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От автора

Выигрышная на сегодняшний день стратегия может быть неэффективной завтра.

Завтра она может даже провалиться.

Дэвид Аакер (почетный профессор Школы бизнеса имени Уолтера Хааса)




Выберут ли клиенты вас?
В 2004 году я задавал себе тот же вопрос каждый день. Оставив надежную работу по продаже крупным компаниям программного обеспечения, я присоединился к семейному бизнесу по подбору IT-персонала. Думая, что обладаю всем необходимым для увеличения продаж, я планировал вывести нашу компанию на новый уровень. Что ж, я быстро понял свою ошибку. Все шло наперекосяк, и я не знал, что делать. В девяностых отдел продаж каждую неделю мог получать новых клиентов, открывая новые возможности для бизнеса. Усердный поиск клиентов и выстроенные с ними прочные отношения привели компанию к успеху. Но в 2004 году, когда я присоединился к команде, рынок изменился и продажи упали.
К тому моменту отдел продаж уже более трех лет пытался выпутаться из сложного положения. Но экономика работала против компании. Исчерпав бюджеты на подготовку компьютерных систем к проблеме 2000 года, клиенты сократили заказы. Некоторые производители оборудования и программного обеспечения просто исчезли, когда в марте 2001 года рухнули акции доткомов. А трагические события 11 сентября 2001 года усугубили экономические проблемы.
Эти факторы оказали прямое влияние на показатели компании. Раньше мы за неделю продавали столько, сколько теперь за месяц.
Я обучался на таких программах, как «СПИН-продажи» компании Huthwaite, «Стратегические продажи» по методике Миллера Хеймана, а также немного Тома Хопкинса для полноты картины. Эти системы учат находить людей, принимающих решения, создавать ценностные предложения, вести переговоры и заключать выигрышные сделки. И когда мой бизнес столкнулся с проблемой продаж, я сразу обратился к ним. Логика была такая: раз продажи падают, значит, наша задача – их поднять. Мы почти год толкали и продвигали, пытаясь увеличить показатели, но это не работало.
Наши продавцы делали все возможное для расширения бизнеса, однако мы все больше полагались на холодные звонки, рекламу и тактику прямого маркетинга, чтобы запустить воронку продаж. Признаться, это тяжкий труд. Я был директором по развитию, но работал на передовой, делая все, чтобы дело не прогорело. А я просто ненавижу холодные звонки! Но что еще я мог сделать? Когда дела не идут, вы копаете глубже и работаете усерднее, особенно если это ваш семейный бизнес.
Но упорный труд не спас положение. Честно говоря, все стало еще хуже. Мы не только тратили вчетверо больше усилий для привлечения хотя бы прежнего числа клиентов, но и привлекали не тех. Мои родители привыкли строить бизнес на крепких отношениях с партнерами, но в 2004 году мы хватались за любую возможность. Приходилось работать с теми, кто не ценил наши услуги. Мы были в отчаянии. Брали невыгодных, неэтичных, неприятных клиентов. Выручки не было. Заказов от клиентов не было. Мы работали на полных оборотах, но вхолостую. Нужно было меняться.
Чтобы изменить компанию, мы проанализировали свой бизнес, рынок сбыта и возможности преуспеть в нашей отрасли. Выводы шокировали. Нас подводили не продавцы и не торговые процессы, а наш бренд. Осознав это, мы провели серьезный ребрендинг, который положил начало моему десятилетнему исследованию того, как малый и средний бизнесы обновляют и развивают узнаваемые и запоминающиеся бренды, которые я называю «прилипчивыми».
Наша компания четко осознала свой бренд и место на рынке. Изучив наш бизнес, клиентов и рынок, я обнаружил, что мы неотличимы от конкурентов. Все компании отрасли выглядели одинаково. Мы предлагали одни и те же услуги с похожими свойствами и преимуществами. Даже наши каталоги и сайты повторяли друг друга. Ценностные предложения – преимущества от приобретения наших продуктов – были практически идентичны.
Мы заявляли об уникальности, однако для клиентов были лишь одной из многих рекрутинговых компаний. Очередное дерево в густом лесу. Крупные компании выигрывали только потому, что выделялись как самые старые и крепкие деревья. Неудивительно, что выбирали не нас. Но если мы хотим победить, то нельзя быть как все. Нужно дать клиентам убедительную причину выбрать нас. Мы должны выделяться.
Наш бренд изменился быстро и неистово: новое название, новое позиционирование, новый подход. Вместо прежнего Miller & Associates (Миллер и партнеры), ни о чем не говорившего тем, кто слышал о нас впервые, мы стали называться LEAPJob. Наш новый бренд обыгрывал фразу «прыгающая лягушка» (leep frog), отсылая к игре «чехарда» (leapfrog), в которой участники перепрыгивают друг через друга. Это ярко, энергично, свежо. Мы перестали выглядеть как обслуживающая компания и стали местом продвижения профессионалов, откуда они могут прыгнуть вверх по карьерной лестнице.
Затем мы изменили позиционирование фирмы. Раньше мы фокусировались на IT-персонале: подбирали разработчиков программного обеспечения, бизнес-аналитиков, руководителей проектов, специалистов по качеству, IT-менеджеров и других сотрудников для крупных компаний. Это довольно ограниченная ниша в сфере рекрутинга, и мы варились в ней пятнадцать лет. Но когда мы увидели, как наша компания справляется с трудностями, и заметили свои сильные стороны, стало очевидно, что нужно выбрать другую нишу для наших услуг.
Нашей настоящей силой была работа с профессионалами маркетинга и продаж. Мы были ее фанатами, она была источником нашего энтузиазма. Но пока нам не пришлось посмотреть на свою компанию с другой стороны, мы даже не задумывались о том, чтобы передать клиентам этот энтузиазм и свой опыт в сфере продаж и маркетинга. Скорее мы рассматривали их как внутренний ресурс компании. Мы считали себя IT-рекрутерами, а не экспертами по брендингу, продажам и маркетингу.
Только осознав свою экспертность и увлеченность, мы открыли секрет процветания нашей фирмы. Мы изменили позиционирование, став специалистами по набору персонала в области продаж и маркетинга. Эта ниша не была заполнена, и мы имели все шансы стать в ней лидером. Что мы и сделали. LEAPJob стала самым известным агентством по рекрутингу специалистов продаж и маркетинга в Большом Торонто, крупнейшей агломерации в Канаде.
Наконец, мы изменили сам подход, что стало важнейшей частью нашего перехода к новому бренду. Это был не косметический ремонт. Мы изменили услуги, внедрили новые программы, переобучили персонал и переосмыслили ведение бизнеса. Мы инвестировали в технологии и создали сайт, который торговал наравне с нашим лучшим продавцом. Мы потратили кучу времени и ресурсов на изучение поисковой оптимизации, социальных сетей и контент-маркетинга для повышения охватов и привлечения клиентов.
Это была не эволюция, а революция – болезненные и пугающие перемены. Словно лоцманы, мы прокладывали путь в неизведанном море и принимали решения на основе неполных данных. Не все наши начинания окупились, но самые крупные вполне себя оправдали. За девять месяцев после ребрендинга LEAPJob вышла из кризиса и вернулась к росту прибыли.
С 2005 и до момента продажи компании в 2013 году мы не сделали ни одного холодного звонка. Телефонные звонки сами сыпались на нас, принося новых клиентов и новые возможности. Как минимум, один клиент в неделю, а в лучшие времена и по клиенту в день. Темпы не снизились даже в период спада экономики в 2009–2010 годах. Телефон продолжал звонить, и продажи оставались стабильными.
Этот опыт открыл мне глаза. Я увидел, что можно быть либо одним из многих в своей отрасли, либо выделиться так же, как выделяется апельсиновое дерево в хвойном лесу. Когда компания обновляется и выделяется среди прочих, она становится маяком, который привлекает новых клиентов и возвращает старых. А еще я понял, как важно гордиться своим брендом. Развитие прилипчивого бренда стало не только моей целью, но и всей нашей команды – мы приходили на работу и выкладывались по полной. Нас мотивировал рост, которого мы достигли своими действиями, увеличивая доходы и прибыль.
Теперь такая возможность есть и у вас. Переворот, который я совершил в семейном бизнесе, привел к написанию этой книги. Жаль, что когда-то у меня не было под рукой такого справочника, указывающего правильное направление. Последние десять лет я опирался на те уроки, которые извлек в ходе ребрединга своего бизнеса. Я проводил исследования и собирал данные, работая с малыми и средними компаниями по всему миру, чтобы понять, как они развивают свои бренды. Эта книга обобщает мой опыт в виде 12,5 принципов преображения вашей компании в прилипчивый бренд.

Введение

Вы обнаружите прилипчивые бренды практически в любой отрасли. Apple, Nike и Starbucks вложились в развитие привлекательных брендов, и теперь они столь же успешны, сколь и узнаваемы. Но не только крупные компании могут выделяться. Каждый бизнес, независимо от размера, может стать прилипчивым брендом. Это доступно любому, кто готов тратить время, энергию, ресурсы и творческие способности на то, чтобы отойти от принятых в отрасли правил и найти новые способы обслуживания своих клиентов.

Эта книга о брендинге написана для маленьких и средних компаний с небольшим маркетинговым бюджетом. Даже если у вас мало ресурсов, эти принципы помогут развить ваш бренд. Эта книга не о том, как развиваются глобальные бренды вроде Apple или Starbucks, и не о подражании им. Она о том, как вы можете развить свой собственный бренд и сделать его привлекательным.

Малый и средний бизнес – источник жизни всей североамериканской экономики. По данным Бюро переписи населения, в США насчитывается более 1 260 000 компаний с численностью сотрудников от 10 до 1000 человек во всех секторах: производство, сбыт, сфера услуг, строительство, розничная торговля, продукты питания и напитки, информационные технологии, и этот список все время пополняется [1]. Но еще больше компаний, в которых менее 10 сотрудников.

Многие из них находятся в частной собственности физических лиц, партнеров или семей, которые сами ими и управляют. Эти люди гордятся своими компаниями, сотрудниками, продукцией и брендом.

Проблема маленьких и средних компаний в том, что им особо некуда обратиться за актуальными маркетинговыми и брендовыми идеями. Я и сам с этим столкнулся, проводя ребрендинг семейного бизнеса. Я больше не мог конкурировать как продавец, и решил овладеть навыками брендирования. Будучи новичком, обратился к экспертам и проглотил все книги о маркетинге, брендинге и бизнесе, которые смог достать.

Но я обнаружил, что все эти книги ориентированы на крупные компании. И возник вопрос: «А как это применить к моему бизнесу?» Методы маркетинга Apple и General Electric не подходят средним и малым бизнесам. У корпораций принципиально другие маркетинговые и брендинговые стратегии. Различия очевидны, если учесть бюджет, ресурсы и влияние, которыми обладают компании разного размера.

В 2012 году Apple потратила на рекламу более миллиарда долларов [2], и это лишь часть маркетингового охвата. Бренд Apple заключен во всем: функционале и дизайне продуктов, экосистеме приложений и розничных каналов, маркетинговых событиях и других начинаниях. Такой бюджет на маркетинг просто недоступен большинству компаний. Поэтому нет смысла подражать стратегии и тактике Apple: они несовместимы с нашими потребностями.

Но различия в подходах и потребностях не означают, что развитие притягательного бренда менее важно для малого и среднего бизнеса, который в условиях жесткой конкуренции должен развиваться и оставаться на плаву. Стратегии продаж и маркетинга, работавшие еще десять или пять лет назад, и даже в прошлом году, уже не подходят. Среднему бизнесу нужен новый план действий, чтобы выделиться и преуспеть в условиях сложного и конкурентного рынка. Хороших продавцов и привлекательного сайта уже недостаточно.

Мир изменился

Технологические достижения, развитие телекоммуникаций и глобализация изменили поведение как продавцов, так и покупателей. Мне нравится сравнивать эти сдвиги с транспортом: «Можно дойти пешком от Чикаго до Нью-Йорка, но зачем?» Современные технологии доставят вас туда быстрее и проще.

В 1900 году средняя скорость передвижения в США составляла 8 миль в час. Это немногим быстрее, чем идти пешком. За пятьдесят лет скорость движения увеличилась до 25 миль в час, а к 2000 году достигла 70 миль в час [3]. За столетие технологии увеличили скорость нашего передвижения почти в девять раз. И это потрясающе!

С подобным сталкиваются и компании. Стратегии и тактики, работавшие десять лет назад, сегодня уже неактуальны. Применять их – все равно, что путешествовать пешком. Можно, но зачем? Мир изменился.

Теперь бизнес не ограничивается производством и торговлей на своем участке. Современный транспорт позволяет перемещаться из одной точки в другую с минимальными усилиями. Технологии сжимают наш мир и увеличивают охват. Мы можем обслуживать клиентов практически в любой стране. География перестала быть ограничительным фактором.

Но верно и обратное. Теперь вы боретесь за клиентов не только с фирмами в своем регионе, вы конкурируете со всеми. До сих пор компании могли сохранять конкурентное преимущество благодаря своему местоположению. Местная инфраструктура, филиалы и близость к клиентам прежде давали конкурентное преимущество, но развитие транспорта и связи его подорвали.

Современные смартфоны – это невероятные устройства, зачастую более мощные, чем те компьютеры, которыми мы пользовались в 2000 году. Развитие телекоммуникаций, Интернета и социальных сетей за последние десять лет сравнимо с ростом скорости транспорта за сто лет. Мы перешли от ходьбы к полету менее чем за десять лет. Это не могло не отразиться на развитии вашего бизнеса и бренда.

Технологические сдвиги усложнили продажи и маркетинг. Теперь у клиентов есть гораздо больше способов взаимодействия с вашим брендом. Помимо традиционных путей, таких как личные встречи, телефонные звонки, электронная почта и сайт компании, существуют поисковые системы, социальные сети, средства массовой информации, блоги с обзорами, приложения и многое другое. Цифровой и материальный мир слились воедино.

Клиенты больше не судят качество вашего бизнеса только по одному каналу. Они ожидают экспертности независимо от того, где вас найдут. Устаревший сайт может свести на нет даже самые лучшие личные продажи. Разница восприятия создает диссонанс в сознании потребителя. Затруднения в онлайн-взаимодействии могут стереть приятные воспоминания о личной встрече. Еще хуже, что за несколько секунд задержки клиент успеет нагуглить ваших конкурентов, и тогда вы потеряете его совсем.

Ваш бренд охватывает все точки соприкосновения с клиентами как офлайн, так и онлайн. То, как вы управляете этим опытом, напрямую влияет на вашу прибыль. Чем прилипчивее ваш бренд, тем легче привлекать и удерживать клиентов. А чем больше клиентов вы привлечете и удержите, тем прибыльнее будет ваш бизнес.

У вас нет выбора – управлять брендом или нет. Мир изменился. Из специфичной сферы маркетинга брендинг превратился в важнейший компонент вашего бизнеса. Когда-то стратегия и позиционирование бренда средней или малой компании оставались практически неизменными на протяжении семи, десяти и даже двадцати лет. У компаний не было сайтов, социальных сетей и всемирной конкуренции, которые заставляли бы ее соответствовать высоким стандартам.

Теперь компании вынуждены относиться к своему бренду серьезно. Вы можете выбирать только, будет ли он прилипчивым или нет. Станете ли вы теснее работать с клиентами и внедрять инновации? Оставите ли вы у клиентов такие впечатления о своем бренде, чтобы они стали его фанатами? Готовы ли вы бросить вызов существующему положению вещей и проложить собственный путь?

Если вы сделали свой выбор, эта книга станет вашим руководством по превращению вашей компании в прилипчивый бренд.


Определение прилипчивого бренда

Создание прилипчивого бренда – это выбор. Вы выбираете выделиться и стать заметным. Выбираете строить полноценные отношения со своими клиентами. Выбираете идти своим путем, внедрить инновации в вашей отрасли. Выбираете привлекать клиентов и улучшать продажи.

Но что такое «прилипчивый бренд»?

В прилипчивых брендах есть что-то особенное и завораживающее – они притягивают клиентов. А после покупки клиент понимает, что внешний образ компании – лишь часть того, что делает ее особенной.

Вы можете ощутить это, представив, что в вашем районе открылся новый модный ресторан. Сначала вы слышите, как все о нем говорят. Друзья и коллеги нахваливают и рекомендуют его. Вы читаете отзывы и статьи о нем в местной газете, видите комментарии в Интернете. Но пока сами там не побываете, вы можете судить лишь о внешних качествах бренда.

Магия происходит, когда после посещения ресторана ваши впечатления не только соответствуют всей этой шумихе, но и превосходят ее. Атмосфера – прекрасная, а еда – еще лучше. Чем чаще вы ходите в этот ресторан, тем лучше узнаете сотрудников и теснее вступаете во взаимоотношения с бизнесом. Благоприятное впечатление при каждом посещении приводит к тому, что в следующий раз вы снова выбираете этот ресторан, пока он не становится вашим единственным выбором для ужина вне дома. Так ресторан выстраивает прилипчивый бренд.

Прилипчивый бренд объединяет в себе цель, видение, обслуживание, страсть, высокое качество и стратегию, которые обеспечивают клиентам замечательное впечатление. Покупатели идут в компанию не из-за маркетинга. Рекламный ажиотаж быстро спадает. Клиенты ищут прилипчивые бренды и возвращаются к ним снова и снова, потому что они предлагают привлекательные услуги и незабываемые впечатления.

На прилипчивый бренд можно смотреть с двух сторон: изнутри и снаружи. Внутренняя сторона – это то, что вы говорите о бренде в самой компании. Говоря о бренде внутри компании, вы обсуждаете видение, ценности и идеалы, которые стремитесь донести до своих клиентов. Внешняя сторона бренда – это то, как вас воспринимают клиенты, партнеры и рынок. Она определяется проделанной работой и впечатлением, которое вы произвели на участников рынка. Внешняя сторона бренда – это опыт, который остается от взаимодействия с вашей компанией.

Когда обе стороны согласованы, корпоративный бренд силен. Компания предоставляет продукты, услуги и опыт работы, к которым стремится ее команда, а клиенты получают желаемые впечатления и оправдавшиеся ожидания. Внутреннее и внешнее гармонично сочетаются, и компания достигает своих целей и задач.

Прилипчивый бренд бросает вызов существующим стандартам и постоянно спрашивает: «Как мы можем обслуживать своих клиентов еще лучше?» Этот вопрос неизбежно ведет компанию к инновациям на всех уровнях: продукты и услуги, обслуживание клиентов, дизайн, корпоративная культура, новые каналы продаж, стратегии выхода на рынок и другие. Все ради большей эффективности бизнеса. Компания сознательно выбирает путь улучшения своих услуг и качества обслуживания клиентов, и это отличает ее от конкурентов. Эти нововведения позволяют бренду выделяться, привлекать клиентов и стимулировать продажи.

Завяжи отношения и повтори продажи

Прилипчивость бренда приносит плоды. Когда бренд выделяется, это позволяет клиентам отличить компанию от конкурентов и завязать с ней отношения. А когда вы оставляете неизгладимое впечатление, клиенты возвращаются снова и снова, совершая повторные покупки. Рассмотрим подробнее, как это работает.

Завяжи отношения

У клиентов всегда есть выбор, огромный выбор. Если варианты неотличимы друг от друга, то они по умолчанию выбирают одно из трех: либо что-то уже знакомое, либо что подешевле, либо то, что есть в наличии.

Сходство, цена и доступность – неэффективные способы отличиться от других брендов. Прилипчивые бренды поднимаются над остальными и завязывают отношения с клиентами благодаря собственному уникальному взгляду на отрасль. Они не похожи на других. Энергия и кайф делают их гораздо привлекательнее. Они привязывают к себе, потому что выделяются.

Повтори продажи

Бренд не станет прилипчивым без постоянных клиентов. Однажды заполучить клиента – это здорово, но если ваши клиенты не возвращаются снова и снова, значит, что-то идет не так. Прилипчивые бренды наполнены содержанием и дают понятные клиентам результаты. Клиенты возвращаются, потому что им нравятся продукты и обслуживание, и получают именно то, чего хотели и ожидали. Повторение продаж – идеальный механизм, потому что куда более разумно и эффективно работать с постоянными клиентами, чем вечно гоняться за новыми.

Прилипчивые бренды завязывают отношения и повторяют продажи. Компании создают настолько захватывающее впечатление о бренде, что клиенты становятся их фанатами. Это намного упрощает вашу работу. Продавать становится проще. Обслуживать становится проще. А освободившиеся ресурсы позволяют еще лучше работать с клиентами.

Развитие прилипчивого бренда – это идеал, к которому стоит стремиться. Ваша компания станет лучше работать, привлекать и удерживать лучших сотрудников и лучших клиентов, приносить больше прибыли. Посеяв прилипчивый бренд, вы пожнете крепкий бизнес.

Идеи, основанные на опыте

Никто не поймет вас лучше, чем коллеги. С верой в это, я написал свою книгу.

Несколько лет назад я встретился с Робом Брейси, генеральным директором Quartet Service. При первой встрече я очень старался, потому что Роб весьма общителен и чертовски умен. Он проделал впечатляющую работу по росту компании. Quartet Service предоставляет IT-услуги, аутсорсинг, облачные сервисы, телефонию и консалтинг для среднего бизнеса. Роб купил компанию через три дня после ее передачи в конкурсное управление в 2002 году. Quartet Service сильно пострадала от экономического спада после 11 сентября и сдавала позиции. За десять лет Роб и его команда увеличили выручку с 2,5 миллионов больше, чем до 12 миллионов долларов. Теперь в компании 65 сотрудников, и она продолжает неуклонно расти.

В первые же пять минут нашей встречи Роб заявил: «Я слушаю не столько консультантов, сколько других директоров. Когда говорит директор другой компании, я слушаю. Я пытаюсь понять, как они думают, и поставить себя на их место. А консультантов я так не слушаю. Даже если они говорят действительно умные вещи, это не находит во мне отклика. Они мне не ровня».

Слова Роба сразили меня наповал. Он абсолютно прав! Мы учимся у коллег, потому что они говорят с нами на одном языке и делятся аналогичным опытом.

В этой книге изложена философия Роба и других предпринимателей. За последние десять лет мы с командой всесторонне исследовали передовой опыт и лучшие практики малых и средних компаний, чтобы узнать, как они развивают прилипчивые бренды. С 2005 года мы опросили 1000 руководителей и владельцев бизнеса, 5000 специалистов по продажам и маркетингу и проанализировали более 750 компаний.

Эта книга сочетает мой профессиональный опыт разработки и реализации брендовых стратегий с историями успешных компаний среднего бизнеса, чтобы создать исчерпывающее руководство по развитию прилипчивого бренда.


Ваш план прилипчивого бренда

Эта книга написана для того, чтобы действовать. Не вижу смысла писать книгу, которую прочтут и забудут. Это ваша инструкция по развитию прилипчивого бренда. В четырех разделах книги даны 12 принципов прилипчивого бренда и заключительный полупринцип. Каждый принцип – руководство, которое поможет выделить ваш бизнес, привлечь клиентов и стимулировать продажи.

Первая часть посвящена позиционированию вашего бизнеса: где играть, как выигрывать и как описывать то, что вы делаете. Вторая часть посвящена дифференциации: как стать апельсиновым деревом в хвойном лесу. В третьей части обсуждаются принципы продаж и создания спроса на ваши товары и услуги, чтобы клиенты отдали вам предпочтение. Четвертая часть рассматривает изнанку вашего бизнеса, подталкивая вас к развитию бренда изнутри.

Можно читать книгу с начала до конца или изучать принципы и части по отдельности, применяя их по мере необходимости.

В конце каждой главы вы найдете упражнения по применению концепции к вашему бизнесу. Они призваны побудить вас к размышлениям, самоанализу и обсуждению. Компании с прилипчивыми брендами обладают глубоким самосознанием, вкладывая время и ресурсы в понимание клиентов и рынка, а также того, что нужно, чтобы выделиться и стать узнаваемыми.

Ваши клиенты ждут. Они хотят, чтобы ваша компания изменила рынок и предложила продукты, услуги и опыт, которые они оценят. Для этого нужно стать лидером. Сделайте первый шаг и превратите свою компанию в прилипчивый бренд. Этот путеводитель-инструкция поможет в вашем путешествии.

12,5 принципов прилипчивого бренда

Часть 1. Настрой на победу
Прилипчивые бренды играют, чтобы выиграть. Они направляют все силы и опыт туда, где играют; фокусируются на том, кому служат и какую пользу приносят клиентам. Их всегда выбирают первыми, просто потому что они лучшие.



Принцип 1: ЯСНО И ПРОСТО

Ясно и просто – это способность лаконично описать свой бизнес, что делает его уникальным, и кому он служит. Это умение говорить на языке своих клиентов и понятно описывать историю компании. Ясно и просто – основа прилипчивого бренда. Достигнув этого, вы сделаете свой бизнес более доступным, запоминающимся, привлекательным и желанным.



Принцип 2: УВЕЛИЧЬТЕ ШАНСЫ

Прилипчивые бренды увеличивают свои шансы, потому что они не все для всех. Они сами выбирают, где играть и как выигрывать, создавая устойчивое конкурентное преимущество. Увеличьте шансы своей компании, сосредоточившись на нишах или услугах, где сможете выделиться как лучший выбор.



Принцип 3: ОТЗЫВАЮЩИЕСЯ ДЕЙСТВИЯ

Отзывающиеся действия – это стремление предоставлять значимые услуги, которые находят отклик у клиентов. Клиенты выбирают содержание, а не форму, и ищут такие компании, которые действительно понимают их потребности.

Чего же на самом деле хотят ваши клиенты? Определите, как вы можете развернуть свои услуги, чтобы ваши клиенты получили измеримые результаты.

Часть 2. Настоящее отличие
Прилипчивые бренды не ведут себя, как безликие компании. Они выделяются, раскрывая свою индивидуальность, делясь своим мнением и выстраивая настоящие отношения с клиентами.



Принцип 4: ПРИВЛЕКАЙТЕ ВНИМАНИЕ

Прилипчивые бренды – это визуальные бренды. Они привлекают внимание, понимая, что клиенты встречают их по одежке. Зрение – основной канал при оценке брендов и принятии решения о покупке.

Создайте сильный визуальный образ бренда, который привлечет внимание клиентов и даст им понять, что ваш бизнес уникален.



Принцип 5: ОБЩЕЕ ВПЕЧАТЛЕНИЕ КЛИЕНТОВ ОТ БРЕНДА

Прилипчивые бренды – это совокупность впечатлений. Неважно, что вы продаете, важно, что при этом испытывают клиенты. Их опыт формирует восприятие бренда. Прилипчивые бренды предлагают захватывающие впечатления, которые заставляют клиентов возвращаться.

Найдите то, что делает ваш бизнес уникальнее и лучше, и внесите это в обслуживание клиентов.



Принцип 6: ЗВУЧИТ ИНТЕРЕСНО. РАССКАЖИТЕ ПОДРОБНЕЕ

Четыре лучших слова, которые можно услышать от клиента: «Звучит интересно. Расскажите подробнее». Если удалось добиться этих слов, то вы привлекли внимание клиентов, и они готовы вас слушать.

Прилипчивые бренды пробиваются сквозь рыночный шум и привлекают покупателей, создавая сюжетную линию бренда – историю, которая вовлекает людей в обсуждение и завязывает с ними отношения.

Часть 3. Удар вне весовой категории
Прилипчивые бренды выделяются в своей отрасли. Они способны конкурировать с крупными компаниями и побеждать их, потому что не боятся заявить о себе. Сделайте бренд настолько заметным и впечатляющим, чтобы его было трудно игнорировать.



Принцип 7: ПРЕИМУЩЕСТВО ПЕРВОГО ЗВОНКА

Когда клиенты готовы к покупке, то в первую очередь они звонят прилипчивым брендам. Это мощный механизм продаж.

Преимущество первого звонка означает, что вы определили ожидания клиентов и обеспечили удовлетворение потребности еще до того, как они начнут искать в другом месте.

Налаживайте отношения с рынком (потенциальными и постоянными клиентами и реферальными партнерами) не менее чем за три года до того, как им понадобятся ваши услуги.



Принцип 8: БУДЬТЕ ВСЮДУ

Прилипчивые бренды повсюду. О них говорят, хотя обычно это преимущество крупных компаний. Но в отличие от корпораций они не тратят кучу денег на маркетинг и рекламу. Они выделяются, создавая сообщества. Создайте сообщество вокруг своего бренда. Стройте и расширяйте отношения, чтобы ваш бренд был вездесущим.



Принцип 9: РАССТАВЬТЕ ПРИОРИТЕТЫ

Главная ценность в развитии прилипчивого бренда – это продажи. Прилипчивые бренды продают больше и быстрее, если только используют свои ресурсы целенаправленно. У малых и средних компаний нет огромных маркетинговых бюджетов и ресурсов на продвижение. Чтобы увеличить продажи и развить прилипчивый бренд, сосредоточьтесь на одном приоритете за раз: количество, скорость или качество.

Часть 4. Обещать много, выполнять еще больше
Прилипчивым брендам важно качество не только продуктов и услуг, но и результатов, которые они приносят. Внимание к клиентам позволяет их командам выходить за рамки прямых обязанностей.



Принцип 10: БРЕНДИНГ ИЗНУТРИ

Прилипчивые бренды строятся изнутри. Сотрудники, корпоративная культура и ценности объединяются, чтобы внедрить инновации и предоставить клиентам незабываемые впечатления.

Люди, культура и ценности – это клей, который сплачивает вашу компанию. Прочные связи позволяют привлекать нужных сотрудников, чтобы обслуживать клиентов еще лучше.



Принцип 11: ЧЕСТЬ СЛУЖИТЬ ДЕЛУ

Люди, создающие прилипчивые бренды, преисполнены гордости. Они гордятся своей работой, своими покупателями и результатами, которые они приносят. И это заметно. Они вызывают в клиентах обожание, потому что сами глубоко преданы работе.

Гордость – это сила, которая побуждает компанию внедрять инновации и предоставлять исключительные услуги.



Принцип 12: БОЛЬШИЕ ЦЕЛИ И СМЕЛЫЕ ДЕЙСТВИЯ

Прилипчивые бренды ставят перед собой большие цели и предпринимают смелые действия для их достижения. Такие цели заряжают бренд, создавая вокруг него импульсы и возбуждение. Людям нравится рассказывать о компании, советовать ее другим и иметь с ней дело, если она многого достигла.

Зарядите свою компанию энергией и азартом с помощью больших целей и смелых действий.



Принцип 12.5: ВЫБЕРИТЕ СВОЙ БРЕНД

Прилипчивые бренды создаются людьми: амбициозными, нетерпеливыми, талантливыми. Или их не устраивает ситуация на рынке, или они просто хотят создать еще один бизнес.

Выберите свой бренд и выращивайте его как апельсиновое дерево в хвойном лесу.


Часть 1. Настрой на победу
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Ни одна компания не добьется победы, удовлетворяя нужды всех, поэтому важно выяснить, выбор какого поля для игры обеспечит ей победу.

Алан Лафли[1]

Роджер Мартин[2]




Никто не говорил, что бизнес должен быть справедливым. Каждая компания стремится найти стратегию или конкурентное преимущество, чтобы выиграть. Она может увеличить шансы на то, что клиенты выберут ее первой. Прилипчивые бренды настроены побеждать, потому что четко понимают, что и для кого они делают, и в чем их уникальность.

В этом разделе вы узнаете, как:

1. Добиться простоты и ясности, рассказав о своей компании легким и понятным языком.

2. Увеличить шансы компании, выбрав нишу рынка, в которой она может стать лидером.

3. Найти действия, которые вызывают отклик у ваших клиентов и помогают создать качественные услуги, обеспечивая покупателям измеримые результаты.

Принцип 1: Ясно и просто

Ясно и просто – это способность лаконично описать свой бизнес, что делает его уникальным и кому он служит. Это умение говорить на языке своих клиентов и понятно рассказывать историю компании. Ясно и просто – основа прилипчивого бренда. Достигнув этого, вы сделаете свой бизнес более доступным, запоминающимся, привлекательным и желанным.

Клиенты покупают, когда понимают

Клиенты хотят ясности. Мы все живем в хаосе. У нас так много вариантов, что в них сложно разобраться. Мы загромоздили свою жизнь смартфонами, планшетами, электронной почтой, «Твиттером», «Фейсбуком», работой, домом, детьми, футболом, проектами, отпусками… и далее по списку. В результате человек живет в вечной спешке и нехватке часов в сутках.

Так что у ваших клиентов нет времени, чтобы разбираться в том, чем ваши услуги отличаются от других. Им не достаточно трафика или интереса, чтобы узнавать о вашем бизнесе и знакомиться с вашими сотрудниками. Они просто хотят узнать факты и работать с компанией, которая немного облегчит им жизнь.

На удивление мало компаний делают свой бренд доступным для понимания. Им трудно объяснить четко, в чем их бизнес. Вы заходите на сайт и остаетесь в замешательстве. Читаете их брошюры, смотрите их видео, анализируете их исследования, но все еще не можете сказать, кто они и чем занимаются. Легко сказать: «Четко объясните, кто вы и чем занимаетесь», но сделать это не так-то просто. Особенно, если ваша компания внедряет инновации и бросает вызов существующему положению вещей.

Инновации разрушают простоту и ясность. Вы хотите не только передать суть бизнеса, но и показать его уникальность. Но как это объяснить без долгих речей или эссе?

Способность рассказать о компании в двух словах отличает прилипчивый бренд от обычного бизнеса. Она помогает им выигрывать. Сочетание инноваций с простотой и ясностью выделяют компанию.

Простое объяснение сделает очевидным для всех, чем занимается ваш бизнес, и это вселит уверенность в ваш бренд. Клиенты придут к вам, потому что понимают вас. Они будут о вас рассказывать, потому что смогут объяснить, чем вы уникальны.

Став простым и ясным, бренд засверкает, но подходящие слова для рассказа о себе слова надо поискать.

Найдите прилипчивые слова

Я бьюсь над простотой и ясностью в каждой компании, которую запускаю. Я перебираю идеи, объяснения, метафоры в поисках таких, которые отзовутся в потребителях. И не отступаю, пока не найду.

Самое сложное в перезапуске LEAPJob было найти простоту и ясность. Ребрендинг отнял много сил, но продажи не двигались, пока мы не смогли объяснить, кто мы такие, чем занимаемся и кому служим.

Главной проблемой перезапуска LEAPJob стало слово «рекрутер». Как мы его ненавидели! От него веяло негативной коннотацией и отраслевыми ожиданиями. Люди обычно называют рекрутеров «хедхантерами» (охотниками за головами), считая их беспринципными непрофессионалами.

Но мы не охотники, мы – профессионалы. Я хотел отделить свою компанию от этой шайки. Мы перестали называть себя рекрутерами. Я пытался исключить понятия «рекрутер» и «рекрутинг» из всех материалов по продажам и маркетингу и акцентировать внимание на высококачественных услугах и исключительных отношениях с клиентами. Я искал более «сексуальный» и изощренный способ позиционирования наших услуг. Я играл с «поисковыми консультантами» и «специалистами по поиску талантов», пытаясь развить концепцию управления талантами и показать, как мы улучшаем работу наших клиентов с помощью других людей.

Я проверял свою концепцию на потенциальных клиентах, представляя ее на ходу («презентация в лифте») или на встречах по налаживанию связей, но упирался в стену непонимания. Когда я говорил: «LEAPJob – это агентство талант-менеджмента. Мы помогаем клиентам находить и привлекать лучших специалистов по продажам», то в ответ получал лишь озадаченные взгляды. Некоторые спрашивали: «И что это значит?», но большинство лишь улыбались, кивали и отходили. Моя попытка вытеснить «рекрутера» провалилась.

Озарение наступило при анализе статистики нашего сайта в Google Analytics. Я постоянно обращал внимание на три ключевых слова в наших отчетах: «продажи», «рекрутер», «Торонто». Мы никогда не употребляли их вместе, но это было логично. Компании искали «рекрутера специалистов по продажам в Торонто», чтобы найти рекрутера специалистов по продажам в Торонто.

Когда я узнал, как клиенты ищут наши услуги, меня осенило. Я мог четко и быстро объяснить, что «LEAPJob – рекрутер по продажам в Торонто. Мы помогаем клиентам найти и привлечь лучших специалистов по продажам». Вот и все! Это стало моей «презентацией в лифте». Не нужно вычурное ценностное предложение или пространное объяснение того, как мы предоставляем услуги. Нужно просто изложить факты на языке своих клиентов.

Мы обновили сайт, маркетинговые и рекламные материалы, и через пару недель стали получать звонки. Мы достигли простоты и ясности.

Как только мы узнали, что ищут люди, наш сайт стал удобным для поиска. Мы просмотрели каждую страницу, оптимизировав под фразы «рекрутер по продажам в Торонто» и «рекрутинг по продажам в Торонто», и через три месяца начали получать запросы. Впервые! До этого наш сайт был просто онлайн-брошюрой. Благодаря простоте и ясности сайта, телефон звонил постоянно, люди искали нас.

Запросы с сайта составляли 50 % продаж LEAPJob. Если кто-то хотел нанять менеджера по продажам в Торонто, то LEAPJob был первым в поиске. Мы работали над тем, чтобы сайт продавал так же хорошо, как и наш лучший менеджер, открывая все новые возможности.

Так же хорошо это позиционирование работало и в реальном общении. Когда спрашивали: «Чем вы занимаетесь?», у нас всегда был ответ: «Мы рекрутеры специалистов по продажам». А находясь за пределами Торонто, потенциальный клиент понимал, что наши услуги привязаны к конкретному месту. Наше объяснение позиционирования было простым и ясным, позволяя легко понять, в чем состоят наши услуги.

В этом сила простоты и ясности. Они облегчают обсуждение вашего бренда, его запоминание и поиск. Правильные слова в этом мире решают все.

Представьте, что простое объяснение вашего бренда – это ярлык папки в сознании клиента. Ярлык – это не список и не подробная заметка о содержимом, а ориентир, взглянув на который вы сразу вспоминаете, что в папке. Это основной инструмент, который поможет клиентам идентифицировать ваш бренд и сохранить в архивах памяти, чтобы его легко было найти. И чем четче ярлык, тех легче классифицировать, хранить и извлекать информацию о вашем бренде.

Чтобы ярлык был полезным, он должен быть:

1. Коротким: десять слов или меньше.

2. Наглядным: объясняет содержание.

3. Запоминающимся: легко найти и запомнить.




Простота и ясность основаны на тех же принципах. Опишите свой бизнес в десяти словах на языке клиентов. Используйте описание, которое легко запомнить и классифицировать для дальнейшего использования. Вот и все.

LEAPJob использовала «рекрутер по продажам в Торонто». Этот четкий ярлык достиг простоты и ясности за три слова.


Не заставляйте меня думать

Когда речь идет о бренде, то убедительная «презентация в лифте» – вечный источник противоречий. Нас учили: для того, чтобы выделиться, нужна убедительная подача, которая привлечет внимание за 45 секунд или меньше (столько времени у вас есть, когда вы встречаете в лифте потенциального клиента).

Проблема в том, что мы чересчур мудрим. Играем со словами, метафорами и аллегориями. Ищем что-то оригинальное, иногда слишком креативное. Придумываем слова и фразы, которые только путают людей.

Раздумья замедляют нашу способность удерживать информацию. Большую часть времени мозг работает на автопилоте. Мы не обдумываем каждое действие, иначе нас настиг бы аналитический паралич. Мы размышляем лишь о том, что нам интересно или очень важно для нас.

Доктор Ричард Перлофф в книге «Динамика убеждения» пишет, что люди обрабатывают информацию в двух режимах: централизованно и периферийно. Обрабатывая информацию централизованно, люди тщательно оценивают аргументацию сообщения и обдумывают идеи собеседника, соотнося их с собственными знаниями и ценностями [5]. Центральное мышление – это погружение в идею или решение. Мы ищем все факты и информацию по теме, какие только можем найти. В цикле покупки на этом уровне мышления идет оценка вариантов и принятие окончательного решения.

Вспомните свою последнюю покупку. Вы анализировали товар, чтобы удостовериться в правильности своего решения? Гуглили, чтобы прочитать обзоры, описания и все, что есть в доступе? Этот уровень анализа и есть центральное мышление. Вы используете все возможности мозга, чтобы принять наилучшее решение. Но это требует огромной когнитивной энергии, и долго сохранять такой уровень мышления не получится.

При периферийной обработке информации люди неизменно полагаются на простые правила принятия решений или эвристику. Например, слепо доверяют мнению экспертов. Эвристика – это термин, используемый обычно в науке убеждения. Он означает эмпирическое правило, которое действует как мысленный ярлык. В обобщениях мы ищем подсказки.

Например, в бизнесе часто ссылаются на принцип Парето, по которому на 20 % клиентов дают 80 % продаж. Это эмпирическое правило, на самом деле, эвристическое: оно помогает быстро установить связь между явлениями. Наше периферийное мышление в значительной степени опирается на эвристику, которая позволяет интерпретировать историю, опираясь лишь на несколько слов собеседника. Мы слушаем краем уха и видим краем глаза.

Такое периферийное зрение часто обманывают рекламодатели. Видя человека в белом халате и со стетоскопом, мы считаем, что перед нами врач. Хотя на рекламе переодетый актер. Это и есть эвристика. Схематичность, быстро передающая информацию и подталкивающая к немедленному принятию решений.

Большую часть жизни мы обрабатываем информацию периферийно. Продукты, которые мы едим, люди, с которыми работаем, поставщики, которых выбираем – все это предустановлено. Гораздо проще действовать по шаблону, чем анализировать каждое решение. «Современное общество с его многочисленными стимулами, непостижимыми проблемами и постоянными социальными изменениями неизбежно приводит к тому, что мысли людей все чаще идут по кратчайшему пути», – пишет доктор Перлофф.

Простота и ясность эффективны, потому что они отвечают нашей потребности меньше думать. Разглагольствуя в лифте, вы разрушаете простоту и ясность, требуя от слушателя включить централизованное мышление. Гораздо легче поделиться фактами, чем играть со словами. Вместо того чтобы напрягать умы своих клиентов, помогите им легко и быстро квалифицировать ваш бренд и положить его на нужную полку.

