов, которые намерены продолжать покупки у вас.

House List. Список респондентов и клиентов, которые уже контактировали с вашей компанией. Это, без сомнения, самый лучший список из всех, с которыми вы бы могли иметь дело.

Illustrations (Иллюстрации). Изобразительный элемент печатных материалов. Это могут быть репродукции картин, фотографии, рисунки, диаграммы.

Image. Представление о компании, продукции или услугах, о конкретных сотрудниках, складывающееся у клиентов

Image Advertising. Реклама, которая направлена на создание вашего имиджа. Она призвана продемонстрировать вас и вашу компанию, в отличие от обычной рекламы, направленной на товар и его продажи.

Implied Warranty. Безмолвное обещание изменить что-либо в продукции или ее имидже в соответствии с замечаниями клиента.

Impulse Buy. Неожиданно для покупателя возникшее желание совершить определенную покупку, вызванное привлекательной упаковкой или продуманным воздействием рекламных материалов в оформлении магазина.

Inbound Telemarketing. Торговые агенты и секретари, принимающие звонки на вашем контактном телефоне.

Indicia. Изображение в правом верхнем углу конверта, показывающее, что посылка пакета была оплачена.

Industrial Products. Товары, поставляемые другим компаниям, которые их используют для производства своих товаров.

Infomercial. Тридцати-шестидесятиминутная платная реклама, которая представляет преимущества товара с помощью инсценировок, принятых в телешоу.

In-pack Advertising. Рекламные материалы, помещаемые в упаковку товара.

Inquiry. Запрос клиента на получение интересующей его информации.

Insertion Order. Бланк для оформления сделки.

Interactive Television (Интерактивное телевидение). Система, которая позволяет всем интересующимся получать информацию от производителя прямо на экран своего телевизора.

Jingle. Песня, созданная специально для использования в радио- или телерекламе.

Jobber. Человек, занимающийся мелкооптовой торговлей.

Joint Venturing. Объединение двух компаний, позволяющее им совместно производить маркетинг своих товаров.

Justification. Типографский термин, обозначающий четко регламентированное оформление печатного издания: печать без абзацев, четкие границы текста.

Keyline. Термин, имеющий отношение к печатным изданиям и обозначающий четко очерченную рамку, выделяющую определенную часть текста, изображения, определенную часть композиции.

Layout (Эскиз). Предварительная модель взаиморасположения текста, иллюстраций, заголовков плаката, афиши, брошюры или любого другого печатного издания.

Lead Generation. Проект компании, направленный на поиск новых клиентов.

Logo (Логотип). Оригинальное начертание слова или нескольких слов, идентифицирующие конкретную компанию или товар.

Make-good. Ошибка, допущенная издательством в процессе изготовления заказа, дающая право на повторное издание (но на этот раз уже бесплатно для пострадавшего заказчика).

Mall Intercept Interview. Техника, при которой агент останавливает первого встречного и предлагает ему товар.

Manufacturer’s Brand. Товары с помещенным на них названием компании-производителя, например Whirlpool, в отличие от тех товаров, на которых помещается название магазина, торгующего ими.

Manufacturer’s Representative (or Agent). Отдельные виды или модели продукции, обычно от пяти до двенадцати, которые производятся компанией с расчетом на продажу в определенной местности.

Margin (Маржа). Процент прибыли по отношению к цене товара. Например, если компания, продавая товар стоимостью 100$, получила 35$ прибыли, ее margin будет равен 35%.

Markdown (Уценка). Снижение цены товара.

Market Demand. Объем товара, который целевая группа клиентов будет покупать в течение определенного периода времени.

Market Development. Открытие, обычно через план продвижения товаров, новых программ по продажам. Это либо географическое распространение товара, либо новый его вид, либо и то, и другое.

Marketing. Любая активность компании, направленная на создание связи между ней и ее целевой группой.

Marketing Budget. Бюджет. Средства, которые компания выделяет на маркетинг.

Marketing Channels. Объединение оптовых, а также розничных торговцев и дистрибьюторов, занимающееся продажей определенной продукции. Отличается от обычной дилерской сети тем, что всегда включает в себя несколько компаний.

