Кейс 3

Стратегия улучшения взаимодействия с клиентами через цифровизацию программы лояльности

Задание.

На основе приведенного ниже примера обоснуйте стратегические преимущества цифровых технологий в развитии программ лояльности. Приведите примеры других стратегий маркетинга, реализуемых на основе современных цифровых технологий.

Международная компания 3М запустила технологический проект по улучшению взаимодействия с клиентами на базе технологии блокчейн. В рамках проекта ряд продуктов 3М для авторемонтного бизнеса получает NFC-метки и QR-коды, сканируя которые, покупатели получат уникальный мультимедийный контент, а также станут участниками программы лояльности 3М на базе мобильного приложения 3M-Auto.

Проект реализован на основе решения проекта Verisium (резидент центра инноваций «Лаборатории Касперского»), использующего блокчейн-платформу Quorum от J.P. Morgan и архитектурные сервисы Microsoft в облаке Azure. Оно позволяет учитывать NFC-метки и QR-коды в системе и тем самым гарантирует подлинность товара.

Покупатели через смартфоны могут сканировать QR-коды на товаре, получают доступ к информации о нем и советам по его использованию. За каждый отсканированный в приложении 3M-Auto продукт клиенту начисляют баллы, которые можно обменивать на призы от 3M.

Для обеспечения уникальности считываний QR-кодов, они будут защищены скретч-пленкой. Защита от попыток подделать код достигается благодаря системе индикации в приложении при повторном сканировании одного и того же кода.

Платформа Verisium обеспечивает проверку подлинности каждого товара. Технология блокчейн в облаке Microsoft Azure гарантирует безопасное хранение и защиту от фальсификации данных.

Ожидается, что реализация проекта позволит компании 3М лучше понимать и анализировать потребности клиентов, и на основе данных о покупках в приложении 3M-Auto формировать персонализированные предложения.

· программе лояльности участвуют фокусные продукты 3М для авторемонта: абразивные и полировальные материалы, решения для маскировки, система для приготовления и смешивания красок PPS™, герметики и клеи в России, Беларуси и Казахстане, а продукция с NFC-метками – в официальном

интернет-магазине компании, в онлайн-магазинах «Все инструменты», «220 Вольт» и других. Коммуникация клиентов с брендом 3М через смартфоны, мобильное приложение 3M-Auto или сканирование NFC-меток позволяют покупателям быть в курсе новейших рекомендаций по использованию продукта, заявил директор бизнес-группы Безопасность и Промышленность 3М в России и СНГ.

Проект 3М является одним из первых коммерческих проектов, использующих облако и блокчейн для создания новой бизнес-модели коммуникации с клиентами, считают эксперты. 3М анонсировала первые результаты проекта по цифровизации программы лояльности. В июле 2019 года ряд продуктов 3М для авторемонтного бизнеса был оснащен NFC-метками и QR-кодами, сканируя которые, покупатели могут получать уникальный мультимедийный контент, коммуницировать с брендом, а также регистрировать баллы за приобретаемую продукцию в мобильном приложении 3M-Auto или на сайте. Участники программы могут обменивать накопленные баллы на призы.

«Программа пользуется успехом у клиентов, – отметил руководитель по продажам отдела материалов для авторемонта компании 3М Россия СНГ. – Мы видим более чем трёхкратный рост количества активных участников, а самих продуктов в программе лояльности в этом году регистрируется в 4 раза больше, по сравнению с аналогичным периодом прошлого года». За 4 месяца участники программы лояльности «Разгонись с 3М» зарегистрировали уже более 30 000 баллов через мобильное приложение «3М-Auto».

· программе лояльности уже участвуют пользователи из 27 регионов России, а также Беларуси и Казахстана. По количеству набранных баллов лидируют Москва и Московская область, Нижегородская, Минская, Новосибирская области, Алтайский край, Республика Татарстан. Больше всего продукции отсканировано за пределами Москвы и Московской области.

