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Маркетинг в DOCMAN®2.0 среда

1. Маркетингът, като технология на работа

Обикновено маркетингът е ориентиран към голяма група клиенти – потребители на предлаганата стока или услуга. В сферата на услугите, обаче, често маркетингът цели привличането за клиент на дадената фирма точно определено лице или организация. В този смисъл той може да се разглежда като “персинализиран” маркетинг. 

Персонализираният маркетинг задължително “разпознава” конкретния клиент, изучава го, следи неговото развитие, пазарно поведение и т.н. Работи се с всеки клиент по отделно, като се отчита неговата специфика и спецификата на текущата сделка. Търговският процес се характеризира с малко сделки, но на относително голяма стойност.

2. Маркетингът, като информационен процес

При масовия маркетинг, “сглобяването” на текущата пазарна картина става изключително въз основа на статистическите параметри. Тази картина се променя несъществено дори и от резки колебания в пазарното поведение на един или малка група клиенти.

Информационните системи, с които се обслужва масовия маркетинг се наричат CRM- Customer Relationships Management системи. Тези системи са “алчни” за данни, касаещи поведението на клиентите- сегашни или бъдещи/потенциални. 

Това обяснява, защо CRM системите се обособиха като отделен пазарен сегмент едва след изграждането и утвърждаването на Интернет като пазарна среда, в която пазарното поведение на големи маси хора може да се следи и анализира, като първичните данни се събират на приемлива цена. 

Може да се каже, че CRM системите “влязоха” в Интернет с много идеи,  обещания и преди всичко надежди, че в тази среда ще получат достатъчно първични данни, за да покажат своите възможности. В Интернет тези системи получиха каквото търсеха и дадоха, каквото обещаваха. За съжаление целият пазар не се изнесе в Интернет и по-голямата част от него остана (може би трайно) в материалния свят.

Това принуди CRM системите да “излязат” обратно от Интернет и да се върнат в материалния свят, при това със същите обещания, но с неясната перспектива да получат от него съответстваща поддръжка, за да се гарантира успех на начинанието. CRM системите не отчетоха, че последното може и да не се случи,

При това те не се промениха, продължиха да обещават ефект, постижим в друга среда и при други условия. Това обяснява, защо CRM системите единствено бележат рязък спад, значително по-силен от този в други ИТ-области, спад, който щеше да се случи и без да има обща ИТ-рецесия.

Целият този процес беше съпроводен с рекламна, медийна и т.н. “дандания” в която и дума не ставаше за “персонализирания” маркетинг. Закономерен е въпросът за това, защо на масовия маркетинг бяха дадени ИТ-предпочитания. Отговорът се крие както в спецификата на двата вида маркетинг, така и в спецификата на ИТ-бранша.

Този бранш има една доста компрометираща черта- той никога не е създавал управленски и организационни технологии. Винаги е използвал такива, създадени в други области на знанието, като “творчески” ги е пречупвал през своето виждане за тяхната интерпретация, като в крайна сметка е създавал полезни и често пъти принципно нови продукти.

В този смисъл, масовият маркетинг буквално “плачеше” за автоматизация. Статистически методи, Теория на масовото обслужване, на игрите, нови разработки в областта на приложната психология и т.н., съчетани с вече налични мощни изчислителни средства практически бяха формирали новия продукт (CRM системите) и той само чакаше хранителната среда на Интернет, за да бъде продаван.

Това не се случи и практически не можеше да се случи при персонализирания маркетинг. При него продължава да битува пълната детехнологизация на разбирането за същността на това как се продава, как се поддържа връзка с клиента и т.н. Не че няма теоретични разработки в тази насока, но сякаш под команда всички те са обърнали гръб на формализацията на процесите и практически са ги обрекли на много ниско ниво на ИТ поддръжка. 

Съзнателно или несъзнателно, мотивирайки се с това, че процесът е силно субективен, маркетингът/търговията издигат в култ таланта на “родения търговец”. С това убедително се слага край на всички опити да се формализира процеса и да се автоматизира успешно като конвенционален процес на обработка на структурирани данни, по подобие на автоматизацията на масовия маркетинг със средствата на CRM системи.

3. ИТ-парадокс при обслужване на персонализирания маркетинг

Може би, персонализираният маркетинг наистина е силно субективен процес, може би наистина трудно се формализира, настина не подлежи на формализация в този си вид и т.н. Освен това, за самия маркетингов процес дори не е решаващо използването на компютри- все още има “стари” търговци, които прекрасно се оправят с молив, хартия, факсове, телекси и т.н.

