ОРИГИНАЛ
From “Ready” to “Go”: Activating Promoters
By Alain Samson, for Mulberry House
Consulting
Since   the   publication   of   Fred   Reichheld’s article The one number you need to grow in the  Harvard  Business  Review  in  2003i ,  the Net Promoter Score®  (NPS) has become part of   a   customer-centric   campaign   that   has affected  marketers,  CRM  departments  and boardrooms  alike.  Most  companies  now  use NPS
as
a
tracking
and
reporting
tool alongside  other  measures,  and  many  use  it as part of their customer segmentation.ii    The NPS  is  based  on  variations  of  the  question
‘Would  you  recommend  us  to  a  friend  or colleague?’, answered on a scale between 0 (not  at  all  likely)  and  10  (extremely  likely). Scores   are   computed   by   subtracting   the percentage  of  detractors  (those  giving  0–6 answers)   from   promoters   (9–10s).   Simply knowing   your   NPS,   of   course,   is   just   a starting  point.  The  key  is  to  turn  scores  into actionable
insights.
One
of
the
most frequently
   encountered

issues

by practitioners  is  how  to  transform  promoters into actual brand advocates. While there is no magic  formula  to  answer  this  question,  a closer look at relevant theories, research and practices can point us in the right direction.
Why do people recommend?
There
are

 two

broad
factors

that
can determine

a

customer’s

likelihood

of recommending or engaging in positive word- of-mouth
(WOM)
-
satisfaction
and involvement.iii
Satisfaction
is
usually

 a customer’s response to something intrinsic to the  product  or  its  delivery.  Involvement  can be  the  result  of  the  nature  of  the  product category,   the   customer’s   interest   in   that category or the market place in general.
Satisfaction
The quality or delivery of a good or service is undisputedly at the core of people’s likelihood of recommending. With respect to advocacy, satisfaction has  many  dimensions. However,
most   WOM   marketers   agree   that   merely
being  satisfied  is  probably  not  enough  for

unprompted  recommendations.  Instead,  the
focus has been on experiences that exceed expectations,
which
can
be
result
in emotional  states  like  positive  surpriseiv.  One study has found that a 10%
increase  in  positive  surprise  is  associated with
a
7%
increase
in
 actual recommendations.v

Even

people experiencing  an  episode  of  service  failure can potentially be turned into advocates if the right service recovery process is in place.vi
Involvement
The  degree  to  which  a  person  perceives  a product
to
be
personally
 relevantvii
is commonly
referred
to
as
product involvement,  which  enhances  the  probability of  advocacy.  Some  of  this  depends  on  the nature  of  the  product,  ranging  from  degrees of  utility  to  the  number  of  brand-consumer touch-points. Sometimes involvement is only temporary,  usually  in  the  period  following  a product purchase. Finally, customers can be
promoters  because  they  have  high  market involvement,   regardless   of   the   product   in question. ‘Market mavens’ or opinion leaders are   well-known   examples   of   this   type   of consumer.
Satisfaction  &  Involvement.  In  your  qualitative
NPS analysis, don’t just search for the obvious key
words  associated  with  satisfaction.  Also  look  for
clues about involvement and track the relationship
between involvement and NPS over time. Find out
what is actually driving promoters and use this to
develop your relationship with promoters.
Promoters in the NPS framework
NPS   was   developed   as   an   alternative   to complex  customer  satisfaction  research.  In fact,  Reichheld  and  Satmetrix  found  it  to  be more predictive of a company’s ability to grow than
traditional
measures.
Subsequent
research in the UK showed NPS to be almost
as  strong  a  correlate  of  sales  growth  as actual  WOM  and  superior  to  a  one-question satisfaction
measure.viii
Although
the predictive ability of NPS in comparison to
other
metrics
has
been
challenged
by
researchers  elsewhereix,  there  is  no  doubt that
‘would
you
recommend’
is
a
parsimonious  and  powerful  measure  related
to
repurchasing
behaviour
(loyalty)
and positive WOM (advocacy).
In customer segmentation, NPS has been suggested