Marketing Communication Mix. Различные методы донесения торгового предложения до целевой группы. Включает выставки-продажи, брошюры, плакаты, теле- и радиорекламу, паблисити и т. д. Их состав зависит от того, каким образом размещены рекламные средства.

Marketing Information System. Все возможные варианты отчетной информации департамента по маркетингу собираются и используются для обзорной оценки динамики продаж и эффективности маркетинговой деятельности. Это может быть написанный от руки обзор или обрабатываемая с помощью компьютерных технологий всеобъемлющая информация.

Marketing Mix. Старомодный термин, отражающий отживающую точку зрения на сущность маркетинга. Подразумевает, что основными точками приложения маркетинга являются: цена, реклама, дистрибьюторская сеть и сама продукция.

Marketing Myopia. Распространенное в маркетинге явление, когда агент обращает внимание на качество своего продукта, а не на нужды клиента.

Market Niche. Целенаправленное стремление занять определенный рыночный сегмент, выгодный компании с точки зрения репрезентативности и свободы от конкуренции.

Market Orientation. Процесс, которым пользуется компания в том случае, если она принимает нужды клиентов как отправную точку для создания новых направлений в работе.

Market Profile. Метод организации маркетинговой документации. Для каждого крупного направления в вашем маркетинге вы выстраиваете отдельное описание, содержащее процент от общих продаж, темпы роста продаж, основных поставщиков, основные потребности клиентов, тенденции развития.

Market Segmentation. Стратегия разделения рынка в соответствии с определенными характеристиками. В качестве таких характеристик могут выступать, в частности, психология, поведение, потребности или успех.

Market Share (Доля рынка). Ваши продажи, деленные на все продажи в вашей области бизнеса. Например, если объем ваших продаж за последний год составил десять миллионов долларов, а общий объем продаж составил сто миллионов, то значит ваша доля в рынке —десять процентов.

Markup Pricing. Розничная наценка, рассчитываемая на основании оптовой цены. Например, если оптовая цена продукции равна 1$, то в случае применения 50% наценки, ее розничная цена будет равна 1,5$.

Mass Marketing. Попытка продавать свой товар всем подряд, в отличие от целевого маркетинга, где работа ведется на определенную группу людей.

Mass Media. Радио, телевидение, газеты, журналы — все средства массовой информации (СМИ), которыми пользуются ваши потенциальные клиенты.

Media. Общеупотребительный термин для обозначения средств распространения информации.

Media Kit. Подборка материалов из газет или журналов, предназначенная для разработки рекламного образца.

Media Relations. Новое веяние в маркетинге, подразумевает поддержание добрых отношений со средствами массовой информации, как с целью проталкивания в печать своих материалов, так и для оставления за собой возможности защищаться через средства массовой информации от недоброжелателей в случае необходимости.

Merchandising. Качество оформления продукции в процессе продажи в магазинах.

Morning Drive. Время на радио между 6-00 и 10-00 утра, когда большинство людей едет на работу в автомобилях.

Multimedia. Презентации или рекламы, использующие сразу много каналов распространения информации — радио, телевидение, газеты, журналы и т. д.

Narrowcasting. Обращение к очень узкой, специфической группе клиентов при помощи специальных рекламных программ на радио и специфических шоу на телевидении.

National Accounts. Общий термин для обозначения больших промышленных компаний, обладающих сетью филиалов по всей стране.

National Brand. Марка товара, продаваемого по всей территории страны, а не в отдельном ее регионе.

Neck Hanger. Дополнительная этикетка вокруг горлышка бутылки, на обратной стороне которой находится льготный талон на еще одну такую же бутылку. Обычная тактика, применяемая производителями содовой, тоника и других подобных напитков.

Net Profit. Количество денег, которые должны быть выделены для уплаты налогов. Вычисляется исходя из чистого дохода компании.

Network. Группа теле- или радиокомпаний, которые участвуют в создании и распространении определенных передач и шоу.

News Conference. Приглашение представителей средств массовой информации на выставки, презентации и прочие события с просьбой осветить событие в прессе.

News Release. Небольшой информационный материал, направленный в газеты, журналы, на радио и телевидение для освещения определенных акций компании.

Nish Market (Рыночная ниша). Явно выраженный и легко достижимый рынок или сегмент рынка.

