Руководство для маркетологов: путешествие потребителя 
Потребители движутся за пределами маркетинговой воронки, изменяя способ исследования и покупая продукты. Эта статья поможет маркетологам правильно реагировать на желания потребителей. 
Если маркетинг имеет цель, он должен привлечь потребителей тогда, когда может повлиять на их решения. Поэтому компании, занимающиеся электроникой, уверены, что клиенты видят не только их телевизоры, но и яркие изображения с высокой четкостью, которые они демонстрируют. Так, лет 10 назад, Amazon.com пустил в ход целевые рекомендации по продуктам. И это также объясняет решение о выпуске рекламы на радио и в телепрограммах. Это нужно для охвата аудитории, которая будет покупать рекламируемую продукцию.
Маркетинг всегда искал моменты касания, когда маркетологи могут изменять ход действий потребителя. Со временем, сенсорные точки были определены как «воронки» - пользователи создают поле потенциальных брендов, а затем они уменьшают это число и двигаются через воронку. Так они выбирают одну марку для покупки. Сегодня концепция воронки не позволяет захватить все моменты касания и другие важные факторы. Это вызвано взрывом цифровых каналов, а также появлением требовательного, информированного потребителя. Особый подход необходим, чтобы помочь маркетологам ориентироваться в среде, которая не так проста, как предлагает воронка. Мы называем этот подход путешествием по решению потребителей (consumer decision journey). 
Наше решение подходит каждому рынку, с различным мультимедиа, Интернет-доступом и большим выбором продуктов. Оно универсально и поэтому подходит городам с развивающимся рынком: Китай и Индия. 
В обычной схеме воронки, потенциальные клиенты создают поле брендов и сокращают их число, чтобы совершить покупку. 
Мы придумали подход, рассмотрев решения 20 000 потребителей в 5 отраслях и на 3 континентах. Оказалось, что распространение средств массовой информации требует от маркетологов новых способов, чтобы их марки включались в первоначальный набор соображений, которые развивают потенциальные клиенты при решении. Мы узнали, что переход от односторонней коммуникации к двустороннему разговору важен, поэтому рекламщики нуждаются в систематическом способе удовлетворения потребностей клиентов. Более того, исследование показало два разных типа лояльности клиентов, которые стимулируют компании к активизации программ лояльности. 
Исследование подтвердило уверенность в важности согласования всех элементов маркетинговой стратегии, расходов, управления каналами и сообщений - с тем путешествием, которое предпринимают потребители, когда они выбирают покупку. Когда маркетологи понимают это путешествие и направляют свои расходы и обмен сообщениями на моменты максимального влияния, у них гораздо больше шансов привлечь потребителей в нужное место в нужное время с правильным сообщением.
Как потребители принимают решения
Каждый день люди формируют впечатления от брендов через сенсорные точки: рекламные объявления, новостные сообщения, беседы с семьей и друзьями, а также продукты. Что же происходит, когда что-то вызывает импульс к покупке? Здесь накопленные впечатления приобретают решающее значение, поскольку они формируют начальный набор: некоторые потребители брендов вначале рассматривают потенциальные варианты закупок. 
Аналогия воронки предполагает, что потребители систематически сужают набор начальных соображений по мере того, как они взвешивают варианты, принимают решения и покупают продукты. Затем этап postale - пробный период, определяющий лояльность потребителей к брендам и вероятность покупки их продуктов снова. Маркетологи научились «подталкивать» маркетинг к потребителям на каждом этапе процесса воронки, чтобы влиять на их поведение. Но наши качественные и количественные исследования показывают, что сейчас происходит совсем другое. 
Фактически, процесс принятия решений - более круговое путешествие с четырьмя основными этапами, представляющими потенциальные поля битвы, где маркетологи могут выиграть или проиграть: первоначальное рассмотрение; активная оценка потенциальных покупок; закрытие, когда потребители покупают бренды; и после покупки, когда потребители испытывают их. Метафория воронки очень помогает - например, предоставляя способ понять силу бренда по сравнению с конкурентами на разных этапах. Тем не менее, мы обнаружили, что в трех областях глубокие изменения в способах принятия покупателями решений о покупке требуют нового подхода. 
Рассмотрение бренда
Представьте себе, что потребитель решил купить автомобиль. Как и в случае с большинством видов продуктов, потребитель сразу же сможет назвать начальный набор брендов для покупки. В наших качественных исследованиях потребители сообщили нам, что фрагментация средств массовой информации и распространение продуктов фактически вынудили их сократить количество брендов, которые они считают вначале. Столкнувшись с множеством вариантов и коммуникаций, потребители склонны отступать от ограниченного набора брендов, которые сделали это через пустыню сообщений. Вопросы осведомленности о бренде: бренды в наборе первоначального выбора могут быть в три раза более вероятными для покупки в конечном итоге, чем бренды, которых нет в нем.