Три типа простоты и ясности

В основе прилипчивого бренда лежит понятное описание вашего бизнеса. Без лишней помпы, шелухи и модных словечек, просто опишите свое дело. Понятно ли это вашим клиентам? Легко ли это запомнить, чтобы упомянуть в разговоре? Можете ли вы объяснить свое дело непрофессионалу?

Получив ответы на эти вопросы, вы захотите расширить описание своего бизнеса. Вам захочется поделиться историей, которая выделит вашу компанию и легко запомнится.

Простые ясные описания сосредоточены на самом важном аспекте вашего бизнеса, который имеет прямое отношение к клиентам. Простота и ясность охватывает три потенциальные области:

1. Категория: специализация вашей компании.

2. Функция: чем занимается ваша компания.

3. Ситуация: кого обслуживает ваша компания.

Категория: специализация вашей компании

Описания через категорию лучше всего подходят компаниям с четкой нишей или узким профилем. Четкое указание на специализацию вашего бизнеса может стать отличительным признаком. Например, простое и ясное описание LEAPJob «рекрутер по продажам в Торонто» четко определяет нишу компании.

Другой пример – компания Deighton Associates Limited, разработчик программного обеспечения с глобальным охватом. Чтобы победить, компания сосредоточилась на узкой нише – это основной поставщик программных систем Департамента транспорта по всему миру. Их электронные технологии управления и система менеджмента качества контролируют активы департамента: тротуары, мосты, водоводы, ограждения, знаки и водную инфраструктуру.

По словам Вики Дейтон, СЕО Deighton Associates: «Более 40 % сотрудников департамента используют нашу систему. Мы обслуживаем семь из девяти провинций в Южной Африке и более 50 % процентов рынка Австралии. Все дороги, по которым вы ездите в Новой Зеландии, работают на наших программах». Deighton Associates также занимает значительное место в Европе.

У них есть четкая ниша, и основная стратегия заключается в том, чтобы углубляться и расширяться на рынке. Их простота и ясность: «программное обеспечение полного управления активами инфраструктуры». Это показывает рынку, кто такие Deighton Associates, чем они занимаются и какой опыт могут предложить. Компания четко видит, как себя позиционировать.

Простота и ясность Deighton Associates не статичны. Вики объясняет, что компания была основана в 1986 году, когда в отрасли был спрос на управление дорожным покрытием. Они создали мощную клиентскую базу и партнерскую сеть в этом секторе и стали известны как эксперты по управлению дорожным покрытием. Но по мере роста, клиенты приглашали их к управлению все большим количеством активов. Тесно сотрудничая с клиентами, они превратили свой бренд в «программное обеспечение полного управления активами инфраструктуры». С начала 2000-х Deighton Associates вышли за пределы дорожного покрытия, обслуживая все инфраструктурные активы Департамента транспорта и крупных промышленных компаний.

Компания целенаправленно вносит простоту и ясность в позиционирование, развивая их при необходимости. В 80-х и 90-х Deighton Associates называли себя «экспертами по управлению дорожными покрытиями», но за последние десять лет стали «экспертами по управлению активами инфраструктуры».

Четкое определение того, что вы делаете, обеспечивает фокус на главном. Позиционирование Deighton Associates позволяет компании сфокусировать стратегию, маркетинг и разработку продукта. Компания постоянно спрашивает себя: «Что значит полное управление активам инфраструктуры?» И это маяк для принятия целенаправленных решений.

Как и все растущие компании, Deighton Associates находит возможности за пределами своей ниши, но снова и снова возвращается к простоте и ясности, чтобы определить, подходит ли ей эта возможность.


Функция: чем занимается ваша компания

В крупных или высоко конкурентных отраслях описание категории неэффективно.

К примеру, компания Cardinal Couriers, описав категорию, потерялась бы среди прочих в своей отрасли. Это региональная курьерская служба, специализирующаяся на доставке до 8 утра. Многие конкуренты описывают себя как курьеров или службы доставки, но Cardinal Couriers выделилась тем, что использует свою функцию как описание. Их простота и ясность гласит, что компания «осуществляет доставку до 8 утра».

Доставка до 8 утра – не обязательно инновация. UPS и FedEx тоже предлагают такую услугу, но относят ее к премиум-классу. Их непомерные тарифы заставляют клиентов выбирать стандартную доставку. Cardinal Couriers переосмысливает определение доставки, потому что их основная цель – доставить до 8 утра. Когда другие компании уже закрыты, Cardinal Couriers набирает обороты, лучше всего работая ночью.

Их услуга довольно необычна. Cardinal Couriers доставляет заказы до того, как клиенты придут на работу. Покупатель использует для своих посылок хранилище компании, либо предоставляет ей доступ к своим объектам в нерабочее время. Например, многие автомобильные компании, поставляющие запчасти в дилерские центры, пользуются услугами Cardinal Couriers. Когда дилер размещает заказ на деталь, она поступает в автомобильную компанию, а затем обрабатывается на складе службы доставки. У водителя Cardinal Couriers есть ключ от гаража дилерского центра, и он оставляет посылку в указанном месте, чтобы с утра деталь была готова к установке. Это очень удобно для дилерского центра, потому что запчасти доступны на следующий день, а служба доставки не мешает бизнес-операциям.

Компании любят Cardinal Couriers за удобство, надежность и доступные цены. Несмотря на аналогичные варианты у глобальных служб доставки, Cardinal Couriers предлагает лучший сервис за меньшие деньги с разницей в два-три раза. Они поддерживают такие цены, используя свой опыт и обеспечивая плотность клиентов вдоль маршрутов доставки, чтобы максимально повысить эффективностью и снизить затраты.

Cardinal Couriers развивает свои услуги более 35 лет, и они тесно связаны с происхождением компании. Все началось с доставки фермерам: если в поле ломался трактор, водители доставляли деталь прямо к трактору и оставляли ее в кабине. По мере роста компания добавила хранилища, которые фермеры могли установить рядом с полем, чтобы водитель оставил детали до 8 утра. Такая система была удобна для заказчиков и эффективна для компании. Происхождение Cardinal Couriers привело к развитию базовых компетенций: работа ночью, плотность клиентов в сельской местности и система хранилищ для доставки запчастей в нерабочее время. Эти возможности позволили компании создать свою нишу в отрасли курьерской доставки. Они продают не маркетинговую шумиху, а преимущества своей услуги.

Простота и ясность компании основана на ее происхождении, основных компетенциях и активах. У Cardinal Couriers есть уникальные возможности, которые они могут предложить клиентам, а «доставка до 8 утра» стала основой бренда, ведь именно это они и делают. Описание функций отличает этот бренд от компаний-гигантов этой сферы.

Ситуация: кого обслуживает ваша компания

Компании достигнут простоты и ясности лишь четко осознав, для кого они работают. Описания ситуаций выходят за рамки категорий и функций, представляя набор рекомендаций о том, с кем будет работать компания.

Например, Quarry Integrated Marketing плохо впишется в категорию или функцию. Это маркетинговое агентство, работающее с фирмами, которые продают технические продукты и услуги. Например, компания запустила Subaru Outback в Канаде и BlackBerry в Северной Америке.

Сложность поиска простоты и ясности для Quarry Integrated Marketing заключается в том, что утверждение из трех-пяти слов не отразит специализацию компании. Вместо этого компания использует для позиционирования ряд уточнений. Quarry Integrated Marketing – это агентство маркетинговых коммуникаций, специализирующееся на работе с техническими или инженерными продуктами. Оно ориентировано на компании, испытывающие трудности на рынке или стремящиеся к значительному росту, и нацелено на бюджеты более ста тысяч платежей в год.

Quarry Integrated Marketing упаковывает свои уточнения в сторителлинг, но суть ясна. Компания знает, кто они такие, с кем работают и кому приносят наибольшую пользу.

Такое четкое позиционирование ускоряет процесс продаж, поскольку действует как чек-лист. Организация указывает, что она из себя представляет и чем она занимается, а менеджеры по работе с клиентами оценивают, вписывается ли потенциальный клиент в эти критерии. Привлекая его, компания использует тесты, чтобы определить, подходит ли им клиент:

1. Вы ищете агентство маркетинговых коммуникаций?

2. Вам нужно агентство с опытом продвижения инженерно-технических продуктов и услуг?

3. Переживает ли ваш рынок сдвиг или трансформацию?

4. Вкладываете ли вы в покупку маркетинговых услуг более ста тысяч долларов в год?

Если потенциальный клиент соответствует всем четырем пунктам, значит, есть основа для совместной работы. А если нет, стороны расходятся. Так просто.

Например, они работают с компанией John Deere. Креативная реклама на билборде или в журнале не продаст комбайн Deere за 300 000 долларов. Сложные технические продукты требуют вмешательства человека для продажи. Deere полагается на обширные маркетинговые материалы, обмен сообщениями и брендинг – именно такой опыт и услуги предоставляет Quarry Integrated Marketing. Основываясь на ее простоте и ясности, обе компании могут быстро квалифицировать друг друга. Отношения приносят пользу, потому что обе компании с самого начала поняли, что подходят друг другу.

Ситуация – наиболее сложная форма простоты и ясности, которая может быть проблематичной. Это уже не «ярлык на папке», который легко запоминается. Quarry Integrated Marketing могут хорошо описывать категории, но для создания эффективных обращений придется включить в описание целевую аудиторию, желаемые результаты и размер счета. Перебирая слова, можно вписать эти критерии в «ярлык», но ситуационное описание, как правило, более полезно. Легче работать с четырьмя ситуационными вопросами, чем с тщательно сформулированным утверждением.

Ситуационные описания лучше работают на сегментированном рынке с образованными покупателями. Как правило, это поставщики услуг и продавцы крупных дорогостоящих товаров со средним объемом продаж более 100 000 долларов. Сложность обслуживания и процесса покупки дает фирме больше времени, чтобы четко сформулировать, кто они такие, чем занимаются и кому служат. Ее клиенты более склонны к централизованному мышлению, чем к периферийному, и готовы потратить время, чтобы изучить нюансы каждой фирмы, которые делают ее уникальной.


Сделайте свой бренд более доступным, привлекательным, запоминающимся и желанным

Простота и ясность позволяют клиентам классифицировать бренд, запомнить его и ссылаться на него при необходимости.

Это требует усилий. Простота и ясность – самый сложный для освоения принцип, потому что требует анализа и тестирования. Придется вникнуть в различные аспекты бизнеса, найти суть бренда и изложить ее в кратком описании – проще сказать, чем сделать. Но усилия того стоят. Ни один другой принцип не увеличит продажи лучше, чем достижение простоты и ясности.

Когда ваш бренд легко найти, легко запомнить и легко рекомендовать, он становится желанным. Это значит, что бренд заслуживает доверия и побуждает клиентов выбирать его в первую очередь.

Упражнение: простота и ясность

Задача

Опишите ваш бренд на языке клиента в десяти (или меньше) словах.



Кто ты, что делаешь, для чего?

Основа простоты и ясности вашего бренда в ответе на три вопроса о бизнесе:

1. Что у вас за компания?

2. Чем она занимается?

3. Кому она служит?

Сформулируйте три ответа на эти вопросы в виде краткого заявления, описывающего ваш бизнес. Не волнуйтесь, если получится длиннее десяти слов. Сначала сосредоточьтесь на ясности. Перейдя к фактам, вы сможете уточнить и сократить свое утверждение.



Это продается?

Простое и ясное описание может хорошо выглядеть на бумаге, но без обратной связи от реальных клиентов оно не имеет ценности. Лучший способ проверить вашу формулировку – применить ее на практике. Идите и продавайте. Удивительно, как много можно узнать из продающего звонка, если послушать.

Обратите внимание, как люди реагируют на вашу простоту и ясность. Спросите себя:

1. Это находит отклик? Какие утверждения, факты, цифры вызвали его? Что сработало?

2. Были ли возражения? Вызвало ли что-то недоумение? Возникли жалобы, проблемы или трудности?

3. О чем вас спрашивали? Какие вопросы задавали? Интересовались ли более подробной информацией?

Каждый раз, применяя принцип простоты и ясности, вы можете многому научиться. Следите за своими ответами. Вы разберетесь уже с первого раза, но настоящий клад добудете после пяти или десяти применений. Именно тогда вы начнете видеть закономерности, знание которых неоценимо при разработке и уточнении простого и ясного описания бренда.

Продажи подскажут, когда вы достигли простоты и ясности. Прислушайтесь.

Принцип 2: Увеличьте шансы

Прилипчивые бренды увеличивают свои шансы, потому что они не все для всех. Они сами выбирают, где играть и как выигрывать, создавая устойчивое конкурентное преимущество. Увеличьте шансы своей компании, сосредоточившись на нишах или услугах, где вы сможете выделиться.

Избегайте срединного болота

Работа в центре отрасли – не самое удачное место, для многих компаний это ловушка. Они не могут экономить за счет эффекта масштаба, присущего крупным компаниям, и не имеют гибкости и низких расходов, как мелкие игроки. Середина сочетает худшие черты обеих крайностей.

Середина также имеет серьезные недостатки для развития бренда. Здесь вы «простые парни» и рискуете так и не выбиться в лучшие. Боб Спайерс, СЕО компании ProVision IT, считает: «Клиенты ищут уверенности. Это вопрос доверия. Любая фирма может оказать одноразовую услугу, но бренды развиваются за счет постоянного оправдания и превышения ожиданий».

ProVision IT – это кадровая IT-контора средних размеров из Торонто. Она помогает крупным компаниям укомплектовывать IT-проекты контрактными и штатными сотрудниками. Ее клиенты, как правило, крупные учреждения (банки, федеральные и местные органы власти, страховые и телекоммуникационные компании) с большими IT-отделами и бюджетами и со сложными потребностями. ProVision IT предоставляет им талантливых сотрудников для работы в этих отделах.

Ее крупнейшие конкуренты – глобальные кадровые фирмы с брендами, кричащими об авторитете, доверии и стабильности. Клиенты ищут «больших парней», потому что ожидают от них стабильной работы. Заказчикам проще отказаться от инноваций в пользу безопасного и надежного варианта. IBM извлекла выгоду из этого в 70-х и 80-х, заявив: «Никого и никогда не увольняли за покупку IBM». Громкое имя свидетельствует о доверии и надежности. Иронично, что IBM придумала этот слоган в рамках стратегии FUD (Fear, Uncertainity, Doubt) для поддержания в конкурентах страха, неуверенности и сомнений.

Целью IBM было внедрить в сознание клиентов мысль, что чем больше, тем лучше, потому что так безопаснее. Страх, неуверенность и сомнения, порождаемые крупными компаниями, накладывают негативный отпечаток на фирмы, конкурирующие в среднем бизнесе. Клиенты воспринимают их как запасной вариант. К ним нет такого доверия, как к большим компаниям, и у них нет индивидуальных отношений с клиентами, как у малых. Средние компании редко являются первым выбором клиентов.

«Нужно дать клиентам четкую причину работать с нами, крупные конкуренты демонстрируют надежность своими размерами. Мы должны отличаться не только своей работой и сотрудниками, но и тем, как воспринимается наш бренд», – говорит Боб. Восприятие – главная проблема средней компании. Она может предлагать более качественные услуги, но ей придется больше бороться, чтобы их продать: чаще объяснять, в чем преимущество компании, и больше работать, чтобы это доказать. По словам Джона Филипа Джонса, исследователя рекламы и профессора школы Ньюхауса, небольшим брендам приходится тратить непропорционально больше, чем крупным, чтобы достичь того же уровня узнаваемости.

Адам Морган в книге «Съесть большую рыбу» сетует, что лидирующий бренд зарабатывает намного больше остальных [6]. По его словам, лидирующая в отрасли компания получает втрое больше прибыли, чем следующая по списку. А третий по списку бренд получает вдвое меньше второго. Адам пишет: «Если прибыль позволяет компании вкладывать ресурсы в поиск источников будущих конкурентных преимуществ, такое неравенство еще больше усилит лидирующий бренд, оставив нам крохи».

Это не значит, что для маленьких компаний все потеряно. Чтобы конкурировать с крупными брендами и побеждать их, нужно играть по собственным правилам. Проблема не в размере или ресурсах, а в том, где вы будете играть и как выигрывать. Чтобы повысить свои шансы, конкурируя с лидерами отрасли, вы должны найти новые способы соревноваться с ними и побеждать.


Найдите свою нишу

Легко затеряться на рынке, имея широкий профиль. Питер Реом, генеральный директор National Logistics Services (NLS) рассказывает: «До покупки NLS в 2006 году моя компания Logisti-Solve занималась всем понемногу: развлечениями, здравоохранением, продуктами питания и фармацевтикой. За год мы стабильно росли на 30 %, но у нас не было бренда. Это было шатко. Мы не были экспертами ни в чем».

National Logistics Services – ведущий поставщик логистических услуг для компаний, занимающихся модой, одеждой и обувью. Компания управляет полным логистическим процессом, от заказа на покупку до доставки, а также распространением, складским хранением, интернет-торговлей и обратной логистикой для отзыва и возврата. Она заняла нишу в своей отрасли и позиционирует себя как явный лидер рынка, в списке клиентов которого Adidas, Under Armour, Ann Taylor, Coach, Loft, New Balance, Aeropostale и многие другие.

Но начинала NLS как специалисты широкого профиля. Логистическая отрасль тяготеет к середине, обслуживанию всех без исключения. По сути, у логистических компаний есть транспорт, технологии и склады для перемещения товаров, и неважно, что находится в коробках, пока в грузовиках есть место. Такая гибкость и адаптивность сервиса приводит к проблеме брендинга. Чем вы известны?

Универсалы конкурируют по трем факторам:

1. Цена.

2. Доступность.

3. Отношение.



Когда рынок растет и процветает, универсалы могут поймать волну и добиться успеха. Предыдущая компания Питера Logisti-Solve оседлала волну развлечений. В 90-е диски CD и DVD были популярным бизнесом, и Logisti-Solve работала с крупными студиями и музыкальными ритейлерами. Но отрасль рухнула, когда в 2001 году Apple выпустили iPod и iTunes и продажи дисков резко упали.

Сдвиги или спады в секторе могут стать катастрофой для универсалов, которые смогут конкурировать только в цене. А снижать цены – это путь на дно. Всегда найдется кто-то, кто готов продать еще немного дешевле.

Единственные компании, которые могут выиграть ценовую конкуренцию – крупные лидеры отрасли. Этот опыт научил Питера ценности создания прилипчивого бренда и важности его развития в нише, которую можно отстоять и полностью владеть ею. Это принцип позиционирования вашего бренда для победы.

Решение NLS сосредоточиться на узкой нише было сознательным, и чтобы занять ее, потребовалось много труда, инвестиций и жертв. «Это одна из самых страшных вещей, которые я когда-либо делал. Мы понимали, что должны специализироваться, но переход был болезненным», – говорит Питер. Однако эти усилия более чем оправдались.

NLS имеет давнее легендарное прошлое. Компания была основана в 1967 году как подразделение сбыта Dylex – одного из крупнейших розничных торговцев Северной Америки. В последние десятилетия XX века Dylex владел такими крупными розничными брендами, как Tip Top Tailors, Thrifty, BiWay и Fairweather. На пике своего развития компания управляла 2700 магазинами в семнадцати торговых сетях Канады и США [7]. NLS были логистическим подразделением, управлявшим этими магазинами, а также предоставляли логистические услуги широкому кругу внешних клиентов. В 2000 году Dylex обанкротилась и продала American Eagle Outfitters несколько своих предприятий, в том числе NLS.

В 2006 году American Eagle Outfitters продала NLS компании Logisti-Solve. Это была гораздо меньшая логистическая компания, но покупка имела смысл для Питера и его команды. В NLS были высококвалифицированные специалисты, запатентованные технологии и налаженные процессы. Питер видел команду, которая при правильном фокусе могла вершить великие дела.

После покупки NLS Питер и его команда решили специализироваться. Проанализировав свои основные навыки и активы, рынок и направление развития отрасли, они нашли такую возможность: мода и обувь. У компании уже были корни и опыт работы в сфере розничной торговли, благодаря истории с Dylex и American Eagle Outfitters. Более того, одежда и обувь – сложные отрасли, которых многие логические компании избегают. «Обувь и мода проблематичны, потому что существует много быстро меняющихся продуктов. Каждый сезон приносит новые. Некоторые действительно хороши, и такие производители, как Under Armour и Adidas, стремятся удовлетворить спрос. Другие же продукты теряют спрос так же быстро, как и приобретают», – объясняет Питер.

NLS поняла, что это ниша, которой она могла бы овладеть. Но это не так просто. Существуют очевидные барьеры для входа, и чтобы преуспеть в своей нише, требуются конкретные навыки и активы. В то время было не так много конкурентов, ориентированных на эту нишу, и NLS смогла позиционировать свой бренд как ее фактического лидера. Ей удалось снизить риск оказаться в срединной ловушке, став из универсала нишевым лидером бренда.

Изменение шансов требует жертв

Следовать конъюнктуре и быть всем для всех – легкий путь. Легко использовать открывающиеся возможности вместо того чтобы специализироваться, отказываясь от возможностей, которые вам не подходят.

Выбрав нишу, многие компании переживают ужасное затишье. Стратегия требует жертв и решимости. Вы уже не сможете заниматься универсальной или конъюнктурной работой за пределами специальности, потому что это ослабит ваше положение на рынке. Также потребуется время, чтобы совершенствовать продажи и маркетинг, привлечь новых клиентов в нишу и вернуться к донишевой производительности.

NLS прошла через 18 месяцев в чистилище продаж, чтобы занять свою нишу. Компания определила свою стратегию, решив сконцентрироваться на мире одежды и обуви. Об изменениях уведомили клиентов, а продажи и маркетинг сосредоточились на брендах обуви и одежды, таким образом, компания отошла от клиентов, которые не соответствовали ее новому сервису.

NLS пошла ва-банк, сделав полный ребрендинг компании для новой отрасли. Питер объясняет: «До изменений у нас был общий сайт, посвященный грузовикам, погрузочно-разгрузочному оборудованию и конвейерам. Мы выглядели, как любая логистическая компания. Мы должны были продемонстрировать целевой аудитории свою страсть к товарам, которые они продают. Поэтому мы отказались от старых маркетинговых материалов и вернулись с новыми, которые оправдывали ожидания розничного продавца или крупного модного бренда. Мы не говорили о грузовиках. Мы говорили об одежде и электронной торговле, о темах, которые интересны целевой аудитории». NLS обновила сайт и маркетинговые материалы, чтобы говорить на языке клиентов. Компания добилась простоты и ясности своих слов, а ее маркетинговый материал представил компанию как знающую толк в моде, одежде и обуви.

Но в ответ тишина. 18 месяцев они слушали сверчков.

Переход NLS к новым возможностям стал бы испытанием на прочность и для крупных игроков. Компания провела 18 месяцев практически без новых продаж и работала с урезанной выручкой из-за отказа от непрофильных клиентов. И это со штатом более чем 250 сотрудников. Все, что они могли сделать – это ждать, общаться и верить в свою стратегию.

Это был болезненный период, и компания была вынуждена пойти на значительные сокращения и жертвы. Они предложили долгосрочно выйти на пенсию некоторым сотрудникам и провели увольнения на всех уровнях: от старших менеджеров до рядового персонала. Сам Питер или кто-то из руководителей встречался с каждым увольняемым человеком и объяснял ситуацию: «Мы провели сокращения по всей организации, но взяли обязательства перед каждым уволенным сотрудником. Мы хотели, чтобы они вернулись».

«Чтобы пережить болезненный период, мы много общались с коллегами. Мы всем говорили, что это трудный период, но правильная стратегия. И повторяли это при любой возможности», – продолжает Питер.

Они также поставили перед компанией Большую цель. В 2008 году Питер объявил, что компания вернется к прибыльности до его сорокалетия 10 июня 2010 года. Так и вышло. За несколько дней до дня рождения NLS резко пошла вверх. Потребовался всего один клиент, чтобы вытащить компанию из чистилища продаж. С этого момента они начали расти. К концу 2010 года NLS выросла на 20 % и с тех пор растет на 30 % каждый год. Кроме того, с июня 2010 года каждый месяц был прибыльным.

Почти все сотрудники, уволенные во время переходного периода, вернулись. Команда менеджеров NLS осталась верна своим словам: «Мы хотим вашего возвращения». Уровень команды был основной причиной, по которой Logisti-Solve выкупила компанию: каждый человек внес свой вклад, чтобы изменить шансы на успех. Сейчас в компании работает более 450 сотрудников, и штат постоянно пополняется.

Переориентация компании невероятно болезненна и сложна, но она оставит неизгладимый след в команде и корпоративной культуре: «Этот опыт сблизил нашу команду, и теперь она сплоченнее, чем когда-либо», – говорит Питер.

Сейчас у NLS есть все шансы на успех и прилипчивый бренд. Она установила настолько высокую планку обслуживания в своей нише, что крупные логистические компании либо давно исчезли из нее, либо избегают прямой конкуренции. NLS занимает прочные позиции на рынке и побеждает с помощью позиционирования.


Прорыв через чистилище продаж

Для компании нет ничего необычного в периоде чистилища продаж, поскольку это повышает ее шансы. Для захвата нишевого рынка требуются жертвы и целеустремленность.

Со своей командой я тоже прошел через период чистилища, когда мы репозиционировали LEAPJob. Мы уходили от пятнадцатилетней специализации в одном секторе, чтобы увеличить свои шансы в другом. Переход был болезненным и страшным, потому за девять месяцев продажи резко упали.

Как и NLS, мы сделали все возможное для завоевания новой ниши. Мы отказались от клиентов, которые не соответствовали нашей специализации, и приложили все усилия, чтобы направить их к качественным поставщикам. Мы вложили огромные средства и усилия в продажи и маркетинг: обновили сайт, запустили пиар и медиа кампании, сделали электронную рассылку, использовали прямой маркетинг, поисковую оптимизацию и множество других тактик, которые повышали узнаваемость бренда. Но нас ожидал провал. Требуется время, чтобы создать репутацию на новом рынке, завоевать доверие и закрутить воронку продаж. Изменение шансов требует реальных затрат времени, денег и ресурсов.

Изменяя шансы, ожидайте чистилища продаж. Это неизбежная реальность нишевой стратегии. Будьте готовы и относитесь к этому как к Большой цели (принцип 12). Чтобы пройти через чистилище продаж, понадобятся четыре вещи:

1. Деньги.

2. Время.

3. Общение.

4. Празднование.

Деньги
Очевидная составляющая. Что станет с вашим бизнесом, если вы проведете год или два с минимальными продажами? Сможет ли он выстоять? Если нет, то, скорее всего, вы не готовы рисковать.

Время
Время – одна из главных неизвестных. Сколько продлится чистилище продаж? Судя по исследованиям и опыту моей компании, в среднем на раскрутку воронки B2B-продаж уходит девять месяцев. Это подходит для отраслей, которые продают товары и услуги циклами от двух до шести месяцев со средним объемом от 10 до 100 000 долларов. У компаний с более длительными или сложными циклами продаж чистилище может занять больше времени. Продажи правительству или крупным учреждениям с запросами предложений и длительными циклами покупок увеличивают данный период. Хорошее эмпирическое правило: чистилище длится девять месяцев или в три раза дольше вашего среднего цикла продаж – ориентируйтесь на самый длинный отрезок времени.

Коммуникация
Третья составляющая – частые контакты. Питер Реом рекомендует «чрезмерно общаться». Не бывает достаточно разговоров о том, в чем важность вашей стратегии, зачем вы ввязались в эти сложности и чего в итоге добьетесь.

Держите в курсе всех: сотрудников, партнеров, потенциальных и нынешних клиентов. Не сдавайтесь. Каждую неделю повторяйте сообщение. Не переставайте общаться, информируя людей о ходе процесса, об успехах и суровых реалиях. Чистилище продаж может разрушить вашу корпоративную культуру на части, если им не управлять. Это командная работа. Если вы общаетесь недостаточно, воображение команды может разыграться. Поползут слухи, и ваши сотрудники разочаруются в Большой цели. Без четкой и постоянной коммуникации они могут заблудиться в чистилище.

Празднование
Нужно праздновать победы, какими бы маленькими они ни были. Еженедельные командные собрания, чтобы отметить небольшие успехи, очень эффективны. Они помогают поддерживать боевой дух. А когда сорвете большой куш – оторвитесь по полной. Закатите вечеринку. Сделайте из этого праздник. Каждый должен увидеть свет в конце туннеля и узнать, что его тяжкий труд окупился.

Чем больше вы общаетесь и празднуете, тем сильнее станет ваша команда. Когда вы наконец прорветесь сквозь чистилище продаж, станете еще сильнее. Коммуникативные навыки, корпоративная культура и способность команды адаптироваться к переменам надолго останутся в компании.

Отказывать – это нормально

В слове «нет» – ничего плохого, но нас учили бояться его. Трудно услышать нет и еще труднее сказать. «Нет» – это оборонительная позиция. Это отказ, который может привести к конфликту. Прилипчивые бренды не избегают этого слова. На самом деле они могут победить именно потому, что готовы говорить «нет».

Прилипчивые бренды не обслуживают всех – они не универсалы. Чтобы изменить шансы в свою пользу, вы должны установить четкие правила, которые объяснят, кто вы есть, чем занимаетесь и для кого.

NLS определила четкую направленность своего бизнеса. Ниша – логистические услуги для модных брендов одежды и обуви. Даже добившись успеха, компания должна оставаться сосредоточенной и уметь говорить «нет».

«Canadian Tire очень понравилась работа, которую мы проделали с их подразделением Forzani, и они просили расширить нашу деятельность в сфере розничной торговли. Но управление логистикой каноэ и шин сильно отличается от обуви. Это был большой соблазн, но мы остались верны своей стратегии и со всем уважением отклонили предложение», – рассказывает Питер.

Немногие компании откажутся от такой крупной сделки, но это необходимо, если вы хотите увеличить шансы своего бренда на победу. Универсалы поднимаются на волнах экономики, но узкие специалисты превосходят их независимо от рыночных условий. В NLS есть четкие инструкции о том, что они делают и почему это так важно.

Каковы ваши принципы? Можете ли вы быстро квалифицировать потенциального или нынешнего клиента, задав нескольких кратких вопросов? Что еще важнее, понимают ли эти принципы ваши сотрудники и следуют ли им?

В LEAPJob мы определили три минимальных критерия для каждого взаимодействия с клиентом:

1. Позиция нанимателя. Компании, которые нанимают специалистов по продажам и маркетингу с опытом работы не менее трех лет.

2. Местоположение. Должность должна находиться в Торонто или его окрестностях.

3. Заработная плата. Базовый оклад от 45 000 долларов в год и выше.



Рекомендации были разработаны для того, чтобы определить, подходит ли нам потенциальный клиент. Задавая несколько основных вопросов, мы заранее собирали информацию о нем. Наши продавцы отправляли контракты только тем компаниям, которые строго соответствуют всем трем критериям. Это было строгое правило, и мы его тщательно соблюдали.

Чтобы повысить шансы нашего бизнеса, мы стремились сделать нашу практику подбора персонала более эффективной. Одна из задач рекрутингового агентства – вовлекать каждого нового клиента в уникальный поиск. Например, сегодня вы ищете инженера-программиста, а завтра – бухгалтера. Каждый раз, когда агентство занимается уникальным поиском, ему приходится начинать с нуля, чтобы создать базу данных, наладить отношения и найти таланты.

Наша стратегия состояла в том, чтобы отказаться начинать с нуля и сосредоточиться на наборе должностей из стандартной базы данных о талантах. Идея была в том, чтобы представить одного кандидата пяти разным клиентам, потому что у них схожие потребности в найме. Это ускорило поиск и означало, что нам не нужно опрашивать пять кандидатов, чтобы достичь целей по трудоустройству (это завершенный проект по найму, и нам платили только когда кандидат устраивался на работу).

Эти рекомендации сделали работу отдела продаж более эффективной. Вместо того чтобы тратить кучу времени на попытки понять потенциального клиента, его потребности и нюансы проекта, продавцы могли сразу перейти к сути. Они могли поделиться историей компании или задать несколько каверзных вопросов, чтобы определить, подходим ли мы друг другу. И если понимали, что не подходим, то так и говорили потенциальному клиенту. Это повысило наш показатель успешных продаж более чем на 90 %, потому что мы не конкурировали, как универсалы, по цене и отношениям.

Вы не создадите прилипчивый бренд без руководящих принципов. Это краткий свод правил, по которым играет и выигрывает ваша компания. Каждый раз беря клиента за пределами своей ниши, вы ослабляете свои основные навыки и активы. Это выравнивает силы на игровом поле и заставляет вас снова соревноваться с крупными компаниями, которым нравится, когда вы хватаетесь за любое дело, потому что это возвращает ваш бренд в мягкую, топкую середину.


Используйте свои сильные стороны

Погоня за бизнесом ради бизнеса – игра для дураков. Прилипчивые бренды имеют стратегический характер – они применяют к своему делу принципы, чтобы изменить шансы в свою пользу, и строго следят за своими продажами и доставкой. Они знают, кто они, что делают и кому служат и редко отклоняются от этого пути. Их сила в фокусировке, помогающей им использовать свои ресурсы и ориентироваться на рынки и клиентов, которые действительно ценят их опыт и услуги.

Повысьте шансы в пользу своей компании. Выберите, где будете играть и как выигрывать, и займите эту нишу. Станьте настолько хороши, чтобы ваше ценностное предложение было трудно превзойти.

Упражнение: уравняйте шансы

Задача

Выберите для своей компании нишу или сферу обслуживания, которой сможете владеть и защищать, и станьте первым выбором для своих клиентов.



Выберите правильную нишу

Не все нишевые рынки равны, и можно потратить кучу времени и усилий на разработку неправильного подхода. Поэтому при выборе ниши задайте себе три вопроса:



Есть ли рынок?

Чтобы нишевая стратегия маркетинга была эффективной, клиенты должны понимать ее ценность. Ищите клиентов с четко обозначенными потребностями, которые не удовлетворены возможностями, доступными на существующем рынке.



Можете ли вы соревноваться и победить?

Кто уже обслуживает этот рынок? Как они решают свои проблемы? Есть ли у вас услуги и опыт лучше, чем у них?

Развитие нишевого рынка базируется на основных навыках и активах вашего бизнеса, а также на способности удовлетворять неудовлетворенные потребности.



Можете ли вы защитить позицию своего бренда?

Это самый важный вопрос, потому что он требует инвестиций в ваш бренд. Вы должны взять на себя обязательства, чтобы победить. Какими основными навыками или активами обладает ваша фирма для обслуживания нишевого рынка? И как вы будете инвестировать в них, развивать и наращивать их, чтобы защитить свой рынок?

Чем чаще вы задаете эти вопросы, тем они лучше работают. Чем глубже вы и ваша команда в них разберетесь, тем лучше будете подготовлены к изменению позиционирования своего бренда.

Принцип 3: Отзывающиеся действия

Отзывающиеся действия – это стремление предоставлять значимые услуги, которые находят отклик у клиентов. Клиенты выбирают содержание, а не форму, и ищут такие компании, которые действительно понимают их потребности.

Чего же на самом деле хотят ваши клиенты? Определите, как вы можете развернуть свои услуги, чтобы потребители получили измеримые результаты.

Прилипчивые бренды просто работают

Чтобы построить прилипчивый бренд, не нужно соревноваться с крупными компаниями. Вы не сможете превзойти их маркетинговые и рекламные бюджеты. Ваша компания выиграет, потому что ваши продукты и услуги просто работают. Google стал самым ценным брендом в мире. Он занимает второе место как в рейтинге Interbrand «Лучшие мировые бренды – 2013» [8], так и в рейтинге BrandZ «Топ-100 брендов» [9]. Interbrand написал в своем отчете за 2013 год: «Опытный пользователь или нет, любой, у кого есть постоянный или периодический доступ к Интернету, знает об этом бренде и использует по крайней мере одного из его многочисленных предложений. Будь то телефон, планшет, компьютер или автомобиль, бренд присутствует везде.

Компания постоянно оценивает свои продукты, постепенно отказываясь от услуг и предложений, которые больше не актуальны или просто убыточны, и внедряя новые. Такое отзывчивое поведение говорит о том, что Google обращает внимание на то, что нравится и не нравится потребителям, – важная причина положительного отношения к бренду».

Как видим, ключевой фактор в том, что Google обращает внимание на предпочтения потребителей. Компания поставляет продукты, которые интуитивно понятны, доступны в использовании и просто работают. Поиск в Google позволяет находить то, что вы ищете по мере ввода. Карты Google показывают, как добраться из пункта А в пункт Б за считанные секунды, и дают пошаговые инструкции на смартфоне.

Простота и полезность продуктов Google привлекают клиентов снова и снова. Компания создала бренд, предоставила рабочие инструменты и сделала их широко доступными. Эта философия одинаково актуальна для малых и средних брендов. Можно ли сказать о ваших продуктах и услугах, что они просто работают?

Прилипчивые бренды стремятся к совершенству в работе. Маркетинговая шумиха быстро проходит. Реклама может привести вашу компанию к успеху, но если вы не обеспечите стабильную работу, то клиенты надолго не задержатся.

Вопрос доверия

Подержанные автомобили могут быть одним из самых сложных сегментов рынка для развития бизнеса. Как говорит Джим Гилберт, СЕО компании Jim Gilbert’s Wheels and Deals: «Мы продаем четыре шины и кусок жести. И мы должны сделать этот опыт лучшим».

Даже на товарных рынках можно выделиться, создавая отклик. Компания Jim Gilbert’s Wheels and Deals стала одним из крупнейших независимых дилеров подержанных автомобилей в Восточной Канаде, четко определив, что делает их уникальными – подержанные автомобили лучшего качества. Как объясняет Джим: «Средний канадский независимый дилер подержанных автомобилей продает от 200 до 250 автомобилей в год и имеет доход от 3 до 4 миллионов долларов. Наша компания продает более 1200 автомобилей в год и ее продажи превышают тридцать миллионов. Мы 34 года занимаемся этим бизнесом, но 14 лет назад изменили нашу философию».

В 2000 году Wheels and Deals сосредоточилась на своих клиентах и своем бренде, потому что в отрасли произошел серьезный сдвиг.

До 2000 года Wheels and Deals была такой же, как и все остальные независимые дилеры подержанных автомобилей. Компания имела от 15 до 20 автомобилей, продавая их за месяц. Простая бизнес-модель, которой следовали все в этой индустрии. Но в конце 90-х на рынок подержанных автомобилей вышел новый дилерский центр с глубокими карманами и другой философией, который проверял на своей стоянке и продавал по 100 автомобилей в месяц.

Очень быстро крупный конкурент отобрал долю рынка у мелких компаний и создал неравное игровое поле. Клиентов привлекал большой выбор, предлагаемый более крупным игроком, и они не торопились объезжать несколько мелких дилерских центров в поисках подержанных автомобилей. Чтобы выжить, Джиму и его команде пришлось изменить подход.

Джим наблюдал за крупным конкурентом, отмечая его сильные и слабые стороны. Он заметил: хоть новый дилерский центр и предлагал клиентам возможность широкого выбора, но его сотрудники вели себя как продавцы подержанных автомобилей. Это был не самый приятный опыт покупки. Торговые представители были агрессивны, ориентированы на комиссионные, и им было все равно, что они продают клиентам. К черту качество. Их цель – продать как можно больше автомобилей.

Джим признал, что тогда Wheels and Deals не могла конкурировать по запасам, но вполне могла – по качеству и сервису. Главная проблема для покупателей поддержанных автомобилей – внеплановое техническое обслуживание. Автомобиль может пройти проверку безопасности во время покупки, но через несколько месяцев ему понадобятся новые тормоза, новые шины или какая-то другая помощь в обслуживании.

Компания Jim Gilbert’s Wheels and Deals решила выделить свой бизнес за счет более качественных подержанных автомобилей. Это была возможность создать на рынке новое ценностное предложение, которое находило бы отклик у клиентов. Также сдвиг был в том, как дилерский центр поддержанных автомобилей вел свой бизнес – компания могла внедрять инновации, инвестировать в них и создать собственные.

Действие, которое вызывает отклик, основано на ключевых навыках и активах организации. Дэвид Аакер в книге «Управление капиталом бренда» пишет: «Активы и навыки обеспечивают основу устойчивого конкурентного преимущества… Актив – это то, чем владеет фирма, например, торговая марка и торговая точка, которые превосходят конкурентов. Навык – это то, что фирма делает лучше своих конкурентов, например, реклама или эффективное производство» [10].

Ключевые навыки и активы организации позволяют ей подняться над конкурентами. Компания с прилипчивым брендом определяет, что она делает лучше, чем кто-либо другой, а затем удваивает этот опыт. Она выделяет свою особенность, подчеркивает ее и усиливает, делая ключевые навыки и активы неотъемлемой частью бизнеса и своего ценностного предложения.

Когда клиенты идентифицируют себя с ключевым навыком или активом, они стремятся к нему, ищут фирмы, обладающие уникальным опытом, и выбирают их в первую очередь.

Wheels and Deals выявила потребность в автомобилях более высокого качества и смогли инвестировать в свои навыки и активы, чтобы выполнить это обещание. Каждый автомобиль, который продает компания, проходит детальную проверку, и любые возникающие проблемы устраняются сразу. Механики меняют масло, чинят тормоза и при необходимости меняют шины. Цель состоит в том, чтобы обслужить автомобиль как минимум на 250 % от того, что требуют государственные нормы. Wheels and Deals вкладывает деньги там, где нужно. В каждый автомобиль компания инвестирует в среднем от 800 до 1200 долларов.

Как объясняет Джим: «Мы меньше зарабатываем на одном автомобиле, зато компенсируем это объемом продаж и лояльностью клиентов». Стратегия продажи лучших автомобилей начиналась с малого. Джим знал, что они не могут конкурировать по ассортименту, зато могут улучшить качество. И клиенты обратили на это внимание.

Клиенты возвращались снова и снова, приглашали друзей и родственников, потому что знали, что покупают беспроблемный автомобиль. По мере того, как росла репутация компании, приходило все больше клиентов, и это дало возможность реинвестиций для увеличения оборота с 15–20 автомобилей до 120–130. Инвестиции позволили компании конкурировать как по качеству, так и по выбору – мощное сочетание.

Jim Gilbert’s Wheels and Deals вырастила прилипчивый бренд тем, что определила четкие потребности клиентов и внедрила инновации для их решения.