as

an
addition
to
 customer profitability  in  designing  value  propositions, especially   to   a   company’s   core   of   highly profitable   promoters.x     The   importance   of looking
at

recommendation
likelihood separately  becomes  clear  in  a  recent  report about telecom customers, which showed that customers’  lifetime  value  (CLV)  was  largely independent  of   their   referral   value.xi    Data from  another  telecoms  firm  with  a  “member get member” scheme indicate that customers from   referrals   exhibit   more   loyalty   (upon which traditional CLV measurement is based) than  customers  brought  in  by  other  sales channels.xii   If  this  holds  for  non-incentivised referrals, advocates may create not just new customers, but new high quality customers by affecting their CLV.
However,  promoters   are  not  advocates unless  they  actually  recommend.  Satmetrix found   that   the   combined   repurchase   and referral behaviour of telecoms customers was over 80% among promoters and almost 40%
less among so-called passives (7-8 scores on
the   NPS   question).   The   telecoms   study mentioned
previously
reported
81% promoters,   while   only   30%
were   actual recommenders.xiii  This comes as no surprise
–  what  customers  say  they  would  do  is  not necessarily what they will do. What’s missing
is   a   reason   or   opportunity   to   engage   in positive WOM.
The attitude – behaviour gap
The trouble with the ‘would you recommend’ question  is  that  is  often  interpreted  as  an intention to recommend, even though treating
it instead as a more general attitude towards recommending
would
be
more
realistic. Indeed,
social

psychologists,

political scientists  and  market  researchers  have  long racked  their brains  over  models  bridging  the gap between people’s beliefs or attitudes and actions.  The  theory  of  planned  behaviour xiv suggests that a person's behaviour is

determined by his/her intention to perform the
behaviour (will I do it?), and that this intention is,  in  turn,  a  result  of  attitudes  toward  the behaviour  (would  I  like  to  do  it?),  subjective norms  influenced  by  other  people  (should  I do   it?)   and   perceived   control   over   the behaviour (can I do it?). The best predictor of behaviour is always an intention. This theory has  been  successfully  applied  to  negative WOM intentions.xv  However, unlike consumer behaviour  that  tends  to  be  initiated  by  the customer,
like
negative
WOM
or complainingxvi ,   reasons   for   recommending often   also   include   situational   factors   like actual requests for information by others.
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The
‘planned
behaviour’
model
can
be applied   to   recommendation   behaviour   as follows:
Recommendation
‘attitudes’:
the
core product
Is  recommending  a  particular  product  good, valuable or beneficial? Much of this attitude is the  result  of  customers’  experience  with  the
core  product,  captured  by  the  ‘would  you
recommend’ question used for Net Promoter. But   consumers’   relationship   to   both   the product in question and other people, as well as  the  ability  or  opportunity  to  recommend can
be
decisive
factors
shaping
actual recommendation behaviour.
Recommendation  ‘norms’:  the  power  of
relationships
Other people’s attitudes and beliefs or social norms have a greater effect on our own than
we  would  sometimes  like  to  admit.  As  a result,  our  relationships  with  others  greatly influence  what  we  do.  Many  of  our  actions are the result of the implicit question ‘What do
others
expect
of
me?’
Consumer
psychologists  think  of  relationships  between customers   and   brands   as   very   similar   to those between people.xvii   A key issue in this relationship  is  ‘identification’,  the  result  of  a match between a consumer’s self-image and brand image. One recent study showed that, unlike answers to the ‘would you recommend’ question,  actual  recommendation  behaviour is determined more by identification and less by
satisfaction.xviii
This
is
an
important finding.   It   demonstrates   that   relationships may  be  a  key  ingredient  in  the  successful activation of promoters.
Standard
recommendation
behaviour,
   of course, is a form of communication between an  advisor  and  an  advised.  Advocacy  is  not only  the  result  of  a  match  between  brand image  and  self-image,  but  can  also  be  a function of the question how recommending a brand  reflects  on  the  advocate’s  self-image. Ideally, branding would maximize the “image fit”
between
both
brand-consumer
and consumer-consumer relationships.
Recommendation ‘control’: the need for opportunities
Recommendation behaviour is constrained or enabled
by
communication
patterns
and contexts.  The  volume  of  buzz  that  a  brand enjoys is of course very much determined by the
product