Nonprice Competition. Тактика, при которой товары, различающиеся по степени их продвинутое™ на рынке, поддерживаются фирмой-производителем с помощью упаковки, доставки и т. д. в отличие от политики ценовой поддержки товара.

Objection. Причина, по которой клиент может негативно отнестись к возможности покупки.

OEM (Originally Equipment Manufactured). Компания, производящая и продающая оборудование, которое само является частью другого оборудования. Например, если компания производит компрессоры для строительного оборудования, то она является OEM.

On-pack Premium. Подарок или купон для льготного приобретения товара, помещающийся на упаковке.

On-spec. Работа, выполняемая рекламным агентством или сервисной компанией бесплатно в надежде на дальнейшее сотрудничество с клиентом.

Open Account (Отсроченный платеж). Ситуация, в которой компания может приобрести товар и пользоваться им какое-то время (обычно месяц), в то время как он будет оплачен лишь по истечении этого срока, в отличие от сделки, когда оплата производится по факту получения товара.

Outbound Telemarketing. Тактика продаж, при помощи которой работники фирмы находят клиентов и респондентов. Тактика может быть использована для убеждения респондентов в необходимости приобретения товара.

Outer Envelope. Термин в маркетинге с использованием прямых почтовых отправлений, обозначающий конверт, в который вкладываются все материалы.

Overruns. Для печатных материалов —дополнительное количество экземпляров продукции, выпущенное для покрытия ошибок печати, выполнения запросов на старые материалы, в качестве образцов и т. д.

Packaged Goods. Небольшие товары широкого спроса, продающиеся в небольших упаковках, обычно в аптеках или бакалейных магазинах.

Package Insert. Рекламные материалы, вкладываемые в упаковку другого товара.

Page Proof. Последняя проба перед печатью буклета или брошюры. Позволяет убедиться в правильности расположения страниц. Замечание: Никогда не пытайтесь обойти эту стадию печатного процесса! У меня было несколько не вполне приятных историй, связанных с экономией на этой стадии.

Panel Research. Определенная категория клиентов, которая больше интересуется общественным мнением о компании, чем исследованием конкретных качественных характеристик товара.

Pass-along Circulation. Число читателей журналов и газет, которые берут их у друзей, на работе, читают в библиотеке.

Paste-up. Законченная работа по компоновке макета, выполненная механически. Включает все заголовки, графические и текстовые материалы. В последнее время повсеместно заменяется подготовкой на компьютере.

Personalized Ad. Реклама, место в журнале, где указано имя получателя.

PIMS (Profit Impact of Marketing Strategies). Термин, введенный Институтом Стратегического Планирования для информации, которая описывает преимущества компании при определенных условиях.

Planogram. Диаграмма, предназначенная для клиентов розничных магазинов, которая показывает, какие новые товары, где и когда будут выставлены на продажу. К Mart, к примеру, представляет на таких диаграммах товары за два-три месяца до того, как они поступают в продажу. Достаточно важный метод для розничных продавцов.

PMS Colors. Стандартные шкалы цветовых полутонов для использования при печати.

Point-of-purchase Advertising (POP). Реклама как товар.

Positioning. Попытка повлиять на способ, которым клиенты оценивают товар. Например, агент может попытаться представить продаваемый им автомобиль как лидера в классе роскошных лимузинов, как расписав его превосходные свойства, так и представив соответствующие материалы.

Proffering Positions. Запрашиваемое для размещения рекламы место в печатном издании, например задняя страница обложки в журнале.

Preprint Advertising. Общепринятая тактика, в ходе которой экземпляры печатной рекламы выдаются розничным торговцам для дальнейшего развития рекламной кампании. Розничные магазины могут размещать рекламу в торговых залах для поддержки продаваемого ими товара. Клиенты оценят эту небольшую любезность.

Presorting. Сортировка почты по индексам при посылке. Позволяет ускорить процедуру отправки в случае объемистых бандеролей или большого числа отправлений.

Press Kit. Фотографии и информация о новом продукте или действиях другой компании, распространяемая в ключевых журналах и непосредственно клиентам.

Pressure-sensitive Label. Легко удаляемая и не восстановимая этикетка. Используется при посылке материалов по почте как индикатор того, что письмо открывалось. Стоит не более 1 цента за штуку.