Не рассказывайте, а показывайте
Маркетинг может быть циничной игрой. Как только один конкурент внедряет инновации и находит новое ценностное предложение, другие начинают говорить, что тоже это делают. Даже если не предлагать сопоставимого решения, они легко раскручивают свой маркетинг, просто сказав, что делают «то же самое».

Конкуренты Wheels и Deals могут утверждать, что предлагают тот же уровень качества и следуют аналогичному процессу обслуживания. Они могут сказать, что проверяют тормоза, проводят ремонт и детальные проверки, и потребитель ничего не заподозрит. Но есть разница. Конкуренты обслуживают свои автомобили в соответствии с государственным стандартом безопасности, в то время как Wheels and Deals обслуживает свои автомобили не менее чем на 250 % от стандарта.

Wheels and Deals решает проблему маркетингового обмана в лоб. Компания говорит, что она делает, показывает, как она это делает, и подтверждает свои слова делом.

Когда новый клиент посещает дилерский центр Wheels and Deals, торговый представитель проводит для него экскурсию по объекту. Он расположен на шести акрах земли в здании площадью 12 000 футов2. Пространство решает. У них есть привлекательная выставка и дружелюбный персонал. Ключевой остановкой в туре становятся отсеки механиков. В Wheels and Deals есть пять отсеков механиков, три отсека для мойки и команда штатных техников. Отсеки механиков необычны для дилерского центра подержанных автомобилей, но это неотъемлемая часть ценностного предложения Wheels and Deals. Торговые представители показывают клиенту различные возможности и объясняют, как все эти функции делают автомобили лучше.

Торговые представители также стараются познакомить посетителей с менеджером по работе с клиентами, давая понять, что есть техподдержка и реальный человек, к которому можно обратиться в случае проблем. Wheels and Deals предоставляет гарантию на 90 дней на каждый автомобиль, а экскурсия показывает политику компании.

Этот тур предназначен для того, чтобы познакомить клиента с действием Wheels и Deals, которое находит отклик – продавать автомобили лучшего качества – и усилить выгоду в сознании клиента. Они не оставляют это на волю случая, снова и снова подкрепляя «автомобили лучшего качества» услугами, опытом покупки и поддержкой.

Улучшенный опыт обеспечивает ожидания клиента при посещении другого дилерского центра. И тут все шансы в пользу Wheels и Deals, потому что клиент не получит подобного опыта больше нигде. Такое позиционирование позволяет бренду выигрывать.

Это больше, чем ценностное предложение, это процесс. Клиент работает с компанией, которая приносит ощутимую выгоду, и он может видеть ее, говорить о ней и испытывать на себе продукцию. Компания не обязательно должна обладать уникальным торговым предложением о «поддержанных автомобилях высокого качества». Скорее, весь этот процесс создает у клиента такой опыт. Компания использует свои основные возможности и уникальность, распространяя это на клиентский опыт. Действие вызывает отклик, потому что клиенты ясно видят, что покупают лучший продукт.


Желаемый результат. Что действительно дают ваши услуги?

Прилипчивый бренд невозможен без постоянных клиентов. Его суть – покупатели, которые возвращаются снова и снова. Одно из того, что приводит клиентов в первый раз, – это надежное решение, но чтобы привлечь постоянных клиентов на массовом рынке, нужно предлагать что-то уникальное. Требуется нечто большее, чем просто подражать крупным игрокам в вашей отрасли. Чтобы занять выигрышную позицию, нужны инновации. Это вопрос защиты.

Теодор Левитт писал: «Людям не нужно сверло на четверть дюйма, им нужно отверстие на четверть дюйма». Эта цитата известна потому, что многие компании путают свои корпоративные цели. Как сказал Джим Гилберт: «Мы продаем четыре шины и кусок жести». Но на самом деле, клиент покупает не их, а возможность каждый день ездить на работу, отвозить детей на тренировку или отправиться из пункта А в пункт Б.

Другой пример, компания The Central Group разрабатывает и производит рекламные дисплеи и упаковку для крупных торговых марок, таких как Colgate и Nestlé. Но, с точки зрения Левитта, это лишь сверла. Рик Иствуд, президент The Central Group, четко знает, что предлагает его компания: «Мы занимаемся не продажей упаковки. Мы помогаем клиентам выпустить продукцию на рынок».

Рик отмечает, что производство привлекательной и функциональной упаковки и дисплеев – серьезный вызов в его отрасли. Большинство конкурентов могут предоставить хорошо продуманную упаковку. Вопрос в том, может ли она повысить продажи клиентов в розничной торговле или нет.

Приверженность конечному результату – повышению эффективности розничной торговли – вот, что движет компанией. Она постоянно ставит перед собой и своими клиентами задачи по количественной оценке новых стратегий, повышающих продажи в торговых точках. Позиция The Central Group в том, что компания по производству потребительских товаров покупает не упаковку или дисплеи, а инструмент для достижения осязаемой цели розничной торговли: запуск нового продукта, проникновение в категорию или выделение своих продуктов среди других.



[image: ]
Рис. 3.1. Лаборатория рентабельности The Central Group. Да, это правда лаборатория, а не аптека. The Central Group так спроектировали пространство, чтобы создать захватывающий опыт для тестирования различных концепций мерчандайзинга.





«Повышение производительности розничной торговли» может стать эффективным слоганом и маркетинговым ходом. Он бросается в глаза и объясняет, почему компании, производящие потребительские товары, вкладываются в программы мерчендайзинга, но этого недостаточно для создания действия, вызывающего отклик. Компания нашла свою миссию и действует в соответствии с ней. «Повышение производительности розничной торговли» – это ее цель, которая дает команде четкое представление о том, как используются их продукты и на чем нужно сосредоточиться, а также готовит их к новым идеям.

Например, в 2008 году The Central Group запустила лабораторию рентабельности ROI (рис. 3.1.), которая позволяет фирмам, производящим потребительские товары, работать с командой дизайнеров компании для разработки и тестирования категорий, упаковки, мерчендайзинга и концепций демонстрации. Она дает представление о реальном потребительском поведении и предпочтениях, чтобы клиенты The Central Group могли определить эффективность маркетинговой стратегии еще до запуска.

Лаборатория имитирует различные торговые залы и проводит исследования с реальными покупателями, чтобы увидеть, как будут работать программы. Это платформа для проверки концепций розничного маркетинга до их реализации. Пространство обладает большой гибкостью и может воссоздать целевую секцию продуктового магазина, аптеки или пекарни. Лаборатория рентабельности инвестиций позволяет тестировать продукты, упаковку и дизайны на полках магазинов, а также взаимодействовать с клиентами вживую. И это помогает компании наблюдать за поведением потребителей, измерять предпочтения и определять, что работает, а что нет.

Войдя в ROI, вы понимаете, что это именно лаборатория. На задней стене висят двусторонние зеркала для наблюдения за поведением покупателей, в стены и потолок встроены камеры, перед кассами – макеты очередей.

The Central Group не пытается никого обмануть, заставляя людей думать, что они зашли в реальный магазин. Компания разъясняет участникам, что они тестируют и для чего. Это место для наблюдения и изучения отношения и поведения потребителей, чтобы применить полученные данные при производстве упаковки.

Лаборатория ROI помогла The Central Group создать существенное конкурентное преимущество, оттачивая свое действие, которое находит отклик. Благодаря ей компания перестала считаться просто еще одним производителем, и стала брендом, глубоко приверженным конечному результату клиентов.

Ловите возможности, когда они появляются

С момента своего создания Лаборатория ROI существенно выросла. Первоначальная идея состояла в том, чтобы создать розничный выставочный зал для демонстрации различных вариантов мерчендайзинга и использовать его как «песочницу» для проверки идей. Но приверженность компании к конечному результату подвигла лабораторию в неожиданном направлении.

Как объясняет Рик: «Вице-президент по маркетингу крупного потребительского бренда узнал о нашей лаборатории и захотел ее посетить». Это стало шоком. Почему такая крупная компания заинтересовалась лабораторией? Разве у нее нет своей? Оказалось, что нет. Клиент был заинтересован в тестировании вариантов мерчендайзинга, и именно это побудило руководство The Central Group удвоить усилия по разработке концепции. Они изучили розничные лаборатории во всем мире, установили партнерские отношения с ключевыми поставщиками технологий, такими как IBM, и вложили средства в создание лаборатории мирового класса.

The Central Group увидела потенциал рентабельности лаборатории, потому что у компании уже была культура и история инноваций. В 1990 году The Central Group стала одной из первых в Северной Америке компаний по производству дорогого гофрокартона, предлагающих полноцветную печать. Если в 90-х вы покупали пару ботинок Sorel или коньки Bauer, значит, вы держали в руках коробку, изготовленную The Central Group. Но 2000-е изменили бизнес компании: Kaufman Rubber Co, которой принадлежал Sorel, обанкротилась, а Bauer вывела свое производство из Канады. Это усугубилось спадом в экономике после 11 сентября, когда несколько других заказчиков столкнулись с аналогичными трудностями. За полтора года The Central Group потеряла почти 60 % своего бизнеса.

Кризис почти уничтожил компанию, но упорство и культура инноваций взяли верх. The Central Group изучила рынок, проанализировала свои основные навыки и активы и решила, что может достичь успеха в производстве упаковки и дисплеев для торговых точек. Со своего минимума компания выросла до оборота в более чем 50 миллионов долларов, а в 2015 планирует вырасти еще на 50 %.

Использование возможностей заложено в ДНК компании. Когда она видит достойную идею, то не морщит лоб, раздумывая, стоит ли действовать, а просто действует. Когда клиент проявил интерес к лаборатории ROI, компания воспользовалась этой возможностью. Создав розничную лабораторию, она смогла заново изобрести свой бренд, превратившись из производителя в стратегического партнера. Компания также разработала программу прикладных инноваций, которая предоставляет клиентам доступ к данным и помогает им снизить затраты и повысить прибыльность, принимая более эффективные решения с помощью показателей и наглядной цепочки поставок. The Central Group работает с клиентами, чтобы показать свою осведомленность, отзывчивость и ответственность за дизайны, упаковку и то, как они влияют на эффективность продаж в магазинах. Ведь цифры не лгут.

Нужна большая приверженность своему делу, чтобы выйти за рамки основной услуги и посмотреть, как ваша компания в действительности влияет на клиентов. Но подталкивая себя к инновациям, вы создаете действие, вызывающее отклик. Подход The Central Group к объединению основных продуктов с дополнительными услугами четко выделяет их среди множества производителей упаковки и дисплеев. Разница в том, что The Central Group может сказать вам, какие дизайны будут работать, еще до их запуска. Эта способность позволяет бренду побеждать.

Рик Иствуд описывает стратегию компании: «Легко зайти, невозможно выйти». Коммерциализация неизбежна. The Central Group не удержит клиентов и не получит новых только в лаборатории ROI. Именно производственные возможности и цены компании привлекают клиентов. Компания управляет четырьмя объектами площадью более 400 000 футов2, постоянно вкладывается в новое оборудование, системы и технологии повышения производительности. Также она сертифицирована по стандарту ISO с глубокими инвестициями в экологическую аккредитацию.

Продукция The Central Group также хороша (и даже лучше), как и продукция любого другого производства упаковок в Северной Америке. Это не обсуждается. Но если компания упустит из виду структуру затрат или мощностей, то мигом потеряет ключевые преимущества. The Central Group очень целеустремленно подходит к производству, но как отмечает Рик, это ожидаемо: «Любая фирма может создать привлекательную, экономичную и функциональную гофроупаковку. Разница только в том, будет ли она работать?»

The Central Group делает бренд привлекательнее, предлагая широкий спектр дополнительных услуг, таких как лаборатория ROI или программа прикладных инноваций. Компания предоставляет клиентам данные и аналитику, а также понимание, которого они больше нигде не получат. Как только клиенты начинают использовать данные и исследовательские возможности, они попадают на крючок.

Компания превратилась из обычного поставщика упаковки в стратегического партнера. Например, крупный бренд потребительских товаров представил новую линейку продуктов розничным торговцам в Канаде, и они решили протестировать ее в инновационном центре The Central Group. Клиент каждый день приводил в компанию разных розничных продавцов, используя лабораторию ROI и залы заседаний для демонстрации своих продуктов и стратегии мерчендайзинга. Запуск был успешным и укрепил отношения The Central Group не только с клиентом, но и с различными розничными партнерами. Это показало, что компания – нечто большее, чем просто производитель. Это бренд, приверженный развитию розничной торговли, что делает его еще прилипчивей.

Многие компании избегают фокуса на конечном результате, потому что это все усложняет. Проще продавать конкретный продукт, потому что все, что нужно – удовлетворить спрос клиентов по самой низкой цене. Проще продавать продукт, когда никто не измеряет, насколько хорошо он работает. Внимание к конечному результату означает, что компания поднимает планку и делает свой бренд подотчетным.

Ответственность – это не для слабонервных. Если клиенты потребуют оценивать и изменять ваши процессы для повышения производительности, то вам придется делать больше: больше инноваций, больше данных, лучшие кадры и лучшие системы. Все это требует времени и инвестиций.

Лаборатория ROI и программа прикладных инноваций помогли The Central Group сформировать существенное конкурентное преимущество, которое превратило компанию из фирмы-производителя гофроупаковки в бренд.


Примите обязательства

Действие, вызывающее отклик, – это сочетание проницательности, инноваций и высокого качества работы. Оно не создается в одночасье, требуя стратегии, цели и времени. The Central Group, Wheels and Deals не стали успешными сразу. Они улучшили свои услуги, пытаясь найти новые способы обслуживания клиентов. Выяснили, что на самом деле хотят получить их клиенты, внедрили инновации и сосредоточили свои услуги на достижении этих результатов.

Определив область, которая может оказать реальное влияние на ваших клиентов, держитесь за нее. Вкладывайтесь в нее. Делайте это по-своему. Прилипчивые бренды готовы к победе, потому что четко понимают, какую пользу приносят клиентам, улучшая качество работы, чтобы удовлетворить эти потребности.

Упражнение: действие, вызывающее отклик

Задача

Сделайте ваши продукты более функциональными и ценными для клиентов, сочетая их с дополнительными услугами.



Узнайте результаты

Разработка действия, вызывающего отклик, требует глубокого понимания клиентов и того, что им на самом деле нужно. Давайте разберемся, откуда происходят результаты клиентов:

1. Составьте список из пятнадцати клиентов. Если у вас несколько продуктов или услуг в разных сегментах, сосредоточьтесь на одном сегменте за раз. Запишите имя клиента, что он купил и когда.

2. Используя данные о клиентах в таблице на рис. 3.2., напишите рядом с каждым, чего он пытался достичь. Постарайтесь докопаться до сути покупки. Что она ему принесла? Развлечение, безопасность, прибыль или что-то еще. Можно добавить несколько результатов для каждого.

3. Подсчитайте, сколько раз каждый результат встречается в списке. Какие два или три результата лидируют? Как часто они появляются в списке? О чем это говорит?

4. Группируйте. Не просто подсчитывайте число результатов, но и группируйте их. Такие результаты, как безопасность, прочность, надежность, образовывают группу. Подумайте, на что указывает такая группировка, и сформулируйте это.

5. На языке своих клиентов опишите результаты, которых они пытаются достичь.
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Рис. 3.2. Результаты, к которым стремятся клиенты





Полученный список – отправная точка. Он дает представление о том, к чему стремятся ваши клиенты. Как вы можете предоставить эти результаты своим клиентам?

1. Для трех основных результатов определите услуги, которые могут их обеспечить. Чем занимается ваш сервис? Как работает? Почему он достигает такого результата?

2. Как можно расширить услуги, чтобы действительно сосредоточиться на этих результатах? Что добавить, убрать или улучшить, чтобы совершить действие, вызывающее отклик.

Часть 2. Настоящее отличие

[image: ]
Можно предположить, что всегда будет потребность продавать какие-то товары. Но цель маркетинга – сделать усилия по сбыту излишними.

Его цель – так хорошо познать и понять клиента, что товар или услуга будут точно подходить ему и продавать себя сами.

Питер Друкер. Гуру менеджмента




Прилипчивые бренды не ведут себя как безликие компании. Они выделяются, раскрывая свою индивидуальность, делясь своим мнением и выстраивая настоящие отношения с клиентами.

Выделите свой бренд, предоставляя клиентам уникальный опыт.

В этом разделе вы узнаете, как:

1. Привлечь внимание, делая бренд заметным. Создать визуальный образ, который сделает бренд более привлекательным.

2. Подарить клиентам впечатление, создав уникальный бренд, к которому будут возвращаться снова и снова.

Заинтересовать своим брендом, чтобы услышать от клиентов: «Звучит интересно. Расскажите подробнее».

Принцип 4: Привлекайте внимание

Прилипчивые бренды – это визуальные бренды. Они привлекают внимание, понимая, что клиенты встречают их по одежке. Зрение – основной канал при оценке брендов и принятии решения о покупке.

Создайте сильный визуальный образ компании, который привлечет внимание потребителей и даст им понять, что ваш бизнес уникален.

По одежке встречают

Картинка стоит тысячи слов, а визуальный образ бренда и того больше.

О надежности вашей компании судят по ее привлекательности. Ваш визуальный образ включает логотип, сайт, маркетинговые материалы и изображения, которые вы используете. Он отражается в дизайне ваших продуктов и упаковки, внешнем виде ваших офисов и даже сотрудников.

Ваш бренд оценивается в каждой точке визуального контакта, и клиенты решают, подходит ли им ваша компания, основываясь на том, что видят. Заслуживаете ли вы доверия? Да или нет? Подскажут их глаза.

Мы существа визуальные, и привлекательность человека, продукта или бренда влияет на наше отношение. По словам доктора Ричарда Перлоффа, мы обратим внимание на красивого и харизматичного человека и запомним, что он говорит, с большей вероятностью. Привлекательность разрушает хаос, и мы должны принять это к сведению. Доктор Перлофф пишет: «Привлекательность ассоциируется с сообщением. Приятное впечатление, которое испытываешь, глядя на красивую женщину или красивого парня, сливается с его сообщением, что приводит к общей благоприятной оценке темы» [11].

В конце 80-х доктор Шелли Чайкен доказала силу притяжения в интересном исследовании. Для проверки она собрала группу, в которую входили как симпатичные люди, так и малопривлекательные. Им поручили рассказать студентам в кампусе, почему школа должна прекратить подавать в кафетерии мясо, то есть эффективно представить вегетарианство.

Все говорили одно и то же. Единственным отличием был внешний вид. Студенты, общавшиеся с более привлекательным человеком, соглашались с ним чаще тех, кто общался с непривлекательным [12].

На нас влияют не только красивые люди. Нас притягивают приятные продукты, здания и бренды. Взгляд цепляется за все, что мы находим симпатичным. Привлекательность включает наш рептильный мозг – это инстинкт. Красивое часто кажется нам лучшим. Например, люди верят, что продукты Apple качественнее, потому что у них стильный дизайн. Выбирая продукты и бренды, мы хотим повысить свою самооценку. Привлекательные вещи соответствуют нашему представлению о себе. Многие покупают предметы роскоши, чтобы казаться более симпатичными в глазах других людей.

Создание привлекательного бренда никогда не было таким важным. Мы прилипли к нашим смартфонам, планшетам и компьютерам. Мы заходим на сайт и за десять секунд выносим суждение, основанное лишь на визуальной составляющей. Содержит ли это суждение информацию, которую вы хотели донести? Если нет, то считайте, что у вас нет сайта.

Нас бомбардируют визуальными стимулами. В технологически развитом обществе мы полагаемся на зрение больше, чем на другие чувства. Вкус, осязание и обоняние не играют важной роли в большинстве наших покупок. В результате мы тяготеем к компаниям, которые обеспечивают лучший визуальный опыт.

Прилипчивые бренды уделяют визуальному образу большое внимание и создают зрительные впечатления для своих клиентов.


Расскажите историю в картинках

Компании теряются в вечнозеленом лесу, выбирая для себя безопасные невзрачные изображения. Фирмы, предоставляющие профессиональные услуги, например, бухгалтерские, юридические или консалтинговые, используют на своих сайтах и в маркетинговых материалах изображения сотрудников. Это могут быть профессиональные привлекательные снимки, но такие фотографии есть на любом сайте. Это ничего не дает.

Десять лет назад такие фото были передовыми. Тогда царили изображения пазлов, лестниц, компасов и деревьев, которые были метафорами того, как фирма создавала ценность, но, став популярными в отрасли, быстро превратились в клише. Профессиональные фото сотрудников на этом фоне казались довольно изящными, но теперь они тоже стали клише.

Выйдите за рамки визуальных клише вашей отрасли и расскажите историю. Ваши изображения – это одна из первых вещей, которую воспринимает клиент, и она создает основу для демонстрации того, что делает ваш бизнес уникальным.

Пивоварня Beau’s, молодая успешная компания крафтового пива, использует свое сельское наследие для создания визуального образа бренда. Менее чем за шесть лет выручка Beau’s выросла с нуля до более чем 10 миллионов долларов, и в настоящее время в ней работает более семидесяти пяти человек. Компания выделяется как одна из самых инновационных пивоварен в Северной Америке. Каждый сезон она получает награды, а пиво подается в ресторанах и пабах по всей стране.

Все эти инновации и рост происходят из Ванклик-Хилла, небольшого сельского городка за пределами Оттавы. Стив Бошен, соучредитель и генеральный директор пивоварни, любит говорить, что «в городе восемнадцать сотен человек, две тысячи коров и одна пивоварня». Живописность городка и его окрестностей – источник вдохновения для визуала Beau’s и основа их отличия от голиафов отрасли.

Сельское наследие Beau’s стало центральной частью бизнеса. Начиная со слогана пивоварни «Полностью натуральная пивоваренная компания», все пронизано этой темой: упаковка, логотип, сайт и даже киоски. Компания подчеркивает это, сосредоточив внимание на образе и опыте фермерства в небольших городках. Стив Бошен объясняет: «Мы с отцом основали Beau’s в 2006 году, начиная с пяти человек. В рамках одной из наших первых крупных маркетинговых инициатив мы купили стенд на выставке вина и продуктов питания в Оттаве. В то время мы были почти на мели. Мы приобрели помещение, и у нас не осталось денег на модный маркетинг. Нужно было использовать то, что под рукой».

Стив с командой соорудили стенд из тюков сена и амбарной доски: «Нам это не стоило почти ничего, а выглядело потрясающе. У такого стенда был дополнительный бонус – невероятный запах сена привлекал к нам людей».

Команда Beau’s была внимательной и сразу заметила, что сельская тема привлекает. Людям понравился этот опыт, и они признали, что Beau’s окунула их в простоту и естественность.

Это дало важное понимание команде, и она разработала свой визуальный образ вокруг темы небольшой семейной фермы. Это классический символ натуральных, полезных и чистых продуктов. В следующий раз, когда будете в продуктовом магазине, посмотрите на упаковку продуктов в молочном отделе. Вы найдете изображения фермы начала XX века с сараем, сеном и парой коров. Потребители ассоциируют эти образы с натуральностью. Beau’s построила свой визуал на аналогичном наборе изображений. Например, на ее логотипе изображен небольшой трактор (рис. 4.1.).
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Рис. 4.1. Трактор пивоварни Beau’s





Образ бренда сработал блестяще, потому что построен на знакомой потребителям теме. Считается, что семейная ферма – это что-то натуральное, а все натуральное вкуснее. Beau’s опирается на эвристику, в которую потребители уже верят, и это позволяет клиентам быстро и легко понять историю бренда.

Чтобы найти образы для упаковки и визуала, команда тщательно изучила местный ландшафт. Она фотографировала тракторы, амбары и сельскохозяйственную технику, искала вдохновение в ежедневных пейзажах.

Логотип Beau’s представляет собой иллюстрацию трактора в стиле 50-х годов. У него два больших задних колеса, длинный капот и открытое сиденье, чтобы фермер мог смотреть на небо и на поля. Джордан Бэмворт, креативный директор и дизайнер Beau’s, разработавший этот логотип, объясняет: «Небольшой трактор представляет идею семейного бизнеса или семейной фермы, отсылая к сельскохозяйственным традициям долины Оттава и района Ванклик-Хилл».

Поначалу трактор казался спорным. Не все в команде были с ним согласны. Тим Бошен, соучредитель и отец Стива, не был уверен, что трактор подходит. Он видел в нем противоречие с приверженностью компании ко всему натуральному. Ведь трактор (особенно дизельный) – это дым и загрязнения. По сравнению с изображением курицы или ячменных полей, это не слишком натурально.

Внимательно проанализировав критику, команда оценила визуальные образы конкурентов. После небольшого изучения стало ясно, что пейзажи и колосья – клише в пивоваренной отрасли. Например, на логотипе Sierra Nevada Brewing Co изображены живописные предгорья Сьерра-Невады, обрамленные ячменем и хмелем. Изображения цыплят и особенно петухов также были отклонены, потому что ряд крафтовых пивоваров уже использовали их в своих логотипах.

Маленький трактор был уникальным. Команда решила, что, несмотря на сжигаемое топливо, он такой маленький и необычный, что «люди не воспринимают его пожирателем бензина, как Hummer или массивный комбайн John Deere». Этот образ переносит во времена наших бабушек и дедушек или прабабушек и прадедушек – в зависимости от того, к какому поколению вы относитесь.

Изображение трактора стало символом сельской темы Beau’s и его истории о небольшой семейной ферме. Beau’s играет на фермерской теме везде. Стенды и витрины компании по-прежнему выглядят как прилавки фермерского рынка со множеством тюков сена и досок для сарая. Фирменное пиво Beau’s Lug Tread упаковано по четыре бутылки в гофроупаковку, выполненную в виде старинного деревянного ящика для молока с ручкой в центре. Она напечатана под дерево, а спереди – логотип трактора с пейзажем семейной фермы (рис. 4.2.).




[image: ]
Рис. 4.2. Упаковка пива Beau’s Lug Tread





Упаковка продукта кратко визуализирует тематику Beau’s – все натуральное. Этот опыт переносит деревню в город и создает образ компании, бросающей вызов условностям и подходящей к пивоварению с уникальной точки зрения.

Beau’s должна бросать вызов условностям, чтобы выделяться в сверхконкурентной пивной индустрии. По данным Центра обработки данных AdAge, пивоваренная компания Anheuser-Busch занимает 22-е место среди крупнейших рекламодателей в Соединенных Штатах. Ее рекламный бюджет в 2011 году составил более 1,36 миллиарда долларов США [13]. Но рынок крафтового пива не менее конкурентен. По данным Ассоциации пивоваров, в 2012 году действовало более 2 347 пивоварен, которые продали примерно 13 235 917 баррелей пива на общую сумму 11,9 миллиарда долларов [14].

Поразительно, как можно быстро вырасти на таком конкурентном рынке, но именно это и делает Beau’s. Компания выделяется, как апельсиновое дерево в хвойном лесу, создавая замечательные сорта пива и упаковывая их в привлекательный брендовый дизайн.

Небольшой трактор и уникальная, интересная упаковка мотивируют покупателей впервые попробовать это пиво. Затем образ действует как визуальный след, побуждая клиентов в следующий раз, когда они будут покупать пиво, искать именно Beau’s.


Стройте визуальный образ вокруг метафоры

Существуют универсальные истории, охватывающие страны, культуры, языки и диалекты. Например, путь героя – это история, которая часто встречается в литературе. «Звездные войны», «Гарри Поттер» и «Властелин колец» – все они созданы по этому архетипу. Даже древние истории о Моисее и Прометее следуют этой структуре.

Это концепция, которая нравится всем. Главный герой – обычный человек, который должен совершить необычное путешествие. По пути он получает новые навыки и возможности, находит друзей и наставников, которые помогут ему дойти до финального испытания. Его же он должен пройти в одиночку.

Подобные архетипы путешествия часто всплывают в наших историях, помогая сформировать мировоззрение. Это глубокие метафоры базового уровня. Джеральд Залтман в книге «Маркетинговая метафора» пишет: «Глубокие метафоры – это устойчивые способы восприятия вещей, осмысления того, с чем мы сталкиваемся, и руководства нашими действиями» [15].

Каждый великий бренд построен на глубокой метафоре. Грузовики Chevy предлагают клиентам «контроль», и это отражено в их слогане «Как скала» – метафора надежности, безопасности и прочности. Водитель получает контроль, благодаря надежности и прочности при выполнении сложной работы.

Метафора Coca-Cola – трансформация. Кола преображает вас, потому что восполняет энергию, питает и освежает. Метафора трансформации в слоганах «Открой счастье» и «Поверни крышку, чтобы освежиться» сигнализирует клиентам, что продукция компании обеспечивает энергию и жизненную силу, которые изменят вашу жизнь к лучшему.

Исследования Залтмана повлияли на меня, когда я разрабатывал визуальную идентичность LEAPJob. Мы хотели выйти за рамки клише нашей отрасли и работать с глубокой метафорой. Рекрутинг – это профессиональная услуга, и фирмы в нашем секторе тяготеют к стандартным и предсказуемым изображениям.

В книге «Как думают клиенты» Залтман пишет: «Маркетологи, желающие влиять на истории, создаваемые потребителями, должны строить свои бренды вокруг архетипов, а не стереотипов. История, созданная вокруг архетипа, включает в себя универсальную тему, то есть стержневую или глубинную метафору, встроенную при этом в уникальное окружение» [16].

Залтман вывел семь стержневых глубинных метафор и назвал их семью гигантами: баланс (или дисбаланс), трансформация, путешествие, сосуд, связь, ресурс и контроль. Глубинная метафора LEAPJob – это путешествие. Исследуя вопросы карьеры и поиска работы, я обнаружил, что карьера похожа на путешествие. Мы движемся к выходу на пенсию или продвижению по службе. Говорим, что застряли, когда недовольны своим положением или не получаем ожидаемого продвижения. Люди «меняют направление» или идут «другим путем» на новой работе. Некоторые переходы совершаются быстро, а другие тормозятся на полдороги.

Вся карьера построена на метафоре путешествия. Как только я это понял, то сразу постарался определить, как LEAPJob помогает людям в их карьерном росте. Слово «чехарда» (leapfrog) преследовало нас повсюду. Мы говорили что-то типа: «Мы не просто помогаем найти работу, мы помогаем перепрыгнуть на следующий этап карьеры».

Слова «перепрыгнуть» и «чехарда» стали основой нашего визуального образа и помогли сформировать основные аспекты бренда. В названии компании LEAPJob намек на игру в «чехарду», которая отражена в слогане: «ПЕРЕ ПРЫГНИ через это», а прыгающая лягушка стала нашим символом.
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Рис. 4.3. Фирменный стиль LEAPJob разработан вокруг лягушки Leapy, которая всегда в движении





Мы поручили художнику Даррену Криглеру создать талисман и разработать серию иллюстраций для нашего визуального образа. Он изобразил ярко-зеленую лягушку с красными глазами, маленьким галстуком и портфелем (рис. 4.3.). Про себя мы называли его «Лягушонок Прыгун», потому что он всегда был в движении. Мы позаботились о том, чтобы он всегда был в воздухе и никогда не касался земли.

Иллюстрации Даррена были яркими и веселыми, в них чувствовалась энергия. На одной из них Прыгун скачет с портфелем, на другой в Прыгуна стреляют из пушки. Это стало сериалом, который зажил собственной жизнью, и мы все время придумывали, как еще заставить Прыгуна скакать.

Сочетание ярких цветов, забавных сцен и прыгающего талисмана создало мощную визуальную идентичность для LEAPJob. Мы не были похожи ни на одно другое рекрутинговое агентство и сразу выделялись. Наш сайт и маркетинговые материалы рассказывали визуальную историю, а слова поддерживали ее. Это первое визуальное впечатление значительно повысило эффективность сайта, снизило показатель отказов, увеличило время просмотра и количество звонков.

Глубокие метафоры выделяют ваш бренд. Функции и преимущества нужно объяснять, но сильный визуальный образ говорит с клиентами на языке эмоций. Это главное преимущество работы с глубокими метафорами – они понятны всем. Когда ваша визуальная идентичность основана на глубокой метафоре, вам не нужно объяснять, что делает ваш бизнес уникальным. Ваши клиенты могут увидеть это сами, ощутив на себе притяжение привлекательных образов.

LEAPJob не говорит о своей глубинной метафоре и не объясняет, почему она актуальна. Клиенты сами чувствуют, как она обращается к ним. Когда соискатели звонят в LEAPJob, они часто говорят: «Я готов прыгнуть в работу». Эта метафора находит у них отклик и создает повышенное чувство вовлеченности и волнения, которого мы не смогли достичь с помощью слов или наших услуг.

Залтман продолжает: «Маркетологи часто фокусируются на относительно небольших различиях в сегментации рынка и позиционировании продукта. Даже если разница статистически значима, она может быть несущественной и вряд ли повлияет на поведение потребителей». Здесь он указывает на маркетинговую ловушку. Мы можем подойти к продукту слишком близко и распылиться на незначительные отличия от конкурентов. Мелочи, которые кажутся вам важными, могут не вызвать отклика в людях и не повлиять на убеждения ваших клиентов. Это ловушка заставлять компании работать с шаблонными изображениями, а не разрабатывать визуальные образы, основанные на метафоре.

Глубокие метафоры уводят вас с протоптанной дороги в сторону образов, которые рассказывают истории, четко отличающие ваш бренд от конкурентов. Задача состоит в том, чтобы выйти за рамки мелочей и подумать, какая из семи метафор-гигантов определит вас.


Управляйте первым впечатлением о вашем бренде

Сильный визуальный образ создаст неотразимое первое впечатление. Это основа вашего бренда и сигнал клиенту о вашем опыте. Чтобы улучшить качество обслуживания, сконцентрируйтесь на глубокой метафоре и истории, в которую вы хотите ее облечь. Метафора пивоварни Beau’s – трансформация, возвращение людей к истокам. Метафора LEAPJob – путешествие, которое побуждает людей сделать скачок в карьере. Какова ваша глубинная метафора и история?

Ваш визуальный образ состоит из нескольких элементов: логотип, изображения в рекламных буклетах и на сайте, знаки и символы, цвета и шрифты, общий макет всех материалов. Все компоненты объединяются, чтобы визуально представить историю бренда. Убедительные первые впечатления чисты и лаконичны. Они сразу передают смысл. Удалите все посторонние образы и шум, которые не поддерживают или не усиливают вашу глубинную метафору и историю. Лишние детали могут создать путаницу. Ваша цель – представить один набор изображений, которые интуитивно понятны вашему целевому рынку.

Не оставляйте впечатление о вас на волю случая. Проверьте свой визуальный образ, убедившись, что история вам подходит и создает положительные первые впечатления. Опросите несколько людей, не относящихся к вашему бизнесу, и попросите их изучить маркетинговые материалы. Спросите, что они видят, рассказывают ли изображения историю. Узнайте, что они чувствуют. Обратите внимание на их слова.

Срок годности визуального образа

Визуальные образы могут устаревать, и если их не поддерживать, они разваливаются.

Сайт – заметная часть визуального образа бренда. Легко заметить, когда он устарел, и чем дольше он остается неизменным, тем больше вреда наносит бизнесу и бренду. Корпоративные сайты, как правило, нуждаются в визуальном обновлении каждые два-четыре года. Устаревший сайт непривлекателен. Он не цепляет клиентов, не демонстрирует надежность вашей компании. Наоборот, он показывает, что компания пускает все на самотек.

Визуальные образы необходимо обновлять каждые один-три года, в зависимости от отрасли. Например, компаниям, ориентированным на молодежь и технологии, приходится обновлять их гораздо чаще, чем промышленникам или строителям. Независимо от темпов изменений в вашей отрасли важно понимать, что ваша визуальная составляющая бизнеса требует частого обслуживания, чтобы оставаться актуальной.

На визуальные образы влияют две вещи: мода и инновации. Мода и вкусы людей постоянно меняются. То, что сегодня выглядит свежо, через пару лет устареет. Такие гиганты, как Coca-Cola и Pepsi, обновляются регулярно. Каждый раз, запуская новую кампанию, они меняют свои визуальные образы, чтобы они соответствовали ценностям их аудитории, при этом рассказывая историю бренда со свежей, новой точки зрения. Крупные бренды регулярно обновляют даже базовые аспекты визуала бренда, например, Coca-Cola и Pepsi за последнее десятилетие изменили свои логотипы. Эти корректировки помогают сохранить актуальность брендов.

Вторая причина обновления вашего визуального образа – это инновации. Вы меняете визуал, чтобы отразить новшества в своем бизнесе. По мере развития вы обновляете визуальный образ бренда, чтобы он рассказывал нужное историю, создавал нужное впечатление у клиентов и предоставлял верное ценностное предложение в соответствии с текущим положением дел.

Многие компании попадают в ловушку серьезных обновлений своего визуального образа, потому что не идут в ногу с модой и инновациями. Они могут изменять сайт каждые четыре года, но это похоже на бесконечный ремонт. Вы решили купить другой сайт, и вот уже вы делаете полный ребрендинг: новый логотип тянет за собой фирменные бланки, визитки, вывески и рекламные материалы.

Массовый ребрендинг – обычно признак небрежности. Вы можете управлять своим визуальным образом на постоянной основе и вносить изменения каждый год, чтобы ваш бренд оставался свежим и актуальным. Цель в том, чтобы привлечь внимание клиентов и продемонстрировать им более привлекательный вариант. Это требует постоянных инвестиций. Выделите бюджет и время, чтобы ежегодно улучшать свой визуальный образ.

Визуальный бренд – прилипчивый бренд

Прилипчивые бренды гордятся тем, как они выглядят. Они прорабатывают все детали до мелочей и создают захватывающие визуальные впечатления.

Сделайте свой бизнес особенным, работая над повышением привлекательности вашего бренда. Посмотрите на каждую точку соприкосновения с клиентами (сайт, реклама, продукт, ваш офис и любые другие материалы, с которыми регулярно взаимодействуют клиенты) и подумайте, как вы можете обеспечить привлекательный визуальный опыт.

Создание визуального бренда имеет смысл с точки зрения бизнеса. Ваше представление своих товаров и услуг влияет на ваших клиентов. Но дело не только в этом. Сосредоточьтесь на дизайне, покажите, что вы увлечены своим бизнесом, своей работой и обслуживанием клиентов. Продемонстрируйте страсть к своему бизнесу, каждый раз делая все возможное, чтобы продвигаться вперед.

Упражнение: привлеките внимание

Задача

Создайте визуальный образ с использованием метафор, историй и образов, чтобы сделать ваш бренд заметным.



Метафора вашего бренда

Чтобы раскрыть глубинную метафору вашего бренда, попросите нескольких клиентов, поставщиков и сотрудников выполнить следующие действия:

1. Выбрать историю. Попросите каждого участника выбрать ту историю о компании, которая находит в нем отклик. Это может быть история о том, как они познакомились с вашим брендом, или история о работе с членом вашей команды. История о том, как они используют ваши продукты и услуги, и о том, какое влияние эти продукты оказали на их повседневную жизнь. Пусть выберут сами. Попросите их подробно рассказать о своем опыте работы с вашей компанией.

2. Подобрать изображения. Попросите участников не просто рассказать вам историю, а сделать это с помощью картинок. Думайте об этом как о слайд-шоу. Пусть они найдут от пяти до двадцати изображений. Распечатайте фотографии, либо расположите их на слайдах. Изображения – ключ к этому упражнению, потому что они помогают рассказчику более подробно описать свой опыт.

3. Поделиться историей. Найдите место, где каждый участник может поделиться своей историей. Дайте им по крайней мере пятнадцать минут и попросите их говорить как можно подробнее. Насладитесь слушанием. Пусть они расскажут эпичную историю. Также попросите объяснить, почему они выбрали эти изображения, и что каждое из них представляет.

4. Слушать. Пока участники делятся своими историями, запоминайте подробности и делайте заметки. Запишите слова и фразы, которые они используют. Документируйте их историю по мере ее развития. Старайтесь не судить и не уточнять. Просто слушайте, наблюдайте и будьте очень внимательны.

5. Найти общее. После того как участники рассказали свои истории, просмотрите заметки. Ищите общие фразы, метафоры или описания, которые они использовали. Обведите их.

6. Определить глубинные метафоры. Просмотрите свои заметки, чтобы увидеть, какие фразы или метафоры встречались чаще всего. Попытайтесь связать часто используемые фразы с глубинными метафорами: баланс (или дисбаланс), трансформация, путешествие, сосуд, связь, ресурс, контроль.

7. Выбрать свои метафоры. Какие глубинные метафоры подходят вашему бренду? Если вы обнаружите, что в историях встречается несколько метафор, распределите их по приоритету, взяв две верхние метафоры в качестве главной и вспомогательной. Это и будут глубинные метафоры вашего бренда.



Определив главную и вспомогательную метафору, вы сможете глубже понять визуальный образ вашего бренда и выйти за рамки клише и стоковых фотографий, чтобы найти изображения и истории, которые раскрывают чувства и суть вашего бренда.

Остался последний шаг – встроить метафоры в ваши маркетинговые материалы. Изучите сайт, логотип и все документы бренда, чтобы определить последовательность визуального представления метафоры. Например, в LEAPJob это лягушонок, представляющий метафору путешествия: Прыгун всегда в движении.

Как вы можете представить свои глубинные метафоры так, чтобы клиенты поняли их интуитивно?


Принцип 5: Общее впечатление клиентов от бренда

Прилипчивые бренды – это совокупность впечатлений. Неважно, что вы продаете, важно, что при этом испытывают клиенты. Их опыт формирует восприятие бренда. Прилипчивые компании предлагают захватывающие впечатления, которые заставляют клиентов возвращаться.

Найдите то, что делает ваш бизнес уникальнее и лучше, и внесите это в обслуживание клиентов.

Меньше разговоров, больше опыта

Клиентам не нужно объяснять, почему они должны что-то купить. Это их решение. Идея уникального торгового предложения (УТП) существует уже более шестидесяти лет. Ее придумал Россер Ривз, легендарный рекламный директор агентства Ted Bates, который считал, что смысл рекламы в том, чтобы продавать. УТП была его стратегией определения того, что отличает продукт, чтобы свести это к одной фразе. Например, он курировал разработку слогана драже M&M’s «Тает во рту, а не в руках». Такое УТП дало потребителям пищу для разговоров и сфокусировало их опыт. Ривз рассказал, что делает продукт замечательным, и использовал рекламу, заставив потребителей поверить в это.