category
it
is
   in.
Factors
commonly  identified  as  “information  seeking
boosters”  are  high  purchase  risk  (including financial investment or commitment) and high product  and  market  complexity  (e.g.  number of  product  features  or  choice  of  brands). xix Naturally,

recommendation
 seeking
is something   over   which   a   company   cannot really  exert  control.  Nor can it influence the context
in

which
more
spontaneous recommendations occur. But at the very least
it can provide content and cause. From the

perspective
of
‘recommendation
control’,
companies
can
provide
opportunities
or triggers for referrals.
Activating Promoters
So  you  are  happy  with  your  NPS  and  the proportion
of
your
customers
who
are promoters,  but  how  do  you  get  them  to  be doers,   not   just   talkers?   According   to   the
model identified in this paper, you will have to
build the right relationships and opportunities, ideally  combined  with  improvements  to  the experience related to your core product. Let’s have
a
look
at
common
advocacy campaignsxx     from   the   perspective   of   this framework  by  identifying  their  relative  focus on  the  core  product,  customer  relationships and recommendation opportunities.

Product based approaches
Innovation:  Offering  something  new  (or  at least improved) is the best and most natural way of growing advocacy. Assuming that you are  already  doing  your  best  to  improve  and delight
or
innovate
and
surprise,
this approach   does   not   directly   address   the
question  of  how  people  who  say  that  they
would   recommend   actually   become   active
promoters.
Opportunity based approaches
Referral  programmes  encourage  customers to
refer
a
friend,
 usually
  by
providing incentives.

  These
programmes
 are
not necessarily meant to target specific customer segments

like
promoters.
While

referral
campaigns can boost sales in the short term,
recommendations based on extrinsic rewards do  not  foster  advocacy  “naturally”  and  as such  may  not  create  true  advocates  among existing   customers.   However,   as   a   pre- selection  process  by  customers  taking  into account  prospective  customers’  wants  and needs,
referrals
have
the
potential
to generate new customers of high value.

Opportunities.  Create  the  opportunity  for  people
to recommend you. This will is more likely to bring
in like-minded and valued customers.
Viral  campaigns  are  designed  to  make  a
message spread to a large number of people and   they   don’t   have   to   originate   from   a company’s   customers.   What’s   missing   in buzz   campaigns   is   an   experience   of,   or relationship
with,
 the
core
product. Campaigns  of  this  nature  are  often better  at raising   awareness   than   actual   sales.   The same  is  probably  true  for  advertising.  Talk- worthy   ads   can   provide   content,   cues   or triggers for an existing customer to engage in WOM, but they lack a direct experience with, or
relationship
to,
 the
product.

Relationship based approaches
When
companies
engage
in
causal campaigns,  they try to build their image and link  their  product  to  a  good  cause  (think
ethical
business,
for
example).
This
increases  customers’  identification  with  the brand   and   provides   an   incentive   to   re- purchase or promote. The effect can be even stronger  if  the  campaign  is  endorsed  by  an influential person from public life.
Combined approaches
Product and opportunity based
Providing a unique experience with a product along  with  the  ability  to  share  it  with  others
constitutes
tryvertising.
This
product experience   based   approach   to   advocacy usually   targets   high   value   customers   or promoters. However, it tends to be a one-way approach  from  brand  to  consumer  and  as
such  builds  weaker  relationships  than  some
other methods.
Tryvertising. Once new customers are safely
on board, offer them the opportunity to invite a
number of their “most discerning” friends to try
it  out  for  themselves.  If  they  do  not  take  the
opportunity, it is a signal that they are not yet
safely on board, requiring action to be taken.
Relationship and opportunity based Influencer

outreach

 strategies

target customers
with
high
product
or
market involvement.