Price Competition. Ситуация, когда конкурирующие компании предпочитают использовать ценовую политику в качестве основного оружия, не уделяя особого внимания таким факторам, как оформление продукции, пропаганда преимуществ продукции или обслуживания.

Price Leader. Термин, обозначающий компанию, которая выступает инициатором снижения или подъема цен на определенную продукцию. Иногда случайно может употребляться для обозначения товара, имеющего крайне низкую цену и индуцирующего перемены на рынке.

Price Lining. Тактика, когда товары, близкие по цене, группируются вместе. Например, один прилавок в магазине может быть занят товарами стоимостью 50$, другой —товарами стоимостью от 15 до 20$.

Print Run (Тираж). Количество экземпляров печатной продукции, которое должно быть изготовлено. Например, книга может иметь тираж в 10000 экземпляров.

Private Brand (Собственная марка). Товары, принадлежащие реселлеру, как, например, Sears, — в отличие от именуемых самим производителем.

Product Differentiation. Метод представления товаров покупателю, при котором он должен выбрать товар из нескольких конкурирующих.

Product Liability. Юридически оговоренные обязательства компании представлять к реализации безопасную продукцию.

Product Life Cycle. Четыре стадии существования продукта: появление, развитие, упадок и исчезновение.

Product Line. Группа товаров со сходными характеристиками, которую можно предложить одной и той же группе потребителей.

Product Mix. Обычно обозначает все группы товаров, продаваемых компанией.

Product-oriented Sales Force. Политика продаж, основывающаяся на группах товаров, а не на географических характеристиках потребителей.

Professional Services Marketing. Маркетинг, направленный на группы клиентов по признаку профессиональной принадлежности (обычно профессиональное оборудование и расходные материалы). Например, такими группами могут быть дантисты, врачи, бухгалтеры, адвокаты, инженеры и т. д.

Promotional Allowance. Перепоручение всей бумажной работы, связанной с организацией пропаганды продукции, компаниям, занимающимся оптовой или розничной реализацией.

Pulling Power. Возможность рекламы сформировать спрос.

Pull Strategy. Усилия производителя, направленные на появление клиентов, запрашивающих его продукцию у дилеров и реселлеров (для привлечения интересов дилерских сетей к своей продукции).

Push Money. Деньги, выделяемые дилеру или агенту за продажу единицы товара. К примеру, агент может получать по 10$ за каждую единицу приобретенного его клиентом товара.

Push Strategy. Стратегия, когда объем продаж создается при помощи помещения как можно большего количества товаров в розничную сеть. Еще называется программой загрузки.

Qualifying. Попытка оценить, действительно ли потенциальный покупатель является добросовестным клиентом.

Quota. Число продаж, которое должен осуществить агент для получения бонуса или розничный продавец —для получения скидки.

Rack Jobber. Оптовый продавец, распространяющий партии продукции в небольших магазинах и в магазинах, торгующих дешевым товаром.

Rate Base. Количество читателей/слушателей/зрителей журналов/радио/телепередач, основанное на их рейтинге. К примеру, такое число для журналов может достигать 250 000.

Rate Card. Список поставщиков рекламных услуг с указанием их рейтинга.

Referral. Тактика продаж, при которой имена новых респондентов подсказываются клиентами.

Release Date. Дата, на которую назначается освещение в средствах массовой информации определенного события (шоу, выставки и т. д ). 31 июля — это означает, что компания позволяет публиковать материалы о своем мероприятии начиная с 31 июля.

Remainder. Рекламное пространство, не проданное в связи с недостатком спроса.

Repeat Rate. Частота, с которой ваши клиенты повторяют покупки вашего товара. Показывает качество работы с клиентами.

Reply Envelope. Термин, применяемый в маркетинге с применением прямой рассылки материалов. Обозначает конверт с вашим адресом, который вкладывается в ваши материалы для того, чтобы в нем респондент послал вам свой ответ.

Reprint. Повторный выпуск вашей рекламы, уже выпускавшейся ранее. Весьма желателен, поскольку повторяемость рекламы повышает доверие к вам со стороны клиентов.

Resellers. Компании и лица, которые покупают товары для перепродажи. Розничные продавцы также являются реселлерами.