УТП было эффективной стратегией в более простые и добрые времена. За столетия существования рекламы люди привыкли задавать вопросы. Они стали умнее, циничнее и образованнее, поэтому больше не верят компаниям на слово. Да и с чего им это делать? Основная часть корпоративных коммуникаций носит односторонний характер. Все компании делают одно и то же, пытаясь продать свой товар.

Да, все еще можно использовать старый подход, подобный «Тает во рту, а не в руках». Это может работать сегодня, но потребуются миллионы (если не миллиарды) на то, чтобы посеять эти убеждения в умах покупателей. В результате ведущие компании меняют методы продвижения и рекламы. Где написано УТП у Virgin, Apple или Starbucks? Вряд ли вы слышали от Apple «Мы разрабатываем изменяющую правила игры, простую в использовании и эстетически приятную потребительскую электронику». Скорее, вы просто ощущаете это на себе.

Apple Store – замечательная концепция, если сравнивать ее с традиционными магазинами электроники. Вы можете все потрогать, не чувствуя себя виноватым, а персонал глубоко увлечен продукцией. Apple создала среду, которая приглашает потребителей познакомиться с продуктами бренда на их собственных условиях. Вы можете опробовать все товары: поиграть в игру на iPad, полистать веб-страницы на iMac или ознакомиться с последним гаджетом Apple, а если у вас возникнут вопросы, то один из сотрудников будет рад вам помочь.

Потребители любят Apple Store. Там всегда очередь людей, которые возятся с продукцией и, что более примечательно, активно тратят на нее свои деньги. Это не продажи, это покупки. Потому что Apple понимает, что их ценностное предложение говорит само за себя. Им не нужно продавать, потому что впечатления, которые получают клиенты, делают это за них.

Магазины Apple Store – неотъемлемая часть бренда. Тим Кук, генеральный директор Apple, сказал о них: «Это лицо Apple почти для всех наших клиентов. <…> Люди не думают о штаб-квартире в Кремниевой долине, они думают о ближайшем магазине Apple Store» [17].

И эта модель приносит деньги. По данным RetailSails, в 2012 году магазины Apple зарабатывали примерно 6050 долларов с фута2 торговой площади. Это более чем вдвое превышает выручку Tiffany & Co (3017,18 долларов с фута2) [18].

Starbucks и Virgin придерживаются аналогичного подхода. Каждая точка соприкосновения их бренда работает над созданием привлекательного клиентского опыта. Каждый контакт закладывает основу для следующего, позволяя покупателям выстраивать значимые отношения с брендом, вступать с ним во взаимодействие.

Такой подход к маркетингу и развитию клиентского опыта – это новая разработка крупных брендов. До 2000 года потребительские бренды вкладывали значительные средства в рекламу и стимулирование маркетинга, чтобы достучаться до целевой аудитории. А компании, работавшие для бизнеса (В2В), инвестировали в наем сотрудников по продажам, чтобы привлекать потенциальных клиентов лично и по телефону.

Стратегия заключалась в том, чтобы давить и давить, говорить и говорить. Но когда каждый бренд требует внимания, это превращается в белый шум. Клиенты отключаются от маркетинга и рекламы, сосредоточившись на нескольких компаниях, которые удовлетворяют их потребности соответствующим опытом. Они выбирают продукты и услуги, которые естественным образом выделяются из толпы и предлагают реальную ценность.

Это ваша возможность. Не нужен огромный бюджет или много ресурсов, чтобы создать доверие между бизнесом и потребителем. Нужна целенаправленная работа по обслуживанию ваших клиентов, которое доставит им удовольствие.

Впечатления формируют продукт

Apple, Virgin и Starbucks – крупные компании с большими бюджетами. У малых и средних компаний определенно нет ресурсов, чтобы бросить вызов существующему положению вещей, создав свои собственные магазины. У них нет возможности запустить национальную рекламную кампанию типа «Тает во рту, а не в руках». Но дело совсем не в этом. Прилипчивые бренды создают впечатления для клиентов, которые запоминаются и радуют.

Например, компания Purdys Chocolatier привлекает своих клиентов шоколадными изделиями. Это производитель и розничный продавец шоколадных конфет премиум-класса, в составе которого более 60 торговых точек и интернет-магазин с мировым охватом.

В магазине Purdys вы найдете широкий ассортимент угощений. Там есть прилавок с различными шоколадными конфетами и восхитительными сладостями: карамельки с гималайской розовой солью, всевозможные орехи в шоколаде, трюфели с вашими любимыми ликерами, шоколадные «ромашки» с арахисовым маслом – что угодно на любой вкус. Вам предложат заранее упакованные подарочные коробки, фирменные батончики из темного шоколада, рожки мороженого и многое другое. Это рай для любителей шоколада.

Purdys Chocolatier не просто продает сладости. Шоколад вы можете купить где угодно – это просто товар. Компанию выделяют связи с клиентами. Все контакты с брендом объединяются, чтобы улучшить впечатления от покупки и повысить значимость шоколадных конфет в сознании покупателей.

Компания тщательно следит за качеством обслуживания. Вы не можете купить их продукцию в другом розничном магазине, потому что Purdys не продает свои шоколадные конфеты оптом. Вы можете купить лакомство Purdys только в магазине или на веб-сайте Purdys. Такой уровень контроля помогает компании управлять отношениями своих клиентов с шоколадными конфетами и брендом, оставляя у них только приятные впечатления.

Розничная торговля предоставляет Purdys прямую связь с клиентами. Шоколадные конфеты привлекают ваши осязание и обоняние, но опыт розничной торговли помогает привлечь ваше сердце и разум. Карен Флавель, генеральный директор Purdys Chocolatier, объясняет: «Вы не можете сказать клиенту, что делать с шоколадом, но вы можете спросить его, куда он понесет коробку конфет».

Такой простой вопрос может изменить отношения клиента с брендом. «Наш опыт основан на двух темах: значимые воспоминания и предпочтения», – продолжает Карен. Сотрудники отдела продаж Purdys любят спрашивать своих клиентов: «Что вам больше всего нравится?» или «Куда вы понесете коробку конфет?» Эти простые, открытые вопросы привлекают клиентов, заставляя их на мгновение остановиться и задуматься, зачем они покупают коробку конфет и почему эта покупка важна.

У всех давних клиентов Purdys свои предпочтения. Некоторым нравятся шоколадные ежики или десерт «Сладкая Джорджия», другие предпочитают мороженое или шоколадное ассорти. Люди склонны отождествлять себя с определенным лакомством, и это становится антенной для восприятия бренда.

Воспоминания – еще одна мощная тема для работы с брендом. По словам Карен, люди покупают шоколад по особым случаям: Рождество, Новый год, День Святого Валентина, Дни рождения и юбилеи. Просьба поделиться историей смещает внимание покупателя со списка дел на активное присутствие «здесь и сейчас». «Кому вы понесете шоколадные конфеты?» – это вопрос, который заставляет клиента замедлиться и насладиться моментом.

Я испытал это в магазине Purdys на Юнион-Стейшн в Торонто, самой оживленной пересадочной станции в Канаде. Была пятница, 17:30 – на вокзале полно снующих пассажиров. Вместо того чтобы ждать у табло отправления, я решил посетить магазин Purdys. Я брал интервью у Карен неделю назад, и мне было любопытно увидеть ее команду в действии.

Я выбрал небольшой ассортимент шоколадных конфет, и посреди заказа продавец-консультант Нора спросила меня, есть ли у меня любимый вкус. Я мог бы ожидать этого вопроса, но в суете часа пик он застал меня врасплох. Я удивился, что продавец смогла завести разговор в такой напряженной обстановке.

Я сказал Норе, что неравнодушен к шоколадным пирожным, но вообще люблю темный шоколад. Она проявила неподдельный интерес и спросила, пробовал ли я уже их плитки темного шоколада. Я сказал, что нет. Она предложила попробовать два темных шоколада из Перу и Эквадора. Перуанский был ярким и фруктовым на вкус, напоминая вишню. Эквадорский имел богатый и мягкий вкус с кофейной ноткой. Так вопрос Норы о предпочтениях привел к некому переживанию.

Нора опять же спросила, какой мне понравился больше. Я сказал, что очень понравилась яркость перуанского, и она сообщила, что мнения клиентов разделились. Она повернулась к другим продавцам и спросила, что предпочитают они. Оказывается, все сотрудники магазина на Юнион Стейшн неравнодушны к эквадорскому.

Вопрос о предпочтениях очень важен. Возможно, я зашел в магазин, чтобы «протестировать бренд», но ушел с историей. Я немного узнал о том, откуда берется шоколад и как регион выращивания какао влияет на вкус шоколада. А также узнал, что людей привлекают разные вкусовые профили. Это был отличный опыт.

В итоге я купил намного больше, чем собирался. Кроме коробки шоколадных конфет, я выбрал несколько плиток перуанского и эквадорского, чтобы принести домой для своей семьи. Я хотел поделиться опытом, который получил в магазине Purdys, и узнать их предпочтения.

Ситуация, произошедшая со мной в магазине, сама по себе может показаться обыденной – любой продавец может задать эти вопросы. Но дело в том, что большинство этого не делает. Создание привлекательного клиентского опыта – это не ракетостроение. Но требует самосознания от обслуживающего персонала и указаний руководства компании о том, как привлечь клиентов. Это вопрос сосредоточенности и приоритетов.

Purdys выделяется среди других продавцов целеустремленностью в работе с брендом. Компания и ее сотрудники очень хорошо осведомлены о двух темах: воспоминания и предпочтения. У продавцов достаточно места и времени для общения с клиентами и ведения бесед вместо переживаний о том, сколько они продают за час. Компания Purdys вкладывает значительные средства в найм и обучение персонала, чтобы обеспечить постоянных работников в 67 магазинах.

Есть также менее поддающийся количественной оценке аспект впечатлений. Что сделало мой опыт таким убедительным, так это проявленное Норой любопытство. Подлинный интерес – редкость. Потребители не привыкли к тому, что продавец находит время, чтобы задать личный вопрос и поговорить. Простой акт привлечения внимания ваших клиентов с помощью вопроса и искреннего интереса к их ответу создает незабываемые впечатления о бренде.

Клиенты Purdys возвращаются снова и снова из-за уникального опыта. Магазины компании – это апельсиновое дерево в хвойном лесу кондитерской отрасли. Или, точнее, фиолетовое дерево в вечнозеленом лесу. Purdys использует фиолетовый цвет в своих магазинах, упаковке, фирменном стиле и маркетинге. Как говорит Карен: «Когда люди в Ванкувере видят фиолетовый, они думают, что это Purdys». Этот цвет стал частью визуального образа компании, сигнализируя о том, какие угощения и впечатления ждут вас при посещении магазинов бренда.

Но вернемся к нашему опыту. Шоколадные конфеты наполнены смыслом, вызванным воспоминаниями и предпочтениями. Purdys заставляет своих клиентов искать уникальное удовольствие, которое они не смогут получить в другом месте. «Шоколадные конфеты Purdys наполнены смыслом. Некоторые из наших клиентов делятся историями о том, что у их бабушек всегда была коробка Purdys, когда они приходили в гости. Воспоминания о том, как они ели “ежиков” или пирожные “Сладкая Джорджия”, связаны с воспоминаниями о вечерах со своими бабушками. Мы слышим много историй о том, как наши клиенты используют шоколад. Некоторые люди дарят коробку шоколадных конфет на годовщину и прячут в коробке бриллианты. У других шоколадные конфеты стали частью семейной традиции».

Когда вы просите клиента поделиться своей историей, он запоминает ваш бренд. Это избавляет от хаоса в мыслях и создает впечатление, которое невозможно достичь ни рекламой, ни маркетингом. Вопросы побуждают ваших клиентов делиться опытом покупки, участвовать в ней и даже немного гордиться ею.


Мы запрограммированы искать отличия

Подход Purdys выделяет его среди других брендов, потому что опыт является неожиданным для покупателей, которые настолько привыкли к гонке по масс-маркетам, что простой вопрос создает незабываемые впечатления, и люди хотят пережить их снова.

Мы запрограммированы замечать эти различия. Попробуйте провести небольшой эксперимент. Пойдите в местный торговый центр и некоторое время понаблюдайте за происходящим. Первые несколько минут просто наслаждайтесь этим опытом. Войдите в ритм и развлекайтесь, наблюдая за людьми, которые проходят мимо. Как только вы расслабитесь, то начните отмечать то, что привлекает ваше внимание.

Вы не заметите большинства людей, но время от времени что-то будет бросаться вам в глаза. Суматоха в группе людей. Женщина возится со своим пальто. Яркая сумка. Симпатичный человек. Небольшие различия могут привлечь ваше внимание.

Способность видеть отличия исходит из нашего примитивного или рептильного мозга. Рептильный мозг находится в верхней части позвоночника и является командным центром тела. Он контролирует дыхание, частоту сердечных сокращений, мышцы и нервную систему, подавляя «высший мозг», когда вы чувствуете угрозу. Например, если подпрыгиваете от испуга, это ваш рептильный мозг сокращает мышцы, чтобы вы отступили от угрозы.

Когда вы наблюдаете за людьми, рептильный мозг воспринимает стимулы и направляет ваше внимание к интересным деталям и сценам. Он фиксирует цвета, движения, звуки и другие стимулы, которые выделяют объект на фоне ландшафта.

Рептильный мозг также влияет на такие ваши эмоции, как возбуждение, нервозность, угроза, счастье или уверенность. Он управляет вашими внутренними реакциями. Когда вы «чувствуете, что это правильно» – это работа рептильного мозга. Он помогает вам принимать быстрые решения и влияет на них, постоянно наблюдая за вами и обстановкой.

Purdys потакает рептильному мозгу. Использование фиолетового цвета помогает компании выделиться и привлечь внимание клиентов, а опыт, закрепленный воспоминаниями и предпочтениями, укрепляет доверие и выбор. Бренд привлекает людей на глубоком эмоциональном уровне.

Вот вызов для вашего бренда. Задействует ли он работу рептильного мозга клиентов?

Найдите время, чтобы изучить свой бизнес и различные моменты, в которых ваши потенциальные и нынешние клиенты взаимодействуют с вашей компанией, вашими продуктами и услугами, а также с вашими сотрудниками:

1. Можете ли вы определить, что делает вашу фирму уникальной со стороны?

2. Работают ли все точки соприкосновения вместе, чтобы создать единое впечатление?

3. Какие впечатления вы предоставляете: комфорт, безопасность, восторг, вдохновение, знания, руководство, юмор, волнение?

4. Сформируется ли у людей интуитивная реакция на ваш бренд?

Будьте критичны: вы действуете и выглядите, как все в вашей отрасли, или выделяетесь?

Создайте впечатление

Если будете путешествовать по Центральной и Западной Канаде в теплое время года, то увидите оранжевые тенты на парковках. У жителей этих районов они вызывают четкую ассоциацию: «Вот где я ремонтирую лобовое стекло своей машины».

DECO Windshield Repair – это компания по ремонту автомобильных стекол, и она делает ремонт лобового стекла безумно легким, создавая мобильные ремонтные центры под ярко-оранжевыми тентами на парковках крупных продуктовых магазинов и торговых центров. Ее цель в том, чтобы быть там, где клиенты.

Пока клиенты ходят по своим делам, техники DECO отремонтируют трещину или скол на лобовом стекле. Они не заменяют ветровые стекла и не делают никакого капитального ремонта. Просто исправляют трещины и сколы «мультяшного» размера, как говорят в Канаде (мультяшка [или Туни] – это двухдолларовая монета диаметром чуть больше дюйма).

Оранжевый цвет – важный аспект визуального образа DECO, поскольку он делает ремонтные киоски компании хорошо заметными на оживленных парковках. Цвет задействует рептильный мозг клиентов. Мэтт Хорн, генеральный директор DECO, объясняет: «Оранжевый – это первый цвет, который вы улавливаете периферийным зрением. Вы заметите его краем глаза».

Оранжевый цвет – верный выбор. Он привлекает людей. «Вблизи оранжевый очень успокаивает, излучает тепло и счастье, потому что сочетает в себе энергию красного с жизнерадостностью желтого», – продолжает Мэтт.

В то время как оранжевые палатки DECO действуют, как маяк, личный опыт укрепляет впечатления от бренда и возвращает людей снова и снова.

Ремонт лобового стекла DECO – это сезонный бизнес. Каждое лето ряды сотрудников пополняются, поскольку компания привлекает сотни студентов университетов и колледжей для работы в киосках. DECO прилагает все усилия, чтобы нанять ярких, энергичных представителей молодежи и предоставить им массу тренингов для оптимального обслуживания клиентов. У Мэтта и его команды есть четкая цель для сотрудников: «Мы хотим, чтобы DECO был активом в резюме».

Команда – это секретное оружие DECO. Вы гарантированно получите уникальные и приятные впечатления, посетив их киоск. Вам быстро и безболезненно отремонтируют лобовое стекло, обеспечив взаимодействие с техниками, которые знают, что делают, веселы и привлекательны. Мэтт продолжает: «Мы тратим время на то, чтобы рассказать клиентам о том, что делаем, и как сохранить долговечность их лобового стекла». Этот позитивный и интерактивный опыт, который достоверно отличает DECO, и создает прилипчивый бренд.

С самого начала DECO бросила вызов существующим в отрасли нормам и доказала, что клиенты хотят лучшего обслуживания. При запуске DECO в 2006 году компания столкнулась с большим сопротивлением отрасли. Конкуренты отвергли их подход к обслуживанию автомобилей. Индустрия ремонта автомобильных стекол традиционно работает в гаражах и паркингах. Конкуренты пытались позиционировать себя, как механиков, а их оборудование предназначено для создания атмосферы доверия. Они хотели, чтобы их воспринимали как «настоящих механиков», предлагающих «экспертные услуги». Подход DECO противоречил отраслевой практике, и над ними издевались за то, что они ремонтировали автомобили на стоянках.

Но конкуренты недооценили модель DECO и ее способность привлекать и удерживать клиентов. К 2012 году DECO отремонтировала более 200 тысяч ветровых стекол. Это множество исправленных трещин и сколов. «С 2009 года в индустрии ремонта автомобильных стекол в Альберте доходы снизились на 15 % по сравнению с аналогичным периодом прошлого года. Сначала в снижении обвинили спад экономики. В отрасли предполагали, что люди дольше ждали, чтобы починить свои ветровые стекла, или просто терпели сколы и трещины. Пять лет спустя стало ясно, что рецессия – не основная причина, из-за которой страдают традиционные компании по ремонту автомобильных стекол» [19]. Но DECO преодолела эти тенденции и за тот же период выросла более чем на 800 %.

Уникальный опыт работы с клиентами DECO стал движущей силой его роста. В компании работает более 150 сотрудников, и она фигурирует во многих журналах и списках как одно из самых быстрорастущих предприятий Канады.

DECO поддерживает свой бренд в каждой точке соприкосновения с клиентами. Вы увидите оранжевый цвет с черными акцентами на киосках компании, грузовиках, униформе, веб-сайте и в мобильных приложениях. Они следят за тем, чтобы вы ассоциировали эти цвета с клиентским опытом DECO.

Другой ключевой аспект стиля DECO – это простота. Вам отремонтируют лобовое стекло за 15–20 минут, пока вы ходите по своим делам. Эта простота распространяется и на цифровой профиль компании. На сайте легко ориентироваться, и он приведет вас к ближайшему киоску. Скачайте мобильное приложение, чтобы найти киоски рядом, узнать часы их работы, маршруты и цены.

В ремонте лобового стекла нет ничего нового. Эта услуга существует несколько десятилетий, и многие бренды хорошо зарекомендовали себя в этой сфере. Но DECO бросает вызов существующему положению вещей, создавая для клиентов привлекательные условия обслуживания, что стимулирует рост компании. Все точки соприкосновения с клиентами объединены одной идеей – сделать повседневный сервис удобным и привлекательным.


Продающие впечатления

Уникальные впечатления от бренда задействуют рептильный мозг клиента. Они заставляют клиентов перейти от сравнения ваших продуктов и услуг с конкурентами к тому, чтобы выбирать вас в первую очередь. Впечатление выделяет вас из толпы конкурентов.

Каждое место, где клиенты взаимодействуют с вашим брендом, – это возможность создать привлекательный опыт. Посмотрите на все свои точки соприкосновения с клиентами: сайт, приложения, объекты, продавцы, служба поддержки клиентов, продукты, рекламные буклеты и любые другие материалы, где клиент может соприкоснуться с вашим брендом. Каждый из этих пунктов – возможность привлечь клиентов и улучшить их опыт.

Есть две вещи, приводящие к продаже на любой точке контакта:

1. Отличительная черта.

2. Убедительный опыт, связанный с ней.



Отличительная черта – это то, что выделяет ваш бренд. Скорее всего, она связана с вашим действием, которое находит отклик, но также это могут быть обслуживание клиентов, подход к дизайну, инновации продукта, уникальный опыт в магазине или что-то еще. Это та черта вашего бренда, которую люди узнают и понимают, что это вы.

Дизайн – это четкая отличительная черта Apple, их часто описывают как «дизайнерскую компанию, которая занимается производством бытовой электроники». Клиенты могут видеть, что Apple уделяет особое внимание дизайну продуктов, пользовательскому интерфейсу устройств, макетам и рекламе. Все они отличаются простотой использования, а также современным и лаконичным дизайном.

Отличительная черта Purdys Chocolatier – их опыт розничной торговли. Вы можете купить шоколад и сладости практически в любом месте, но угощения Purdys Chocolatier наполнены смыслом. Опыт, полученный в их магазине, укрепляет отношения клиентов с «воспоминаниями и предпочтениями», создавая убедительную причину выбирать именно эти конфеты среди множества вариантов.

Отличительная черта компании по ремонту лобовых стекол DECO основана на действии, вызывающем отклик: ремонтируйте лобовое стекло, пока покупаете продукты, впечатления усиливаются благодаря ярким цветам бренда, уникальной модели подбора персонала и веселому и привлекательному клиентскому опыту.

В чем отличительная черта вашей компании? Она основана на ваших ключевых навыках и активах. Что ваша компания делает лучше, чем какая-либо другая? Какие аспекты вашего бизнеса находят отклик на рынке? Определив свою отличительную черту, ищите возможности превратить ее в уникальный опыт, по которому вас будут узнавать клиенты, и который будет возвращать их снова и снова.

Упражнение: общее впечатление клиентов от бренда

Задача

Создайте незабываемые моменты, которые будут формировать клиентский опыт и клиентские ожидания.



Основные точки соприкосновения

Где клиенты чаще всего сталкиваются с вашим брендом? Для Purdys это магазины, для DECO – киоски. Какие ваши основные точки взаимодействия?

Не ограничивайтесь очевидным и подумайте, как клиенты взаимодействуют с вами:

1. Сайт или приложение.

2. Розничная торговая площадка.

3. Телефон (отдел продаж и обслуживание клиентов).

4. Партнеры (реселлеры, розничные магазины, дистрибьюторы).

5. Другие клиенты.

6. Социальные сети и платформы, где активен ваш бренд.

7. Интернет (поисковые системы и сайты отзывов).

По каждой точке взаимодействия задавайте конкретный вопрос: «Как мы можем повысить качество обслуживания клиентов, чтобы доставить им удовольствие?»



Задействуйте рептильный мозг

Мы от природы настроены замечать различия. Чем выделяется ваш бренд?

Сравните впечатления от своего бренда с прямыми конкурентами. Они уникальны и убедительны? Если нет, то что нужно изменить, чтобы сделать покупку уникальной? Будьте критичны. Сосредоточьтесь на каждой из точек касания с клиентами и определите, как можно сделать ее ключевым аспектом работы с ними.

Принцип 6: Звучит интересно. Расскажите подробнее

Четыре лучших слова, которые можно услышать от клиента: «Звучит интересно. Расскажите подробнее». Если удалось добиться этих слов, то вы привлекли внимание клиентов, и они готовы вас слушать.

Прилипчивые бренды пробиваются сквозь рыночный шум и создают сюжетную линию бренда – историю, которая вовлекает клиентов в обсуждение и завязывает с ними отношения.

Преодолейте безразличие клиентов

Одно из самых серьезных препятствий в продажах – это безразличие.

Хотя мы живем в мире большого количества вариантов, клиенты в первую очередь выбирают то, что им уже знакомо. Дело не в том, что они отвергают одно ради другого. Скорее, выбирают варианты, с которыми уже комфортно. Как только клиент находит бренд, который его удовлетворяет, он обычно перестает пробовать новые. Все клиенты, как в бизнесе, так и простые потребители, демонстрируют лояльность к бренду.

Покупка – это привычка, так работает наш рептильный мозг. Как мы обсуждали в принципе 1 (простота и ясность), люди избегают глубоких размышлений и раздумий на ту или иную тему. Зачем тратить кучу времени на изучение вариантов ради обычной покупки? Проще выбрать что-то знакомое.

Вы можете гореть своим делом и его возможностями, но вряд ли это волнует кого-то еще. Большинству клиентов, с которыми вы столкнетесь, и так нормально. Они ежедневно принимают решения и справляются с проблемами. У них есть предпочтительные поставщики, и они знают, как получить то, что и нужно. С точки зрения покупателя, «если не сломано, то нечего и чинить». Это безразличие может бесить. Одно дело, когда клиент отвергает вас, это управляемо. Можно извлечь уроки и стать лучше. Но совсем другое – чувствовать, что вас игнорируют, потому что ваши потенциальные клиенты действуют на автопилоте и выбирают статус-кво. Прилипчивые бренды не относятся к безразличию легкомысленно. Их цель в том, чтобы выделиться и привлечь внимание потребителей. Вы не сможете выделиться, став лучше крупных компаний. Вы должны дать своим потенциальным клиентам и партнерам повод обратить на вас внимание.

Эффективный способ привлечь внимание – вовлечь человека в диалог. Вместо того чтобы рекламировать, поговорите с людьми. Поделитесь идеями. Найдите общий язык. Привлеките в обсуждение как можно больше участников рынка и предложите темы, которые заставят их сказать: «Звучит интересно. Расскажите подробнее». Разговоры начинаются с вас. Сможете ли вы разжечь дискуссию? Станут ли клиенты взаимодействовать с вами, даже если прямо сейчас они не собираются ничего покупать?


Выделяйтесь сюжетными линиями бренда

Сюжетные линии бренда – это инструмент для завязывания разговоров, которые строят отношения, демонстрируют опыт и повышают уровень осведомленности. Разговор – это мощный способ вырвать ваш бренд из ловушки безразличия. Легко игнорировать компании, которые вас не привлекают, но трудно игнорировать собеседника. Беседа – это диалог для обмена идеями и мнениями. Он заставляет задуматься и укрепляет личные связи. Искра вовлеченности может разрушить ловушку безразличия, создавая возможность для вашего бренда выделиться и дать вашей аудитории повод попробовать что-то новое.

Не все разговоры одинаковы. Сюжетные линии бренда созданы, чтобы сделать ваш бренд прилипчивым. Они состоят из трех ключевых элементов:

1. Опыт: тема, в которой вы хорошо разбираетесь, основанная на ключевых навыках и активах вашей компании.

2. Твердое мнение: тема, которой вы увлечены и занимаете по ней определенную позицию.

3. Взаимодействие: тема, которая находит отклик у вашей аудитории и побуждает принять участие в разговоре.



Отсутствие какого-либо элемента – как табуретка на трех ножках. Твердое мнение без опыта – это пустая болтовня. Опыт без твердого мнения скучен, а без взаимодействия вы разговариваете сами с собой.

Каждый элемент необходим для создания сюжетных линий вашего бренда, которые выведут его из ловушки безразличия.

Опыт: сюжетные линии бренда основаны на сильных сторонах

Всякий раз, когда удалось заинтересовать кого-то историей, вы понимаете, что идете правильным путем.

Истории меняют восприятие клиентов и закладывают семена отношений. Они открывают все, потому что это начало разговора. Вы можете делиться идеями и вовлекать свою аудиторию в диалог.

Muldoon’s Coffee привлекает клиентов двумя сюжетными линиями: «Зачем идти куда-то за кофе?» и «Зеленый офис».

Muldoon’s Coffee – это корпоративный кофейный сервис, и у него простая, но амбициозная цель. Шон Малдун, СЕО Muldoon’s, объясняет: «Наша миссия в том, чтобы дать сотрудникам повод остаться в офисе, вместо того чтобы бежать за кофе. В начале 2000-х годов мы увидели в росте Starbucks и других специализированных кофеен сигнал о том, чего хотят профессионалы. Они хотят отличную чашку кофе и сделают все возможное, чтобы ее получить. Наша цель – предложить вкус и впечатления, которых они ожидают, но сделав их гораздо более доступными».

Muldoon’s Coffee работает на высококонкурентном рынке корпоративных кофеен. Он соперничает с гигантскими компаниями общественного питания, но выделяется превосходным продуктом и сервисом. В основе его подлинного отличия лежит действие, вызывающее отклик: лучший кофе прямо в офисе. Muldoon’s Coffee действует, исходя из своих ключевых навыков и активов, которые выделяют их в широком спектре кофейных услуг, доступных компаниям-заказчикам. Во-первых, это обжарка. Muldoon’s Coffee сама обжаривает зерна, чтобы обеспечить вкус, свежесть и качество. Во-вторых, система заваривания на одну порцию не только обеспечивает удобную чашку кофе с отличным вкусом, но и не загрязняет экологию. В-третьих, уникальная собственная модель обслуживания. Muldoon’s Coffee подходит к обслуживанию клиентов с рвением, необычным для этой сферы.

Компания не только выделяется своими ключевыми навыками и активами, но и стремится к росту. За последние пять лет их выручка увеличилась больше чем в два раза и растет на 23 % каждый год. Чтобы поддерживать такие темпы роста, Muldoon’s Coffee постоянно работает над повышением узнаваемости, используя свои ключевые навыки и активы для создания двух сюжетных линий бренда.

Первый сюжет «Зачем куда-то идти за кофе?» основан на вкусе. Большинство клиентов кофейни предпочитают ее другим вариантам. Вместо того чтобы нахваливать свой кофе (ведь это дело вкуса), Muldoon’s Coffee говорит о «снижении корпоративной производительности» сотрудников, уходящих за кофе. Шон объясняет: «Средний сотрудник тратит более 125 часов в год, чтобы выпить кофе. Это 6 % от его зарплаты или три недели отпуска». Поразительная статистика. «Работники, особенно молодые, хотят хороший кофе. Им не хочется пить бурду из автомата. Они хотят свежий кофе».

Цифры Шона вполне обоснованы. По элементарным подсчетам, сотрудники выходят на кофе по полчаса в день в течение пятидесяти недель. В офисном здании в центре города вы не сможете выпить кофе быстрее, чем за 30 минут, особенно если посмотреть на очереди в Starbucks и других кофейнях премиум-класса.

Влияние на снижение производительности сразу привлекает внимание владельцев бизнеса и финансовых директоров. Просто посчитайте. Зарплатный фонд небольшой фирмы по разработке программного обеспечения с 75 сотрудниками составляет примерно 6,4 миллиона долларов. Если 60 % сотрудников фирмы – кофеманы и ежедневно ходят в Starbucks, то это обходится фирме более чем в 230,4 тысяч долларов в год из-за потерь производительности.

Проведя некоторые исследования и немного покрутив их в уме, Muldoon’s Coffee превратила свою ключевую особенность – вкус – в сюжетную линию бренда о корпоративной производительности. Просто заявив: «6 % вашей зарплаты уходит на кофе», компания вовлекла свою аудиторию в разговор.

Развязать обсуждение было не трудно: многим сотрудникам не нравится вкус офисного кофе. «Причина в его несвежести. Даже в популярных системах заваривания на одну чашку кофе специально выделяется переупаковка, чтобы можно было хранить его в жестком пластиковом контейнере», – объясняет Шон. Свежеобжаренные кофейные зерна выделяют углекислый и другие газы. Это часть их вкусового профиля. Чашка свежего кофе восхитительна на вкус, потому что она задействует как осязание, так и обоняние. Проблема в том, что эти кофейные запахи трудно упаковать, особенно для заваривания на одну порцию. «Если контейнеры заполнить свежим кофе, то они лопнут», – говорит Шон. «Упаковка запечатана в вакууме в жестких контейнерах, и нет никакого способа выпустить газы, выделяющиеся из зерен. Производители предотвращают повреждение упаковки, выветривая свежеобжаренный кофе в течение нескольких дней, чтобы удалить газы из бобов». В результате потребители получают чашку безвкусного кофе, что дает возможность для Muldoon’s Coffee вовлечь их в разговор. Компания указывает, что традиционный офисный кофе не очень вкусный, а профессиональные сотрудники решат проблему, выбрав лучший вариант.

«Зачем куда-то идти за кофе?» – простая и подвижная сюжетная линия бренда. За нее легко ухватиться, чтобы выпустить пар. Люди ненавидят корпоративный кофе, обсуждают, что для похода в Starbucks нужен целый перерыв, или делятся идеями о повышении морального духа и продуктивности сотрудников. Универсальная сюжетная линия, которая вышла далеко за рамки бизнеса, но вновь возвращается к нему, потому что компания была ее инициатором.

Вторая сюжетная линия бренда «Зеленый офис» также основана на ключевых навыках и активах. «Мы создали экологически чистую систему заваривания кофе, потому что именно этого хотели наши клиенты», – объясняет Шон.

Система заваривания Muldoon’s Coffee не использует жесткую пластиковую упаковку, как в обычных офисных кофейных системах. Компания использует пакетики, которые немного напоминают чайные, как видно на рис. 6.1. Они на 100 % биоразлагаемы и поставляются с минимумом пленочной обертки, пригодной для вторичной переработки.
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Рис. 6.1. Упаковка Muldoon’s Singles на 100 % разлагается микроорганизмами и позволяет приготовить исключительную чашку кофе





Сосредоточенность Muldoon’s Coffee на создании экологически чистого продукта – еще одна мощная сюжетная линия. Устойчивое развитие и зеленые инициативы представляют большой интерес для многих компаний, и сюжетная линия развивается в обоих направлениях. С одной стороны, сотрудники Muldoon’s Coffee могут рассказать о том, насколько их продукция экологична, а с другой стороны, могут поделиться экологичными идеями производства, дистрибуции и бизнеса.

Делясь информацией, вы можете вести содержательный двусторонний разговор и уйти от суеты продаж и маркетинга. Это создает отношения «брать и отдавать». Muldoon’s Coffee может поделиться тем, что они делают и как внедряют инновации в области устойчивого развития, но также может чему-то научиться у других. Характер этих бесед делает компанию гораздо более значимым и искренним брендом, способствуя более глубоким отношениям с клиентами.

Muldoon’s Coffee сочетает две сюжетные линии, чтобы вовлечь аудиторию в разговор. Одних привлекают истории о вкусе, другие больше заинтересованы зеленой темой. Обе истории дополняют друг друга и опираются на сильные стороны фирмы. Сюжетные линии порождаются страстью, и это делает разговоры более актуальными, интересными и увлекательными.

Ценность такого уровня вовлеченности – продажи. Разговоры заполняют воронку продаж компании доверху. Это зерна отношений, которые заставляют людей в первую очередь думать о Muldoon’s Coffee, когда они рассматривают варианты для своего офиса.


Твердое мнение: сюжетные линии бренда начинаются со страсти

Сюжетные линии создаются, а не появляются сами собой. Muldoon’s Coffee не просто так начала говорить о «Зеленом офисе» или 6 % зарплаты, уходящих на кофе. Компания создала эти истории, потому что они связаны с двумя ее сильными сторонами.

Причина, по которой эти истории прилипчивы и интересны, заключается в четкой позиции Muldoon’s Coffee. Компания не бездействует, просто приводя аргументы. Она делится мнением о том, как поведут себя сотрудники, когда получат нормальный кофе из автомата. И считает, что лучше держать сотрудников в офисе, чем заставлять их выходить на перерывы.

Такая позиция вызывает противоположные мнения, и именно это делает разговоры увлекательными. Одни люди согласны с этим, а другие нет. Оба мнения превосходны, потому что привлекают людей, побуждают их делиться идеями и строить отношения.

Каждая компания любого размера может вовлечь аудиторию в разговор. Одной из самых известных сюжетных линий бренда стала кампания Dove за настоящую красоту. Dove создала всемирную дискуссию о красоте, женщинах в рекламе и женщинах, гордящихся тем, кто они есть. Кампания разрушила барьеры и создала реальную беседу со своими клиентами, всеми женщинами и средствами массовой информации.

Например, в 2013 году Dove выпустила трехминутное видео под названием «Эскизы настоящей красоты». Фильм продемонстрировал, как женщины воспринимают себя, и противопоставил это представление тому, как их видят другие. В фильме Гила Замора художник-криминалист, прошедший подготовку в ФБР, рисует портреты женщин, основываясь на том, как она сама себя описывает. На следующий день он создает еще один портрет каждой женщины по описаниям посторонних людей, которые смотрят на нее со стороны. Художник и участники не видят друг друга, и Замора рисует их исключительно по словесным описаниям. Ролик показывает резкий контраст между тем, как женщины воспринимают себя и свои недостатки, и тем, как их видят другие. Описания незнакомых людей были гораздо более лестными, а портреты получились намного ближе к тому, как на самом деле выглядели участницы [20].

Видео произвело эффект, потому что донесло женщинам твердое мнение Dove о том, что все прекрасны. Лоис Келли пишет в Beyond Buzz: «Кампания Dove началась с точки зрения, основанной на понимании потребителями того, что красота бывает всех возрастов, форм и размеров. Красота не определяется молодостью, стройностью или безупречным цветом лица. Нет никакого образа красоты» [21].

Кампания за настоящую красоту вступила в противоречие с традициями косметической индустрии. Вместо того чтобы продвигать свою продукцию изображениями супермоделей и красивых знаменитостей, Dove представляет обычных женщин и отмечает то, что делает их красивыми.

«Эскизы настоящей красоты» запечатлели суть взглядов Dove, и это послание нашло отклик у целевой аудитории. Согласно AdAge, ролик стал одной из самых популярных реклам всех времен. В течение десяти дней после выхода он собрал более 30 миллионов просмотров на YouTube и более 660 тысяч реакций в Facebook [22]. «Точка зрения Dove задела за живое, – продолжает Келли, – она придает социальному ролику рекламную ценность – независимо от того, видели вы его или просто слышали о нем. Высказанная точка зрения привлекает внимание и возбуждает разговоры».

Dove – крупный бренд с большим рекламным бюджетом, но такой подход к обсуждениям твердых мнений доступен всем компаниям. Разговоры не стоят дорого. Каждый может говорить. Все, что для этого нужно, – занять позицию по интересной и актуальной теме.

Проблема, которая отпугивает многие компании от работы с сюжетными линиями бренда, как раз в том, чтобы занять определенную позицию. Всегда возникает страх: «А что, если мы обидим потенциальных клиентов?» или «А если с нами не согласятся?» Этот страх сопротивления разрушает эффективный маркетинг и лишает разговор силы и интереса. Осторожность скучна, а скука не возбуждает.

Фирмы, предоставляющие профессиональные услуги, особенно склонны смягчать свое мнение, потому что хотят представить свои бренды как солидные и заслуживающие доверия. Они хотят создать атмосферу профессионализма, а обмен твердыми мнениями может поцарапать безупречный фасад фирмы.

Но этот лоск не дает никакой пользы. Нельзя создать настоящее отличие, приглушая свою индивидуальность или стараясь быть похожими на других. Это не помогает компании выделиться и не делает ее интереснее или доступнее. И никак не влияет на ваши шансы. Скорее, лоск превращает вашу фирму в маленькую копию больших компаний и прочно усаживает ваш бренд в топкую середину.

Займите позицию. Поделитесь своим мнением. Расскажите людям, во что верит ваша компания.

Когда мы разрабатывали сюжетные линии бренда LEAPJob, то уделяли пристальное внимание нашим твердым мнениям по основным темам продаж. В своем контенте мы постоянно ворошили осиное гнездо такими сюжетными линиями, как «холодные звонки мертвы», «продавцы не вызывают рост продаж, а обслуживают его» и «продавцы покидают слабые бренды». Эти идеи были противоречивыми для нашей целевой аудитории. Наши обсуждения привлекали как специалистов по продажам, так и бизнес-лидеров, а многие темы задевали за живое.

«Холодные звонки мертвы», безусловно, было самой популярной темой. Мы пришли к четкой позиции, что компании, полагающиеся на холодные звонки в качестве основного источника привлечения клиентов, не только сами терпят неудачи, но и подводят своих продавцов. Мы утверждали, что холодные звонки – это устаревшее средство маркетинга, а современные компании рассматривают формирование спроса как бизнесфункцию.

Сюжетные линии были смелыми и вызвали на диалог. Мы всегда убеждались, что подавляющее большинство согласно с нами, но те, кто не соглашался, страстно спорили. Они доказывали свою точку зрения.

Не было правильных или неправильных ответов, потому что мы все делились своим мнением. Нам нужны были не выводы, а сами споры и беседы. И это было весело. Дебаты сформировали отношения и повысили узнаваемость бренда. Люди узнавали о нас и нашем подходе, а при возникновении необходимости звонили нам первыми.

Займите определенную позицию в своем бренде. О чем вы разговариваете с коллегами на вечеринках или мероприятиях? Можете начать с погоды, но это быстро надоедает. Где вам проще всего общаться? Какие темы или идеи привлекают окружающих? О чем вы говорите с людьми, которые не являются клиентами и, вероятно, никогда ими не станут?

Деловые разговоры, к которым вы тяготеете, – это семена мнений вашего бренда. Это то, что вас волнует и во что вы верите. Можете поймать себя на том, что настаиваете на своем твердом мнении, когда используете фразы: «Я уверен», «С моей точки зрения» или «Я считаю». Эти фразы помогут вам определить мнение вашего бренда.

Люди могут не соглашаться с твердыми мнениями вашей компании, но они не смогут их игнорировать. Собственное мнение делает вас интереснее, как личность, и также делает вашу компанию более привлекательной как бренд. Оно на самом деле выделяет вашу компанию. Выберите сюжетные линии бренда, в которых сможете поделиться своими взглядами и занять четкую позицию.


Взаимодействие: соедините сюжетную линию бренда со своей аудиторией

Сюжетная линия, не вовлекающая аудиторию в разговор, не имеет ценности. Чтобы вырваться из ловушки безразличия, нужно начать двусторонний диалог с вашей аудиторией. Вы стремитесь к фразе: «Звучит интересно. Расскажите подробнее».