Some

companies

 have introduced promoter status as an additional

criterion.  The  idea  is  that  ‘influencing  the
influencers’ who are likely to recommend can be more effective than mass marketing. Most advocacy campaigns could be part of a wider influencer outreach strategy.
Similarly,   brand   ambassador   programmes give
select
customers

(NPS
promoters, influentials  or  high  value  customers)  special privileges,  such  as  inside  scoops  about  the brand   or   special   offers.   Although   these campaigns   also   include   opportunities   for sharing
with
   friends,
the
focus
is
on relationships:  making  the  brand  ambassador feel special in relation to both the brand and his or her social network.
Product and relationship based
So-called ‘empowered involvement’ may well be   the   most   effective   strategy   to   convert
promoters into real advocates, because it can combine product development with the power of
relationship
building.
Opportunities
to engage in recommendation behaviour tend to arise naturally in the process of involvement,
but  can  also  be  encouraged  ‘artificially’  by
providing   product   samples,   communication channels, etc.
Innovation  &  Involvement.  When  considering
innovation,  offer  promoters  the  opportunity  to  be
the   first   to   experience   the   new   or   improved
product.
This
will
increase
their
level
of
involvement
and
help
further
product
improvements.
Make
them
feel
special
by
presenting it as a limited edition offer for the most
valued customers.
Crowdsourcing, for example, is a form of
‘outsourcing to the masses’, which can be
part of a business model (e.g. manufacturing and selling products exclusively designed by customers) or just a one-off (e.g. a consumer competition to develop or improve a product). Strictly speaking, crowdsourcing is largely a consumer-to-product, rather than product-to-
consumer, relationship, but it can build strong
identification with the product due to the ‘I did that’ effect.
Co-creation.
Target
new
customers
and
promoters and invite them to become involved in
the creation of new propositions – building on the
“I did that” effect.

can
create
experiences
that
build
relationships
and
potential
triggers
for recommendations.  Then  let  “nature”  take  its course.
A  more  powerful  cousin  of  crowdsourcing  is
co-creation,  if  the  collaboration  process  is one   between   businesses   and   consumers. The
two-way
dialogue,
 creativity

and collaboration   that   is   usually   part   of   co- creation
serves

as
a
tool
to
build relationships,  identification  and  involvement, while  the  process  itself  aims  to  innovate  or improve  products.  Targeting  your  high  value customers  and  promoters  for  the  purpose  of co-creation may be one of the best recipes to turn them into active recommenders.


This paper is the first of a three part series of articles dedicated to the topic of ‘activating promoters’.  Our next paper will take a closer look at companies’ actual practices relevant
to promoter activation, while the final piece
will suggest some winning strategies for your business.
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Implications for ‘everyday business’
If  you  don’t  plan  to  invest  in  an  advocacy campaign   anytime   soon,   the   approaches outlined
in
this
paper
may
still
have implications   for   everyday   aspects   of   your
business,
including
product
delivery
processes.  Viewing  practices  or  strategies that  should  advocate  promoters  through  the lens  of  product,  customer  relationship  and recommendation