3М намерена и дальше расширять количество групп продуктов, участвующих

· инициативе, что позволит компании более детально анализировать коммуникацию со своими потребителями и формировать для них персонализированные предложения.

(по материалам: https://www.cnews.ru/news/line/2019-07-

04_3m_tsifroviziruet_programmu_loyalnostirabota?fbclid=IwAR1-Y1e2tMxFhdGc1tPLmW8xwxf1UCq2UU-jEhJL0-xk6Q_GqGbC2m2ZjtI

https://www.retail-loyalty.org/news/kompaniya-3m-perevodit-programmu-loyalnosti-na-blokcheyn/?fbclid=IwAR1Gmci_UNn5qgKN2btLo5OLsuUx9aw2wcQnyT4H061dhv24N-DGyXC9fKw


https://www.cnews.ru/news/line/2019-11-21_3m_uvelichila_chislo_aktivnyh)



Решение:

[bookmark: _GoBack]Программы лояльности - долгосрочные программы взаимовыгодного сотрудничества между клиентами и компанией. Это бизнес-процесс идентификации, поддержания и увеличения «отдачи» от лучших клиентов с использованием интерактивных коммуникационных отношений и формирования эмоциональной взаимосвязи клиентов с брэндом и бизнесом. Они дают возможность подобрать для каждой группы клиентов или отдельного клиента свои, приятные и, главное, работающие меры для развития отношений и удержания этих клиентов в базе. Легче поддерживать отношения с клиентами и не пускать их к конкурентам, чем потом пытаться вытеснить конкурентов с рынка. Стратегической целью таких программ является увеличение прибыльности ключевых сегментов покупателей и продления срока их "жизни".
Главная задача любой программы лояльности - повышение прибыльности компании, увеличение доходов и доли на рынке или в нише. Необходимо найти такой путь, который позволит поделиться ценностями с клиентами пропорционально тем ценностям, которые создает программа лояльности для компании.
К основным целям создания программы лояльности клиентам относят:
1) повышение доходов от продаж с помощью увеличения уровня продаж;
2) увеличение доли кошелька и прибыльности покупателей;
3) максимизация пожизненной ценности клиента;
4) организация системы управления взаимоотношения с клиентами;
5) уменьшение ценовой чувствительности;
6) создание барьеров выхода и снижение желания потребителей рассматривать предложения конкурентов;
7) поощрение постоянных клиентов;
8) увеличение доли «вторичных» клиентов в общем клиентском потоке;
9) привлечение большого количества покупателей (однако, завоевать их можно только при наличии действительно качественного товара или услуги), а также увеличение количества участников программы;
10) сбор информации о клиентах – создание базы данных, а также направление расходов на связь с потребителям в более эффективное русло – индивидуализация (не масс-маркетинг).
Программа лояльности - это идеальный инструмент сбора информации для маркетинговых исследований, тестирования новой продукции и обсуждения уже выпускающейся, выявления проблем и возможностей совершенствования, проверки эффективности рекламных кампаний.
Суть работы по созданию программы лояльности можно сформулировать так:
- вовлечь потребителя в диалог, который позволит постоянно получать от него информацию;
- качественно обработать эту информацию (база данных);
- создать и сообщить предложение, максимально ориентированное на потребности конкретного потребителя;
- выяснить реакцию потребителя на сообщенное предложение и скорректировать информацию в базе данных.
Преимущества использования цифровых технологий для создания программ лояльности:
- возможность охвата широкой аудитории;
- отслеживание обратной связи;
- возможность быстрого сбора данных о потребителях и проведения их аналитического обзора;
- возможность использования приемов геймификации. Геймификация представляет собой использование основных принципов игровой индустрии в различных отраслях: к ним относятся накопление очков/баллов, рейтинги, индикаторы выполнения заданий, уровни сложности, состязания между участниками и вознаграждение победителя. Геймификация, запущенная в рамках программы лояльности, позволяет “освежить” ее, повысить интерес и решить конкретную тактическую задач - например, продвижение нового продукта.