Взаимодействие – связующее звено сюжетной линии вашего бренда, которое вовлекает другую сторону, побуждая к разговору.

Взаимодействие может основываться на общих интересах, опыте и ценностях и вызывает отклик целевой аудитории.

Общие интересы – это тема или идея, которые объединяют вас с целевой аудиторией. Сюжетная линия «Зеленого офиса» Muldoon’s Coffee основана на них и привлекает людей, заинтересованных в устойчивом развитии и экологизации рабочего места. Общие интересы – это самые распространенные сюжетные линии на межфирменном рынке. Как правило, они ориентированы на бизнес и привлекают большую аудиторию.

Общие ценности – это сюжетные линии, которые являются личными и универсальными. Кампания Dove за настоящую красоту основана на общей ценности. Dove приводит четкое ценностное утверждение о том, что «все женщины прекрасны». Общие ценности – это широкие темы, которые обычно вращаются вокруг окружающей среды, религии, равенства, прав человека или борьбы с бедностью. Это идеалы, в которые люди верят и которыми увлечены. Людям нравится не просто говорить о своих ценностях, но и работать с другими людьми, действуя ради своих убеждений. Сюжетная линия бренда, организованная на основе общей ценности, может быть очень мощной, но также и очень поляризующей мнения. Компании с брендами, ориентированными на ценности, склоняются к сюжетным линиям, основанным на общих ценностях.

Общий опыт – проявляется по-разному. Это могут быть события, меняющие жизнь, например, несчастный случай или развод, либо опыт взросления в меньшинствах или в определенной культуре. Такое сходство объединяет единомышленников, которые формируют связи вокруг общего переживания. Лучший способ описать общий опыт – это фраза: «Чтобы узнать одного, нужны двое». Некоторые компании прошли через различные ситуации или переживания, такие как преемственность, слияние, ребрендинг или сокращение. Этот общий опыт создает основу для разговора. Компании, ориентированные на сообщество, будут стремиться к сюжетным линиям о совместном опыте.

Сюжетные линии бренда используют взаимодействие, чтобы сделать тему интересной. Цель состоит в том, чтобы найти тему, в обсуждении которой ваша аудитория сможет активно участвовать. Это даст им повод пообщаться с вами и поделиться своим мнением.

Сюжетная линия бренда без взаимодействия – это просто маркетинг. Вы проповедуете перед аудиторией и надеетесь получить отклик. Смысл взаимодействия в том, что вы выбираете тему, которая вызовет отклик у ваших слушателей и побудит их ответить вам.

Создание сюжетных линий вашего бренда должно основываться на всех трех элементах: опыте, твердом мнении и взаимодействии.

Общение делает ваш бренд прилипчивым

У каждого есть возможность вовлечь рынок в разговор. Это дополнительный уровень маркетинговых и контентных коммуникаций. Компания, которая говорит только о себе и своих продуктах, довольно быстро надоедает. Вы, наверное, не подписались бы на такой блог или новостную рассылку.

Сюжетные линии бренда – это мощный, устойчивый и экономически эффективный способ привлечения клиентов. Мы общаемся каждый день. Нет никаких причин, чтобы ваш бренд не мог вовлечь аудиторию в интересное и актуальное общение.

Задача состоит в том, чтобы найти сюжетные линии, которые подходят вашему бренду. Кампания за настоящую красоту эффективна, потому что Dove высказывает противоположную косметической индустрии позицию. Muldoon’s Coffee привлекает внимание заявлением о том, что сотрудники сделают все возможное, чтобы купить хороший кофе. Каждая сюжетная линия уникальна, а бренд и сюжет точно подходят друг другу.

Какие разговоры вы хотите вызвать?

Сюжетные линии бренда органичны, аутентичны, устойчивы и хороши для выстраивания отношений. И это важно. Когда у вас есть отношения, вы можете вырваться из ловушки безразличия и стать первым выбором своих клиентов. Общение делает бренд прилипчивым.

Упражнение: «Звучит интересно. Расскажите подробнее»

Задача

Разработайте одну или две сюжетные линии бренда, чтобы привлечь клиентов, завязать общение и построить отношения.



Займите позицию

Прилипчивые бренды не боятся делиться своим мнением. На самом деле, обмен четкими мыслями – именно то, что их выделяет и привлекает к ним единомышленников. Определите, в каких областях ваш бренд занимает определенную позицию. Попробуйте достроить следующие утверждения:

• Мы уверены…

• Наши конкуренты заблуждаются, потому что…

• В нашей отрасли нас расстраивает, что…

• Большинство людей в нашем подходе удивляет, что…

• Мы никогда не хотим быть связанными с…

• Обычно так говорят, но мы считаем, что на самом деле…

• Больше всего в нашей отрасли нас волнует, что…

• Самый большой риск для наших клиентов – это…



Найдите сильные утверждения, которые помогут вам поделиться своими мнениями и убеждениями. Посмотрите на темы, о которых говорит ваш бизнес, и займите твердую позицию в том, что они значат для вас и вашего бренда.


Часть 3. Удар вне весовой категории
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Если ты не трубишь в свой рог, кто-то другой использует его как плевательницу.

Кен Бланшар[3]




Прилипчивые бренды выделяются в своей отрасли. Они способны конкурировать с крупными компаниями и побеждать их, потому что не боятся заявить о себе. Они трубят в свой рог и делают так, чтобы их бизнес выделялся на рынке, используя все имеющиеся в распоряжении инструменты и тактики, чтобы выделиться, привлечь клиентов и стимулировать продажи.

Сделайте бренд настолько заметным и впечатляющим, чтобы его было трудно игнорировать. Будьте везде. Стройте отношения. Станьте первым выбором для своих клиентов.

В этом разделе вы узнаете:

1. О преимуществе первого звонка для вашего бизнеса, для которого нужно выстраивать отношения с целевым рынком за три года до того, как возникнет потребность в вашем продукте.

2. Как сделать так, чтобы ваш бренд был всюду, создав сообщество для привлечения клиентов и налаживания отношений.

3. Как расставлять приоритеты для стимулирования продаж и развития привлекательного бренда, сосредоточив внимание на одном приоритете за раз: количество, скорость, качество.

Принцип 7: Преимущество первого звонка

Когда клиенты готовы к покупке, то в первую очередь они звонят прилипчивым брендам. Это мощный механизм продаж.

Преимущество первого звонка означает, что вы определили ожидания клиентов и обеспечили удовлетворение потребности еще до того, как они начнут искать в другом месте.

Налаживайте отношения с рынком (потенциальными и постоянными клиентами и реферальными партнерами) не менее чем за три года до того, как им понадобятся ваши услуги.

Стройте свой бренд как можно раньше и чаще

Лучшее время для начала отношений – три года до того, как ваши услуги понадобятся.

Прилипчивые бренды часто начинают выстраивать отношения с клиентами заранее, так как есть разница: быть первым выбором своих клиентов или бороться за них с конкурентами. Если вы устанавливаете связь и строите отношения с клиентами до того, как вы им понадобитесь, то они сами начнут вас искать, когда будут готовы купить.

Это вопрос доверия. Ваши клиенты не будут покупать у вас, если им не нравится ваша компания и они не доверяют ей. Это так просто. Если вы им не нравитесь, они будут искать альтернативы. Если вам не доверяют, то никогда у вас не купят. Благодаря ранним и частым контактам с клиентами прилипчивые бренды становятся ценными и заслуживают доверия еще до начала процесса покупки. Это означает, что когда у клиента возникнет потребность, то в первую очередь он позвонит в компанию, которую знает и любит.

Даже потребительские бренды, такие как Coca-Cola, стиральный порошок Tide и кетчуп Heinz, устанавливают прочные отношения со своими клиентами. Возможно, это не личные связи, но эти компании установили отношения, последовательно поставляя свой продукт на протяжении более полувека. Потребителям нравится то, что предлагают эти бренды, и они верят, что положительные впечатления будут постоянными. Несмотря на то, что такие продукты широко доступны и их легко купить, отношения, которые эти бренды формируют с клиентами, выделяют их среди аналогичных товаров. Эти отношения укрепляют лояльность к бренду и побуждают потребителей выбирать его вместо обычных недорогих вариантов.

Быть любимым и заслуживающим доверия – это ключевой элемент процесса покупки. Узнаваемость бренда важна, но она не имеет значения, если ваши клиенты вас не любят и не доверяют вам. Люди покупают, основываясь на своих отношениях с брендом. И чем сложнее продукт или услуга, тем более важны эти отношения. Вот почему важно начать строить коммуникацию именно за три года до того, как она понадобится.

Продажи изменились

Большинство маркетинговых сообщений не только не способствуют построению отношений, но и остаются без внимания. В любой момент времени подавляющее большинство потенциальных клиентов не являются вашими покупателями. Маркетинг, направленный на продвижение и продажу большего количества товаров, ориентирован только на небольшой сегмент рынка: активные покупатели, у которых в данный момент есть потребность, и они делают покупки прямо сейчас.

А как насчет всех остальных? Как насчет будущих клиентов? Как насчет людей, у которых сегодня нет потребности, но когда-нибудь появится? Они не обращают внимания на промо-акции и рекламу. Они не заинтересованы в рекламе – по крайней мере, сейчас. Пол Эмонд, генеральный директор Versature, прекрасно резюмирует эту ситуацию: «Если люди не собираются покупать, они не хотят, чтобы им продавали».

Versature – это компания, которая предоставляет услуги бизнес-телефонии (размещенной АТС и VoIP) малым и средним компаниям по всей Канаде. Она предлагает расширенные функции, такие как запись звонков, передача голосовых сообщений по электронной почте и интеграция с Salesforce.com – функции, которые обычно не предоставляют традиционные телефонные компании. Но если клиент не хочет покупать новые телефонные услуги, то все функции и преимущества не имеют значения. Никто не станет о них слушать.

Versature на собственном горьком опыте убедилась, что традиционные тактики продаж и маркетинга неэффективны для потенциальных клиентов и клиентов, которые не покупают прямо сейчас. Пол объясняет: «Мы основали компанию в 2003 году и первые несколько лет подходили к продажам традиционно. У нас было два штатных продавца и внештатная служба для записи на встречи. Мы проводили прямые маркетинговые кампании в своем районе, обращаясь к местным предприятиям».

На бумаге Versature была культура продаж и «правильный подход» к построению отношений и привлечению клиентов, но они не помогали достичь поставленных целей. Пол продолжает: «Мы очень старались, но не получали результатов. Когда люди не собираются менять свою телефонную систему, им неинтересно говорить или даже думать об этом».

Versature оказалась в ловушке классической модели продаж и маркетинга, присущей многим малым компаниям. Предполагается, что для улучшения статистики нужны хорошие продавцы, которые будут стучаться в каждую дверь. Это устаревшая модель продаж и она больше не работает.

Основные методы и подход к профессиональным продажам зародились в середине 70-х годов в таких крупных компаниях, как IBM и Xerox. Термин «продажа решений» был введен в 1975 году Фрэнком Уотсом, когда он работал в Wang Laboratories. Такие программы, как SPIN-продажи, стратегические продажи и продажи решений, были созданы людьми, работающими над развитием методов продаж в крупных компаниях. В то время это имело смысл.

В 70-е, 80-е и 90-е годы компании вкладывали значительные средства в науку продаж, потому что сотрудники были наиболее эффективными и действенными каналами распространения сложной информации о продукте. Компании наняли огромные армии продавцов для поиска клиентов, налаживания отношений и они объединили практику найма с программами обучения, чтобы обеспечить более предсказуемые результаты продаж.

Но с тех пор роль отдела продаж изменилась. Малым и средним компаниям больше не нужны массовые подразделения для распространения информации о продукте. Достижения в области Интернета, телекоммуникаций и мобильных технологий предоставляют компаниям гораздо более быстрые и простые способы распространения информации о продуктах и новостях компании. Что еще более важно, клиенты не используют продавцов для поиска информации. Для этого у них есть Google. Если им нужно что-то узнать, они знают, где это найти.

Мы живем в мире, где информация легко доступна. Интернет упрощает распространение знаний, идей и связей. Клиенты – это опытные пользователи и образованные покупатели, и во многих случаях они знают о товарах и услугах, которые покупают, не меньше, чем продавцы. Они не ждут у телефона, чтобы поговорить о ваших продуктах и услугах, когда в этом нет необходимости. Они поищут вашу компанию или найдут ее, когда будут готовы.

Традиционный подход к продажам и маркетингу бесполезен, когда используется для аудитории, которая не покупает. Неважно, насколько хороши ваши продукты или услуги. Неважно, сколько денег вы можете сэкономить своим клиентам. Неважно, что вы уверены, что можете им помочь. Если клиент не готов покупать, то не станет слушать.


Правило трех процентов

Правило трех процентов (рис. 7.1.) – модель сегментации рынка на группы покупателей. Треугольник – это ваш рынок, то есть все заинтересованные в товарах и услугах (прошлые, нынешние и потенциальные) клиенты.
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Рис. 7.1. Правило 3%





Правило трех процентов делит ваш рынок на две основные группы. Вершина треугольника – 10 % покупателей, у которых есть потребность, в соответствии с которой они действуют. Нижние 90 % не нуждаются в ваших услугах прямо сейчас и оставят без внимания любые предложения по продажам или маркетингу. Это означает, что существует два способа построения отношений и создания спроса на ваши товары и услуги.

Верхние десять процентов

Это лидеры продаж.

3% – самые активные покупатели, которые находятся на верхушке пирамиды. Это сегмент рынка, который осознал потребность и ищет возможность ее решить.

7% – намерены измениться. Этот сегмент нуждается в ваших услугах, но активно их еще не ищет. Они не гуглят ваши продукты и не запрашивают консультаций. Но своевременный холодный звонок или маркетинговая кампания могут быть очень эффективными в этом сегменте, потому что вы предлагаете решение до того, как они начнут покупать.

Прилипчивые бренды нацелены на эти 10 % и размещают свой бренд на пути их поиска. Это окно возможностей, когда у потенциального или нынешнего клиента возникает потребность. Если вы еще не установили отношения с клиентом, то ваш бренд должен быть в нужном месте в нужное время, чтобы его рассматривали как один из вариантов.

Как клиенты ищут ваши услуги, когда у них возникает необходимость? Они ищут в Google, запрашивают консультации или что-то еще? Versature ежемесячно привлекает значительное число потенциальных клиентов, которые ищут в Google телефонные системы для бизнеса. Чтобы извлечь выгоду из этого поведения, Versature вкладывает солидные средства в поисковый маркетинг (оптимизация поисковых систем и реклама с оплатой за клик), а также в цифровой маркетинг, размещая свой бренд на пути поиска. Эти вложения с лихвой окупаются. Versature обеспечивает доходность 20 к 1 на каждый доллар, который они тратят на Google.

Маркетинг для 10 % фокусируется на том, чтобы ваш бренд выделялся и был хорошо заметен, когда у покупателя есть потребность.

Нижние девяносто процентов

Они не покупают.

Верхние 30 % имеют потребность, но недостаточную для изменений. Они находятся чуть ниже десятипроцентной черты. У них есть потребность или проблема, которую вы можете решить, но они еще не готовы что-то предпринять в отношении нее. У них другие приоритеты. Пока потребность не станет более острой, они не войдут в первые 10 % и не будут готовы к покупке.

Это самый разочаровывающий сегмент, потому что зачастую продавцы думают о них, как о потенциальных клиентах из верхних десяти процентов. Продавец видит потребность, клиент готов к разговору, но цикл продаж затягивается. Проблема в том, что клиент не готов к покупке и все попытки «закрыть сделку» бесполезны.

Средние 30 % всем довольны и не собираются ничего менять. В этом сегменте нет потребности в вашем продукте. Возможно, они недавно купили другое решение. Или не доросли до ваших услуг. А может, у них просто нет проблем, которые решают ваши услуги. В любом случае, они не покупают, и никакое сообщение о продажах или маркетинге их не заинтересует.

Нижние 30 % вообще не заинтересованы в вашей компании. И точка. Сегмент в нижней части треугольника – это часть рынка, которая никогда у вас не купит, независимо от того, насколько хорош ваш продукт и убедительны продавцы. Это могут быть клиенты, лояльные к вашим конкурентам, или ваши бывшие клиенты с неудачным опытом, или вы с ними просто не подходите друг другу. Не переживайте из-за этого. Просто осознайте, что есть сегмент рынка, который вы не охватите – ваш бренд не может быть всем для всех.

Нижние 90 % – сложный сегмент, потому что эти клиенты не восприимчивы к традиционному маркетингу. Их не волнуют заявления о выгодах, ценностные предложения, инновации в продуктах, отраслевые сплетни или величие вашей компании. Но также это прекрасная возможность для вас. Даже если они не нуждаются в ваших услугах, это не значит, что вы не можете выстроить коммуникацию. Если вы построите и расширите отношения с этим сегментом, потребители позвонят вам первыми, когда будут готовы купить.

Прилипчивые бренды строятся на нижних 90%

Прилипчивые бренды создаются за счет раннего и частого привлечения аудитории. Они фокусируются на нижних 90 %, выстраивая отношения с клиентами, чтобы стать первыми, кому клиент позвонит, когда будет готов к покупке.

Wheels and Deals (о них шла речь в принципе 2) строит отношения с помощью небольших проявлений щедрости. Компания из года в год держит свой бренд в центре внимания своих клиентов, помня про их дни рождения.

Люди часто задумываются о жизни под Новый год и в свой день рождения. Это знаковые даты. Прошел еще один год, и это повод обдумать прошлое и спланировать будущее. В эти праздники люди вспоминают свои достижения. Добились ли они своих целей? Счастливы ли они? Какие решения нужно принять в предстоящем году? Наша работа тесно связана с личной жизнью. Успехи и неудачи на работе влияют на чувство собственного достоинства и ощущение счастья. И наоборот. Проблемы дома могут сказаться на работе. Разделить эти два мира невозможно. Они тесно связаны. Вот почему дни рождения и Новый год – важные даты. Это лучший момент для маркетологов и своевременное сообщение может быть очень эффективным.

Wheels and Deals запустила программу поздравлений в 2000 году. Идея принадлежала Джо Джирарду, признанного «Книгой рекордов Гинесса» «величайшим продавцом мира». Одной из его стратегий стала рассылка открыток клиентам в день рождения. Его имя на карточке стояло в центре, и клиенты звонили ему первому, когда хотели купить новый автомобиль.

Джим Гилберт подхватил эту идею и развил ее. Wheels and Deals каждый год делают индивидуальные подарки. Это маленькие сувениры, которые радуют клиентов компании. В 2013 году программа охватила более 12 тысяч человек и помогла укрепить многие отношения, которые сложились за эти годы. Программа находит отклик на рынке, потому что простое поздравление демонстрирует заботу компании о клиентах и держит бренд в центре их внимания.

Например, Джим поделился письмом, которое получил от клиента:

Здравствуйте, Джим!

Несколько лет назад мы с мужем купили у вас прекрасный желтый Porsche Carrera и наслаждались им в течение двух летних сезонов. С нетерпением ждем, когда растает снег (и отремонтируют выбоины), чтобы вернуть его на дорогу.

Вчера я получила по почте ваш подарок – второй собачий поводок – и это так здорово! У нас две собаки. Пишу вам, чтобы поблагодарить за этот и другие маленькие сюрпризы, которые мы от вас иногда получаем. У нас никогда не было такого опыта покупки подержанного автомобиля, как в вашей компании. Это было необычно, и такие мелочи, как этот поводок, не перестают удивлять.

Я подумала, что стоит написать вам и поблагодарить. Уверяю, мы рекомендуем вас всем, кто хочет купить автомобиль.

С уважением, Рут.



Wheels and Deals вкладывает в эту программу более 100 тысяч долларов в год, но эффект от нее замечательный. Подарки строят отношения с нижними 90 %.

Рут сейчас не нуждается в автомобиле, но она в активном диалоге с Wheels and Deals. Когда она войдет в первые 10 %, то в первую очередь позвонит в Wheels and Deals и, скорее всего, конкуренты никогда не узнают о существовании этого клиента. В этом и заключается реальное преимущество привлечения нижних 90 %. Когда ваши клиенты выбирают вас первыми, они не рассматривают никого другого.

Преимущество первого звонка создает конкурентный иммунитет, позволяя покупателям обойтись без поиска альтернатив, а отношения влияют на их поведение. Они знают, кому позвонить, и верят, что вы все исполните. Если вы известны, любимы и заслуживаете доверия, когда возникла необходимость в вашем продукте, значит, что ваш бренд будет единственным, на который покупатель обратит внимание.


Делитесь интересным и актуальным контентом

Привлеките 90 % вашего рынка интересным и актуальным контентом. Не нужно им продавать. Просто поговорите с ними. Поделитесь идеями. Вовлеките их в разговор, чтобы лучше узнать друг друга. Создайте контент, который заставит их сказать: «Звучит интересно. Расскажите подробнее».

Делиться интересным контентом – ценно. А если это интересно и ценно, вы выстраиваете отношения. Сюжетные линии, изложенные в принципе 6, будут влиять на тип контента, который вызывает на диалог и завязывает отношения.

Например, компания ProVision IT привлекает нижние 90 % с помощью сюжетной линии бренда и электронной рассылки под названием «Горячие пирожки» (Hot Pockets). Компания была основана в 2002 году и стала одной из ведущих кадровых фирм в Онтарио в сфере IT-персонала. Цель компании – быть первыми, кому позвонит IT-специалист при поиске новой работы. Боб Спайерс, СЕО ProVision IT, объясняет: «Наша цель – быть на виду, когда клиент ищет работу или рассматривает вариант ее смены».

ProVision IT работает в быстро меняющейся среде, и быть первым, кому позвонят, – мощная позиция. Вот тут-то и вступают в игру «Горячие пирожки». Программа предназначена для вовлечения аудитории, особенно нижних 90 %, в общение, которое укрепляет отношения. Рассылка предназначена для того, чтобы установить взаимопонимание и оставаться в центре внимания клиентов.

Каждый месяц компания выпускает краткий отчет с подробным описанием «где найти IT-вакансии» и рассылает его клиентам, менеджерам по найму и специалистам. Аудитория находит информацию актуальной, потому что она демонстрирует тенденции найма в их секторе. Например, выпуск за март 2014 года рассказывал о влиянии зимних штормов на местные тенденции найма. Они назвали это «Заморозка найма». В отчете говорилось: «Долгая холодная зима была отличной для зимних видов спорта, но сказалась на процессе найма. <…> Наши данные показывают, что в феврале было отложено или пропущено больше собеседований, чем обычно, из-за проблем, связанных с погодой, или из-за того, что один из участников заболел и не смог присутствовать на встрече».

Информация была интересной и своевременной и вызвала оживленные разговоры. Кортни Смит, директор по маркетингу компании Provision IT, сказала: «В марте мы наблюдали заметный рост показателей рассылки. Отчет в четыре раза увеличил переходы на наш сайт». Они задели за живое. Зима 2014 года была особенно суровой на северо-востоке Соединенных Штатов и востоке Канады. В декабре 2013 года на регион обрушился сильный ледяной шторм, и большая часть Торонто и окрестностей на несколько дней остались без электричества. События, связанные с погодой, были в центре внимания, а компания показала, какое влияние они оказали на рынок IT-вакансий. Это была актуальная информация, которая привлекла аудиторию.

Кампания «Горячие пирожки» эффективна, потому что основана на сильных сторонах ProVision IT. Ежегодно проводя собеседования и трудоустраивая сотни IT-специалистов, компания собирает огромное количество данных о типах вакансий, на которые нанимаются ее клиенты, а также о кандидатах, ищущих работу. Сопоставляя внутренние данные с внешними рыночными источниками, она может подготовить соответствующие отчеты, которые интересны ее целевой аудитории.

ProVision IT, опираясь на свои ключевые навыки и активы, выстраивают отношения с нижними 90 % рынка. Компания делится своими данными так, чтобы это было интересно и актуально для ее аудитории. В информационных бюллетенях нет рекламного предложения или призыва к действию, потому что программа нацелена не на это. Ее цель состоит в том, чтобы развивать отношения с аудиторией, которые позиционируют ProVision IT как первую компанию, куда люди позвонят, когда им понадобится найти работу в IT-сфере.

Используйте свои сильные стороны

Никогда еще не было лучшего времени для построения и расширения отношений с клиентами. Мы живем в золотой век маркетинга. У вас больше возможностей для общения с клиентами, чем когда-либо прежде: Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube, электронные рассылки и блоги. Выбор велик, и потенциал для построения отношений и развития прилипчивого бренда огромен.

Используйте сильные стороны вашей фирмы. Готов поспорить, что в вашей команде много людей с талантами, которые вы можете использовать. Если у вас есть хорошие писатели, пишите: ведите блог, делитесь новостной рассылкой, создавайте руководство или книгу. Если генеральный директор или другие ключевые члены вашей команды прекрасные ораторы, говорите: подкаст, видеотрансляции или выступления на мероприятиях. Если у вас есть сильные графические дизайнеры или художники, создавайте произведения изобразительного искусства: иллюстрации, инфографику, фотографии или другие визуальные инструменты. Делайте все, что умеет ваша фирма, и делитесь этим контентом со своей целевой аудиторией.

Существует бесконечное количество способов привлечь нижние 90 % и бесчисленное множество средств для создания и распространения контента. В LEAPJob одним из главных козырей для привлечения нижних 90 % был я, выступая на местной телестудии в качестве эксперта по трудоустройству. Мне нравятся публичные выступления, и телевидение предоставило возможность использовать одну из сильных сторон нашей фирмы. Каждый месяц я появлялся на экране, чтобы обсудить последние отчеты о рынке труда. Я комментировал изменения в этой сфере и рассказывал о ее специфике в Северной Америке.

Телевидение было для LEAPJob мощным способом привлечь нижние 90 % нашего рынка. Я всегда получал звонки, электронные письма и упоминания в социальных сетях от людей, которые видели мои выступления, – получалось общение. Они лучше узнавали меня и понимали мою точку зрения. А бренд LEAPJob повысил свой авторитет, ведь мы были телевизионными экспертами. Это создало преимущество первого звонка. Когда компании хотят нанять специалиста по продажам и маркетингу, они сначала звонят в LEAPJob. Когда специалисты по продажам и маркетингу подумывают о смене работы, они тоже сначала звонят нам.

Что может сделать ваша компания, чтобы привлечь нижние 90 % рынка? Что вы можете сделать, чтобы завязать общение и построить отношения? Программа не обязательно должна быть большой или сложной – она должна быть просто интересной и актуальной для аудитории, которая не собирается ничего покупать. Возможности вовлечения нижних 90 % бесконечны. Проявляя немного творчества и экспериментируя, вы можете разработать маркетинговые программы, которые строят отношения за три года до того, как ваши услуги понадобятся, и создают преимущество первого звонка.

Оно дает вам сильную позицию в продажах. Когда клиенты знают и любят вашу компанию, доверяют ей, то при необходимости они позвонят вам. Ваш бренд выйдет на первый план, и это даст вам возможность удовлетворять потребности клиентов раньше, чем кто-либо другой.


Упражнение: преимущество первого звонка

Задача

Выстраивайте отношения с потенциальными клиентами за три года до того, как у них возникнет в вас потребность, чтобы клиенты позвонили в первую очередь именно вам.

Задействуйте нижние 90 %. Отношения требуют работы. Они требуют от вас активности, заинтересованности и доступности. Что вы можете делать каждый месяц, чтобы целенаправленно привлекать потенциальных клиентов и партнеров?

Отметьте все пункты, которые ваша компания уже выполняет:
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Что вы делаете еще? Заполните пробелы.

Изучите каждое действие, которое вы выполняете, и задайте себе следующие вопросы:

1. Ориентировано ли это действие на верхние 10 % или на нижние 90 %? Если в каком-то пункте вы отметили оба, то посмотрите, как можно сфокусировать действие на том или другом сегменте.

2. Сильно ли зависит ваша маркетинговая деятельность от верхних 10 % или от нижних 90 %? Если да, то на что нужно сместить маркетинговый акцент в следующие полгода?

3. Какие виды деятельности лучше всего строят и развивают отношения?

Разработайте от двух до четырех текущих программ, ориентированных исключительно на нижние 90 %. Это могут быть действия, которые вы выполняете ежедневно, еженедельно, ежемесячно или ежеквартально. Опирайтесь на то, что уже делаете, но как следует разберитесь, чем эти действия привлекают аудиторию, не покупающую ваши продукты, и развивают с ней отношения, удерживают ваш бренд в центре внимания.

Принцип 8: Будьте всюду

Прилипчивые бренды – повсюду. О них говорят, хотя обычно это преимущество крупных компаний. Но в отличие от корпораций они не тратят кучу денег на маркетинг и рекламу. Они выделяются, создавая сообщества. Стройте и расширяйте отношения, чтобы ваш бренд был вездесущим.

Три уровня отношений

Повышение узнаваемости вашего бренда начинается с отношений. Ваши клиенты не будут покупать у вас, если вы им не нравитесь, если они не считают вас заслуживающим доверия. Проблема заключается в том, что построение отношений отнимает много времени.

До недавнего момента у компаний не было многих возможностей для развития и расширения отношений. Они могли потратить много денег на рекламу и продвижение, чтобы привлечь к себе внимание в надежде, что повторное знакомство с ними поспособствует коммуникации. Или они могли нанять продавцов и людей, ответственных за развитие бизнеса, чтобы расширить свой охват. Но оба варианта ограничены временем и ресурсами.

Прилипчивые бренды создают ажиотаж вокруг себя, потому что их отношения масштабируемы. Они выходят за рамки традиционных сетевых и рекламных возможностей, сосредотачиваясь на создании сообщества. Развитие сообщества снимает ограничения на то, как далеко могут зайти бренды, и позволяет им значительно расширить свое влияние.

Давайте рассмотрим эту идею более внимательно. Существует три уровня отношений:

• Уровень 1: Внутренний круг.

• Уровень 2: Личные Связи.

• Уровень 3: Сообщество.

Уровень 1. Внутренний круг. Это люди, которые постоянно присутствуют в вашей жизни. Семья, близкие, друзья и, скорее всего, несколько ключевых деловых контактов. Это люди, которых вы знаете и кому доверяете. Хороший пример отношений во внутреннем круге – приятель по колледжу. Хотя вы не часто видитесь, но каждый раз это происходит как в старые добрые времена. Вы продолжаете шутку с того места, на котором остановились в прошлый раз, и смеетесь. Внутренний круг – это глубокие отношения с небольшой группой максимум из 10–30 человек.

Уровень 2. Личные связи. Это то, что мы традиционно называем знакомствами. У каждого есть от 200 до 500 контактов такого уровня. Это наши случайные друзья, знакомые, коллеги, потенциальные клиенты и партнеры. Это люди, которых вы знаете.

Компании всегда фокусировались на развитии и поддержании личных связей, потому что они ведут к развитию бизнеса. Именно здесь вы устанавливаете контакты с потенциальными клиентами, превращая их в реальных. На этом уровне вы формируете отношения с партнерами, достигая доверия и взаимопонимания. Личные связи – это люди, которых вы регулярно видите на мероприятиях, конференциях или даже в кафе. Вы их знаете, они вам нравятся, и вы всегда можете с ними созвониться.

Проблема с личными связями заключается в том, что существует жесткий предел числа отношений, которое может поддерживать человек. Это вопрос времени. В сутках остается не так много часов для телефонных звонков, электронной почты, встреч и других форм личного взаимодействия. Даже если ваша основная работа связана с налаживанием контактов и развитием бизнеса, вы все равно достигнете предела в 500 (или около того) личных связей, которые сможете эффективно поддерживать. Как только вы превысите это число, отношения начнут разрушаться и атрофироваться.

Чтобы обойти ограничение этого уровня, компании расширяются, нанимая больше людей (продавцов, разработчиков и партнеров) для расширения охватов. Простая математика. Один человек может поддерживать 500 связей, десять человек смогут поддерживать 5000.

Уровень 3. Сообщество. На данном уровне все становится интереснее. Это новый рубеж. Создание сообщества снимает ограничение на количество отношений, которые вы можете поддерживать. В рамках сообщества ваш бренд может взаимодействовать с тысячами потенциальных клиентов. Влияние компании усиливается, потому что вы объединяете группу людей, каждый из которых имеет собственную сеть знакомств. Это создает аддитивный эффект и позволяет незнакомцам обмениваться идеями, помогать друг другу, вступать в обсуждения и развивать новые отношения.

Сосредоточение внимания на третьем уровне – это то, как бренды превращаются из небольших в нишевых игроков, выступающих за пределами своей весовой категории. Это переключает их с продвижения бренда на привлечение широкой аудитории с общим опытом, выводит компанию за пределы ее рынка и дает голос, сила которого несопоставима с ее размерами.


Сообщества делают бренды прилипчивыми

Заглянув в социальные сети, вы найдете бесчисленное множество мертвых или вымирающих блогов, страниц Facebook, аккаунтов Twitter и групп LinkedIn. Это виртуальные города-призраки. Компании создают их с благими намерениями, но не могут сдвинуть с мертвой точки. Например, в LinkedIn существует более двух миллионов групп, но только 3 % из них насчитывают более тысячи участников. Менее 0,017 % групп имеют 10 тысяч участников [23].

Яркие, активные и растущие группы в социальных сетях – скорее исключение, чем норма, но преодолев эти тенденции, компания выделяется, как апельсиновое дерево в хвойном лесу.

Одна из таких компаний – Arment Dietrich, фирма комплексных маркетинговых коммуникаций. Ее блог Spin Sucks – сейчас самое популярное в сети сообщество по пиару. По словам Джини Дитрих, СЕО Arment Dietrich, оно входит в тройку лучших блогов о пиаре в мире, что дает компании возможность конкурировать с крупными агентствами.

Джини и ее команда создали Spin Sucks, когда блоги еще были в новинку: «Мы начали вести Spin Sucks в 2006 году, потому что действительно хотели понять, что такое блогинг. Twitter тогда даже не существовал, а Facebook не был доступен для бизнеса. Но мы продолжали слышать о бизнес-блогах, поэтому хотели это проверить. Как раз на этом интересе и поднялся блог».

Блог органично рос в течение первых нескольких лет, но только в 2009 году Arment Dietrich всерьез задумалась о том, чтобы превратить его в сообщество. Джини считает, что по-настоящему блог родился в 2009 году, когда компания сменила направление и стала более стратегически подходить к тому, что создает. Arment Dietrich внедрила редакционные календари, оптимизацию поисковых систем и выделенные ресурсы сотрудников, чтобы вывести блог на новый уровень.

Как только они всерьез посвятили себя развитию блога, он зажил собственной жизнью. Компания ежедневно публикует статьи о маркетинге, пиаре и личном развитии, но главное волшебство – в комментариях. В среднем один пост получает от 25 до 50 комментариев, а под некоторыми разгораются целые дискуссии. Статьи – это инструмент стимулирования взаимодействия, а сообщество – это люди, которые обсуждают статьи, делятся ими и участвуют в дискуссиях.

Это и превратило блог в сообщество. Группа людей с общим видением собралась вместе. Джини говорит: «Мы устремлены к своей цели – изменить то, как люди воспринимают пиар-индустрию, и все наши усилия направлены на это». Слоган Spin Sucks: «Борись с деструктивным СПИНом» (речь идет о технике продаж). Это точка взаимодействия компании с клиентами и связующее звено, объединившее сообщество. В общих интересах повышать профессионализм СМИ-индустрии, поддерживая друг друга в развитии навыков и приобретении опыта.

Сообщество Spin Sucks также продвигает бренд Arment Dietrich. Величина сообщества и степень вовлеченности участников позволяют Arment Dietrich «быть всюду». «Людям кажется, что мы больше, чем на самом деле», – говорит Джини. В фирме работает 23 сотрудника, но в ее сообществе десятки тысяч подписчиков. И эти люди – амбассадоры бренда, которые рассказывают об Arment Dietrich, делятся контентом и приглашают других подписчиков.

Arment Dietrich бьет сильнее своей весовой категории, потому что вырастила заинтересованное сообщество. Результаты поразительны: «Блог обеспечивает 80 % нашего роста», – говорит Джини. Когда она выпустила свою вторую книгу «Spin Sucks» в начале 2014 года, сообщество сплотилось вокруг нее. Оно помогло ей продать тысячи экземпляров книги в первую неделю после публикации, продвигая и распространяя информацию во всех уголках земного шара.

В этом сила сообщества. Оно позволяет вашему бренду охватить и привлечь гораздо больше людей, разделяющих схожие ценности, интересы и убеждения. Не все члены сообщества – ваши потенциальные клиенты, но все они – активные сторонники бренда. Они расширяют ваш охват далеко за пределы личных знакомств, рекламы и традиционных маркетинговых возможностей.

Постройте отношения

Развитие большого заинтересованного сообщества может создать вашей компании невероятное конкурентное преимущество, которое влечет следующие выгоды:

1. Продажи. Чем больше людей вы охватите и привлечете, тем больше рекомендаций и возможностей создадите для своего бизнеса.

2. Доверие. Большое сообщество – социальное доказательство того, что ваш бренд заслуживает доверия и предоставляет отличные услуги. В глазах покупателя это снижает риск покупки у неизвестно кого.

Дифференциация. Большие сообщества необычны – они сразу выделяют ваш бизнес среди конкурентов, потому что их трудно развивать и поддерживать, а еще труднее повторить вашим конкурентам. Майкл Хайятт в книге «Платформа: как стать заметным в Интернете» пишет: «Хороший продукт сам по себе среди других не выделяется. Высокое качество – требование необходимое, но недостаточное. <…> Сообщество усилит продукт, позволив выделиться из толпы» [24].

Примечательно, что развитие сообщества основано на работе, которую мы обсуждали в принципе 7: преимущество первого звонка. Расширение сообщества добавляет новую аудиторию для контента и идей, которые вы создаете для нижних 90 %. Серая зона, которая окружает нижние 90 % на рис. 8.1., – это ваше сообщество, которое не является и не будет вашими клиентами. Но даже не покупая ваш продукт, эти люди интересуются вашими идеями и активно сотрудничают с вашим брендом.
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Рис. 8.1. Добавьте в сообщество правило 3 %, повышайте охваты и расширяйте отношения с вашим брендом





Джини говорит: «Мы обнаружили, что многие предприниматели и небольшие пиар-фирмы знают нас и участвуют в сообществе Spin Sucks», хотя это не целевая аудитория Arment Dietrich. «80 % наших клиентов – это B2B, иногда мы можем рискнуть в некоторых отраслях B2C, таких как программное обеспечение или продукты питания. Для B2B мы выполняем массу работы в производстве, которое является одной из наших ключевых компетенций, а также много работаем в сфере программного обеспечения и услуг».

Хотя частные предприниматели и небольшие пиар-фирмы не собираются покупать основные услуги Arment Dietrich, они – важная часть сообщества Spin Sucks. У них общий интерес к PR-индустрии, они активно участвуют в сообществе и выступают в качестве реферальных партнеров. Джини говорит: «Это очень странно, когда конкуренты рекомендуют вас, говоря: “Позвоните этим людям, потому что они лучшие в своем деле”, но так и происходит». Сообщество держит бренд в центре внимания клиентов и создает преимущество первого звонка. Люди с радостью ссылаются на компании, которые они знают и любят и которым доверяют.

Нет никаких ограничений на расширение сообщества. Лидерство и сообщество вашего бренда – это секретный соус для реального расширения сети и охвата вашей компании. Традиционные варианты маркетинга и рекламы не выдержат, потому что ограничены бюджетом и ресурсами. Но сообщество безгранично. Он органично растет, а обсуждения между подписчиками поддерживаются без вашего участия.

С вовлеченным сообществом вашей компании не нужно выполнять всю работу по продвижению бренда. Сообщество становится основным средством расширения охвата, влияния и доверия вашей компании. Это превращает вас из небольшого бренда в бренд, который может конкурировать с гигантами и побеждать их.


Сообщество начинается с тысячи участников

Клэй Ширки, автор книг «Сюда приходят все» и «Когнитивный избыток» утверждает, что группы лучше всего функционируют при 8–16 или более чем 1000 участников. Он пишет: «Паршиво быть участником средней группы, потому что нет ни удовольствия от тесной взаимосвязи, ни преимуществ масштаба и разнообразия».

Чтобы взрастить прилипчивый бренд, необходимо ориентироваться на большее число. Нужно набрать тысячу участников, чтобы сдвинуть сообщество с мертвой точки, потому что, по словам Ширки, более 99 % аудитории не принимают участия, а лишь потребляют контент [25].

Только 10 % онлайн-сообщества активны. Остальные 90 % просто молчат: не пересылают статьи, не пишут комментарии и даже не лайкают. Они только потребляют. Активно вовлечен лишь 1 % аудитории. Именно эти люди заводят диалоги, комментируют статьи и приглашают новых участников. 9 % – это «кураторы», которые делятся контентом через ретвиты, шеры и лайки, но не взаимодействуют с другими участниками.

Для группового обсуждения нужно не менее десяти активных человек. Это ядро сообщества. Они поддерживают его, делая ярким и оживленным местом. Без тысячи участников трудно поддерживать обсуждения и взаимодействие. Но набрать эту тысячу очень трудно! Здесь нет волшебных пилюль. Это тяжелая работа, которая требует времени. Сет Годин, гуру маркетинга и автор 17 бизнес-бестселлеров, говорит, что «требуется три года, чтобы заработать репутацию, получить доступ к разрешениям, создать блог, привлечь подписчиков, завоевать доверие и наладить связи, которые вам понадобятся позже» [26].

Первая тысяча подписчиков придет из ваших личных связей. Это будут ваши знакомые, которые присоединятся, потому что вы их попросите. Они здесь, потому что вы им нравитесь, они вам доверяют и хотят вас поддержать. Например, одна из площадок, на которой я развивал свое сообщество, – это LinkedIn. В мае 2010 года мы с командой запустили там небольшую группу под названием Sticky Branding. Мы начинали с малого, точнее, с пяти человек. Благодаря упорной работе и сосредоточенности, группа расцвела и зажила собственной жизнью. Сейчас это одна из крупнейших брендинговых групп в LinkedIn, насчитывающая более 35 тысяч участников. Она органично растет неделю за неделей, и в ней есть участники со всего мира.