opportunity
perspectives can  be  a  starting  point.  Every  touch-point provides   an   experience,   every   experience builds  a  relationship  and  involvement,  while also  providing  fuel  for  advocacy.
If  your product  or  business  strategy  does  not  allow you
to
create
tangible
recommendation opportunities, ask yourself simply how you
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От готовности к действиям:  активизация промоутеров
Элейн Сэмсон, для Mulberry House Consulting
С момента публикации статьи Фреда Рейчхельда «Единственное, что Вам нужно для роста» для «Гарвард Бизнес Ревью» в 2003i,  показатель Net Promoter Score®  (NPS) (Шкала чистого продвижения) стал частью кампании, ориентированной на клиента, и повлиял и на маркетологов, и на отделы по управлению взаимоотношениями с клиентами, и на руководителей. Множество компаний сейчас используют NPS как отслеживающий и отчетный инструмент наряду с другими средствами, и могут использовать его как часть сегментации своих потребителейii. NPS основан на различных вариантах вопроса «Будете ли Вы рекомендовать нас другу или коллеге?», ответ на который выбирается по шкале от 0 (ни в коем случае) и 10 (вероятнее всего). Баллы  рассчитываются путем вычитания  процента «недовольных» (тех, кто дал 0-6 очков) из числа промоутеров (9-10). Знание только своего показателя NPS – это, конечно, только начальный этап. Главное – превратить баллы в понимание сути, которое можно применить на практике. Один из вопросов, с которым наиболее часто сталкиваются на практике, это как превратить промоутеров в настоящих приверженцев торговой марки. Пока что нет волшебной формулы, которая ответила бы на этот вопрос, и только внимательное изучение соответствующих теорий, исследований и практического опыта может повести нас в правильном направлении.
Почему люди рекомендуют продукцию?
Есть два весомых фактора, которые могут определить вероятность того, что клиент порекомендует продукцию или положительно отзовется о ней – это удовлетворенность и вовлеченность.iii Удовлетворенность – это обычно реакция покупателя на сущность продукции или ее поставки. Вовлеченность  может быть результатом характера категории продукции, заинтересованности покупателя в этой категории продукции или в рынке этой продукции вообще.
Удовлетворенность

Качество поставки продукции или услуги, бесспорно, лежит в основе вероятности того, что человек будет ее рекомендовать. Что касается продвижения, удовлетворенность можно по-разному измерить, однако большинство маркетологов считают, что одной удовлетворенности продукцией недостаточно для того, чтобы по собственной инициативе рекомендовать продукцию. Напротив, акцент делался на случаях, когда результат превосходит ожидания, что может быть результатом эмоционального состояния, например, приятного сюрпризаiv.  В результате одного исследования обнаружилось, что увеличение приятных сюрпризов на 10% соответствует увеличению фактических рекомендация на 7%.v Даже если человек имел опыт выхода из строя продукции в процессе эксплуатации, его можно потенциально превратить в приверженца продукции, если будет иметь место соответствующее восстановление продукции.vi
Вовлеченность  

Степень, в которой человек воспринимает продукцию, которая является лично значимойvi, обычно называется вовлеченностью, которая повышает вероятность продвижения продукции. В некоторой степени она зависит от характера продукции, которая варьируется по разным признакам: от полезности до точек соприкосновения клиентов торговой марки. Иногда вовлеченность является только временной, обычно только в период покупки продукции. В результате клиент может быть промоутером, поскольку он имеет высокую рыночную вовлеченность, независимо от продукции, о которой идет речь. «Знатоки рынка» или неформальные лидеры – широко известные примеры такого типа потребителей.
Удовлетворенность и вовлеченность.  В своем качественном анализе NPS не просто ищите возможные ключевые слова, связанные с удовлетворенностью, но также ищите ключ к вовлеченности и отслеживайте взаимосвязь между аоалеченностью и NPS по прошествию времени. Определите, что на самом деле движет промоутерами, и используйте это для развития ваших отношений с ними.
Промоутеры в системе NPS
NPS был разработан как альтернатива комплексному исследованию удовлетворенности потребителя. Фактически, Рейчхельд и Сатметрикс обнаружили, что он в большей степени прогнозирует возможность роста компании, чем традиционные средства.

Последующие исследования в Великобритании показали, что NPS связан с увеличением сбыта почти так же сильно как отзывы о продукции и даже сильнее, чем измерение удовлетворенности одним вопросом.viii Хотя прогнозирующая способность NPS по сравнению с другими показателями не признается некоторыми исследователями ix, несомненно, что «Будете ли Вы рекомендовать?» - это экономичный и эффективный, связанный с возможностью повторной покупки (лояльностью) и положительным отзывом (продвижением).