Rollout. Время, уходящее на «раскрутку» нового товара.

Sales Budget. Сумма, выделяемая на обучение торгового персонала, проживание и транспортные издержки во время прохождения курса обучения.

Sales Forecast. Предполагаемое количество товара, которое может быть продано за определенный отрезок времени. Это самая важная проблема в маркетинге. На основании этого прогноза строятся планы по производству уже имеющейся продукции и разработке новых идей.

Sampling. Техника исследования рыночных возможностей товара. Вы можете предлагать образец каждому десятому покупателю для того, чтобы убедиться в возможностях своего товара.

Scanner. Прибор для считывания штрих-кода.

Scratch-off Promotions. Лотерея с использованием пластиковых карточек со специальным напылением, сцарапывая которое покупатель узнает, выиграл ли он.

Segment. Небольшая группа потребителей в пределах рынка.

Seller’s Market. Обстановка, складывающаяся на рынке в случае, если спрос превышает производство.

Service Bureau. Компании, предлагающие вспомогательный сервис. Как, например, бухгалтерские или секретарские услуги.

Share of Mind. Влияние положения компании в рыночной иерархии на отношение покупателя к предлагаемой продукции.

Shrink-wrap. Прозрачная пластиковая лента, используемая для упаковки товара.

Skimming. Назначение максимально высокой при первичном представлении товара цены. Позволяет получить большую прибыль от первых же покупателей.

Soft Offer. Предоставление покупателю возможности попользоваться товаром в течение двух-трех недель, прежде чем решиться на покупку.

Specialty Store. Магазин, предлагающий товары узкой направленности, например магазин снаряжения для альпинизма.

Speculative Pitch. Использование спекулятивных методов.

Spokesperson. Специалист, нанимаемый для представления новой продукции.

Sports Marketing. Использование участия в финансировании крупных спортивных мероприятий с целью рекламы продукции или компании.

Staple Goods. Товары, которые пользуются постоянным спросом и не требуют особой рекламной обработки.

Stok. Синоним инвентаризации.

Strategic Alliance. Отличный способ объявить всему миру, что две компании объединили свои усилия для решения определенной проблемы.

Strategic Business Unit. Независимое функциональное подразделение внутри компании.

Strategic Window. Благоприятное стечение обстоятельств на рынке. Обычно кратковременное.

Subculture. Небольшая группа потребителей, имеющая свои отличительные черты. Например, подростки азиатской общины.

Super. Общепринятый в телевизионной рекламе термин, обозначающий резкое выделение определенных фраз, телефонных номеров и т. д. в самом рекламном ролике.

Superstores. Крупные магазины, обычно продающие товары по заниженной цене.

Syndicate. Организации, создающие определенного типа теле-и радиопрограммы. Реклама в синдицированных программах обычно наиболее эффективна.

Tag Line. Располагается в конце рекламного образца, является логическим завершением рекламной информации.

Take-one. Печатная реклама, предлагающая клиентам купоны или специализированные бланки для заполнения и последующей почтовой пересылки по указанному адресу.

Target Audience. Определенная категория людей, на которую рассчитана рекламная информация.

Team Selling. Комплексная организация работы персонала компании и торгового персонала для обеспечения товару режима наибольшего благоприятствования.

Test group. Группы в исследовательской выборке, резко выделяющиеся среди всех прочих участников опроса либо завышенной, либо заниженной оценкой товара, рекламы или объекта опроса.

Tie-in Advertising Promotions. Рекламная компания, приуроченная к определенному событию или дате и проводимая в сотрудничестве с другими компаниями.

Top-of-mind. Товар, который приходит потребителю на ум сразу, как только тот начинает размышлять о соответствующей категории товаров вообще.

Touch-screen Video. Видеосистема, управляемая посредством специального меню, размещаемого прямо на экране. Прикасаясь к соответствующему пункту меню, человек вызывает его активацию. Использует так называемый сенсорный экран.

Tracking. Термин, обозначающий прямое наблюдение за эффективностью используемых программ.

Trade Advertising. Рекламная информация более предназначенная для торгового персонала или других компаний из той же отрасли, чем для потребителей.

Trade Associations. Профсоюз. Группа людей, работающих в одной отрасли и собирающаяся для решения профессиональных вопросов.