Я решил создать группу в LinkedIn, потому что сам был активен в этой социальной сети. Когда мы запустили группу, у меня было около 700 контактов в LinkedIn, и было логично создать сообщество, куда я мог пригласить людей, с которыми уже был связан. Я пригласил всех своих знакомых, и 300 из них присоединились. Это была хорошая отправная точка. Затем я попросил каждого члена моей команды сделать то же самое – они привели еще 200 человек. Потом мы приглашали по одному человеку за раз.

Мы взяли за правило активно развивать нетворкинг, как онлайн, так и оффлайн. Мы посещали конференции и мероприятия, общались со старыми клиентами и коллегами и с людьми по всему миру. Это была не только хорошая возможность для знакомств и общения, но и точка соприкосновения для приглашения людей, которые разделяли наш интерес к брендингу, продажам и маркетингу. Одни присоединялись к группе, потому что заинтересовались ею, другие – потому что мы позвали их. Но это потребовало времени. Понадобилось восемь месяцев напряженной работы, чтобы набрать первую тысячу участников.

Легко разочароваться в процессе приглашения и попытаться найти короткие пути для развития сообщества, такие как рекламные акции или розыгрыши. Избегайте этого искушения. Чтобы создать динамичное сообщество для вашего бренда, вам нужна аудитория, которая заинтересована в вашем контенте и разделяет схожие интересы и ценности. Вам нужны люди, которые хотят быть связаны с вами и вашим брендом. Рекламные акции и розыгрыши не привлекают людей, ищущих отношений. Они привлекают людей, ищущих дармовщины. Вы можете получить всплеск подписок на время конкурса или рекламной акции, но вряд ли они задержатся и вспомнят о вашей компании, когда розыгрыш призов закончится.

Секрет роста безграничного сообщества – это гордость. Гордитесь своим контентом, своей аудиторией и отношениями, которые вы поддерживаете и расширяете. Наслаждайтесь опытом развития своего сообщества. Ваша страсть и энтузиазм заразительны, и они ускорят рост сообщества больше, чем что-либо другое. Это наиболее эффективный способ достичь отметки в 1000 участников, который позволит вашей компании расти и дальше.

Усилия того стоят. Большое, динамичное сообщество позволит вашему бренду быть всюду.

Сообщества уже существуют

Создание и развитие сообщества бренда – очень мощный, но не единственный вариант. Вы можете создать собственное сообщество (как Arment Dietrich) либо поддержать уже существующее. Оба варианта способствуют росту вашего бренда и укреплению его репутации. Например, компания Brilliant фокусируется на поддержке сообществ, которые уже существуют: спонсируют мероприятия, привлекая сообщества и группы своей целевой аудитории.

Brilliant – быстрорастущая фирма по найму персонала и управлению ресурсами с офисами в Чикаго и южной Флориде. Она специализируется на подборе бухгалтерских, финансовых и IT-специалистов для компаний среднего размера. Джим Вонг, генеральный директор и основатель Brilliant, объясняет: «Мы ориентированы на компании среднего рынка, которые традиционно приносят доход от 50 миллионов до миллиарда долларов. Мы работаем с клиентами, которые заинтересованы в партнерстве со своими поставщиками персонала и рассматривают нас как расширение своего кадрового потенциала, а не просто как поставщика или услугу».

Стратегия Brilliant заключается в том, чтобы быть первым, кому позвонят, когда возникнет потребность. Если бухгалтер ищет новую работу, он звонит в Brilliant. Если разработчик программного обеспечения готов к новым вызовам, он звонит в Brilliant. Если компании нужен партнер для поиска и привлечения этих профессионалов, она звонит в Brilliant.

Задача в том, чтобы выделиться в толпе. Индустрия подбора персонала очень конкурентна, и множество фирм предлагают аналогичные услуги. Часто разница между одной фирмой и другой – только в известности, то есть в том, кто приходит на ум первым, когда вы думаете о смене работы. Brilliant – не единственная бухгалтерская и финансовая рекрутинговая фирма в Чикаго, но она упорно работает, чтобы быть одной из самых заметных. Компания выходит далеко за рамки основ маркетинга и много работает над привлечением и поддержкой своего сообщества.

Brilliant использует три основные программы для развития и поддержки своих сообществ:

1. Спонсорство. Компания спонсирует мероприятия и сообщества, которые обслуживают местные малые и средние компании: от групп IT-пользователей до ассамблей и ежегодных конференций. Джим объясняет: «Мы хотим сотрудничать с каждой профессиональной организацией, которая выходит на средний рынок. Мы делаем это через спонсорство, маркетинг и объединения с ними». Со стороны кандидатов компания столь же активна: «Мы поддерживаем начинающих специалистов в области бухгалтерского учета, финансов и интернет-технологий, спонсируя различные стипендии через Университет Северного Иллинойса».

2. Контент-маркетинг. Brilliant делает еженедельные информационные рассылки, ориентированные на свою аудиторию. В компании четыре основных бизнес-подразделения, в каждом из которых есть соответствующие программы. Контент укрепляет отношения, вовлекает нижние 90 % и держит бренд в центре внимания. Рассылки отправляются по средам, охватывая всю базу данных Brilliant по кандидатам, потенциальным и нынешним клиентам.

3. Социальные сети. «Мы продвигаем Brilliant в различных социальных сетях. Получаем множество рекомендаций, когда люди находят нас где-то в Интернете», – продолжает Джим. Brilliant уделяет наибольшее внимание своему присутствию в LinkedIn и Facebook, потому что в этих социальных сетях активно участвуют как работодатели, так и соискатели.



Спонсорство – это основной инструмент Brilliant для развития и поддержания своих сообществ, а контент-маркетинг и социальные сети призваны укрепить и умножить эти инвестиции. Джим говорит: «Я хочу, чтобы мы были везде, или чтобы люди думали, что мы везде». Кандидат может получать рассылку по электронной почте или увидеть ее в LinkedIn, но опыт оживает, когда он встречает Brilliant на мероприятии или конференции. Сочетание этих впечатлений создает ощущение, что Brilliant повсюду. «Это укрепляет доверие к нашему бренду и приводит потенциальных клиентов к нам, создавая условия для продажи», – продолжает Джим.

«Всюду» – понятие относительное. У компаний среднего размера, таких как Brilliant, нет бесконечных маркетинговых бюджетов на рекламу и продвижение. Но Brilliant и не собирается покупать свой путь к узнаваемости бренда с помощью рекламы на «Суперкубке» или щитов на Таймс-сквер. Чтобы создать впечатление, что ваш бренд повсюду, нужно сосредоточиться на конкретных группах и сообществах. Не нужно везде выходить за пределы своей весовой категории – только в сообществах, которые разделяют ценности и интересы вашего бренда.

Brilliant фильтрует сообщества и группы, которые поддерживает, двумя способами: по размеру бизнеса и по категориям специалистов. Как фирма, Brilliant специализируется на обслуживании компаний среднего бизнеса, о которых мы и говорим в этой книге. Затем делит их по персоналу, который эти компании нанимают в сфере финансов, бухгалтерского учета и информационных технологий. Фокус позволяет Brilliant действовать целесообразно при создании контента и спонсировании мероприятий.

Brilliant создает впечатление, что он повсюду, потому что знает, на кого нацелен и как с ними связаться. Джим объясняет: «Меня не слишком беспокоит, знают ли Motorola, Abbott и Baxter о нашем существовании. Но я хочу быть уверен, что каждый специалист по финансам, бухгалтерскому учету и информационным технологиям на среднем рынке знает о нас». Именно этот фокус выделяет бренд и делает его востребованным ресурсом на географических рынках компании.

Люди видят щедрый вклад Brilliant на своих мероприятиях и строят отношения с его командой. Brilliant не пытается завладеть сообществами. Скорее, он фокусируется на том, чтобы быть их активным участником и соратником. Такая стратегия делает компанию более заметной.


Служите своему сообществу

Существует фундаментальная разница между маркетингом и созданием сообщества. Маркетинг – это все, что касается вашей компании и бренда: продвижение и поиск новых клиентов. Создание сообщества имеет противоположную направленность: речь не о вас, а обо всех остальных.

Сообщество Spin Sucks – это не Arment Dietrich, а профессионалы в области маркетинга и PR, которые заинтересованы в совершенствовании своей профессии. Моя группа в LinkedIn не обо мне и моем бизнесе, она для бизнесменов, маркетологов и людей, заинтересованных в обмене идеями и опытом о том, как развивать прилипчивые бренды. То же самое можно сказать и о Brilliant. Конференции и группы, которые он спонсирует, не о Brilliant, а о членах этих сообществ и их потребностях. Компания Brilliant сама стала членом этих сообществ и делает все возможное для их поддержки.

Развитие или поддержку сообщества можно рассматривать как отличную платформу для привлечения клиентов, но это не совсем так. Тысячи подписчиков, вовлеченные в ваш бренд, не означают, что вы можете им продавать. На самом деле, маловероятно, что вы сможете набрать тысячи подписчиков или стать надежным членом сообщества, если вас будут воспринимать как продавца. Люди сразу видят сообщества, ориентированные на маркетинг, и избегают их.

Ценность сообщества заключается в его участниках. Все дело в связях, отношениях, возможности учиться и делиться с другими. Это шанс объединить разрозненную группу для совместной работы, чтобы сделать что-то большее, чем вы сами. Развитие сообщества всегда связано с людьми и требует изменения отношения. Вы не владелец сообщества, вы его участник. Да, группа может быть тесно связана с вашим брендом и командой, но как только вы начнете рассматривать ее как маркетинговую площадку, эта связь может разрушиться.

Когда компания преодолевает такие убеждения, ее потенциал становится огромным. Джини Дитрих говорит: «До запуска Spin Sucks я потратила почти три года на создание бизнеса без бренда или какой-либо заметности. Мы делали это с помощью связей и сарафанного радио, и все сводилось к тому, чтобы обивать пороги. Когда я стала вкладываться в сообщество Spin Sucks, наши отношения изменились. Мне больше не нужно ходить на мероприятия Торговой палаты или коктейльные вечеринки, чтобы раздать одну-две визитки. Сообщество – постоянный источник рекомендаций».

Сосредоточив внимание на создании сообщества, вы фокусируете свою компанию на развитии, поддержании и расширении отношений. Это связи, которые развивают ваш бренд. Это люди, которые взаимодействуют с вашей компанией и сотрудниками. В этом сила сообщества. Оно расширяет ваши охваты далеко за пределы любых традиционных маркетинговых инструментов.

Четыре «Будьте»

О развитии вашего сообщества, чтобы быть всюду, нужно думать непредвзято. Чтобы сосредоточить свои усилия, используйте четыре основных принципа выстраивания сообщества:

1. Будьте в теме. Это ваше сообщество, не потеряйтесь в нем. Чтобы иметь влияние в своем сообществе, вы должны активно в нем присутствовать. Начинайте обсуждения, чтобы оставаться заметным и активным участником. Ваша роль в том, чтобы руководить и демонстрировать возможности, ценности и идеи вашей фирмы.

2. Будьте уверенны. Твердое мнение вашей компании делает ваш бренд интересным. Поделитесь точкой зрения вашей компании в своем сообществе. Во что верит ваша компания? Как это повышает ценность для ваших клиентов? Как это решает их проблемы? Говорите честно и делитесь своими мыслями. Сбалансированный, пресный и скучный контент никогда не произведет впечатления. Пусть ваша индивидуальность отражается в контенте и ваших взаимодействиях.

3. Будьте щедры. Помогите другим повлиять на ваше сообщество. Чем больше людей вовлечено и вносит свой вклад в него, тем здоровее оно будет. Занимайте активную позицию, помогите участникам донести свое мнение, получить ответы на вопросы и рассказать о себе. Когда вы служите своему сообществу, это вернется вам многократно.

4. Будьте всюду. Сделайте свой бренд заметным в вашем сообществе. Идите туда, где находятся ваши клиенты. Привлекайте их в Интернете и в реальном мире. Найдите как можно больше общих тем, чтобы построить и развить отношения с вашим сообществом.



Создание безграничного сообщества потребует работы, но это очень полезно. Вкладывайтесь, и оно вознаградит вас большей узнаваемостью бренда, большим числом контактов, множеством рекомендаций и пониманием того, что у вашей компании есть прилипчивый бренд.

Упражнение: будьте всюду

Задача

Создавайте и поддерживайте сообщества для привлечения новой аудитории и развития новых отношений с вашим брендом.



Сообщество начинается с тысячи участников

Развитие динамичного сообщества, поддерживающего ваш бренд – это игра с цифрами. Если у вас еще нет активного сообщества, то первый шаг – довести вашу группу до критической массы – 1000 участников.

1. Составьте список. Чтобы получить первую тысячу подписчиков, начните со списка людей, которых знаете. Кого из них вы пригласите в свое сообщество? Проверьте свои связи в социальных сетях, изучите базу своих контактов, а также личные связи, чтобы притянуть как можно больше людей. Составьте список и продолжайте пополнять его.

2. Отправляйте приглашения. Приглашайте каждого персонально – люди не отвечают на рассылки. Они ответят только вам лично. Напишите обращение, которое понравится вашим адресатам. Запрос должен быть персональным и конкретным. Расскажите приглашенным, чем вы занимаетесь, для чего эта группа и почему вы хотите, чтобы они присоединились.

3. Выходите за рамки очевидного. Исчерпав личные связи, подумайте, где можно найти новую аудиторию для вашей группы. Спросите участников сообщества, кого еще они хотят пригласить. Продвигайте группу с помощью своих маркетинговых программ: выставок, информационных рассылок, сайта. Проявите творческий подход. Набрать первую тысячу участников непросто, так что придется приложить усилия.



Проявляйте заметную активность

Держите свой бренд в центре внимания, проявляя заметную активность. Каждую неделю ищите новые способы активности и взаимодействия.

Не существует универсального способа. Только вы знаете, какие способы вовлечения будут эффективны и полезны для вашей аудитории.


Принцип 9: Расставьте приоритеты

Главная ценность в развитии прилипчивого бренда – это продажи. Прилипчивые бренды продают больше и быстрее, если только используют свои ресурсы целенаправленно. У малых и средних компаний нет огромных маркетинговых бюджетов и ресурсов на продвижение. Чтобы увеличить продажи и развить прилипчивый бренд, сосредоточьтесь на одном приоритете за раз: количество, скорость или качество.

Как съесть слона?

По кусочку за раз. То же самое можно отнести к брендингу. Выращивание прилипчивого бренда – это процесс. Требуется огромное количество времени, ресурсов и работы, чтобы бренд вашей компании выделялся среди остальных и обладал устойчивым конкурентным преимуществом. Вы не сделаете этого за 90 или 180 дней. Это процесс.

Многие компании относятся к брендингу как к разовому мероприятию. Обнаружив, что сайт устарел, они решают обновить его, чтобы он отражал текущее состояние бизнеса. Но при таком отношении капитальный ремонт сайта пойдет по предсказуемой траектории. Как только сайт начнет обновляться, появится множество других брендинговых проектов. Придется пересмотреть логотип и фирменный стиль, а это приведет к изменению дизайна всех бланков и визитных карточек. Затем окажется, что нужно переписать все тексты на сайте, чтобы уточнить ценностное предложение и улучшить сторителлинг, и это повлечет изменения в печатных рекламных материалах и торговых документах. Затем выяснится, что биографиям руководителей тоже нужна доработка, для которой необходима фотосессия. То, что началось как небольшой недорогой проект, может быстро перерасти в масштабный ребрендинг. Это похоже на ремонт дома. Вы начинаете с кухни, но вскоре ремонтируете весь дом.

Необязательно проходить все эти дорогостоящие всепоглощающие проекты по ребрендингу. Вы не можете просто обновить бренд, а потом забросить его на пять лет, пока он снова не рассыплется. Развитие прилипчивого бренда – это процесс, а не событие. Гораздо эффективнее рассматривать брендинг как процесс непрерывного улучшения и относиться к нему как к программе всеобщего управления качеством (TQM). Внося постепенные изменения, вы можете постоянно улучшать бизнес, качество обслуживания клиентов и свои конкурентные преимущества. Приоритеты становятся ключевыми, когда вы применяете подход TQM к брендингу. Это позволит вам съесть слона.

КСК продаж

Чтобы вырастить прилипчивый бренд, принимайте обдуманные решения. Расставьте приоритеты. Что нужно вашему бизнесу именно сейчас? А что насчет года, двух или трех? Чего вы хотите достичь в своем бизнесе и как это сделать?

Это общие стратегические вопросы, но они нужны, чтобы не распылять время, внимание и ресурсы вашей компании. Вы не можете сделать все, так что выберите самое важное.

Продажи – это основной показатель успеха и та область, на которую ваш бренд может влиять напрямую. Почти все маркетинговые инициативы можно привязать к основным показателям продаж, которые я называю КСК: количество, скорость, качество.

1. Количество. Увеличивайте потребительский спрос и привлекайте потенциальных клиентов.

2. Скорость. Сокращайте время до закрытия сделки, ускорив процесс покупки.

3. Качество. Уменьшайте чувствительность к цене и повышайте ценность ваших продуктов и услуг.



КСК поможет оценить ваши усилия в области маркетинга и продаж и расставить приоритеты бренда. Вы сможете понять, как ваш бренд будет работать на достижение бизнес-целей.

Давайте разберем КСК подробнее и обсудим, как это применять.

Количество. Как часто звонит телефон?

Конечный показатель эффективности прилипчивого бренда – это запросы клиентов. Как часто ваша компания получает запросы о продуктах и услугах? Ваш бренд постоянно привлекает потенциальных покупателей? Это количество – объем спроса на ваши товары и услуги.

Обычно компании ставят количество во главу угла, находятся в режиме роста. Для достижения целей роста они фокусируются на повышении узнаваемости бренда и увеличении числа возможностей для продаж.

Количество было моей главной заботой после ребрендинга семейного бизнеса в LEAPJob. Для увеличения продаж бренд был нужен нам по двум причинам. Во-первых, мы страдали от чистилища продаж, потому что изменили позиционирование бизнеса, чтобы повысить свою репутацию и узнаваемость на новом рынке. Во-вторых, наш отдел продаж слишком зависел от сетевых запросов, холодных звонков и рекомендаций. Нам нужен был бренд, чтобы облегчить тяжелую работу. Нашим приоритетом было заставить телефон звонить как можно чаще, то есть количество.

Четко определив приоритеты, мы смогли принимать целенаправленные решения о продажах и маркетинге, сосредоточив усилия на действиях, которые создают новые отношения, повышают узнаваемость бренда и позиционируют наш бизнес как первое место, куда звонит клиент, когда у него есть потребность. Фокус освобождает. Всегда есть куча вещей, которые должны быть сделаны, но что нужно делать именно вам? Мы смогли освободиться от необязательных вещей и сосредоточиться на действиях, которые приводят к нам клиентов.

Измерить количество легко – это число запросов, которое получает ваша фирма за определенный период. Вы можете отслеживать этот показатель в системе управления контактами, например, Salesforce.com или Microsoft CRM, в таблице Excel или записывать на бумаге. Не имеет значения, как вы собираете информацию, если это позволяет эффективно отслеживать и измерять спрос на ваши продукты. Это позволяет вам ставить новые цели, измерять достижения и разрабатывать стратегии для увеличения объемов вашего бизнеса.

В LEAPJob мы отслеживали запросы ежемесячно, так как нашей целью было привлечение одного нового клиента в неделю. Мы заносили информацию в нашу систему управления контактами и еженедельно просматривали отчеты. Мы изучали, как влияет на показатели каждое реализованное нами маркетинговое действие, и постоянно отслеживали эффективность наших продаж и маркетинга. Это помогло нам сосредоточиться на выбранном приоритете.

Количественные показатели зависят от бизнеса. Нам всем нужны объемы, но у каждого своя шкала. Сколько запросов вам нужно, чтобы увеличить продажи? Можно отслеживать их по кварталам, месяцам, неделям, дням и даже часам. Это зависит от среднего объема продаж вашей компании и количества транзакций, необходимых для достижения целевых показателей по выручке. Если количество для вас приоритетно, то сколько клиентов вам нужно привлечь для увеличения продаж?

Чтобы увеличить объемы, смотрите на всю картину. Многие компании попадают в ловушку, рассматривая свою маркетинговую деятельность изолированно. Они смотрят на результаты каждой торговой выставки и говорят: «Это не дало достаточного количества потенциальных клиентов. Оно того не стоило». Но подождите. Это не совсем так. Оценка маркетинговой деятельности по одному мероприятию не показывает увеличение спроса.

Вы не увидите леса за деревьями, оценивая маркетинговую деятельность в каждом отдельном случае. Одно мероприятие не приведет к увеличению объема продаж – только их совокупность определяет эффективность. Торговые выставки и кампании в социальных сетях – это тактика. Они становятся кирпичиками, из которых строятся продажи и маркетинг вашей компании. Каждая тактика сама по себе не оказывает явного влияния на количество, но при этом она является неотъемлемой частью общей стратегии.

Измерение тактических результатов – слабый показатель маркетинговой эффективности. Сосредоточьтесь на стратегиях и целях, к которым стремится ваша компания. Сгруппируйте свою маркетинговую деятельность по сферам: выставки и мероприятия, спонсорство, связи со СМИ и PR, цифровой маркетинг, реклама и так далее. Гораздо проще управлять группой маркетинговых мероприятий и измерять их результаты, чтобы увидеть общее влияние на объем.

Имея четкие цели и надежные показатели, вы сможете разработать стратегии и программы развития бренда, которые будут всюду и приведут заинтересованных покупателей к вашим дверям.


Скорость. Как быстро ваши клиенты совершают покупки?

Скорость говорит о том, как быстро клиенты проходят через цикл покупки. Проанализировав своих клиентов, вы обнаружите, что они проходят три предсказуемых этапа покупки: осознание потребности, оценка вариантов и покупка (рис. 9.1.). Предсказуемость покупательских привычек клиентов позволяет вам разработать структурированные процессы и показатели продаж.
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Рис. 9.1. Три этапа покупки





1. Осознание. На этом этапе клиент переживает триггерное событие или ситуацию, которая вызывает потребность. В рекрутинговой индустрии триггерами часто становятся кадровая текучка, новый проект или резкий рост компании. Сталкиваясь с ситуацией, когда необходимо нанять новых или заменить старых сотрудников, компания выходит на рынок, чтобы найти их. Какие триггерные события характерны для вашей отрасли? Какие ситуации и проблемы встают перед вашими клиентами, выводя их на рынок и заставляя задуматься над своими потребностями?

2. Оценка. На этапе оценки ваши клиенты рассматривают варианты. Кто поставщик? Какие продукты он предлагает? Есть ли какие-то новые или творческие способы решения определенной проблемы, или же компания склонна продолжать работать с проверенными поставщиками? Стоит ли продвигать проект? Обычно в это время клиент просматривает ваши маркетинговые материалы и обращается к торговым представителям, чтобы узнать, чем ваша компания может помочь. Это критический момент, потому что клиент может отложить проект, если решит, что варианты не подходят или слишком дороги. На данном этапе клиент раздумывает и приценивается.

3. Покупка. Приняв решение по проекту, клиент сужает свой выбор и движется к покупке – это фактический процесс продажи: переговоры, определение условий контракта и сама покупка. То, что для продавца – обычное дело, для клиента – волнующий момент. Он решился и движется к цели.




Показатель скорости отслеживает, насколько быстро клиент проходит этап покупки. Поскольку мы не умеем читать мысли и не можем знать, когда произошло триггерное событие, то отслеживаем время от запроса до покупки.

Компании фокусируются на скорости, когда оптимизируют бизнес и бренд. Это ценный набор показателей, которые стоит учитывать при переходном периоде, например, повышая шансы бренда, разрабатывая действие, которое вызовет отклик, или делая более устойчивое ценностное предложение. Скорость показывает, какие сферы вашего бренда работают, а какие нет. Выявив проблемные области, вы можете сосредоточиться на их улучшении, чтобы клиенты могли более эффективно принимать решения о покупке.

Versature, о которой мы говорили в принципе 7, имеет штатного бизнес-аналитика, который отвечает за повышение скорости их цифрового маркетинга. Этот аналитик является экспертом в Google Analytics и Google AdWords, и его работа заключается в постоянном анализе и корректировке положения компании в Интернете, чтобы гарантировать первые строчки в поисковых выдачах по запросам клиентов, которые ищут услуги, предлагаемые Versature. Пол Эмонд, СЕО Versature, говорит: «Важно отслеживать каждое взаимодействие от знакомства до покупки. Мы следим за данными, постоянно корректируя наши компании по SEO и AdWords, чтобы достичь максимальной производительности».

Бизнес-аналитик Versature сыграл важную роль в повышении эффективности цифрового маркетинга компании в 2013–2014 годах. Пол объясняет: «Исторически мы вкладывали в Google AdWords 10 тысяч долларов в месяц, но благодаря работе Лизы сократили наши расходы на 40 %, одновременно увеличив количество и улучшив качество привлекаемых потенциальных клиентов».

Versature определила скорость как приоритет для своего бренда. Вместо того чтобы тратить больше денег на привлечение клиентов и повышение их осведомленности, компания сосредоточилась на оптимизации этих расходов. Versature задала вопрос: «Как мы можем сделать это лучше?» и приступила к улучшению своих маркетинговых показателей.

Чтобы измерить скорость, проанализируйте, как ваши клиенты покупают, и определите точки принятия ими решений на этом пути. Например, первый шаг – найти ваш сайт в Google и заполнить форму запроса. Затем вы можете сделать ознакомительный звонок, продемонстрировать продукт, представить предложение, заключить контракт и, наконец, оказать услуги. В этом примере процесс покупки состоит из семи шагов или точек конверсии.

Точки конверсии обеспечивают дополнительный уровень понимания, показывая, как ваши клиенты проходят логические этапы цикла покупки. Например, сколько времени нужно клиенту, чтобы перейти от заполнения формы запроса к демонстрации продукта, затем от демонстрации к контракту, а от контракта к покупке? Какой процент ваших клиентов отпадает на каждом этапе? Застревают ли клиенты на каких-то ключевых этапах покупки?

Показатели времени и конверсии имеют ценность, потому что действуют как система раннего предупреждения о проблемах, которые могут возникнуть в процессе покупки. Они помогают оптимизировать и улучшить ваш бренд. Можете ли вы сделать обмен сообщениями более понятным и улучшить результаты? Как вы можете изменить свои продукты, чтобы эффективнее обслуживать клиентов? Возможно ли уменьшить трение в любой из точек конверсии?

Скорость – ваш приоритет для улучшения общего впечатления от покупки и упрощения этого процесса для ваших клиентов.

Качество. Готовы ли клиенты платить больше за бренд?

Одно из самых больших, но часто упускаемых из виду преимуществ развития вашего бренда – это иммунитет к конкуренции. Трудно конкурировать с прилипчивым брендом. Качество – это приоритет для снижения чувствительности ваших клиентов к ценам и повышения конкурентоспособности вашей компании.

Вы можете увидеть преимущества от повышения ценности вашего бренда, посмотрев на рынок ноутбуков – как Apple конкурирует с производителями компьютеров под Windows. У Apple высокий иммунитет к конкуренции, в то время как Dell, Toshiba и HP борются друг с другом, конкурируя по цене и функции. Apple спокойно работает, потому что ее бренд отделяет компанию от конкурентов.

Повышение ценности вашего бренда не просто способствует росту продаж. Это создает конкурентное преимущество, оберегая вашу компанию от прямой конкуренции и удерживая другие бренды на расстоянии, как ров вокруг замка, при этом изолируя и защищая ваши продукты и услуги измеримыми способами:

1. Повышение ценности и привлекательности ваших продуктов и услуг в глазах клиентов.

2. Повышение привлечения и удержания клиентов, которые ищут ваш бренд и возвращаются к нему.

3. Снижение чувствительности к цене, потому что клиенты выбирают вас первыми и тянутся к вашему бренду.




Например, Apple получает в 14 раз больше прибыли с одного ноутбука, чем их конкуренты на ПК. Средняя цена MacBook в 2013 году составила 1229,56 доллара США при предполагаемой марже 18,9 %. Средняя цена ПК с Windows за тот же период составила 544,30 доллара, при средней прибыли 2,73 % [27].

Apple – это аномалия в бизнесе. Очень немногие компании когда-либо достигнут такого завидного положения бренда. Но разрыв в прибыли между прилипчивыми брендами и их конкурентами есть в каждой отрасли. Ставя во главу угла ценность вашего бренда, вы развиваете его узнаваемость и становитесь лидером отрасли.

Давайте рассмотрим пример из среднего бизнеса. В 2008 году Neatfreak сделала выбор в пользу повышения ценности за счет развития бренда. Сегодня это лидер в организации дома и хранении. Компания разрабатывает и производит продукцию для хранения вещей, одежды, обуви и белья. Вы можете приобрести ее товары у крупных розничных продавцов: Walmart, Target и Bed Bath & Beyond. Но до 2008 года Neatfreak была поставщиком и, подобно производителям ПК с Windows, занималась ценовой конкуренцией.

Компания была основана в 1977 году как производитель пластиковых вешалок и других товаров для хранения и носила название Varimpo. Она была успешна, но для перехода на новый уровень решила стать брендом. Сделав акцент на приоритете ценности, компания предприняла целенаправленные шаги по созданию бренда, который выделялся бы на рынке. Джон Коллинз, директор по маркетингу группы Neatfreak, объясняет: «Мы играли с частными торговыми марками, но спросили себя, как создать привлекательные возможности и для потребителей, и для розничных партнеров».

Neatfreak родилась из желания стимулировать рост и прибыльность компании за счет повышения ценности бренда. Поставщик – это просто поставщик. У бренда больше свободы для инноваций и разработки продуктов, которые порадуют потребителей, а также для создания программ, которые сметают товары с полок магазинов, что обрадует ритейлеров.

Компания повысила ценность своей продукции, целенаправленно рассматривая обслуживание клиентов. Джон продолжает: «Наша цель – помочь потребителям контролировать хаос в их жизни. Мы привносим гармонию в повседневный быт, делая это с помощью оригинальных продуктов». Дизайн лежит в основе достижения целей компании и фундаментального изменения показателя ценности. Компании с собственными торговыми марками эффективны в производстве, но приверженность дизайну позволяет Neatfreak быть на шаг впереди. Дизайн пронизывает все аспекты бренда, от продуктов до упаковки. Джон объясняет: «В нашей категории товаров 53 % решений о покупке принимаются по упаковке. Мы тратим много времени и денег на то, чтобы выгодно представить Neatfreak на полках в магазинах, потому что после того, как покупатели знакомятся с нашими продуктами, процент повторных покупок становится чрезвычайно высоким».

Измерение ценности может быть более трудоемким, чем количества или скорости, потому что вы сравниваете свой бренд с конкурентами. Вы рассматриваете позиционирование своего бренда, чтобы понять, готовы ли клиенты платить больше за ваши продукты и услуги. Измерение ценности позволяет вывести свой бренд из конкурентной борьбы и построить прямые отношения со своими клиентами, в которых они предпочитают ваши товары всем остальным и не смотрят на цену.

Neatfreak может измерять ценность на основе доли рынка, позиционирования продукта на полках магазинов, а также размещения своих продуктов и брендинга на рекламных листовках и материалах магазина. Эффективность бренда можно оценивать и на основе поведения потребителей. Насколько хорошо он известен? Готовы ли покупатели искать его продукты? Готовы ли они заплатить немного дороже, чем за другие торговые марки?

Сделав ставку на ценность, Neatfreak превратился из производителя частной торговой марки в бренд. Это был трудный переход – из трех показателей продаж повысить ценность сложнее всего. Для создания иммунитета от конкуренции нужно гораздо больше, чем эффективный маркетинг и рекламные акции. Это требует стратегии, инноваций и масштабных решений для повышения эффективности работы компании.

Бренд – это знак доверия и надежности. Повышая ценность, вы выводите компанию из конкурентной борьбы и становитесь лидером в своей нише.


Правильные показатели – залог успеха

Для применения КСК требуется измерение показателей, которые четко покажут, работает ли ваш маркетинг и достигает ли бренд своих целей. Как говорится: «Нельзя управлять тем, что невозможно измерить». Задача состоит в том, чтобы выбрать правильные показатели.

При управлении бизнесом нет недостатка в данных, но не все показатели равноценны. Количество лайков, которые получает страница вашей компании в Facebook, или виральность бренда в социальных сетях производят впечатление, но что они доказывают? Если они не поддерживают ни один из трех показателей КСК, то вы можете уделить слишком много внимания измерению тщеславия и самомнения, вместо того чтобы получить четкое представление и рекомендации по эффективности бренда.

Хорошие показатели просты. Я это понял несколько лет назад на конференции по семейному бизнесу. Там выступал президент дистрибьюторской компании в третьем поколении, который рассказал о том, как его отец следил за состоянием бизнеса. Каждый день около трех часов дня он осматривал их заведение: обходил склад и болтал с сотрудниками, чтобы поддерживать связь с персоналом и следить за развитием бизнеса. Его последней остановкой была погрузочная платформа. Он выходил на стоянку и пересчитывал грузовики:

«У отца была простая формула управления бизнесом. Грузовик на каждой погрузочной площадке означал, что мы растем. Пустые погрузочные отсеки означали трудные времена». У компании было множество показателей бухгалтерского учета и продаж, но его фактором успеха стал подсчет грузовиков. «Мой отец замечал проблемы с бюджетом или перепады в экономике раньше, чем наши бухгалтеры», – подвел итог спикер.

Подсчет грузовиков был эффективным показателем для управления объемом. Это реальный способ увидеть продажи компании, для которого не нужно копаться в отчетах. Это визуальный фактор, который герой истории ежедневно отслеживал.

Сосредоточившись на одной из трех характеристик КСК, выберите несколько прямых способов измерения производительности. Количество зависит от показателей, связанных с привлечением клиентов и узнаваемостью бренда. Показатели скорости связаны со временем, конверсией и цифрами продаж. Ценность измеряется долей рынка, прибыльностью и ценовой конкуренцией, когда вам приходится снижать цены и делать скидки, чтобы получить рынок. Есть много способов измерить КСК. Выберите те, которые лучше всего соответствуют вашему бизнесу и приоритетам.

По кусочку за раз

Очень трудно, если вообще возможно, сосредоточиться сразу на трех показателях. Каждый из них приоритетен и требует много ресурсов. Расставьте показатели по приоритету и работайте над ними по очереди.

За десять лет моей работы в LEAPJob наши приоритеты колебались. Возможно, мы начали с качества, но также потратили много времени на работу над количеством и скоростью. Например, мы сократили наш цикл продаж с 60 дней до двух звонков. Мы добились этого, сделав сайт продающим так же хорошо, как наш лучший продавец, и разработав эффективный процесс продаж. Наши продавцы могли оценить клиента, пришедшего с сайта, за 20 минут и усилить ценностное предложение, чтобы его заинтересовать. В конце разговора они отправляли клиенту электронное письмо с соглашением об оказании услуг и назначали следующий звонок, чтобы ответить на любые вопросы. Второй звонок закрывал сделку.

Повышение эффективности процесса продаж стало нашим приоритетом после того, как мы потратили много времени, работая над приоритетом количества. Мы увеличили спрос на свои услуги, и телефон постоянно звонил. Пришлось работать эффективнее и подходить к клиентам более избирательно. Это вселило уверенность в наш отдел продаж. Они гордились услугами, которые продавали, и четко понимали, как мы работаем. Эта уверенность нашла отклик на встречах с клиентами, еще больше повысила скорость процесса покупки.

Ежегодно выбирайте свой приоритет. В LEAPJob мы определяли приоритеты на год, пересматривая их каждые полгода. Мы сделали это с помощью формального процесса стратегического планирования. Последние 60 дней финансового года мы посвящали планированию следующего. Сделав анализ наших достижений и оценив свое положение на рынке, мы ставили цели и определяли, какой из трех показателей КСК наиболее актуален в предстоящем финансовом году. Мы взяли за правило работать над одним из показателей за раз.

Три характеристики КСК нужны для поддержки вашего бизнеса и общей стратегии. Чего ваша компания собирается достичь в этом году, и как для этого должен работать ваш бренд? Какие черты бренда сдерживают развитие вашего бизнеса? Каким вы хотите видеть свой бизнес через три года?

Выберите приоритет, который окажет наибольшее влияние на ваш бизнес.

Упражнение: выберите приоритет

Задача

Сосредоточьтесь на одном приоритете: количестве, скорости или качестве. На чем должен быть сфокусирован ваш бизнес следующие полгода?



Что вас сдерживает?

Что сдерживает ваш бизнес в данный момент:

1. Продажи. Нужно ли вам создать больше возможностей?

2. Качество или количество клиентов. Тем ли клиентам вы продаете?

3. Выигрышные сделки. Борется ли ваш отдел продаж за каждую сделку? Клиенты приходят, но в последний момент сливаются?

4. Цена. Страдаете ли вы от ценовой конкуренции? Нужно ли вам постоянно делать скидки, чтобы получить клиента?

5. Ресурсы. Не слишком ли вы разбрасываетесь? Может, стоит использовать свои ресурсы более грамотно?

6. Конкуренция. Есть ли у вас конкурент, который обыгрывает ваш бренд или мешает вашей победе?

7. Что-то еще. Существует ли явная угроза вашему бренду или проблема, сдерживающая его развитие?

Проанализируйте свой бизнес и области, которые вам нужно исправить для ускорения роста. Каждые полгода определяйте одну или две насущные потребности и составляйте план с четкими целями, ресурсами и показателями для устранения этих проблем.



По одному показателю за раз

У вас не так много ресурсов для развития бренда. Сосредоточьтесь на одном показателе за раз. Каждые полгода оценивайте состояние своего бизнеса. Начните прямо сегодня с вопросов:

1. Что станет вашим приоритетом на следующие шесть месяцев?

2. Как вы будете продвигать этот приоритет? Какой у вас план?

3. Каковы ваши критерии успеха?

Приоритеты помогут вам определить, какой из показателей КСК важнее всего. Сосредоточьтесь на нем и разработайте план, чтобы через полгода сделать его ощутимо лучше.


Часть 4. Обещать много, выполнять еще больше

[image: ]
Желание – это ключ к мотивации, но лишь решимость и приверженность неустанному стремлению к своей цели и совершенству позволят достичь успеха, которого вы ищете.

Марио Андретти. Чемпион мира по автогонкам




Прилипчивым брендам важно не только качество продуктов и услуг, но и результаты, которые они приносят. Внимание к клиентам позволяет их командам выходить за рамки прямых обязанностей.

В этом разделе вы узнаете, как:

1. Создать свой бренд изнутри, развивая динамичную корпоративную культуру, глубоко приверженную успеху ваших клиентов.

2. Создать культуру, для которой честь служить своему делу, обслуживать клиентов, предоставляя им невероятные впечатления.

3. Создать бренд, ставя большие цели и предпринимая смелые действия, и как побудить свою команду внедрять инновации в обслуживание клиентов и предоставлять исключительные услуги.

Принцип 10: Брендинг изнутри

Прилипчивые бренды строятся изнутри. Сотрудники, корпоративная культура и ценности объединяются, чтобы внедрить инновации и предоставить клиентам незабываемые впечатления.

Люди, культура и ценности – это клей, который сплачивает вашу компанию. Прочные связи позволяют привлекать нужных сотрудников, чтобы обслуживать клиентов еще лучше.

Не только таланты

Эндрю Карнеги сказал: «Оставьте мои фабрики, но заберите моих людей, и скоро полы заводов зарастут травой. Заберите мои фабрики, но оставьте мне моих людей – и скоро у нас будут новые заводы, гораздо лучше прежних». Эта цитата говорит о силе талантливых сотрудников. Когда у вас есть нужные люди, вы можете достичь больших высот. В своей книге «От хорошего к великому» Джим Коллинз повторяет это мнение: «Те, кто создал великие компании, понимают, что основной ускоритель роста – это не рынок, не технологии, не конкуренция, не продукты. Фактор, который важнее всех остальных, – это способность найти и удержать нужных компании людей» [28].

Все признают важность талантов для развития успешного бизнеса, но только хороших людей недостаточно. Руководители компаний любят говорить: «Люди – наш самый важный актив». Это одна из самых часто используемых фраз в бизнесе, но немногие компании подтверждают свои слова делом. Они заявляют, что сотрудники важны для них, но сразу увольняют, как только наступают трудные времена.

Одних талантов недостаточно. Фирмы с прилипчивыми брендами обладают большими талантами, но они есть и в средних компаниях. Много примеров можно найти в спорте. Хорошо финансируемые команды приобретают звезд, но не могут реализовать свой потенциал. Например, в баскетбольную команду США на Олимпийских играх 2004 года входили Дуэйн Уэйд, Леброн Джеймс, Кармело Энтони, Тим Данкан и Аллен Айверсон. Но им не удалось победить: они выбыли из борьбы за золотую медаль после трех поражений и остались с бронзой.

Хорошо финансируемые компании могут нанимать и привлекать талантливых специалистов высокого уровня, но это не значит, что они смогут развить прилипчивый бренд. Прилипчивые бренды отличаются от остальных тем, как они организуют и фокусируют талантливых сотрудников на достижение более высоких стандартов. Они объединяют своих людей, культуру и ценности в качестве основных активов компании.

Здесь уместна метафора трехногого табурета. Если какая-то ножка слишком короткая, табурет потеряет равновесие и упадет. Компании с прилипчивыми брендами превосходят своих конкурентов, потому что они вкладывают в человеческие ресурсы: людей, культуру и ценности. У них есть цель, четко определенные ценности, динамичная культура и необходимые таланты для эффективного обслуживания своих клиентов. Они превосходят финансируемые крупные компании благодаря сосредоточенности и командной работе. Именно команда позволяет им опередить конкурентов.

Прилипчивые бренды строятся изнутри. Сплоченная работа сотрудников позволяет вашей компании обслуживать клиентов и становиться узнаваемым брендом.

Вложите в бренд свои ценности

Прилипчивые бренды лучше понимают свои ценности и культуру. Они лучше понимают себя. Они знают, кто они, что делают и для кого. Клиенты улавливают это самосознание и уверенность, которые транслируются через бренд и демонстрируют стремление компании служить им.