В плане сегментации покупателей NPS был предложен в качестве дополнения к прибыльности от потребителя, особенно для самых прибыльных промоутеров компании.x Важность  отдельного рассмотрения вероятности рекомендации становится понятной из недавнего отчета о потребителях телекоммуникационных услуг, который показал, что прибыли за период активности потребителя (CLV) не зависели от прибыли от рекомендаций.xi    Данные из другой телекоммуникационной компании, работающей по схеме «один потребитель приводит другого», показали, что потребители, пришедшие по рекомендации, проявляют большую лояльность (на которой основано традиционное измерение показателя CLV), чем потребители, пришедшие по другим сбытовым каналам.xii   Если это касается «клиентов по рекомендации», к которым не применялась мотивация, то  приверженцы  могут создать не просто новых потребителей, а новых качественных потребителей, воздействуя на  CLV.
Однако промоутеры не являются приверженцами, пока они фактически не порекомендовали продукцию. Саметрикс обнаружил, что комбинация повторной покупки и предоставление рекомендаций потребителями наблюдалось более чем у 80% промоутеров и почти на 40% меньшего числа из так называемых пассивных потребителей (7-8 баллов на вопрос NPS). Исследование в сфере телекоммуникаций, упомянутое ранее, выявило 81% промоутеров,  но только 30% фактически рекомендовали продукцию.xiii  Это не удивительно – если потребитель обещает что-то сделать, то совсем не обязательно он будет это делать. Не хватает только причины и возможности добиться положительного отзыва.
Расхождение между отношением и поведением

Проблема вопроса «Будете ли Вы рекомендовать?» состоит в том он воспринимается как намерение рекомендовать, а не как более реалистичное отношение к рекомендации. И в самом деле, социальные психологи, политологи и маркетологи долго ломали голову над моделью несоответствия между намерениями и отношением людей и их действиями. Теория прогнозируемого поведения xiv предполагает, что поведение человека определяется его намерением повести себя определенным образом (сделаю ли я это?), и что в свою очередь это намерение является результатом его отношения к этой манере поведения (хочу ли я делать это?), субъективными нормами влияния других людей (должен лия  делать это?) и воспринимаемым контролем этого поведения (смогу ли я сделать  это?). Лучшей предпосылкой действия является намерения. Эта теория успешно применялась к намерениям негативно отозваться о продукции.xv  Однако в отличие от поведения, инициируемого самим потребителем, например, негативные отзывы или претензии xvi,   причины для рекомендации часто включают в себя ситуационные факторы, такие как фактические просьбы других людей о предоставлении информации.
Модель прогнозируемого поведения




 



Модель «прогнозируемого поведения» может применяться к рекомендательным действиям следующим образом:

«Отношение» к рекомендации: основной продукт

Является ли рекомендация определенной продукции хорошей, значимой или выгодной? Большей частью это отношение является результатом опыта покупки основного продукта потребителем, которому задается вопрос «Будете ли Вы рекомендовать?», используемый для чистого продвижения. Но отношение покупателя как к данному товару, так и к другим людям, а также его способность или возможность порекомендовать его могут быть решающими факторами, определяющими фактическое действие по рекомендации

Рекомендательные «нормы»: сила отношений   
Отношение других людей, их убеждения и социальные нормы гораздо сильнее воздействуют на наши собственные убеждения, чем мы можем предположить. В результате наши взаимоотношения с другими людьми сильно влияют на наши действия. Многие действия являются результатом подразумеваемого вопроса «Что другие люди ожидают от меня?». Специалисты по психологии потребителя рассматривают отношения между потребителями и торговыми марками как очень схожие с отношениями между людьми.xvii   Ключевым вопросом этих отношений является «идентификация», результат соответствия между представлениями о самом себе и представлением о торговой марке. Одно недавнее исследование показало, что в отличие от ответов на вопрос «Будете ли Вы рекомендовать?», фактические рекомендации определяются в большей степени идентификацией, чем удовлетворенностью.xviii  Это важное открытие. Оно показывает, что взаимоотношения могут быть ключевой составляющей успешной активизации промоутеров. 

