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НОВАЯ ИСКРЕННОСТЬ: КРИЗИСНЫЙ МАРКЕТИНГ

Claudia Gunter

В ДНИ БЕСПРЕЦЕДЕНТНОЙ НЕУВЕРЕНОСТИ В БУДУЩЕМ РИТЕЙЛЕРАМ ПРИХОДИТСЯ АДАПТИРОВАТЬ СВОЮ МАРКЕТИНГОВУЮ ТАКТИКУ. WeAr ДАЕТ СОВЕТЫ ПО НОВЫМ СПОСОБАМ КОММУНИКАЦИИ И ПРОДУКТОВЫМ КАТЕГОРИЯМ, КОТОРЫМ СЕЙЧАС СТОИТ УДЕЛИТЬ ПОВЫШЕННОЕ ВНИМАНИЕ

Настроение потребителей сейчас тревожит, а отклик у них вызывают уже не те сообщения, на которые можно было полагаться в прошлом квартале. Во всех коммуникациях теперь необходима повышенная деликатность. В недавней статье о стратегии брендов во времена кризиса здравоохранения торговая онлайн-платформа Shopify рекомендовала брендам пересмотреть свои рекламные обращения — «уместны ли они и учитывают ли сегодняшний контекст». В своей реакции на текущую ситуацию продавцам следует избегать пессимизма, обнадеживать и проявлять эмпатию.
Быть искренним — значит не просто презентовать продукт, а предлагать виртуальный опыт, передающий дух и ценности вашего магазина или бренда. Ритейлеры и дизайнеры публикуют нехарактерные для себя личные истории: например, владельцы лондонского Интернет-магазина Scout & Co. документируют жизнь своих детей в изоляции через «истории» в Instagram и делятся трудностями, с которыми сталкиваются, балансируя между домашним обучением и бизнесом — эта проблема знакома большинству их клиентов.
Согласно недавно опубликованному отчету Facebook о доходах, расходы на рекламу в соцсетях с начала года уменьшились. Сокращая рекламный бюджет, бренды полагаются на органический контент, которым делятся со своими подписчиками в Facebook и Instagram. Например, американский бренд устойчивой домашней одежды Epoque Evolution информирует клиентов о своем ассортименте постами в Instagram. Через Instagram Live бренд сообщает о тренировках по йоге, бесплатных раздачах продуктов и делится рецептами, таким образом не ограничиваясь сделками купли-продажи, а участвуя в домашней жизни своих подписчиков.
Важно помнить, что в маркетинге важен далеко не только он-лайн. Клиенты, в карантине проводящие дни в основном в цифровой реальности, тоскуют по физическим объектам. Сейчас самое время дать рекламу в привлекательное печатное издание. А еще приложите усилия, чтобы преобразить витрины ваших физического магазинов, чтобы восхитить изголодавшихся по впечатлениям в реальной жизни клиентов, когда изоляция закончится. Also, put creative effort into designing the windows for your bricks-and-mortar stores to wow those customers hungry for real-life experiences once lockdowns ease.
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На каких продуктах следует сосредоточиться в маркетинговых кампаниях прямо сейчас?

В исследовании 2003 года аналитики Марк Рейнолдс и Кристи Абрамс установили, что шоппинг бывает двух видов: утилитарный и гедонистический. Гедонистический шоппинг, или покупки ради удовольствия, может одновременно удовлетворять насущные потребности в радости, развлечениях и удовлетворении.
· “Шоппинг — приключение, чтобы стимулировать и увлечь”
Уделите внимание игривым вещам — таким как сумки, кошельки и аксессуары ярких цветов, — выделив их на главной странице. Напомните клиентам о приятных местах за стенами дома при помощи продуктов, напоминающих о дальних путешествиях — а по возможности и соответствующим образным рядом.
· “Шоппинг — удовольствие, чтобы улучшить настроение ” 
Сюда входят принадлежности для личной гигиены, дополняющие разные домашние занятия. Категория оздоровительных товаров удовлетворяет базовую потребность в уходе за собой — ее следует выделять в рекламных сообщениях.
· “Шоппинг идей, чтобы идти в ногу с модными трендами”
Сейчас больше шансов продать экстравагантные и не вполне пригодные для повседневной носки подиумные модели, чем в обычное время: клиенты хотят отвлечься от текущей ситуации, они мечтают снова наряжаться — и ваша задача их вдохновлять.