Однако не все потеряно для брендов, исключенных из этого первого этапа. Вопреки воронке, количество рассматриваемых брендов на этапе активной оценки теперь может фактически расширяться, поскольку потребители ищут информацию и покупают категорию. Бренды могут «прервать» процесс принятия решений, введя в рассмотрение и даже вынудив выход конкурентов. Количество брендов, добавленных на более поздних этапах, отличается по отраслям: наши исследования показали, что люди, активно оценивающие персональные компьютеры, добавили в среднем 1,7 брендов к своему первоначальному набору, а автомобильные покупатели добавили 2,2. Это изменение поведения создает возможности для маркетологов, добавляя точки касания, когда бренды могут повлиять. 
Уполномоченные потребители
Второе глубокое изменение заключается в том, что охват потребителей маркетологами стал значительно более важным, чем охват потребителей маркетингом. Маркетинг был основан компаниями и привлекал потребителей через традиционную рекламу, прямой маркетинг, спонсорство и другие каналы. В каждой точке воронки, когда потребители сокращали свои варианты бренда, маркетологи пытались повлиять на их решения. Этот неточный подход часто не мог достичь правильных потребителей в нужное время. 
В сегодняшнем решении проблемы, потребительский маркетинг становится все более важным, поскольку клиенты захватывают контроль над процессом и активно «тянут» информацию, полезную для них. Наши исследования показали, что две трети сенсорных точек на этапе активной оценки включают в себя маркетинговые мероприятия, ориентированные на потребителя, такие как интернет-обзоры и рекомендации из уст друзей и родственников, а также внутрипользовательские взаимодействия и воспоминания о прошлом опыте. Треть сенсорных точек связана с маркетингом, ориентированным на компании. Традиционный маркетинг остается важным, но изменение в способе принятия потребителями решений означает, что маркетологи должны агрессивно продвигаться за рамки чисто коммуникативного подхода и учиться влиять на потребителя.
Два типа лояльности
Когда потребители достигают решения на момент покупки, работа маркетолога только началась: опыт postpurchase формирует свое мнение для каждого последующего решения в этой категории, поэтому путешествие является непрерывным циклом. Например, более 60 процентов потребителей продуктов по уходу за кожей лица, выходят в Интернет для проведения дальнейших исследований после покупки.
Из потребителей, которые исповедуют лояльность к бренду, некоторые являются активными лоялистами, которые не только придерживаются его, но и рекомендуют. Другие - пассивные лоялисты, которые, будь то от лени или замешательства, вызванного головокружительным выбором, остаются с брендом. Несмотря на их претензии на верность, пассивные потребители открыты для сообщений от конкурентов, которые дают им повод для переключения.
Возьмите автомобильную страховую отрасль, в которой у большинства компаний есть большая база, казалось бы, постоянных клиентов, которые обновляются каждый год. Наше исследование обнаружило различие в соотношении активных и пассивных лоялистов среди основных брендов, поэтому компании имеют возможность прервать цикл лояльности. Американские страховщики GEICO и Progressive делают именно это, ловя пассивно лояльных клиентов других компаний, делая сравнение покупок. Они дают потребителям причины уйти, а не оправдания остаться. 
Все маркетологи должны поставить в приоритет активных лоялистов, и для этого они должны сосредоточить свои расходы. Это потребует совершенно новых маркетинговых усилий, а не только инвестиций в интернет-сайты.
Согласование маркетинга с путешествием потребителя
Первым шагом является глубокое понимание того, как потребители принимают решения. Для большинства маркетологов сложная часть это  стратегии и наиболее влиятельные точки касания. В некоторых случаях направление маркетинговых усилий должно измениться, возможно, от фокусировки рекламы бренда на этапе первоначального рассмотрения до разработки интернет-свойств, которые помогают потребителям лучше понять бренд, когда они активно его оценивают. Другие маркетологи, возможно, нуждаются в обновлении своих программ лояльности, сосредоточив внимание на активных, а не на пассивных лоялистах, или потратить деньги на деятельность в магазине или программы «из уст в уста». Возрастающая сложность путешествия потребителей заставит практически все компании принять новые способы измерения потребительских качеств, эффективности бренда и эффективности маркетинговых расходов на протяжении всего процесса.