Обычные рекомендации, конечно, являются формой общения между советчиком, и человеком, которому советуют. Продвижение – это не только результат соответствия между торговой маркой и представлениями человека о себе, но это также может быть результатом того, что то, что он будет рекомендовать торговую марку, отразится на его представлении о самом себе. В идеале продвижение торговой марки должно максимизировать как соответствие «торговая марка – потребитель», так и соответствие «потребитель – потребитель».

«Контроль рекомендаций»: потребность в возможности
Действия по предоставлению рекомендаций обуславливаются моделью общения и ситуацией. Шумиха вокруг торговой марки, конечно, во многом определяется категорией ее продукции. Факторы, которые обычно называют «двигателями поиска информации» - это высокий риск покупки (включая финансовые вложения и обязательства) и сложность продукции и рынка (например, количество характеристик продукции или большой выбор торговых марок). xix Обычно поиск рекомендаций выходит за пределы реального контроля компании. Она также не может воздействовать на ситуацию, когда появляются спонтанные рекомендации. Но, по крайней мере, она может обеспечить содержание и причину. Из перспективы «контроля рекомендаций» компании могут обеспечить возможность или дать толчок для существования «клиентов по рекомендации».
Активизация промоутеров
Допустим, вы довольны вашим NPS  и долей потребителей, являющихся промоутерами, но как вы заставите их действовать, а не только говорить? В соответствии с моделью, приведенной здесь, вам нужно будет построить правильные взаимоотношения и возможности, которые идеально должны сочетаться с улучшением опыта использования вашего основного продукта. Это можно видеть на примере обычных кампаний продвижения продукции xx, когда основное внимание сосредотачивается на основной продукции, отношении потребителя и возможностях рекомендации.
Подход, основывающийся на возможности 

Программы привлечения одних потребителей другими побуждают потребителей привлекать своих друзей, обычно обеспечивая какие-то стимулы. Эти программы не обязательно ориентированы на специфический целевой сегмент потребителей, например промоутеров. Хотя такие кампании могут стимулировать продажи в краткосрочном периоде, рекомендации, основанные на внешнем вознаграждении, не развивают продвижение «естественно», и поэтому могут и не создать настоящих приверженцев среди существующих потребителей. Однако в ходе предварительного отбора потребителями с учетом перспективных желаний и нужд потребителей, «потребители по рекомендации» потенциально могут привлечь новых ценных потребителей.
Возможности. Создайте для людей возможность рекомендовать вас. Это вероятнее всего привлечет ценных потребителей со схожими взглядами.
«Вирусные» кампании разработаны, для того чтобы распространить информацию среди большого количества людей, и они не должны возникать из потребителей компании. Громким кампаниям не хватает опыта и отношений с основной продукцией. Кампании такого рода часто скорее повышают осведомленность, а не фактические продажи. То же самое, вероятно, касается рекламы. Реклама, о которой стоит говорить, создает содержание, реплики или лозунги, чтобы заинтересованный потребитель отзывался о данной продукции, но им не хватает непосредственного опыта использования и отношений с продукцией.
Подход, основывающийся на отношении 

Когда компании проводят «причинные» кампании, они пытаются создать имидж и связать свою продукцию с достаточной причиной (этичный бизнес, например). Это повышает идентификацию потребителя с торговой маркой и обеспечивает стимул для повторной покупки и продвижения продукции. Эффект может быть даже сильнее, если к кампании имеет отношение влиятельный публичный человек.

Комбинированные подходы

Подход, основанный на продукции и возможностях

При условии наличия уникального опыта использования продукции и возможности поделиться им с другими создает «трайвертирсинг». Этот подход к продвижению, основанный на опыте использования продукции, обычно направлен на очень ценных потребителей или промоутеров. Однако он напоминает односторонний подход от торговой марки к потребителю, и поэтому создает более слабые отношения, чем другие методы.