Говоря про геймификацию в системе координат “бренд - потребитель”, мы имеем в виду своеобразный квест, суть которого заключается в зарабатывании баллов и прохождении уровней. На фундаментальную механику программ лояльности “больше баллов - больше вознаграждение” накладывается игровой азарт соревнования. С помощью геймификации продвигаются сложные продукты и у клиента формируется потребность в них - игра выступает мотиватором привлекающим внимание, например, попробовать новый продукт или сервис, оценить его выгоды и использовать его в дальнейшем;
- удобство пользования для клиентов;
- возможность реализации клиент ориентированного подхода;
- Взаимодействие с клиентом становится более адресным, точечным. Покупатель получает предложение, основанное именно на его предпочтениях и в той форме, которая ему удобна. Это стало возможно с внедрением решений клиентской аналитики;
- возможность работать с причинами оттока клиентов.
Другие примеры маркетинга на основе цифровых технологий:
1. Российская частная сеть продовольственных супермаркетов “Азбука вкуса” весной 2016 года перезапустила свою клубную программу “Вкусомания”, полностью перенеся ее в онлайн формат на базе одноименного приложения. Для этого маркетологами сети была заново проведена сегментация базы их потребителей, в ходе которой было выделено 10 обновленных и уточненных сегментов с форматами персонализированных сообщений для каждого из них.
В новой программе бонусирование идет практически за все виды товаров, сопровождаясь накоплением специальных “марок”, которые впоследствии можно обменивать на другие товары по акции. Благодаря мобильной платформе, носить карту с собой не нужно - после регистрации пользователя штрих-код просто выводится на дисплей и считывается с экрана прямо на кассе. Наконец, последней вишенкой на торте стало создание “Семейной” карты - возможности группового накопления бонусов сразу для нескольких членов семей.
2. Продуктовый ритейлер - “Лэнд”, один из лидеров в премиум-сегменте в Северо-Западном регионе России, внедрил в некоторые магазины интерактивные устройства - “Генераторы лояльности”, которые в режиме реального времени делали покупателям персонализированное предложение, учитывая их историю покупок. “Генераторы” выглядят как компактные принтеры с сенсорным экраном, которые считывают информацию с поднесенной карты лояльности, и на основе предыдущих покупок, формируют персональное предложение, выводят подсказки о наиболее интересных продуктах и акциях, а также более выгодных аналогах предпочитаемых товаров. 
3. Самый известный и успешный российский кейс геймификации для своих клиентов реализовал Тинькофф Банк. За 35 дней участники должны были выполнить 7 разных заданий, в соответствии с которыми нужно было совершить определенные покупки. Акция была направлена на повышение активности использования кобрендинговых карт OneTwoTrip, eBay, ALL Airlines и конечно, на привлечение новых клиентов. Это был настоящий квест, в котором участники боролись за главный приз - 1 миллион рублей и финальным заданием, которого было путешествие в Сочи, оплаченное кобрендинговой картой банка. В квесте приняли участие более 15 000 человек, победителями стали 444 человека и, в результате, количество транзакций по кобрендинговым картам увеличилось на 20%.
4. В результате перезапуска собственной программы лояльности в кофейнях сети “Le Pain Quotidien” (“Хлеб Насущный”)появилась многоступенчатая схема вознаграждений, основанная на зарабатывании участниками рангов. Всего их пять: Bronze, Silver, Gold, Diamond и Platinum. Клиенты постепенно накапливают бонусы за покупку продукции сети, все выше и выше поднимаясь по этому кофейному “Табелю о рангах”, получая определенный статус и преимущества. Естественно, чем выше ранг, тем большее количество возможностей и бонусов - от спецпредложений на позиции в меню до cash back от суммы заказа. Узнать свой ранг по карте можно, установив приложение Plazius.