Приоритетность целей и расходов
Большинство маркетологов сознательно предпочли сосредоточиться на конце осведомленности о развитии воронки маркетинга или создании лояльности среди текущих клиентов. Наши исследования показывают необходимость более конкретно касаться точек касания, используемых для воздействия на потребителей, поскольку они перемещаются путем первоначального рассмотрения в активную оценку до закрытия. Если взглянуть на традиционную маркетинговую воронку или на передний план, компании могут пропустить захватывающие возможности: не только сосредоточить инвестиции на наиболее важных моментах решения, но и нацелить правильных клиентов.
Индивидуальная передача сообщений
Для некоторых компаний требуется новая передача сообщений, чтобы выиграть в любой части потребительской поездки, которая дает наибольшую возможность получения дохода. Общее сообщение, разрезающее все этапы, возможно, должно быть заменено одним недостатком адресации в определенной точке, например, начальным рассмотрением или активной оценкой.
Возьмите автомобильную промышленность. Ряд марок в нем может расти, если потребители учитывают их. Hyundai, южнокорейский производитель автомобилей, решил именно эту проблему, приняв маркетинговую кампанию, основанную на защите потребителей в финансовом отношении, позволив им вернуть свои автомобили, если они потеряют работу. Это провокационное сообщение, привязанное к чему-то очень реальному для американцев, стало основным фактором, помогающим Hyundai проникнуть в первоначальный набор множества новых потребителей. На плохом автомобильном рынке рыночная доля компании растет.
Инвестируйте в потребительский маркетинг
Чтобы выйти за рамки маркетинга, компании должны инвестировать расходы в транспортные средства, которые позволяют маркетологам взаимодействовать с потребителями, когда они узнают о брендах. Эпицентром маркетинга, ориентированного на потребителя, является Интернет, имеющий решающее значение на этапе активной оценки, поскольку потребители ищут информацию, обзоры и рекомендации. Сильная производительность на этом этапе в процессе принятия решений требует перехода от покупки средств массовой информации к развивающимся объектам, которые привлекают потребителей: цифровые активы, такие как веб-сайты о продуктах, программы для укрепления «уст в уста» и системы, которые настраивают рекламу. Многие организации сталкиваются с трудным и, порой, рискованным делом, перекладывая деньги на принципиально новые свойства, так же, как P & G инвестировали, чтобы получить радиопокрытие в 1930-х годах и телевизионную экспозицию в 1950-х годах. 
Широкополосная связь, позволяет маркетологам предоставлять богатые приложения для потребителей, узнавая о продуктах. Простые, динамичные инструменты, которые помогают потребителям решить, какие продукты имеют для них смысл, теперь являются важными элементами онлайн-арсенала. Карточный искатель American Express и конфигуратор автомобилей Ford, быстро и визуально сортируют параметры с каждым щелчком, что делает жизнь проще для потребителей на каждом этапе решения. Маркетологи могут влиять на онлайн-из уст в передачу, используя инструменты, которые показывают онлайн-разговоры о брендах, анализируют сказанное и позволяют маркетологам публиковать свои собственные комментарии. 
Выиграйте битву в магазине
Наше исследование показало, что одним из следствий нового мира сложности маркетинга является то, что больше потребителей удерживают свое окончательное решение о покупке до тех пор, пока они не станут в магазине. Поэтому мерчандайзинг и упаковка стали очень важными факторами продажи, что не совсем понятно. Потребители хотят смотреть на продукт в действии и сильно зависят от визуального измерения: до 40 процентов из них меняют свое мнение из-за того, что они видят, например, упаковку, размещение или взаимодействие с продавцом.
Интеграция всех видов деятельности, ориентированных на клиента
Во многих компаниях различные подразделения организации осуществляют конкретные действия, ориентированные на клиента, включая информационные веб-сайты, PR и программы лояльности. Финансирование непрозрачно. Ряд руководителей несут ответственность за каждый элемент, и они не координируют свою работу или даже общаются. Эти мероприятия должны быть интегрированы и должным образом руководствоваться.
Необходимые изменения глубоки. Всестороннее рассмотрение всех видов деятельности, ориентированных на клиента, так же важно для руководителей бизнес-подразделений, как для руководителей и главных должностных лиц по маркетингу. Но полный охват путешествия потребителей выходит за рамки традиционной роли CMOs, которые во многих компаниях уделяют внимание созданию бренда, рекламе и, возможно, маркетинговым исследованиям. Эти обязанности не уходят. То, что теперь требуется от CMO, - это более широкая роль, которая перестраивает маркетинг с учетом текущих реалий принятия решений потребителями, умножает усилия по формированию общественных профилей компании и создает новые маркетинговые возможности. 
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