Trade Magazines. Журналы, содержащие информацию специального характера, более рассчитанную на специалистов, чем на широкий круг читателей.

Trademark. Легально защищенное название, марка продукции или фраза, характеризующая определенную продукцию. Подразумевает невозможность использования того же знака или фразы другими компаниями. Оформление стоит около 175$.

Trade Promotion. Рекламная компания, рассчитанная на привлечение внимания специалистов.

Trade Shows. Собрания или съезды дистрибьюторов и торгового персонала для обсуждения определенной проблемы.

Trial Offer. Предложение испытательного срока на товар.

Turnover. Определенный период времени, за который должен быть продан имеющийся запас товара.

Unique Selling Proposition (USP). Уникальное торговое предложение. Предложение, которое может сделать потребителю только ваша компания и никакая иная. Это причина, почему он должен покупать только у вас.

Universal Product Code (UPC). Любая продукция имеет свой код, изображаемый на лицевой стороне упаковки.

Value-added. В узком смысле слова, это все, что делается компанией-изготовителем для полноценной подготовки товара к выходу на рынок. В более широком смысле, это поиск тех особенностей товара, его сервисного обслуживания, возможностей применения, которые позволят назначить ему максимально высокую цену к моменту выхода товара на рынок.

Vertical Market. Есть определенного типа товары с очень узким кругом потребителей, но товар этот нужен им всем без исключения. Например, производителей компьютеров, которым нужны чипы, может быть не больше двух десятков, но всем им нужно очень много чипов.

Videotex. Интерактивные видеосистемы, используемые для передачи рекламной информации через компьютерную сеть.

Wraparound. Декоративное оформление выставок.

Zone Pricing. Изменение цены на товар в зависимости от географического расположения точки реализации. 

Приложение В
Список дополнительных источников

Руководства

Directory of Conventions, 633 Third Ave., New York, NY 10017.

Encyclopedia of Associations, Gale Research Corp., Book Tower, Detroit, Ml 48277.

Encyclopedia of Business Information Sources, Gale Research Corp., Book Tower, Detroit, Ml 48277.

Mail Oder Catalogs and Directory, Grey House Publishing, Bank of Bostjan Bldg., Sharon, CT 06069.

Directory of Manufacturers' Representatives, Manufacturers’ Agents National Association, P.O. Box 3467, Laguna Hills, CA 92654.

Standard Rate & Data Services, 3004 Glenview Road, Wilmette, IL 60091.

The Sourcebook, Sumner Communications, 2025, Eye Street, N.W., #916, Washington, DC 20036.

Thomas Registry of American Manufacturers, Thomas Publishing Companies, One Penn Plaza, New York, NY 10001.

U.S. Manufacturer’s Directory, American Directory Publishing, Omaha, NE 27347.

Журналы
Direct Marketing, 244 Seventh St., Garden City, NY 11530.

Sales and Marketing Management, Bill Communications, 633 Third Ave., New York, NY 10017.

Successful Meeting, 633 Third Ave., New York, NY 10017.

Trade Show and Convention Guide, 49 Music Square West, Nashville, TN 37203.

Trade Show Week, 12233 W. Olympic Blvd., Suite 236, Los Angeles, CA 90064.

Книги
Best Sales Promotions, 6th Ed., by William Robinson. NTC Business Books, Lincoln, IL, 1987.

Bulletin Board Systems of Business, by Lamont Wood and Dana Blankenhorn. John Wiley & Sons, New York, 1992.

The Business-to-Business Direct Marketing Handbook, by Ray Lungren. AMAZON, New York, 1988.

Cash Copy, by Jeffrey Lant. Jeffrey Lant Associates, Cambridge, MA, 1989.

Encyclopedia of Telemarketing, by Richard L. Bencin and Donald J. Jonovic. Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ, 1989.

How to Start and Operate a Male Business, 4th ed., by Julian Simon. McGraw-Hill, New York, 1987.

On the Air, by Al Parinello. The Career Press, Hawthorne, NJ, 1991.

Publishing Newsletters, 2d ed., de Howard Penn Hudson. Charles Scribner’s Sons, New York, 1988.

Tested Advertising Methods, 4th ed., by John Caples. Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ, 1981.