Трайвертисинг. Как только новые потребители почувствуют себя в безопасности, предложите им возможность пригласить несколько своих «самых проницательных» друзей, чтобы опробовать это на себе. Если они не воспользуются возможностью, то это сигнал к тому, что они еще не чувствуют себя безопасно, и необходимо принять какие-то меры.
Подход, основанный на отношении и возможностях

Стратегии расширения влияния направлены на потребителей с высоким уровнем участия в рынке и продукции. Некоторые компании ввели статус промоутера как дополнительный критерий. Идея в том, что «воздействие на людей, которые будут оказывать воздействие», которые склонны рекомендовать продукцию, может быть более эффективным, чем массовый маркетинг. Большинство кампаний по продвижению продукции может быть частью более крупной стратегии расширения.

Аналогично, программы представителей марки дают избранным потребителям (промоутерам  NPS или ценным потребителям) специальные привилегии, такие как внутренняя прибыль от торговой марки или специальные предложения. Хотя эти кампании также включают возможности для разделения возможностей с друзьями, основное внимание уделяется отношениям: назначить специальную оплату представителю торговой марки в зависимости как от самой торговой марки, так и от его социальной сети.

Подход, основанный на продукции и отношениях
Так называемая «уполномоченная сопричастность» может быть наиболее эффективной стратегией для превращения промоутеров в настоящих приверженцев, поскольку она может сочетать развитие продукции и построение отношений. Возможность заниматься рекомендациями естественно увеличивается в процессе деятельности, но также может поощряться «искусственно» путем предоставления образцов продукции, каналов коммуникации и т.д.
Инновации и вовлеченность. При рассмотрении инноваций, предлагайте промоутерам первыми попробовать новую или усовершенствованную продукцию. Это повысит уровень их вовлеченности и будет способствовать дальнейшему усовершенствованию.. Заставьте их чувствовать себя особенными, представляя это как ограниченное предложение для большинства значимых покупателей.
Краудсорсинг (привлечение множества соисполнителей), например, является формой «аутсорсинга (привлечения соисполнителей) из масс, которая может быть частью деловой модели (например, производство и продажа продукции, эксклюзивно разработанной для потребителей) или просто одноразовой формой (например, конкуренция потребителей для разработки или усовершенствования продукции). Собственно говоря, краудсорсинг это в большей степени отношение потребителя к продукции, чем продукции к потребителю, но она может создать сильную связь с продукцией благодаря эффекту «Я это сделал!».
Совместное создание. Определите целевых потребителей и промоутеров и предложите им заняться созданием новых предложений – на основе эффекта «Я это сделал».
Более эффективным «соратником» краудсорсинга является совместное создание, если есть единый процесс сотрудничества между предприятиями и потребителями. Двусторонний диалог, творчество и сотрудничество, которые обычно являются частью совместного создания, служат инструментом для построения взаимоотношений, связи и вовлеченности, тогда как сам процесс имеет целью внедрить инновации или усовершенствования продукции. Нацеливание ценных потребителей и промоутеров на совместное создание может стать одним из лучших способов заставить их активно рекомендовать продукцию.

Использование в «ежедневном бизнесе»
Если вы не планируете в ближайшее время вкладывать средства в кампании по продвижению, подходы, рассмотренные здесь, могут все же применяться в ежедневных аспектах вашего бизнеса, включая поставку продукции. Изучение тактики и стратегии, которая должна провести промоутеров через продукцию, отношение к потребителям и перспективы возможностей рекомендации, может стать отправной точкой. Каждое взаимодействие дает новый опыт, каждый опыт строит взаимоотношения и вовлеченность, и при этом  является катализатором продвижения продукции. Если ваша продукция или стратегия бизнеса не позволяет создать реальные возможности для рекомендаций, просто спросите себя, как вы можете создать опыт построения отношений и потенциальных механизмов для развития рекомендаций. А потом позвольте событиям развиваться своим ходом.

____________________________________

Данная статья является первой из трех частей статьи, посвященной теме «активизации промоутеров». В следующей части мы подробнее рассмотрим реальную практическую деятельность компаний по активизации промоутеров, а в последней части будет предложено несколько выигрышных стратегий для вашего бизнеса.
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