WildPlay Element Parks живут и дышат культурой и ценностями. Компания развивает парки активного отдыха с такими аттракционами как прыжки с тарзанки, зиплайны и канатные трассы. Места развлечений расположены в живописных местахи приглашают людей отдохнуть на природе.

На первый взгляд может показаться, что парки предназначены для экстремалов. Прыжки с тарзанки не для всех. Если вы боитесь высоты, и мысль о прыжке со 150-футового моста бросает вас в дрожь, то вы вряд ли туда отправитесь. Но это не главное в парках WildPlay. Том Бенсон, соучредитель и генеральный директор WildPlay, объясняет: «С самого основания мы знали свою цель: вывести людей из зоны комфорта, чтобы запустить в них перемены». Именно эта особая цель формирует бренд WildPlay и то, как он ведет свой бизнес.

Прыжки на тарзанке и зиплайны – это инструменты для достижения цели WildPlay. Клиенты возвращаются, потому что им весело, и они учатся преодолевать свои ограничения, открывая в себе силы, о которых раньше не догадывались. В конце сотрудники часто слышат от посетителей: «Раньше я боялся, но теперь нет. Этот опыт научил меня… (здесь идут их истории)». Этот сдвиг жизненной позиции становится ядром впечатлений о бренде WildPlay.

Чтобы неуклонно двигаться к своей цели, WildPlay создала систему ценностей:

1. Развитие посетителей. Стремление предвосхитить и превзойти ожидания гостей.

2. Воспитание клана. Семья WildPlay работает вместе как творческая и сплоченная команда, которая надежна по определению.

3. Не бояться грязи. Если вы не узнаете Мать-Землю, вы не позаботитесь о ней.

4. Делиться плодами. Труд компании должен приносить очевидную и ощутимую пользу обществу.




Это всего лишь часть ценностей WildPlay. Список расширяется или сокращается в зависимости от ситуации. Гораздо важнее, что все члены команды верят в эти ценности и живут ими.

WildPlay основывает все действия на своих убеждениях. Это неотъемлемая часть процессов найма, обучения и управления компанией. Ценности встроены в систему обмена сообщениями как внутри компании, так и снаружи. Вы найдете их на сайте WildPlay и услышите о них на собраниях компании. Том продолжает: «Всякий раз, когда нужно принять важное решение, мы опираемся на основные ценности. Они влияют на принятие решений».

WildPlay воплощает свои ценности в язык, культуру и процессы своего бизнеса.

Ценности – это очень личное. Многие компании используют банальные слова: честность, совершенство и т. п. Может, они выглядят профессионально, но это пустой звук. Например, у Enron было четыре основных ценности: уважение, честность, общение и совершенство. В ежегодном отчете за 1998 год Enron описали, что для них означает уважение: «Мы относимся к другим так, как хотели бы, чтобы относились к нам самим. Мы не терпим оскорбительного или неуважительного обращения. Безжалостности, черствости и высокомерию здесь не место» [29].

Возможно, эти ценности выглядят впечатляюще в годовом отчете, но это всего лишь маркетинговая копия. Enron обанкротилась в 2004 году после разоблачения массовых систематических махинаций с бухгалтерией. Это было одно из крупнейших банкротств в истории США. Четыре основные ценности компании вовсе не были руководящими принципами или инструментами для сотрудников. И я сомневаюсь, что руководство Enron использовало их при принятии решений, как это делает WildPlay.

Эффективность ценностей WildPlay заключается в том, как они сформулированы и связаны с целями бизнеса. Этот язык уникален сам по себе. Вместо того чтобы использовать такие слова, как «восторг» и «превосходство», WildPlay говорит о «развитии посетителя». Полное описание этой ценности гласит: «Чтобы предвосхитить и превзойти ожидания посетителей, мы ищем и создаем возможности обеспечить им вдохновляющий и трансформирующий опыт. Мы доставляем острые ощущения первобытного веселья и игр лучшими способами, чтобы никто не пострадал. В зоне комфорта не ощутить полноту жизни».

Ценности оживают благодаря богатому языку. Любой член команды WildPlay может рассказать о четырех ценностях и о том, что они означают. Они вроде бы говорят на английском языке, но на самом деле – на языке своей культуры. «Первобытное веселье и игры», возможно, мало что, говорят нам с вами, но для сотрудников WildPlay они имеют вес и значение.

Специфика и актуальность ценностей также способствуют росту WildPlay. Компания быстро расширяется и открывает новые парки за тысячи миль от головного офиса. Несмотря на их географическую удаленность, WildPlay добросовестно работает над укреплением и воспроизведением культуры и ценностей на каждом новом месте. И это делает их парки такими запоминающимися.

Том описывает подход компании к воспроизведению ценностей в новых парках как «деление закваски». Хлеб на закваске уникален, потому что он живой. При правильном обслуживании закваска может служить годами. Пекари делают буханки из оригинальной партии теста, называемой материнской. Они отламывают от нее кусочки, чтобы испечь «детей», и это сохраняет уникальный вкус каждой новой буханки.

По мере роста WildPlay с такой же заботой относится к своей культуре и ценностям. При создании нового парка команда работает над тем, чтобы отделить культуру и ценности «материнских» парков и перенести их в новые. Цель – в каждом парке создать стойкие впечатления не только у клиентов, но и у сотрудников.

Люди, культура и ценности – вот, что отличает WildPlay. Барьеры для входа в индустрию парков приключений довольно низкие. Строительство зиплайнов, тарзанок и канатных трасс не требует большого капитала. WildPlay – не единственные операторы парков, но клиентский опыт может кардинально отличаться.

Именно люди, культура и ценности определяют цель действий и создают привлекательные впечатления для клиентов. Персонал WildPlay организован с четкой целью: «Быть катализатором перемен». Каждый день компания выводит своих клиентов из зоны комфорта в безопасную и веселую «дикую среду», создавая условия для личностного развития.

Такие события возвращают клиентов снова и снова, и в этом можно убедиться по состоянию клиентской базы компании. Многие операторы парков зависят от туризма и ведут сезонный бизнес. WildPlay противостоит этой тенденции, создавая впечатления, которые привлекают к ним завсегдатаев. Это нечто большее, чем просто острые ощущения. Это возможность бросить вызов самому себе и вырасти в процессе преодоления.

Каковы основные ценности вашей компании? Систематизировали ли вы их, чтобы вся команда следовала им и могла рассказать о них? Используете ли вы свои ценности при принятии основных бизнес-решений?


Счастливые сотрудники – счастливые клиенты

Ваши ценности тесно связаны с корпоративной культурой. Дэвид Кронин, технический директор DevFacto, утверждает: «Счастливые сотрудники создают счастливых клиентов».

Счастливый сотрудник воплощает ваш бренд в жизнь. Трудно не заметить тех, кто по-настоящему любит свою работу. Их страсть заразительна, и ее можно увидеть в заботе и приверженности, которые эти люди вкладывают в свою работу. Когда ваши сотрудники с удовольствием приходят на работу, это делает ваш бренд привлекательным.

DevFacto – консалтинговая фирма в области интернет-технологий, ее цель – «создавать программное обеспечение, которое людям нравится использовать». Компания сочетает свою цель с глубоким опытом в широком спектре технологий, таких как разработка мобильных и веб-приложений и создание систем для компаний в различных секторах экономики Северной Америки и Европы. DevFacto стремительно растет (за последние три года более чем на 96 %) и входит в число «10 лучших канадских компаний в области мобильных технологий» в списке «Branham 300» [30]. Но если вы спросите Дэвида, что делает DevFacto уникальной компанией, он скажет вам, что это культура.

Приверженность DevFacto культуре – часть ее идентичности. С момента основания в 2007 году компания всегда уделяла особое внимание своим сотрудникам. Дэвид говорит: «Два наиболее важных аспекта нашего бизнеса – это наша культура и наши люди». И когда Дэвид произносит: «Сотрудники – наш самый важный актив», – это не пустые слова. DevFacto кладет свои деньги туда, где они нужны, стратегически инвестируя в свою культуру, и это очевидно при посещении их офисов.

Офисы созданы для творчества. У каждого сотрудника собственный кабинет. Дэвид утверждает, что креативная работа требует сосредоточенности и возможности работать без помех. Но выходя в главный офис, сотрудники попадают в пространство взаимодействия. Здесь есть конференц-залы и зоны встреч, способствующие развитию связей между людьми.

Зоны встреч – важная часть культуры DevFacto. Сотрудники – это социальная группа людей, и личное взаимодействие между членами команды поддерживает их цель. Например, столовая находится в центре офиса, и все ежедневно встречаются там за обедом. Интервью с кандидатами тоже проводятся в столовой. Они могут знакомиться с членами команды, когда они заходят перекусить, и тут же пройти мини-собеседование. Это дает кандидатам возможность познакомиться с культурой компании, а команде – участвовать в процессе найма.

Сильная культура – это управление и воспитание. DevFacto поддерживает общение и дух товарищества с помощью регулярных мероприятий. Ежедневно команда встречается, чтобы обсудить проекты, а каждую пятницу в четыре часа звучит сигнал «Время пива». Это социальный момент, чтобы члены команды могли пообщаться друг с другом, отпраздновать успехи недели и восстановить силы.

Фирма также выходит далеко за рамки отраслевых норм, чтобы вознаградить свою команду. На пятую годовщину компания отправила всю команду в Лас-Вегас. Дэвид объясняет: «Если вы этим не живете, вы этого не поймете. Большинству компаний и в голову не придет потратить пару сотен тысяч на вечеринку для сотрудников. Сколько бы они ни упрашивали, им ответят отказом, потому что это слишком дорого. Но мы считаем это настолько важной частью своей культуры, что готовы платить».

Инвестиции в культуру – это ценность. Вы либо верите в это, либо нет. Приверженность DevFacto культуре отражает убеждения и ценности ее основателей Дэвида Кронина и Криса Искьердо: «Если бы мы строили эту компанию для продажи, то поступали бы по-другому. Не тратились бы на вечеринки и шикарные офисы. Но мы строим компанию так, чтобы наши сотрудники мечтали купить ее у нас. Таков наш план. Мы создаем культуру, которую люди любят так сильно, что готовы вкладывать в нее свои деньги».

Это глубокая идея: создайте бизнес, который ваши сотрудники любят так сильно, что не могут представить его в чужих руках. Это достойный идеал, к которому стоит стремиться. Но давайте взглянем не только на сотрудников, но и на бренд. Представьте, что чувствуют клиенты, когда ваши коллеги настолько верят в компанию, что готовы вкладывать в нее личные средства. Такая приверженность возвышает бренд в глазах клиентов и обеспечивает им незабываемые впечатления.

Каждое взаимодействие с клиентом – это возможность продемонстрировать уникальность фирмы. «Все действительно счастливы работать здесь. Мы вдохновляем друг друга, и это помогает нашему сарафанному маркетингу привлекать клиентов, которые возвращаются», – говорит Лаура Браунинг, специалист по маркетингу DevFacto. Такая культура увеличивает охват DevFacto и становится ключевым фактором развития бизнеса. Им не приходится полагаться на горстку элитных консультантов или продавцов, чтобы развивать бренд и репутацию фирмы. Культура компании выполняет большую часть этой сложной работы. В фирме работает более 70 штатных сотрудников и 40 субподрядчиков. Каждый человек – это представитель компании, и клиенты возвращаются снова и снова, потому что предпочитают работать с этими людьми.

Сильная культура создает самореализующееся пророчество: «Счастливые сотрудники создают счастливых клиентов». Приятно работать с увлеченными и преданными делу людьми. Это способствует творчеству и обогащает отношения. Сотрудники – величайший актив прилипчивого бренда. Они не только выполняют порученную работу, но и выходят за рамки служебного долга. Они – амбассадоры бренда, которые формируют глубокие отношения с клиентами на основе хорошо выполненной работы.


Отношения делают бренды прилипчивыми

Даже если ваш бренд не выделяется продуктом, он может выделиться сотрудниками.

Клод-Андре Пулио – президент компании Macpek, одного из крупнейших дистрибьюторов запчастей для грузовиков в Северной Америке, объясняет: «Наша отрасль очень конкурентная. Продавая запчасти, мы не можем выделиться своим продуктом, потому что их может предложить еще десяток дистрибьюторов. Мы не можем сказать, что наш продукт лучше, чем у них, потому что это тот же продукт того же производителя с тем же номером детали – все одинаково. Поэтому один из основных способов выделиться – это отношения с клиентами и поиск способов стать к ним ближе».

Один из способов сближения Macpek со своими клиентами и поставщиками – это общественные мероприятия. Например, в 2014 году компания отметила свое сорокалетие эстафетной гонкой на 320 километров (200 миль) от Мон-Тремблана до головного офиса в Квебеке. Клод-Андре продолжает: «Каждый из участников четыре раза пробежал по 10 километров, что эквивалентно марафону за 48 часов».

Руководство Macpek объявило об идее эстафеты на рождественской вечеринке 2013 года и было чрезвычайно удивлено уровнем заинтересованности: «Всего у нас работает 175 человек, и 65 решили присоединиться. И это люди со всей компании, не только из офиса. Некоторые наши филиалы находятся в 10 часах езды отсюда, и по крайней мере один человек в каждом филиале зарегистрировался для участия в мероприятии», – говорит Клод-Андре.

Мероприятие поддерживало корпоративную философию «здорового духа и тела», но также стало отличной платформой для построения и развития отношений с покупателями. Изначальной целью Macpek было 500 человек, добежавших до финиша: «Мы привлекли наших клиентов, поставщиков, семьи и друзей. Люди регистрировались онлайн для участия в забеге на разные дистанции от двух до 25 километров, в зависимости от своих желаний и возможностей».

Но мероприятие превзошло ожидания. Пятьдесят сотрудников Macpek пробежали полный марафон, и более 650 человек присоединились к ним на финише. Это был захватывающий финал гонки. «В 10 километрах от финиша к марафонцам присоединились 300 человек, а в пяти километрах – еще 300. Это было очень вдохновляюще и эмоционально», – рассказывает КлодАндре.

Событие создало потрясающую атмосферу для бизнеса. Оно укрепило страсть, уважение и дух товарищества в команде. Каждую неделю сотрудники вместе тренировались, и это вызвало ажиотаж, который вышел далеко за пределы компании. Мероприятие привлекло внимание общественности и усилило влияние бренда на его аудиторию. Пресса подхватила эту историю, и о компании рассказали в газетах, отраслевых журналах и даже на местной радиостанции.

Именно эта страсть и отношения, которые выстраивает Macpek, возвышают бренд. Клод-Андре говорит: «Нас считают не такими, как все, потому что нам нравится привлекать людей. Мы хотим строить отношения с сотрудниками, клиентами и поставщиками от сердца к сердцу. Вместо холодных расчетов, мы хотим эмоциональной близости с ними».

Эти личные связи выделяют Macpek. Сотрудники и взаимоотношения компании – это бизнес-активы, которые отличают их от конкурентов. Клиенты звонят Macpek первым, потому что лично связаны с компанией. «По сути, мы занимаемся оказанием услуг. Нам приходится продавать запчасти для грузовиков, но на самом деле мы в первую очередь сервисная компания», – говорит Клод-Андре.

Отношения – мощный способ выделиться, потому что это очень по-человечески. Люди не покупают просто у людей – они покупают у людей, которых знают, любят и которым доверяют. Чем активнее ваши сотрудники в своем сообществе, тем больше у них отношений. Отношения обеспечивают дополнительный уровень глубины и доверия, который будет возвращать ваших клиентов снова и снова.

Бренд формируют люди

Талантливые люди – жизненно важная часть развития прилипчивого бренда.

Талант – это двигатель для вашего бренда. Когда вы работаете со страстными, увлеченными людьми, обладающими нужным талантом, это все равно, что нажать на газ. Удивительно, как далеко и быстро вы можете уехать. Но если таланты разобщены, производительность вашей компании снижается. Это все равно что ехать на ручном тормозе. Как бы сильно вы ни давили на газ, вы не сможете набрать обороты, потому что он все время будет вас тормозить.

Питер Друкер писал: «Результаты достигаются благодаря использованию благоприятных возможностей, а не за счет решения проблем». Неважно, сколько денег или ресурсов у вас в распоряжении. Группа талантливых людей, приверженных обслуживанию своих клиентов, может обнаружить больше возможностей и превзойти гораздо более крупных конкурентов.

Люди, культура и ценности – неизменные составляющие вашего бизнеса. Они – основа, которая придает ему силу, потому что вы постоянно адаптируете и развиваете свой бренд, чтобы лучше обслуживать своих клиентов. Джон Смейл, бывший генеральный директор Procter & Gamble, сказал: «Есть важные вещи, неизменные на протяжении всего существования нашей компании, и это основа ее характера – ценности, которые отражены в наших ключевых принципах. <…> Они делают P&G отличной компанией. И эти принципы будут действовать на протяжении веков до тех пор, пока компания существует».

Легко говорить, что люди – самый важный актив вашей компании, но прилипчивые бренды рассматривают человеческий ресурс как явное конкурентное преимущество. С посредственной командой ваша компания не добьется уникальных результатов. Разобщенные сотрудники не смогут внедрять инновации и бросать вызов существующему на рынке положению дел. Нужно, чтобы все сотрудники сплотились в своей цели сделать вашу компанию настолько хорошей, насколько это возможно.

Брендинг – это не только маркетинг. Речь идет о компании, которая намеренно создана для инноваций и служения своим клиентам.


Упражнение: стройте бренд изнутри

Задача

Вкладывайтесь в людей, культуру и ценности компании, чтобы привлечь нужных сотрудников и лучше обслуживать клиентов.



«Мы не…»

Разработка основных ценностей вашей компании может потребовать много внимания и попыток понять, во что вы верите и почему. Так что посмотрите на это с другой стороны и подумайте, кем вы точно не являетесь.



Соберите свою команду

Это командное упражнение, и его лучше всего выполнять с участием пяти и более человек. Соберите своих сотрудников вместе и дайте каждому блокнот для заметок и ручку. Если у вас нет столько сотрудников, привлеките нескольких коллег и друзей, которые вам помогут.



Семь утверждений

Попросите каждого члена вашей команды написать семь утверждений «Мы не…» – по одному на стикере. Например, «Мы не навязчивые продавцы» или «Мы не самый дешевый вариант».



Расклейте стикеры

Пусть кто-то из вашей команды расклеит семь своих стикеров на стене, расположив их в горизонтальный ряд.



Сгруппируйте семь утверждений

Когда у вас на стене появится первый ряд, попросите остальных членов команды наклеить свои семь утверждений. Создайте столбцы стикеров. Если утверждение совпадает с тем, которое уже есть на стене, поместите стикер под ним. Если утверждение уникально, наклейте его в верхнюю строку, создавая новый столбец.



Доминирующие столбцы

В каких столбцах самые длинные списки? Определите два-три самых длинных столбца, они – представление о ваших ценностях. В длинных списках будут ценности и убеждения, которые глубоко волнуют вашу команду. Это вещи, которые ваша компания не поддерживает, и которых стоит избегать.



Переверните утверждения

Рассмотрите положительную сторону каждого из доминирующих утверждений «Мы не…» и переформулируйте эту ценность в позитивном виде. Что противоположно этому утверждению?

Когда у вас появится список позитивных утверждений, попробуйте переработать их в три-шесть основных ценностей. Сделайте содержательные и описательные заявления, например, «Мы верим, что… (положительное утверждение)». Эти ценности отражают то, во что верит ваша компания, что важно для вашей команды, и почему она работает именно так.

Принцип 11: Честь служить делу

Люди, создающие прилипчивые бренды, преисполнены гордости. Они гордятся своей работой, своими клиентами и результатами, которые они приносят. И это заметно. Они вызывают в клиентах обожание, потому что сами глубоко преданы работе.

Гордость – это сила, которая побуждает компанию внедрять инновации и предоставлять исключительные услуги.

Будьте изначально замечательными

Лучшие вещи в жизни просты, подлинны и реальны: реальная еда, мастерство, обслуживание клиентов, продукты. Все они обладают качеством, которое превосходит последние веяния и тенденции – они верны себе.

В биографии Стива Джобса, написанной Уолтером Айзексоном, Джобс рассказал о подходе своего отца к мастерству. Делая шкаф или забор, отец Джобса уделял столько же внимания задней части, сколько и передней: «Он любил делать все правильно. Заботился даже о деталях, скрытых от глаз». Такое внимание к деталям позволило его работе выдержать испытание временем [31].

Прилипчивые бренды имеют схожую черту. Они не просто удовлетворяют потребности рынка, они всегда на шаг впереди, создают функциональные, хорошо продуманные и просто работающие продукты и услуги. Их внимание к деталям абсолютно, оно также проявляется в методах найма, операциях, маркетинге и в каждой точке контакта с клиентами. Компании с прилипчивым брендом ведут себя как ремесленники, а не как фабрики.

Изнанка может не быть гламурной или впечатляющей, но она необходима. Именно закулисная работа делает продукт или услугу замечательными. Клиенты запоминают и ценят эти мелочи: дружелюбный сотрудник, который хорошо их обслуживал, невероятно надежный продукт, обновление, которое предвосхитило потребности клиентов. Эти простые, но очень функциональные возможности создают прилипчивость бренда, и чем больше вы их предоставляете, тем больше клиентов вернется.

Внимание к деталям – предмет гордости прилипчивых брендов и коренится в их предназначении. У прилипчивых брендов есть более высокое призвание, которое побуждает их к инновациям и дальнейшему развитию. Ивон Шуинар, основатель компании верхней одежды Patagonia, описал свое видение концепции: «Вы можете постирать дорожную одежду в раковине или кастрюле, затем развесить ее сушиться в хижине и все равно выглядеть прилично в салоне самолета, когда полетите домой» [32].

Ивон Шуинар был высококлассным альпинистом и любителем активного отдыха. Он использовал свой опыт в этом виде спорта, чтобы убедиться, что одежда Patagonia подходит его коллегам. Он не просто выпускает конкурентоспособный продукт, а стремится создавать вещи, которые выдержат суровые условия горного склона. Эта цель и гордость побудили бренд бросить вызов существующему положению вещей и разработать продукты для своих преданных клиентов.

Гордость – важнейший компонент развития вашего бренда. С четкой целью, которой вы гордитесь, у вас всегда есть правильный и неправильный путь. Не всякий бизнес – хороший бизнес, и не все решения принимаются ради прибыли. Именно гордость дает вам и вашей команде силу духа для принятия трудных решений, которые соответствуют целям вашего бизнеса и потребностям ваших клиентов.

Когда клиенты знают, что ваша компания последовательно делает правильные вещи, им не нужно будет искать что-то еще. Вернитесь к первому разделу этой книги «Настрой на победу». Изнанка – это кирпичики вашего бизнеса, закладывающие фундамент того, где играет ваша компания и как она выигрывает. Что предоставляют ваши продукты или услуги? Зачем они нужны вашим клиентам? Как можно хоть немного улучшить их?

Это не сложно, но часто об изнанке забывают.


Хорошего недостаточно

Мы все имеем дело со множеством компаний, хорошо выполняющих свою работу. Они эффективны, действенны и обеспечивают соотношение цены и качества, но просто хорошего недостаточно. Хорошее – это нормально, а нормой не похвастаешься.

Pizza Nova не удовлетворена тем, что она достаточно хороша. Она определяет «качество» как основной отличительный признак своего бренда, который лежит в основе клиентских впечатлений о компании. Это региональная сеть пиццерий из более 130 заведений в южном Онтарио. Доминик Примуччи, президент Pizza Nova, объясняет: «Наш успех напрямую связан с приверженностью качеству продукции и невероятной командой, которая представляют Pizza Nova. Мы все гордимся тем, что обеспечиваем качество, и наши клиенты могут почувствовать разницу».

Качество – сложный фактор для рынка, но оно стало глубинным источником гордости для Pizza Nova. И эта гордость порождает высокие ожидания клиентов, которые привыкли к качеству обслуживания и испытывают разочарование, пробуя другие варианты. Pizza Nova извлекает выгоду из этих ожиданий и опирается на них уже более 50 лет.

Компания была основана в 1963 году отцом Доминика – Сэмом и его дядями Майком, Джо и Винсом. Братья начинали с одной пиццерии и упорно трудились, чтобы представить свой продукт рынку. Доминик объясняет: «В начале 60-х пицца была относительно новой концепцией». Примуччи создали базу постоянных клиентов, объединив традиционную итальянскую кухню, отличный сервис и высококачественные продукты. Такой подход нравился людям и способствовал росту в первые годы.

Наследие Pizza Nova распространяется на весь потребительский опыт и отличает ее продукцию от других. Итальянские корни семьи влияют на рецепты, продукты и подход к пицце, а приверженность обслуживанию клиентов была основным направлением бизнеса на протяжении всей истории компании. Эти корни – источник гордости, вызывающей обожание клиентов. Когда на рынке есть бесконечный выбор, нужно дать клиентам повод обратиться к вам и выбрать ваш бренд первым.

Pizza Nova считает, что основа обслуживания клиентов – это качество. Доминик говорит: «Мы не относимся к нашему продукту легкомысленно. Позвольте мне сказать так: когда вы строите здание, есть фундамент. Фундамент нашей компании – это меню, в основе которого наша пицца, а ее фундамент – тесто, соус и сыр. Это три основные составляющие, а затем каждый добавляет по вкусу: пепперони, перец, грибы или что им угодно. Но наши тесто, соус и сыр должны быть самыми лучшими. Основа для пиццы – это наш прочный фундамент».

Доминику ясно, с чего начинается качество: с теста, соуса и сыра. Этот фундамент устанавливает стандарт для бренда Pizza Nova и его подход ко всем остальным аспектам бизнеса. Доминик продолжает: «Мы хотим убедиться в качестве продуктов, потому что наши клиенты лояльны и ожидают, что все, что мы выпускаем, будет вкусно».

Вот и все. В этом суть цели Pizza Nova и того, как они воспитывают обожающих клиентов. На протяжении более полувека компания поддерживала доверие и ожидание того, что она будет поставлять продукт, который неизменно будет лучшим. Вы можете получить хорошую пиццу где угодно, но Pizza Nova даст вам такое блюдо, которое вы действительно оцените.

Основываясь на этих ожиданиях, Pizza Nova сделала качество основной ценностью компании. Например, когда компания выбирает и оценивает новые продукты, она учитывает три критерия:

1. Это лучше, чем то, что компания использует в настоящее время? Это может показаться простым, но у Pizza Nova есть четкие стандарты для продуктов и того, что нужно для их улучшения.

2. Это соответствует цене? Pizza Nova имеет определенную нишу и целевую аудиторию с ценовыми ожиданиями.

3. Это стабильно? Располагая более чем 130 ресторанами, Pizza Nova работает над тем, чтобы обслуживание было одинаково хорошим во всех заведениях.



Эти критерии определяют ожидания для бизнеса. Чтобы поддерживать лояльность своих клиентов, Pizza Nova должна постоянно повышать планку и оставаться верной тому, что возвращает клиентов. Продукт может быть обычным, но не впечатления от него.

Компания демонстрирует, что работает на пике потенциала и развивает лояльность к бренду. Pizza Nova использует обратную связь, чтобы привлечь клиентов и превзойти их ожидания. Доминик объясняет: «У нас есть программа вежливых звонков, где мы обзваниваем наших первых клиентов на следующий вечер, чтобы получить обратную связь. Мы не устраиваем долгие опросы. Мы ценим время своих клиентов. Все, что мы говорим, это: «Привет, это звонит Pizza Nova, и мы хотели бы знать, вам вчера понравилась пицца?» Вот и все. Это все, о чем мы просим».

Звонки невероятно эффективны. Многих клиентов они удивляют, потому что компании редко общаются со своими клиентами после покупки. Доминик продолжает: «Оправившись от первоначального удивления, большинство клиентов открываются и делятся своими впечатлениями. Удивительно, сколько всего люди готовы рассказать. Это очень показательно».

Программа звонков дает много ценной информации. Компания узнает не только о проблемах, настоящих или будущих, но и обо всех хороших вещах, которые она делает. Pizza Nova создала цикл обратной связи, чтобы учиться у своих клиентов, и это помогает сосредоточить ресурсы на постоянном улучшении продуктов и услуг.

Звонки также помогают улучшить качество обслуживания. Клиент может купить пиццу импульсивно, но звонок закрепляет впечатления от бренда Pizza Nova, демонстрируя приверженность компании качеству и обслуживанию, что позволяет завязывать все новые отношения с клиентами.

Компании с прилипчивыми брендами понимают, что делает их уникальными, и они живут и дышат этим. Это больше, чем маркетинговый ход. Это источник гордости. Это то, кто они есть, и это очевидно их клиентам. Каждый раз, когда клиенты возвращаются, отношения укрепляются, и вскоре бренд становится их единственным выбором.


Любите клиентов, и они полюбят вас

Обслуживание клиентов – еще один источник гордости для прилипчивых брендов. Их не удовлетворяет просто обслуживание. Они снова и снова берут на себя обязательства и делают все возможное, чтобы воспитать обожающих клиентов, которые поют им дифирамбы.

Я стал свидетелем силы клиентского обожания в апреле 2013 года на Форуме семейного бизнеса, на который съезжаются генеральные директора и лидеры семейных предприятий, чтобы поделиться историями успеха. Ларри Розен, директор компании Harry Rosen, был одним из докладчиков и рассказал, что его в компании любят кофе Muldoon’s.

Ларри Розен приехал не для того, чтобы поговорить о Muldoon’s. Он приехал, чтобы выступить с докладом об успехе своего бизнеса. Компания Harry Rosen – крупнейший розничный продавец дизайнерской мужской одежды в Канаде, 16 магазинов которого ежегодно продают более чем на 230 миллионов долларов. Ларри нашел время, чтобы упомянуть своего поставщика кофе, показав, что качество и сервис Muldoon’s укрепляют бренд Harry Rosen. Это было спонтанным заявлением. Братья Малдун выступили несколькими часами ранее, и это было достойное признание, которое также сообщало о более глубоких отношениях между двумя компаниями. Muldoon’s были на радаре Ларри, и он мог поговорить об отношениях своей компании с ее поставщиком. Это было спонтанно, а не прописано заранее.

Дополнительный бонус того, что вы гордитесь обслуживанием, – клиенты будут говорить о вас. Довольные клиенты – лучшие продавцы, потому что могут объяснить, как они пользуются вашими услугами и за что их ценят. Спонтанные, искренние одобрения клиентов чрезвычайно ценны и имеют большое влияние. Также они довольно редки. Мы не хвастаемся всеми компаниями, у которых делаем покупки ежедневно. Их слишком много, чтобы упомянуть каждую. Компании, о которых мы говорим, ведут себя иначе. Они создают опыт, который помещает их товары и услуги в нашу систему координат. Так продукт становится темой, о которой стоит поговорить.

Muldoon’s попадает в поле зрения людей благодаря высококачественному сервису, великолепному кофе и применению сюжетных линий своего бренда (принцип 6). Но компания культивирует обожание клиентов, делая еще один шаг вперед – Muldoon’s очень гордится тем, что их обслуживает: «Мы любим наш бизнес. Нам нравится то, что мы делаем. Мы так вовлечены во все, что делаем, потому что сами верим в это. Развивая свой бизнес, мы хотим стать не вдвое больше, а вдвое лучше. Если бы наш сервис ухудшился, это стало бы большим разочарованием для всей команды».

Джимми Малдун дополняет: «Если вы встретите моих людей на улице, то услышите то же самое». Это отношение укоренилось в культуре Muldoon’s, и каждый стремится обеспечить исключительное обслуживание клиентов.

На одном из интервью у Малдуна я видел, как действовала команда, получив жалобу давнего клиента. Он позвонил Джимми, чтобы обсудить некоторые проблемы со своим аккаунтом, и вся атмосфера компании тотчас изменилась. Будто кто-то щелкнул выключателем, и офис оказался под управлением опергруппы. Не хватало только мигающих красных огней и тревожных сирен.

Клиент недавно нанял нового операционного менеджера, который проводил переоценку всех поставщиков услуг, в том числе и Muldoon’s. Жалобы были довольно незначительными, но вы бы так не подумали, наблюдая за сотрудниками компании. Менеджер службы копался в системе, просматривая отчеты. Представители службы поддержки клиентов проверяли данные. Менеджер по работе с клиентами бегал по заводу, разговаривая с людьми и собирая информацию. Все жалобы клиента рассматривались очень тщательно.

Шон объясняет: «Это возможность сделать наш бизнес лучше. Мы не можем позволить себе ослаблять свои системы или доставку по мере роста. Мы быстро растем и держим все под контролем. Такие звонки помогают нашим сотрудникам совершенствовать процессы, чтобы стабильно обеспечивать ожидаемый уровень качества».

«В нашем бизнесе постоянные клиенты на первом месте. Когда возникает проблема, мы бросаем туда все силы. Неважно, сколько потенциальных клиентов в воронке продаж, или кто следующий. В первую очередь мы обслуживаем нынешних клиентов и следим, чтобы они были довольны».

Позиция Малдуна может показаться чрезмерной, но это неотъемлемая часть того, за что выступает компания. Muldoon’s отвечает своим клиентам, потому что все в компании гордятся своим бизнесом и отношениями. В результате клиенты лояльны и с радостью поют им дифирамбы. Компания быстро растет, потому что потребители – ее фанаты.

Эта история не уникальна – она не только про Малдуна. Все компании, представленные в этой книге, демонстрируют приверженность обслуживанию клиентов. Как говорит Шон, они любят своих клиентов и то, чем занимаются.

Слушайте и отвечайте

Гордость не бывает односторонней. Прилипчивые бренды гордятся, потому что знают: работа, которую они выполняют, имеет значение. Это не эгоизм, направленный на создание блестящего продукта или услуги. Гордость заключается в результатах, которые дают прилипчивые бренды. Они целенаправленно обслуживают своих клиентов и реагируют на их потребности.

Чтобы эффективно обслуживать клиентов, вы должны слушать. Моя учительница в шестом классе, миссис Диксон, часто говорила: «Вы родились с двумя ушами и одним ртом. Используйте их в такой пропорции». Это применимо и для вашей компании. Трудно внедрять инновации, если вы не слушаете. Уделив внимание потребностям и идеям своих клиентов, вы получите много хороших возможностей для лучшего обслуживания.

Фил Холлоуз, генеральный директор FeedBlitz, объясняет: «Мы очень тесно сотрудничаем с нашими клиентами, и многих из них знаем лично. Мы ходим на их мероприятия в течение всего года и проводим много времени, слушая их». Это фирма по распространению контента. Они помогают блогерам и компаниям донести свой контент до аудитории с помощью электронной почты, RSS-каналов и новостей в социальных сетях. Сервис автоматизирует процесс и упрощает передачу контента (статей, сообщений в блогах и информационных рассылок).

FeedBlitz конкурирует с гигантами своей отрасли. Его крупнейший прямой конкурент – сервис Google FeedBurner, который представляет бесплатную альтернативу для управления RSS-каналом блога и отправки обновлений по электронной почте подписчикам. Фил продолжает: «Единственный способ конкурировать с бесплатными сервисами типа Google – сосредоточиться на обслуживании клиентов, не обращая внимания на конкурентов».

Если вы будете внимательны, то клиенты сами скажут, чего они хотят и что им нужно.

FeedBlitz занял прочную нишу среди профессиональных блогеров и издателей. На его платформе работают гиганты: Copyblogger Media, Chris Brogan’s Owner Magazine, SimplyRecipes.com, Fred Wilson of Union Square Ventures и другие. Они могли бы выбрать крупные компании, такие как FeedBurner, Constant Contact или MailChimp, но опытные издатели предпочитают работать с FeedBlitz.

Умение слушать и отзываться – это источник гордости для FeedBlitz. Фил говорит: «Дело не только в продукте или функциональности. Это наша организация. Наше отношение. Сотрудники говорят на языке наших клиентов и действительно стремятся лучше их обслуживать».

Диалог не только строит отношения, он создает взаимопонимание. Выстраивая отношения, вы обретаете понимание и интуицию, которые способствуют взаимодействию. Например, FeedBlitz использовала Новую медиа-конференцию 2014 года (NMX) в Лас-Вегасе, чтобы определить направление своей продукции на предстоящий год. Фил объясняет: «Мы пришли на конференцию, чтобы принять решение. Как организация, мы разрывались между тремя стратегическими направлениями, которые могли развивать в течение года, и все они были очень жизнеспособными вариантами. Честно говоря, неправильного выбора просто не было. И мы никак не могли определиться, в каком направлении двигаться. Через полтора часа после открытия выставочного зала и общения с людьми в NMX решение стало очевидным. Сообщение повторялось несколькими разными людьми из разных слоев общества, и мы поняли, что должны делать».

Решение принималось не за столом заседаний. Оно было принято после общения с клиентами и внимательного слушания. «Просто подходить, слушать и быть открытым – это огромное конкурентное преимущество, и это то, что мы делаем», – говорит Фил.

Умение слушать – это отношение, и для многих компаний оно неестественно. Но для прилипчивых брендов это источник гордости и основной способ достижения целей. Если бы они не слушали, то не смогли бы активно удовлетворять потребности своих клиентов. Компании с прилипчивыми брендами всегда внимательны и отзывчивы, и это повышает лояльность клиентов.


Мышление мастера

Никто еще не получил обожания клиентов, оставаясь посредственностью. Чтобы сделать нечто выдающееся, нужна решимость. Это требует целеустремленности, дальновидности и гордости за свою работу. Чтобы вырастить прилипчивый бренд, требуется мышление мастера.

Ремесленники тратят годы, если не десятилетия, на оттачивание своего мастерства. В книге «Гении и аутсайдеры» Малкольм Гладуэлл популяризировал правило 10 000 часов, разработанное Андерсом Эрикссоном, исследователем и профессором психологии Университета Флориды. По мнению Эрикссона, мастерство формируется в процессе осознанной практики.

Людям, которые никогда не участвовали в соревнованиях национального или международного уровня, может показаться, что совершенство – это просто результат ежедневных тренировок в течение многих лет или даже десятилетий. Однако жизнь в пещере не делает вас геологом. Не всякая практика приводит к совершенству. Нужна особая намеренная практика для развития опыта. Занимаясь чем-то, большинство людей просто делают то, что умеют. Намеренная практика – это другое. Она требует значительных, целенаправленных и постоянных усилий, чтобы сделать то, что вы не умеете делать хорошо, или даже вообще пока не умеете. Исследования в разных областях показывают, что только работая над тем, что не получается, можно достичь экспертности, к которой вы стремитесь.



Требуются время и настойчивость, чтобы стать лучше и достичь того уровня, когда вашу компанию будут считать экспертом мирового класса. Настолько ли вы привержены своему делу? Есть ли у вас цель и гордость, чтобы подталкивать свою команду к развитию навыков и активов для постоянного улучшения? Гордитесь ли вы своей работой?

Стать прилипчивым брендом значит, что ваша компания живет и дышит своей целью. А как иначе вы сможете полностью посвятить себя этому процессу? Чтобы стать экспертом, нужно пройти сложный и тернистый путь, однако, на нем можно найти источник своей гордости. Прилипчивые бренды полностью наслаждаются работой, которую они выполняют, и людьми, которых они обслуживают. Это побуждает их развивать компанию, которая выделяется на переполненном рынке.

Упражнение: честь служить делу

Задача

Создайте цикл обратной связи для мониторинга эффективности вашего бренда и управляйте ею. Обратите пристальное внимание на то, как ваша компания работает для выполнения своих обязательств в интересах клиентов.



Цикл обратной связи

Как работает ваш бренд? Как вы узнаете, хорошо работает ваша компания или нет? Без поддающейся количественной оценке обратной связи с клиентами все, что у вас есть, – это мнения и слухи.

Создайте цикл обратной связи, чтобы отслеживать эффективность вашего бренда и прислушиваться к своим клиентам. Он состоит из пяти этапов:

1. Определите, чем гордится ваша компания. К чему вы стремитесь? Это отправная точка для эффективного цикла обратной связи. Определите, что наиболее важно для выполнения обещания вашего бренда вашим клиентам.

2. Разработайте краткий опрос, чтобы определить, чем вы гордитесь. Составьте от одного до пяти простых прямых вопросов, чтобы узнать у своих клиентов, как работает ваша компания. Pizza Nova задает один вопрос: «Как вам, понравилась вчерашняя пицца?» Какие прямые, но открытые вопросы вы можете задать, чтобы получить обратную связь от клиентов?

3. Примените свою анкету, чтобы узнать, что думают ваши клиенты. Найдите лучшее время для получения обратной связи и опросите как можно больше людей (если возможно, по телефону или лично). Онлайн-опрос расскажет вам не так много.

4. Объявите результаты цикла обратной связи своей команде. Сделайте их заметными, разместив так, чтобы каждый мог их увидеть. Обратная связь наиболее эффективна, когда все видят результаты, понимают их значение и могут действовать в соответствии с ними.

5. Планируйте ежеквартальные встречи для обсуждения собранных данных и разработки планов действий для повышения производительности. Используйте эти данные, чтобы сделать ваш бизнес сильнее, а бренд – прилипчивее.

Прилипчивые бренды серьезно относятся к отзывам клиентов, потому что зависят от них. Ваши клиенты расскажут, чего они хотят, и поведают, как дела у вашей компании.

Принцип 12: Большие цели и смелые действия

Прилипчивые бренды ставят перед собой большие цели и предпринимают смелые действия для их достижения. Такие цели заряжают бренд. Людям нравится рассказывать о компании, советовать ее другим и иметь с ней дело, если она многого достигла.

Зарядите свою компанию энергией и азартом с помощью больших целей и смелых действий.

Зарядите свой бренд

Растущие, динамичные компании заразительны. Это создает ажиотаж. Люди видят успех, и это интригует. Одни хотят работать с ними, другие – покупать у них. Энергичный бренд потрясает воображение.

Но откуда берется эта энергия?

Она идет изнутри. Внутренний огонь побуждает организацию внедрять инновации, бросать вызов гигантам отрасли и развивать свой бренд. Прилипчивые бренды движимы большими целями и смелыми действиями – они хотят быть чем-то большим, чем они есть. Эти цели сплачивают команду и направляют ее усилия в правильное русло. Большие цели притягивают и удерживают ваших сотрудников, потому что осязаемы и очень сфокусированы. Вместе с вами люди достигают высот, и это заряжает их энергией.

Это очень мощная энергия. Она отличает ваш бизнес, потому что вы ведете себя иначе, чем конкуренты. Ваша команда смелее, инициативнее и более ориентирована на действия. Это делает вашу компанию более крупной, инновационной, привлекательной и желанной.