Компьютерные источники
On Line Computer Resources, 4330 J. Clayton Road, Concord, CA 94521; BBS # 415-687-0236.

Computer Readable Databases, American Library Assn., 50 E. Huron St., Chicago, IL 60611.

The North American On Line Directory, R.R. Bowcer, 245 W. 17th St., New York, NY 10011.

Ссылки на системы баз данных
Bibliographic Retrieval Service, 1200 Route 7, Latham, NY 12110. Dialog, 3460 Hillview Ave., Palo Alto, CA 94304.

Образцы баз данных
AP News, 90,000 current articles, as recent as forty-eight hours old.

Arthur D. Little/On Line, Extensive listing of research articles prepared in the past by this premier consulting company.

Bizdate, A business news format with information culled from a variety of sources.

D&B, Dun’s Financial Records, Profile of 2 million companies, 90 percent of which are private.

Electronic Yellow Pages. Ten million listings from 4,800 telephone directories.

FIND/SVP Reports and Studies Index. Listing of major research reports.

Moody’s Corporate News — U.S. News and information about 13,000 U.S. companies.

MRI Business-to-Business, Data on purchases of products and magazines by 4,000 professional managers.

NEXIS, Series of databases of new articles in papers, magazines, and broadcast media.

Simon’s Study of Media and Markets, Product usage information on 3,900 brands in 800 categories from 19,000 U.S. adults.
Издательство “СОФИЯ” заинтересовано в творческом сотрудничестве

с авторами, переводчиками, центрами: астрологическими, оккультными,

эзотерическими; с частными лицами, а также с реализаторами книг.

Телефон в Киеве: (044) 573-90-87

Пункт розничной продажи: Инженерный переулок, 4Б, магазин «Обрій»

тел. 290-04-12

E-mail: SophyaInfo@sophyaJciev.ua

Москве: 109172, Москва, а/я 55, Новоспасский пер., 3/1,

телефон (095) 912-02-71

В России наши книги можно заказать по адресу:

113054 Москва, а/я 35, «Книга — почтой»,

телефон (095) 230-37-66, «Пост-пресс»

Для получения полного каталога книг фирмы «София»

(с краткими аннотациями), просьба прислать конверт

формата А4 (21x29,7 см) с соответствующей почтовой

маркой (вес каталога 100 г) по следующим адресам:

в У крайне: 252030, Киев, а/я 370/3 .

в России: 109172, Москва, Новоспасский пер., 3/1, а/я 55

Коректура

О. Введенська

О. Ладiкова-Роева

Т. Зенова

Оригiнал-макет

I. Петушков

Підписано до друку 22.10.97 р. Формат 70x100/16.

Папір офсетний №1. Гарнітура “Міньйон”. Ум.друк. арк. 18,00

Ум.фарб. - вiдб. 18,00 Обл.-вид.арк. 19,10. Зам. 7-225.

Цiна договірна. Тираж 4000.

“Софія”, Ltd. 252055, Київ-55, вул. Полковника Потєхіна, 2

109172, Москва, а/я 55, Новоспаським пер., 3/1,

Вiддруковано з оригінал-макету на Київському акціонерному поліграфічному
niдприемствi «Книга»

254655 МСП Київ-53, вул. Артема, 25
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[1€Tb WMPOKMM BPCEHANOM CTPATETMHECKUX 1 TAKTUECKUX NpUe-
MOB, UTO6bI YBE/MUMTb CBO OCHOBHOW KAMMTAN — KNUEHTYDHYIO
6a3y.

MAIUA MAPKETUHIA NOMOXET BaM OBNaA€Th CTpaTeruen, Koto-
pas NPUFOATCA ANA MPUBNEUEHIS HOBLIX KNIMEHTOB 1 COXPAHEHWS
crapbix.

B MATMM MAPKETMHIA Bui Haigete 400 6nectawnx uaei,
KOTOpbIE MOXHO Cpa3y Xe BOMNOTATL 6€3 KPYNHbIX ACHEXHbIX
3atpar.

MATMSt MAPKETUHT A pacckaxeT sam kak.