Просто човешкият контакт между продавач и клиент се третира не като работна процедура, която подлежи на ИТ-обслужване, а едва ли не като лично преживяване между търговеца и клиента.

Именно в това се крие ИТ-парадокса на персонализирания маркетинг- той самият като процес почти не се нуждае от компютърна поддръжка, за да бъде управляван и въобще реализиран ефективно. 

Същото не важи за други административни процеси, които:

· Упражняват контролни функции върху административните процеси, включително и върху маркетинга

· Използват данни от маркетинговия процес за целите на собствената си реализация

Казано накратко, не толкоз персоналният маркетинг, колкото другите административни процеси свързани с него се нуждаят именно 

от неговото ИТ-обслужване!

При това, “размерът” на тази нужда е респектиращ- данни от практиката сочат, че над 80% от паричния оборот се извършва в рамките на сделки, продукт на персонализиран маркетинг. 

4. ИТ- предизвикателства в маркетинга

Очевидно контролът и управлението на маркетинга се реализират в среда на, и върху неструктурирани (не формализирани) данни. По-важните проблеми, които създава тази технология на работа са, или са свързани с:

1) Неконтролируемо привързване на данни към хора

Това е основен проблем, който участва в пораждането и на други проблеми. “Производните” проблеми имат различен облик и преди всичко различно влияние върху фирмите, ето защо ще бъдат разгледани самостоятелно по-долу.

2) Преминаване на търговец на работа в друга фирма

С преминаване на един търговец на работа в друга фирма, с него в другата фирма отиват и всички “негови” клиенти, просто защото техните данни са “привързани” към търговеца. Това е все едно, дадена фирма да финансира и извърши маркетинговата дейност на друга фирма.

3) Отсъствие от работа

При липса на даден търговец (отпуск, болест, работа извън офиса с друг клиент и т.н.) практически липсва достъп до данните за клиентите, с които той работи. “Производството” на подобни данни е обект на финансиране от страна на фирмата. Липсата на достъп до крайния продукт от процеса е равносилно да се произведе продукт и той да се изхвърли.

4) Липса на съвместителство в екип от търговци

Колкото един търговец е по-добър, с толкова повече клиенти работи. Идва момент, в който е достигнат физическия лимит на неговите възможности и той не може да обслужва (пълноценно) “привързани” само за него клиенти. Именно това “привързване” пречи да се прехвърлят клиенти от претоварения търговец към друг, който в момента има свободен ресурс. Получава се пак варианта от т.3)- произведен маркетингов продукт се изхвърля.

5) Намалени възможности за управленско въздействие върху маркетинговия екип

Привързването на данните изкуствено повишава “важността” на даден маркетингов специалист  в търговския процес. Може да се стигне до положение, когато професионалната “тежест” на даден служител се определя не от неговите качества, а от важността на клиентите, с които работи в момента. 

Практиката познава случаи, в които подобни служители предявяват искания, които са измерими не с професионалните им качества и трудовия им принос, а с важността на клиентите, които са “обсебили”. В интерес на истината, пак същата практика предлага и неприятни случаи, граничещи с изнудване на ръководители от техни подчинени.

6) Невъзможност за обучение на млади търговци

Така както се твърди, че търговецът се ражда, а не се създава, така е необходимо и да се осигури обучението на “роден” търговец. Най-малкото, обучението трябва да се сведе до запознаване с предметната област, в която работи конкретната фирма, запознаване със стари клиенти, техните навици, традиции в работата с тях и т.н.

Независимо от сакрализацията на търговската професия, в нея има огромна доза “занаят”, който трудно се усвоява по написаното в книгите. Усвояването става по-лесно, ако обучаващия се търговец работи в екип с опитен търговец. Подобно обучение е успешно, ако преките наблюдения на младия търговец върху провеждането на конкретни контакти с клиентите е съчетано с пълен достъп до данните, представящи цялата картина на работа с клиентите. 

Очевидно такъв достъп е невъзможен, ако опитният търговец трябва да участва непрекъснато в осигуряването му- посочване на конкретен документ в папка с хартиени документи или директория с електронни такива, разказване на съдържание на телефонни разговори, изреждане на поети и изпълнени ангажименти и т.н.

7) Маркетинговият процес, като “черна кутия”

Определено може да се каже, че маркетинговият процес за управленските нива, стоящи над него, е нещо като “черна кутия”. За неговото извършване може да се съди само по крайните резултати- сключените сделки. Поради липса на възможност за достъп до вътрешната “кухня”, всеки процес от типа “черна кутия” практически е неуправляем, защото:

· всяко оправдание за неуспех може лесно да се мотивира с информация, която практически не подлежи на контрол и проверка, лесно се манипулира и т.н.