Дэвид Аакер в книге «Актуальность бренда» пишет: «Независимо от того, делаете ли вы хот-доги или продаете страховки, трудно предложить что-то новое, чтобы стимулировать рынок. Поэтому нужно выйти за рамки предложений и найти способы сделать бренд интересным, увлекательным, динамичным, полным энтузиазма, чтобы он стал темой для разговоров» [34]. Один из основных способов, с помощью которых компании малого и среднего бизнеса активизируют аудиторию, делая свой бренд интереснее, – это достижение больших целей.

Цели бывают разных масштабов, но у них есть общая черта. Они создают энергию. С правильными целями вы можете превратить свой бренд из обычного в прилипчивый. Стив Джобс переманил в Apple Джона Скалли из Pepsi-Cola легендарным предложением: «Вы хотите всю жизнь продавать сладкую воду или вместе со мной изменять мир?» Он поставил амбициозную цель: «Хотите ли вы изменить мир?» Этот вопрос актуален и для вашей компании. К чему она стремится? Перефразируя Джобса, какой след ваша компания собирается оставить во Вселенной?

Хватайтесь за большие цели и стремитесь к ним. Они заряжают ваш бренд энергией и побуждают вашу компанию расти дальше и быстрее.


Прорыв через плато доходов

Немногие люди, впервые придя в спортзал, смогут сразу выжать 150 килограмм. Требуется время, усилия и тренировки, чтобы развить навыки и силу, необходимые для поднятия большого веса. Этот процесс заполнен колеями и плато.

Предприятия сталкиваются с аналогичной дилеммой. Малые и средние компании по мере роста достигают предсказуемых уровней выручки от миллиона до миллиарда (рис. 12.1.). На каждом этапе их рост может замедлиться или застопориться. Чтобы выйти с плато, требуется серьезный сдвиг.
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Рис. 12.1. Предсказуемые уровни роста выручки малых и средних компаний





Все начинается с выбора – стремления к росту. В 2010 году Ричард Резник и Гиреш Соннад объединили свои небольшие практики IT-консалтинга, чтобы создать Silverline, партнерскую фирму глобальной компании Salesforce по разработке программного обеспечения, которая наиболее известна своим продуктом для управления взаимоотношениями с клиентами (CRM). Но Salesforce.com – это гораздо больше, чем CRM, и включает в себя широкий спектр программных инструментов для бизнеса. Silverline помогает компаниям установить и настроить Salesforce.com для их бизнеса.

Сегодня Silverline – один из самых быстрорастущих партнеров Salesforce.com. Рич объясняет: «Мы заметили, что все остальные конкуренты в нашей сфере остановились на отметке в 5 миллионов долларов или меньше, и у них в команде от 10 до 20 человек. Именно так работает большинство фирм, но мы решили, что можем сделать больше. Мы хотели вырасти и понять, куда двигаться дальше. Как только мы с Гирешем заключили это соглашение, все действительно начало меняться».

С момента своего основания Silverline ежегодно удваивалась в размерах – как по доходам, так и по сотрудникам. Она стремительно преодолела первые три плато доходов, и к началу 2014 года в компании работало более 100 человек.

Преодоление плато доходов требует инвестиций в инфраструктуру следующего уровня. Часто кажется, что вот на этом плато вы точно застрянете. Команда, системы и стратегия, которые принесли вам миллион долларов, не работают при 10 или 25 миллионах. Рич объясняет: «Многие компании застряли на отметке в 5 миллионов долларов, потому что не желают тратить время и усилия на построение масштабируемых процессов, которые позволяют им расти».

Чтобы выйти на следующий уровень, бизнесу стоимостью от 5 до 7 миллионов долларов необходимо инвестировать в инфраструктуру 10 миллионов. Как только системы, таланты и ресурсы будут созданы, компания произведет скачок роста и преодолеет плато. Процесс повторяется по мере приближения к уровню 25 миллионов долларов.

Чтобы вырваться из своего нынешнего плато, вы должны развить способности следующего уровня. Это идеальная возможность для достижения больших целей, которые фокусируют ваше внимание на том, куда направить свой бизнес. Не нужно ставить высокую цель, которая прекрасно звучит на бумаге, но бессмысленна для ваших сотрудников и клиентов. Стремитесь к целям, которые сразу же окажут ощутимое влияние на ваш бизнес.

Регулярно следите за развитием своего бизнеса, задавая три вопроса:

1. Какие системы или процессы нужны, чтобы выйти на следующий уровень?

2. Чего хотят и в чем нуждаются ваши клиенты?

3. Готовы ли вы преодолеть следующее плато?




Чтобы быть эффективными, большие цели должны быть привязаны к потребностям бизнеса и к тому, что потребуется для развития систем, талантов и инфраструктуры для следующего уровня.

Это процесс постоянной оценки и приверженности. Рич говорит: «Ежегодно мы проверяем свою интуицию и спрашиваем, правильно ли поступаем? Хотим ли мы продолжать расти теми же темпами?» Это важные вопросы, потому что масштабирование компании – тяжелая работа и создает большую нагрузку на бизнес: «Каждый год по мере роста, мы должны пересматривать наши цели. Теперь это более крупное предприятие, чем раньше. Мы обучаем лидеров и менеджеров, которым никогда раньше не приходилось руководить или управлять. И мы работаем над тем, чтобы сделать их успешными. Это, наверное, самое трудное из того, что мы делаем».

Как бы трудно ни было преодолеть плато доходов, это важная составляющая развития прилипчивого бренда. Рост Silverline доказывает их возможности. В Северной Америке более 650 консалтинговых партнеров Salesforce.com, но Silverline имеет преимущество первого звонка на двух нишевых рынках: финансовые услуги и здравоохранение. Репутацию компании во многом определяют ее продажи: «Почти 90 % нашего бизнеса или потока потенциальных клиентов приходят от самого Salesforce.com», – говорит Гиреш Соннад.

«Пытаясь продать систему на своей платформе, Salesforce.com ищет партнеров, которые делали это раньше и могут доказать клиентам, что нужные им функции можно получить в рамках Salesforce. В результате мы получаем подавляющее большинство заинтересованных людей от Salesforce, которая ищет партнеров для удовлетворения потребностей своих клиентов и рекомендует им нас».

Возможности и положение Silverline на рынке поддерживают ее преимущество первого звонка, но рост компании так же один из основных факторов. Фирму окружает какая-то энергия. Она постоянно растет, завоевывает награды, работает с новыми клиентами, строит отношения и делает то, чего не делают ее конкуренты. Шумиха вокруг фирмы держит ее бренд в центре внимания торговых представителей платформы Salesforce.com, и они направляют сюда своих клиентов. Продавец не может запомнить имена всех партнеров, а также их сильные и слабые стороны, но он помнит партнера, который растет и внедряет инновации быстрее, чем кто-либо другой.

Прилипчивые бренды не застаиваются. Они осознают плато доходов и важность перехода на следующий уровень для охвата и обслуживания большего числа клиентов. Если вы действительно хорошо работаете и верите в свои продукты и услуги, то рост становится важным фактором для достижения целей вашей компании. Увеличивая продажи и развивая компанию, вы охватываете больше клиентов, больше рынков и помогаете еще большему количеству людей добиться успеха. Это цель, к которой стоит стремиться.

Решение вырастить прилипчивый бренд и преодолеть плато доходов всегда начинается с цели. Что вы хотите построить? Довольны ли вы нынешним положением компании или верите, что можете добиться большего?


Сделайте большие цели желанными

Развитие прилипчивого бренда – это нечто большее, чем преодоление плато доходов и погоня за целевыми показателями продаж. Рост продаж – важный фактор успеха, поскольку демонстрирует, что вы реализуете потенциал своего бренда и охватываете все больше и больше людей. Но ваша команда должна понимать, почему цели, к которым она стремится, так важны.

Большие цели затрагивают как сердце, так и разум. В них есть смысл – они сообщают вашим сотрудникам о том, как работать и ради чего. Например, в первые годы существования Starbucks Говард Шульц решил внедрить инновации в отрасль, сделав свои кофейни «третьим местом между работой и домом». Это было четкое заявление, которое направило организацию на создание такого подхода к розничной торговле, который побуждал потребителей относиться к Starbucks, как к сообществу.

Ваши Большие цели – объективны. Хорошо сформулированная цель вдохновляет и мотивирует на действия, потому что помогает вашей команде понять, над чем они работают. Сотрудники Starbucks могут оценить, поддерживают ли новые программы, варианты питания и рекламные акции, цели создания «третьего места». Если да, то они их выполняют. Если нет, то команда может быстро принять решение и выбрать более продуктивные подходы к работе.

Чтобы развить свои Большие цели, сделайте их разумными по методике SMART – это полезный инструмент для создания «умной» цели, которая должна быть:

1. Конкретной (Specific). Цель фокусируется на определенной области вашей организации или бизнеса. Например, у Silverline есть четкие цели по развитию менеджеров и лидеров по мере продвижения к следующему уровню доходов. Они инвестируют в кадровые возможности фирмы для поддержки своих целей роста.

2. Измеримой (Mesaurable). Эффективная цель может быть измерена. Чтобы количественно оценить прогресс, нужно ответить на вопрос: «Как мы узнаем, когда цель будет достигнута, и поймем, что мы на правильном пути?»

3. Достижимой (Achievable). Если цель недостижима, то это не цель, а лишь мечта.

Недостижимые цели подрывают ваш авторитет, потому что вашей команде становится очевидно, что работа над ними – пустая трата времени.

4. Значимой (Relevant). В чем смысл цели? Почему это важно для бизнеса, бренда и клиентов? Ваша команда должна понимать, какие «зачем?» стоят за каждой целью.

5. Ограниченной во времени (Time-bound). Для достижения цели существуют четкие временные рамки: даты начала, середины и окончания. Некоторые цели могут быть очень амбициозными, и на получение желаемого результата может потребоваться от двух до трех лет. Другие можно достичь за несколько недель, но все они имеют завершение.



Все пять критериев важны для разработки эффективных целей, но я считаю значимость наиболее важным аспектом брендинга. Когда цель – всего лишь числа, ей не хватает человеческого элемента, чтобы стимулировать действие.

Компании, как правило, стремятся к Большим целям в виде цифр, не добавляя к ним человечности или вдохновения. Руководство может сказать: «Мы хотим вырасти на X процентов в этом году», «Мы хотим увеличить нашу долю рынка до уровня Y», «Мы хотим приобретать Z новых клиентов в месяц». В этих изолированных численных целях нет ничего плохого, но они требуют вдохновляющего компонента, чтобы побудить вашу команду изменить свое поведение для достижения больших высот. Сами по себе численные цели не сделают бренд прилипчивым.

В них заключены два препятствия. Во-первых, их трудно преобразовать в действие. Что на самом деле означает добавление еще нескольких клиентов? Почему темпы роста действительно имеют значение? Во-вторых, они обычно имеют неприятные последствия для рядовых сотрудников. Не понимая, ради чего они работают, сотрудники могут рассматривать цель роста просто как увеличение бонусов руководителей. Самая большая проблема с численными целями заключается в том, что все они касаются вас, а не ваших клиентов. Большие цели создают бренды, когда они сосредоточены на обслуживании клиентов. Они вдохновляют, мотивируют и привлекают ваших людей. Фокус внимания на ваших клиентах создает энергию и рост.

Роджер Мартин пишет: «Компании Starbucks, Nike и McDonald’s, каждая из которых по-своему успешна, строят свои амбиции вокруг своих клиентов. И обратите внимание на суть этих устремлений: Nike хочет служить каждому спортсмену, а не только чемпионам; McDonald’s хочет быть любимым местом своих клиентов, а не просто удобной точкой питания. Каждая компания хочет не обслуживать клиентов, а побеждать вместе с ними» [35].

Все принципы, обсуждаемые в этой книге, связаны с устремлениями вашей компании. Что она из себя представляет? Кому она служит? В чем ее уникальность? Почему ваша компания делает то, что она делает? Всегда есть глубокая вера и видение, которые побуждают компании развивать прилипчивые бренды.

При разработке Больших целей обязательно учитывайте Значимость (R):

• Что будет означать достижение Большой цели для ваших клиентов?

• Как достижение Большой цели изменит вашу отрасль и методы ведения бизнеса?

• Почему вашей компании важно достичь эту цель?



Вашим сотрудникам нужны ответы на эти вопросы. Численная цель может отлично звучать на совете директоров, но ее мало кто запомнит. Цифры не трогают сердца ваших сотрудников. Они не говорят им, как действовать или почему они должны измениться. У прилипчивых брендов есть глубокие и личные устремления.

Большие цели ведут к смелым действиям

«Мы существуем для того, чтобы помогать нашим клиентам решать проблемы», – говорит Пол Керр, генеральный директор Scalar Decisions, поставщика IT-решений, который проектирует, внедряет и управляет критически важными IT-системами. Но это только часть истории. Компания выделяется в индустрии IT-услуг тем, что растет быстрее своих конкурентов, обслуживает больше клиентов и постоянно выходит на новые рынки. За десять лет выручка компании превысила 140 миллионов долларов, и она пять лет подряд фигурирует в списке самых быстрорастущих компаний Канады «PROFIT 500». Пол говорит: «Попасть в этот список один раз довольно легко, но оставаться в нем четыре или пять лет подряд довольно сложно, потому что вам нужен последовательный, высокий рост».

Для достижения такого уровня роста нужен комплексный подход. Как объясняет Пол: «Мы достигли 140 миллионов долларов за счет скорости привлечения клиентов. Мы бескомпромиссно стремились к повышению осведомленности клиентов о нашем бренде, чтобы помочь им найти и решить проблемы, а затем продавать, используя эти возможности». У Scalar есть культура продаж, выстроенная со стороны клиента: «Наши клиенты – источник нашего существования, и наша задача – обслуживать их».

Сохранение верности своему назначению играет важную роль в росте Scalar Decisions. Пол предупреждает: «По мере роста и расширения компании рискуют потерять сюжет. Это значит, думать о чем-то неважном для клиентов, считая, что это важно для компании».

Это отличный способ придерживаться цели, который заставляет всех вернуться к тому, что наиболее важно для клиента. Пол продолжает: «Я повторяю это по двадцать раз в неделю: “Ребята, мы теряем сюжет”. И они уже знают, что я имею в виду: мы рассматриваем ту или иную проблему не с позиции наших клиентов, а с позиции бизнеса или чьих-то амбиций, и это делает нас предвзятыми. Такого быть не должно. Мы должны постоянно оставаться сосредоточенными на самом важном – своих клиентах».

Цель Scalar – помогать клиентам решать сложные задачи IT-инфраструктуры. Рост выручки, результаты продаж и масштаб – это результаты, а не цель. Достигая своих целей, компания создала такие условия для клиентов, чтобы они сначала выбирали Scalar Decisions и возвращались снова и снова. Затем уже Scalar Decisions накладывают свои амбиции на большие цели по продвижению компании.

«Мы необычайно целеустремленные», – говорит Пол. «Каждую неделю команда руководителей встречалась, чтобы рассмотреть только шесть наших ключевых целей на финансовый год. В прошлом году они были связаны с доходами от продукции, профессиональных и управляемых услуг, выручкой и выплатами, дебиторской задолженностью и удовлетворенностью сотрудников. Мы сосредоточились на этих целях, потому что считали, что все они способствуют росту выручки и прибыли в целом». Это широкие категории, но компания сформировала их в очень конкретные цели, которые напрямую связаны с клиентами. Компания определила, куда она движется, а цели определили поведение и действия, необходимые организации для их достижения.

В зависимости от размера, цели распределяются по конкретным подразделениям. Руководители фокусируются на общей картине, а перед отделами стоят конкретные задачи, которые поддерживают организацию в достижении ее Больших целей. Пол говорит: «Осенью 2015 года мы определили IT-безопасность как ключевой рынок для развития. У нас есть команда из 12–18 человек, которые сосредоточены почти исключительно на этом секторе. Их цель – достичь 21 миллиона долларов в следующем году, и это все, о чем они думают». Сегментируя свои цели, Scalar может дать возможность различным командам не только развивать бизнес, но и сосредоточиться на конкретной группе клиентов и их уникальных потребностях.

Большие цели ценны, только если управляют действиями. Scalar растет быстрее конкурентов, потому что отдает приоритет действиям, а не разговорам: «Нам нравится иметь цели, двигаться к ним, достигать их, а затем ставить новые. Но есть большая разница между постановкой и достижением целей и сидением в песочнице с разговорами о стратегиях». Смелые действия развивают бренды и бизнес, а не мечты. Если вы не достигаете своих целей, то стоящие за ними стратегии и идеи бессмысленны. Большие цели – ничто без смелых действий.


Ломай, пока не сломалось

Прилипчивые бренды постоянно изобретают себя заново. Отчасти потому, что именно так они защищают свой бренд и стимулируют рост, но также и потому, что такова структура их бизнеса и людей внутри него. Джереми Мун – председатель и креативный директор Icebreaker – говорит: «Я никогда не защищал статус-кво. Мне не по себе, когда мы не находимся в постоянном процессе переосмысления. Люди, которые слишком привязываются к существующему положению вещей или сопротивляются переменам, никогда долго не выживают в Icebreaker. Нам нужна текучка, чтобы развиваться». Джереми называет этот процесс переосмысления «сбрасыванием кожи».

Каждые два-три года Icebreaker проводит полную оценку бизнеса и того, что нужно сделать в течение следующих трех лет: «Процесс, который мы используем, – это переосмысление. Каждые два-три года мы с командой разбираем бизнес, и то же самое я делаю по отношению к себе, как генеральный директор. Мы выясняем, каков дизайн бизнеса – где мы находимся, и к чему нужно двигаться? Что работает, а что нет? Кто часть команды, идущей вперед, а кто перестал расти и не может идти в ногу со всеми? В каких областях я перестал расти? Кем я должен стать для команды и компании в будущем? Это настоящий катарсис, но мы проходили через него много раз».

Icebreaker – это дизайнерская компания и производитель верхней одежды со штаб-квартирой в Новой Зеландии. Она изготавливает одежду из шерсти мериноса – породы овец, обитающей в Южных Альпах Новой Зеландии. Их шерсть сильно отличается от других овец, одежда из нее не колется, как обычные шерстяные вещи. Шерсть мериноса очень мягкая и легкая, поэтому идеально подходит для верхней спортивной одежды, поскольку летом пропускает воздух, а зимой обеспечивает теплоизоляцию.

Сегодня Icebreaker – мировой бренд. Его продукцией торгует более 4 000 магазинов в 44 странах. У них 19 фирменных розничных магазинов, надежная платформа электронной коммерции и более 400 сотрудников по всему миру. Компания находится на подъеме – продажи за последние шесть лет выросли втрое и составили более 200 миллионов долларов.

Такой уровень роста весьма примечателен, если учесть, что компания была основана в 1994 году, и до Icebreaker никто никогда не продавал верхнюю одежду из шерсти мериноса. Когда Джереми Мун основал компанию, шерсть мериноса была новинкой. Ее использовали только в костюмах высокого класса, таких как Armani, но никто не использовал натуральные волокна в термобелье, которое делали из синтетических волокон, например, полиэстера.

Джереми увидел потенциал в шерсти и разработал бизнес-план по развитию международного бренда. Это был первый гол. Он говорит: «С самого начала мы хотели построить международный бизнес в Новой Зеландии. Эта цель определяла все наши решения». На протяжении многих лет компания постоянно перестраивалась, чтобы вывести свою одежду на новые рынки и привлечь больше людей.

Джереми объясняет: «В 1999 году пришлось перейти от исключительно местных продаж к развитию международных команд и рынков. В 2003 году мы перенесли нашу производственную базу (не изготовление шерсти, а пошив) из Новой Зеландии в Шанхай, где находятся лучшие технологии. Качество повысилось, и в результате поставки увеличились. Это повторилось в 2007 году, когда мы перешли от агентств по продажам к работе со своими дочерними компаниями или дистрибьюторами, и это потребовало создания оффшорных команд. Это повторилось и в 2009 году, когда мы перевели всю команду разработчиков в Портленд, потому что там можно сохранить наши продукты свежими. Это были ключевые поворотные точки» [36].

Icebreaker переживает очередной переходный период. В начале 2014 года Джереми перешел с должности генерального директора на двойную роль председателя и креативного директора. Он говорит: «Для меня было непростым решением передать бизнес другому генеральному директору, но так лучше для компании. Основатель должен уметь видеть свои ограничения и привлекать нужных людей».

Icebreaker нанял Роба Файфа, опытного СЕО, который хорошо разбирается в операциях и развитии потребительской компании. До прихода в Icebreaker он был генеральным директором Air New Zealand, и ему приписывали подъем авиакомпании после глобального финансового кризиса в 2008 и 2009 годах.

Эти поворотные точки – отличительная черта прилипчивого бренда, потому что, когда вы перестаете заново изобретать бизнес, вы рискуете оказаться в ловушке существующего положения дел. Но перемены могут быть пугающими и требуют постоянного общения с вашей командой. Люди должны знать, куда движется компания и почему эти изменения важны. Как говорит Джереми: «Я всегда искренне говорю об изменениях в стратегии и никогда не вру своим парням. Ничего не приукрашивая, не бью себя кулаком в грудь. Просто рассказываю им об этом, сообщаю предысторию, анализ ситуации и наши решения. И прошу их присоединиться к следующему этапу путешествия».

Продолжайте настаивать

Вы можете добиться замечательных результатов, когда ваша команда знает, куда движется компания, почему важна стратегия, и имеет конкретные большие цели, на которых может сосредоточить свои действия. Такой подход фокусирует энергию вашей команды и побуждает вашу компанию расти быстрее конкурентов, выходя за пределы своей весовой категории. Это позволяет вам привлечь больше клиентов и достичь целей вашего бренда.

Статус-кво – враг прилипчивого бренда. В зоне комфорта, когда успех кажется неизбежным, самое время встряхнуться. Что дальше? Где должна оказаться компания в ближайшие три года? Как вы можете заново изобрести свой бизнес, чтобы достичь целей вашего бренда?

Это путь переосмысления, и он никогда не заканчивается.


Упражнение: большие цели и смелые действия

Задача

Стремитесь к большим целям, которые придадут вашему бренду энергии и помогут преодолеть очередное плато роста доходов.



Набирайте обороты

Разработайте два набора целей. Сначала большую трехлетнюю цель. Затем разбейте ее на шесть меньших целей (по полгода на каждую), которые приблизят вас к основной.

Каждая шестимесячная цель подталкивает к преодолению инерции текущего состояния. Хорошая аналогия – выталкивание автомобиля из сугроба. Я заядлый сноубордист и живу ради метелей. Но при подъеме на лыжную трассу в разгар снежной бури могут возникнуть проблемы. За эти годы я застрял не в одном сугробе.

Чтобы вытолкнуть машину из сугроба, нужно ее раскачать. Один садится за руль, а другие толкают. Это непросто. Водитель жмет на газ и все толкают, а затем отпускают. Машина делает рывок вперед, затем вы снова толкаете, делая это снова и снова, пока не наберете достаточный импульс, чтобы вырваться из заноса.

Применяйте тот же подход к своим Большим целям. Начните с определения SMART-цели на три года. Где вы хотите видеть свою компанию и бренд через три года?

Затем каждая из шестимесячных целей фокусируется на конкретных областях бизнеса. Какие процессы, системы, таланты или возможности вашей компании необходимо приобрести и развить в течение следующих трех лет, чтобы достичь своей Большой цели? Рассмотрите все аспекты вашего бизнеса, чтобы разработать шестимесячные цели: продажи, маркетинг, операции, производство, человеческие ресурсы, финансы, партнеры, дистрибуция и все остальное.



Превратите цели в задачи

Каждая Большая цель всегда связана с задачами вашей компании. Для чего нужна ваша компания? Чего пытается достичь ваш бренд?

Определите Значимость (R) своей «умной» цели. Почему Большая цель важна для вашей компании и ваших клиентов?

Всякий раз, разрабатывая или пересматривая свои цели, обозначьте задачи своей компании. Можете использовать вопрос Пола Керра: «Ребята, мы не потеряли сюжет?» Служат ли ваши цели клиентам?

Принцип 12.5: выберите свой бренд

Прилипчивые бренды создаются людьми: амбициозными, нетерпеливыми, талантливыми. Которых не устраивает ситуация на рынке, или они просто хотят создать еще один бизнес. Прилипчивые бренды создают люди, готовые их развивать.

Создайте прилипчивый бренд

Мои родители учили меня, что «бизнес – это не то, что ты построил, а то, что ты строишь».

Это был важный урок. В профессиональном плане 2004 год был для меня очень тяжелым. Я оставил прибыльную карьеру ради семейного бизнеса и отчаянно хотел добиться еще большего успеха, чем на прежней должности. Вместо этого я старался удержать на плаву бизнес, который, казалось, шел ко дну. Я не мог поверить, что ввязался в это. И не раз сожалел о том, что присоединился к семейному бизнесу. В конце того первого года я всерьез подумывал о том, чтобы вернуться в «реальный мир» и доказать, что люди правы, говоря о неудачливости семейного бизнеса.

Работа в семейном бизнесе может пугать, потому что, как любят говорить консультанты: «Только одно из десяти семейных предприятий доживает до третьего поколения». Статистика удручала, но я был готов согласиться с ней, когда сам столкнулся с проблемами в семейном бизнесе. Я думал, что стану просто еще одним подтверждением этого правила. Но это неверный подход.

В этой отрасли вы не можете позволить себе стоять на месте. Это убьет вас. Семейный бизнес или нет, но компании, которые преуспевают на протяжении десятилетий, понимают, что стоять на месте – не вариант. Присоединившись к семейному бизнесу, я проходил этот урок снова и снова. Но перемены даются тяжело, зачастую противореча здравому смыслу. Трудно отказаться от инфраструктуры и процессов, в которые вы уже вложили средства, и трудно перестать делать то, что у вас хорошо получается. Но когда колеса вашего автомобиля отваливаются на ходу, как это было в моей ситуации, все это сопротивление вылетает в окно.

Пройдя через тот сложный период, я понял, что значит быть предпринимателем. Я был расстроен и напуган, потому что застрял в прошлом. Я вырос в семье с успешным бизнесом, и увидев, что из-за меня он разваливается, не мог понять, что я делаю неправильно. Я считал этот провал своей виной. Однако мои родители не паниковали и не думали, что небо падает. Из собственного предпринимательского опыта они знали, что вы сами создаете свой успех. Они научили меня тому, что у бизнеса есть жизненный цикл, и чтобы быть предпринимателем, нужно изобретать бизнес заново и прокладывать новые пути. То, что работало для них в прошлом, больше не имело никакого толку. Пришло время сменить направление.

Этот момент стал прорывом. У нас была миссия: вырастить прилипчивый бренд. Мы были привержены переосмыслению и ребрендингу своего бизнеса, идее о том, что он должен изменить целую отрасль. Так мы и поступили.

Джим Гилберт, генеральный директор Jim Gilbert’s Wheels and Deals, любит говорить: «Успешный бизнес создается каждую ночь в течение 20 лет». Компании, которые выделяются больше всего, создаются не за одну ночь. За прилипчивым брендом стоит обязательство. Джим продолжает: «Мы уже 34 года в бизнесе, но только 14 лет в успешном».

Джим имеет в виду переходный момент в развитии бренда Wheels and Deals. До 2000 года они были просто еще одним независимым дилером подержанных автомобилей. Как обсуждалось в принципе 3, компания ремонтировала и продавала 15–20 автомобилей в месяц. Катализатором перемен стал новый участник на этом рынке. Новый дилерский центр ремонтировал по 100 автомобилей в месяц. Эта угроза заставила Wheels и Deals пересмотреть и переосмыслить свой подход. Какой бизнес они на самом деле хотели построить?

Четырнадцать лет спустя Jim Gilbert’s Wheels and Deals стали крупнейшим независимым дилером подержанных автомобилей на своем рынке, преодолели угрозу и победили конкурентов. Теперь компания Wheels and Deals известна как «дилер, которого хочется обнять», и предоставляет клиентам услуги и поддержку, которых они не найдут больше нигде.

Развитие прилипчивого бренда всегда начинается с выбора. Что вы собираетесь строить? Прошлые заслуги не в счет, все ваши возможности – в будущем. Какой бизнес и бренд вы собираетесь создать? Выбор за вами.


Построено на века

Прилипчивые бренды созданы на века, как и компании, описанные в этой книге. Половина из них – это семейные бизнесы, которые выдержали испытание временем, многие работают уже 20, 50, а то и 100 лет. Например, Purdys Chocolatier, основана в 1907 году, Pizza Nova – в 1963 году, а Cardinal Couriers – в 1978 году. Эти компании росли из поколения в поколение, потому что адаптировались и развивались. Они внимательно изучали свой бренд и вкладывали средства в его долговечность.

Стив Джобс говорил: «Ненавижу, когда люди называют себя предпринимателями, а на самом деле норовят только образовать стартап, чтобы, продав его или раздув сенсацию, срубить бабла и отчалить. Они не желают напрягаться ради создания настоящей компании, ведь это самое трудное. Единственный способ внести реальный вклад, прибавить что-то к наследию тех, кто был до тебя, – это построить компанию, которая и через несколько поколений будет нужна людям».

Компании, представленные в этой книге, отражают эти настроения:

• Боб Спайерс, генеральный директор ProVision IT, сказал: «Еще до того, как мы начали, у меня была цель построить «самоподдерживающееся предприятие». Это фраза действительно нашла отклик и означала, что у нас должна быть структура, устойчивая ценность, а также процессы, культура и понимание того, как правильно работать, чтобы бизнес развивался самостоятельно и был самодостаточным».

• Дэвид Кронин, технический директор DevFacto, сказал: «Если бы мы строили эту компанию для продажи, мы бы поступили по-другому. <…> Мы строим нашу компанию так, чтобы наши сотрудники могли купить ее у нас в будущем. Таков наш план. Мы создаем культуру, которую люди любят так сильно, что готовы вкладывать в нее собственные деньги».

• Шон Малдун, генеральный директор Muldoon’s Coffee, сказал: «По мере развития бизнеса, мы хотим становиться не вдвое больше, а вдвое лучше. Иначе это разочаровало бы всю команду».



Эти бизнесмены нацелены на долгосрочную перспективу. Они создают компании, которые обслуживают своих клиентов и создают наследие. Такая приверженность долгосрочной перспективе создает конкурентное преимущество, потому что вы не можете инвестировать в свою компанию, людей или бренд, планируя только на квартал вперед.

Подумайте о поколении, которое придет после вас. Создайте компанию и бренд на прочной основе, который не зависит от вас или вашей управленческой команды. Создайте долговечный фундамент для следующего поколения, которое продвинет бренд еще дальше.

Требуется сборка

Внутри прилипчивого бренда множество подвижных частей. Недостаточно иметь отличный продукт или инновационную маркетинговую стратегию. Нужно соединить все части.

Принципы, истории и упражнения, обсуждаемые в этой книге, демонстрируют диапазон и глубину, необходимые для развития прилипчивого бренда. Компании, представленные на этих страницах, сделали осознанный выбор, чтобы бросить вызов гигантам своей отрасли, внедрить инновации и найти лучшие способы обслуживания своих клиентов. Они настроены на победу, потому что сами выбирают, где играть и как побеждать. Они по-настоящему выделяются и работают над отличиями своих брендов. Они бьют вне своей весовой категории, потому что трубят в свой рог и привлекают клиентов. Они берут на себя обязательства и добиваются результатов, инвестируя в своих людей и культуру, заряжая все вокруг энергией и ставя перед собой большие цели.

Процесс создания прилипчивого бренда может показаться ошеломляющим, когда вы смотрите на все детали, но не позволяйте этому вас останавливать. 12,5 принципов обеспечивают структуру, позволяющую вам внедрять идеи в свой бизнес. Сосредоточьтесь на своих потребностях и целях на ближайшие шесть-двенадцать месяцев. Куда движется ваш бизнес? Какие трудности или препятствия вы должны преодолеть? Каковы ваши большие цели? Что вам нужно сделать, чтобы достичь их?

Ваши приоритеты и потребности будут меняться ежеквартально. Используйте эту книгу как учебник и справочное руководство. Первая часть помогает определить позиционирование вашего бренда и выигрышную стратегию бизнеса. Вторая часть посвящена отличию вашего бренда от конкурентов, чтобы он выделялся как апельсиновое дерево в хвойном лесу. Третья часть содержит инструменты для повышения узнаваемости бренда и стимулирования продаж. Четвертая часть поможет вам развить культуру, ориентированную на результат и нацеленную на создание невероятного бренда.

Держите эту книгу под рукой. Это ваша инструкция по брендингу для вдохновения и новых идей.

Возьмите на себя обязательство

Развитие прилипчивого бренда имеет множество преимуществ: увеличение продаж, обожание клиентов, вовлеченные сотрудники, иммунитет к конкуренции и более высокая прибыль. Но чтобы добраться до точки, где ваш бренд выделяется, как апельсиновое дерево в хвойном лесу, нужно взять на себя обязательства. Компании не просто заявляют: «Наш бренд прилипчивый!» Они стремятся сделать его таким, а на это могут уйти годы или даже десятилетия инноваций, экспериментов и напряженной работы.

Готовы ли вы взять на себя это обязательство?

Я не спрашиваю, готова ли ваша компания к этому путешествию. Я спрашиваю вас, потому что это личное обязательство. Все начинается с того, что вы решаете: «Это то, чего я хочу и чему стремлюсь. Это моя цель». Выращивание прилипчивого бренда – это образ жизни.

Если вас вдохновляет перспектива развития бренда вашей компании, то у вас впереди удивительное путешествие. Прилипчивые бренды оставляют неизгладимый след в каждой жизни, с которой соприкасаются: сотрудников, клиентов, партнеров и окружающих их сообществ. Они оказывают влияние, о котором среднестатистический бренд может только мечтать.


Выбор остается за вами

Выращивание прилипчивого бренда – это выбор. Выбираете выделяться и быть выдающимся. Строить значимые отношения с клиентами, прокладывать собственный путь и внедрять инновации в своей отрасли.

Сделайте выбор и реализуйте каждый из 12,5 принципов, обсуждаемых в книге, чтобы сделать вашу компанию прилипчивым брендом.

Упомянутые бренды

Примечание: [image: ] обозначает семейный бизнес.



Arment Dietrich



[image: ]

Чикагская фирма по интегрированным маркетинговым коммуникациям. Ее эксперты по всей Северной Америке специализируются на четырех типах медиа: платных, рекламных, общих и частных (www.armentdietrich.com).




Beau’s All Natural Brewing Co




[image: ]

[image: ] Семейная крафтовая пивоварня, основанная в 2006 году, которая варит необычное, вкусное пиво с использованием высококачественных органических ингредиентов и местной родниковой воды (www.beaus.ca).




Brilliant™




[image: ]

Фирма по подбору персонала, поиску и управлению ресурсами с офисами в Чикаго и южной Флориде, которая предоставляет решения компаниям, нуждающимся в найме, и кандидатам, желающим улучшить свою карьеру (www.brilliantfs.com).




Cardinal Couriers




[image: ]

[image: ] Семейная фирма среднего размера, предоставляющая эффективные услуги доставки до 8:00 утра для компаний в Онтарио и Квебеке (www.cardinalcouriers.com).




The Central Group




[image: ]

[image: ] Семейная компания по розничному маркетингу и упаковке, которая фокусируется на повышении «производительности в розничной торговле» благодаря своему опыту, инновациям в дизайне, уникальным исследованиям покупателей, производственным и корпоративным системам (www.centralgrp.com).




DECO Windshield Repair




[image: ]

[image: ] Семейная компания, которая специализируется на ремонте автомобильных стекол и предоставляет быстрые, профессиональные услуги по устранению сколов или небольших трещин пока вы ходите по магазинам (www.decorepair.com).




Deighton Associates Ltd




[image: ]

Разрабатывает dTIMS, ведущую систему программного обеспечения для управления активами инфраструктуры. Решения Deighton используются во всем мире департаментами транспорта и крупными промышленными фирмами (www. deighton.com).




DevFacto Technologies




[image: ]

Консалтинговая компания, сертифицированная Microsoft Gold, которая предоставляет комплексные решения для программного обеспечения и специализируется на порталах и совместной работе, пользовательском программном обеспечении, мобильности и управляемых услугах (www.devfacto.com).




FeedBlitz




[image: ]

Помогает блогерам и компаниям донести свои слова до аудитории, отправляет, брендирует и отслеживает электронную почту, RSS-каналы, твиты, обновления Facebook и многое другое, сводя к минимуму дополнительную работу для издателя (www.feedblitz.com).




Icebreaker Inc




[image: ]

[image: ] Семейная компания, которая разрабатывает и производит одежду из мериноса для активного отдыха, технических видов спорта и активного образа жизни, базируется в Окленде, Новая Зеландия, и продает свои товары более чем в 4000 магазинов в 44 странах (www.icebreaker.com).




Jim Gilbert’s Wheels and Deals




[image: ]

[image: ] Семейная фирма, «автомобильный дилер, которого хочется обнять» из Канады, продающий «слегка подержанные автомобили». Это самый известный дилер подержанных автомобилей в Нью-Брансуике и один из крупнейших в Восточной Канаде (www.wheelsanddeals.ca).




LEAPJob




[image: ]

[image: ] Семейная рекрутинговая фирма по продажам и маркетингу, базирующаяся в Торонто. Она применяет целенаправленную методику, исследования и экспертные знания для поиска талантов в области продаж и маркетинга для клиентских компаний (www.leapjob.com).




Macpek




[image: ]

[image: ] Семейное предприятие второго поколения, специализирующееся на дистрибуции запчастей для грузовиков и алюминиевых и стальных колес для легковых автомобилей (www.macpek.com).




Muldoon’s Coffee




[image: ]

[image: ] Семейная компания, которая выросла из корпоративной кофейной службы в Торонто и предоставляет свежеобжаренный кофе при любом способе заваривания, от цельных зерен до уникальной экологичной системы разовой подачи (www.muldoonscoffiee.com).




National Logistics Services




[image: ]

Поставщик логистических услуг для индустрии моды и обуви, который понимает тонкости канадской розничной торговли как для бизнеса, так и для электронной коммерции (www.nls.ca).




Neatfreak Group Inc
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[image: ] Семейная компания, которая разрабатывает, производит и распространяет инновационные продукты для организации дома и хранения в розничных сетях по всему миру, предлагая творческие решения, которые поддерживают порядок и помогают контролировать хаос в доме (www.neatfreak.com).




Pizza Nova
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[image: ] Ведущая сеть пиццерий в Онтарио, насчитывающая более 130 заведений. Эта семейная компания гордится тем простым фактом, что обеспечивает качество, и ее клиенты «чувствуют разницу» (www.pizzanova.com).




ProVision IT Resources




[image: ]

Базирующаяся в Торонто компания, которая работает с 2002 года, предлагая услуги по контрактам и подбору персонала для клиентов из Онтарио, Канада (www.provisionit.ca).




Purdys Chocolatier
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[image: ] Семейный бизнес с 1907 го-да, крупнейший канадский розничный продавец фирменного шоколада, который производится на заводской кухне в Ванкувере с использованием только лучших ингредиентов со всего мира (www.purdys.com).




Quarry Integrated Communications
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Интегрированная фирма по маркетинговым коммуникациям со штаб-квартирой в Сент-Джейкобсе, Канада: «агентство по работе с покупателями для опытных маркетологов, которые хотят преобразовать свои бизнес-бренды» (www.quarry.com).




Quartet Service Inc
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Предоставляет аутсорсинговые IT-услуги, такие как служба технической поддержки, обслуживание на месте, проектирование и построение IT-сетей, а также различные облачные сервисы для среднего бизнеса (www.quartetservice.com).




Scalar Decisions
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Поставщик IT-решений, который внедряет и управляет критически важными IT-системами по всей Канаде, одна из самых быстрорастущих компаний страны (www.scalar.ca).




Silverline




[image: ]

Партнер Salesforce Gold Cloud Alliance со штаб-квартирой в Нью-Йорке, который фокусируется на сквозном внедрении продуктов Salesforce.com и мощных сторонних приложений (www.silverlinecrm.com).




Versature
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Бизнес-телефонная служба, предоставляющая услуги размещенной АТС и VoIP-телефонии малым и средним компаниям по всей Канаде, расширенные функции и отзывчивое обслуживание клиентов повышают производительность и снижают затраты компании (www.versature.com).




WildPlay Element Parks




[image: ]

[image: ] Семейная компания, предлагающая уникальные развлечения от прыжков на тарзанке до зиплайнов, которые побуждают людей больше рисковать и меньше бояться отдыха на природе (www.wildplay.com).
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Партнерам

Для исследования этой книги за год я провел профилирование более 150 компаний и связался с прилипчивыми брендами со всего мира благодаря нескольким партнерам: Лоррейн Бауэр, Пол Макдональд, Шейле Симмс и Эмма Рамос из Канадской ассоциации семейного предпринимательства (CAFE);
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Келли Уиллис, Адриан Вудлайф, Адам Грин, Джордан Гулд и члены группы Sticky Branding в LinkedIn.



Сообществу

Сообщество Sticky Branding – это бесконечный источник идей, вдохновения и дружбы. Люди, дискуссии и обмен мнениями всегда вдохновляют меня и подпитывают любопытство.
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Джереми Миллер – создатель бренда, спикер и президент Sticky Branding – агентства по созданию прилипчивых брендов.

После ребрендинга семейного бизнеса Джереми углубился в десятилетнее исследование создания брендов в малом и среднем бизнесах. С 2005 года он опросил тысячи руководителей и владельцев бизнеса и составил профили сотен компаний в десятках отраслей.

Джереми работает с компаниями, чтобы они выделялись, бросая вызов гигантам отрасли, и создавали невероятные бренды. Он – востребованный оратор, выступающий с интересными и информативными речами о брендинге и развитии бизнеса. Джереми Миллер знает, что нужно, чтобы вырастить прилипчивый бренд, и как вы можете это сделать.
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Примечания

1

Бывший президент и СЕО компании Procter & Gamble.
Вернуться

2

Декан Школы менеджмента Ротмана при Университете Торонто [4]
Вернуться

3

Автор 50 книг, включая «Одноминутный менеджер».
Вернуться
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