+ HaliTV PhIHOK CBbITa M KIIMEHTOB, HauGonee COOTBETCTBYIO-
LUUX BaLLIMM AENOBLIM MNAHAM

+  CO3AaTH M NPOABUHYTH KOHKYDEHTHOCNOCOGHbIN ToBaP

©  C03AaTh NPEBOCXOAHYIO MAPKETUHTOBYIO KOMMYHUKALMIO,
MCNoNb3ys Npeccy, paauo i TenesuaeHme

©  NOBBICUTL NPOLEHT NPEBPALLEHNS NOTEHUMANBHBIX K/MEHTOB
B NOCTORHHBIX NoTpe6uTeneit

1 MHoroe Apyroe!

K ToMy e NPEANPUHMMATENb CMOXET GECTNATHO BOCMOAB30BATLCH
6necTAUWMM M306PETeHMEM ABTOPa — HABOPOM MaPKETWHFOBLIX
haiiNoB, FA OH OTLILIET MHOXECTBO HEOBXOAUMBIX ANIA MAPKETHH-
FOBOV AGATENLHOCTU COBETOB, U3NOKEHHBIX B CXATOM, AOCTYNHOM
hopme.

[loH [le6enak 3aHUMancs MapKeTUHroM 6onee 250 TOBaPOB, — OT
YEGHbIX BUACONPOrPaMM A0 INEKTPOHHOTO HayHHOTO 060PYAOBa-
HWs. EFO Nepy NPUHAANEXAT KHATY «BCEOGUIMiA MAPKETUHT: KaK
33B0eBaTh NOTPEBUTENS C MIOMOLLbIO SHEKTUBHOTO NN1aHa MapKe-
TUHra», a Takoke «Kak BHIBECTU Ha PHIHOK HOBBIi TOBap, 3aTPaTUB
He 6onee $5,0007». [loH — NPE3AEHT aCCOUMALIAM MAPKETONOrOB
DSD Marketing 8 HoBom BpaiiToHe, wraT MuHHecoTa.





( Master of Business Administration


( Маркетинговый фокус — направленность компании на определенные товары, группы потребителей или сегменты рынка. — Прим. ред.


(( Мотивация — термин практической психологии, — источник внутреннего побуждения какому-либо действию. Мотивировать — создавать такое побуждение, активизируя те или иные аспекты сознания (индивидуального или коллективного). — Прим. ред.


( Традиционный для западных стран информационно-рекламный телефонный справочник, обновляющийся ежегодно. — Прим. ред.


( Сегментирование, по определению Филиппа Котлера, — это разделение рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары или комплексы маркетинга.— Прим. ред.


( Юмористическое название: что-то вроде Навести порядок в ящике с хламом. — Прим. ред.


(( Дистрибьюция — способ действия по распространению или доставке товара его конечному потребителю. — Прим. ред.


( Промоушн —комплекс мероприятий по обеспечению товару известности, доставке его в удобное для покупателей место и активизации спроса. — Прим. ред.


( Паблисити — термин из политической и экономической области, означающий известность, общественное признание и общественное мнение по поводу лица, события или организации. — Прим. ред.


( Hot-dogs — сосиски в булочке.


( Англ. fitness — это деятельность по поддержанию здоровья. — Прим. ред.


( Флаерс — небольшая рекламная листовка, сопровождающая выход и продвижение товара на рынок. — Прим. ред.


( Spot [англ.] — «пятно», «пятнышко» — короткая рекламная вставка. — Прим. ред.


( Релиз — краткое официальное сообщение для широкой аудитории. Чаще всего — это пресс-релизы, предназначенные для журналистов. — Прим. ред.


( Бонус — право на премию или скидку, побуждающее к какой-либо покупке. — Прим. ред.


( Медиа —средство массовой информации, носитель рекламного обращения (основные медиа — ТВ, радио, пресса и средства «наружной рекламы»). — Прим. ред.


( Цены приведены по состоянию на 1992 год. Сейчас это обошлось бы примерно в 400—500 долларов. — Прим. перев.


( Инжиниринговые фирмы — разработчики и одновременно производители высокотехнологичного наукоемкого оборудования. Часто реализуют свою продукцию по специальным каналам собственных экономических связей с поставщиками и потребителями в своей отрасли. — Прим. ред.


( В оригинале Senior Sales Consultant. — Прим. перев.
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