· невъзможно е да се следят междинни етапи, а от там и да се вземат навреме и превантивни мерки, за да се предотвратят или ограничат загуби от неправилно или зложелателно провеждан маркетингов процес

8) Липса на добра връзка между маркетинга и следващите го процеси във веригата на търговската сделка

Такава връзка не може да се осъществи, защото така разглежданата организация на маркетинговия процес предвижда неговото информационно “затваряне” в кръга на пряко извършващите го специалисти. Някои фирми се “спасяват”, като персонализират отговорността по цялостното провеждане на дадена сделка и с нея натоварват един търговец и екип, който го подпомага.

Това може да се допусне при продажба на стоки с висока степен на унификация и стандартизация. В такъв случай търговците е необходимо да имат добра подготовка по стокознание, спедиция, относително не голям набор нормативни регламенти и т.н. По съвсем различен начин стоят нещата, когато се продават сложни, комплексни продукти, особено които се правят в уникално изпълнение. При подобни продукти има изключително високо ниво на свързаност на данните, съпътстващи различните етапи на търговска сделка.

Но дори и в първия вариант - нещата са неизгодни и прекалено рискови за една фирма, защото в едно лице е съсредоточена прекалено голяма отговорност. 

Междинни изводи:


За вредата от лошото (или липсващо) информационно обслужване на персонализирания маркетинг може да се посочат и други неприятни факти. Това не е необходимо, защото те едва ли ще допълнят нови важни изводи, към тези които могат да се направят и само на базата на казаното до тук:

· Трябва да се разкъса връзката между хора и данни

· Трябва да се даде възможност да се въвежда всеки тип информация, съпътстваща маркетинговия процес

· Трябва да се осигури неограничено ниво на свързаност на данните както в състава на маркетинговия процес, така и с данните след него.

· Трябва да се осигури възможността за изграждане и поддържане на произволни модели на маркетингово поведение, чрез настройка и пренастройка на системата

5. Типове данни и особености на тяхната обработка при персонализиран маркетинг

Многообразието на типовете данни в маркетинговия процес не е много високо и практически се свежда до:

4.1. Данни за лица и организации

Маркетингът е много специфична дейност. Той може да стартира дори само с един email- адрес. В процеса на поддържане на контакта с клиента е възможно да се натрупа повече информация за него- адрес, телефони, факс, телекс и т.н. Трябва да се отбележи, че тази информация не е за пренебрегване, но не е и от първостепенна важност за маркетинговия процес.

Във връзка с поддържането на тези данни може да се направят следните забележки:

· Процесът не трябва да се блокира от някаква измислена дефиниция за пълнота на данните- тоест, само ако целия (измислен) набор от данни е въведен в системата да е възможно да се пристъпи към следващата маркетингова стъпка

· Въвеждането на данни трябва да може да се извършва в максимално експедитивен режим с минимум правила, ограничения, или задължителни действия. Просто маркетинговата дейност много често се извършва в on-line режим- данни се записват в хода на телефонен разговор, когато се прави презентация и т.н.

· Независимо от пълнотата си, адресните данни трябва да служат като “кондензационно ядро”, около което да се натрупват буквално на пръв поглед “безразборни” данни, генерирани от контактите с клиентите.

· Независимо от пълнотата си, независимо от това доколко са “обраснали” с данни за маркетинговите контакти, адресните данни трябва да позволяват гъвкави средства за произволна класификация, търсене, подбор

4.2. Не-документни маркетингови данни

Този тип данни обикновено съпътстват началните фази на маркетинговия процес. Определението “не-документни” е твърде условно и в практиката почти не се използва. В настоящето разглеждане е въведено, за да се маркират с него данни, които:

· са твърде лаконични и могат да се представят с 1-2 изречения, тоест не си заслужава от тях да се дефинира цял документ

· дават част от някаква характеристика; пълнота на характеристиката може да се постигне при натрупване на достатъчно такива “части”и тогава може би ще си заслужава да се изготви завършен документ

· информацията, която се съдържа в не-документните данни е достатъчно важна, за да се полагат грижи за нейното поддържане, но не до там важна, че да стартира някаква процедура. В този случай се очаква създаването на документ(и) които ще я съпътстват.

4.3. Документни маркетингови данни

В 4.2 беше посочено нещо важно- кога една не-документна данни може или трябва да се документират. Естествено в конкретна фирмена технология на работа това трябва да се прецизира и опише по-детайлно.

Част от това описание е унифицирането на документите, представящи маркетинговите данни. В практиката се използват стандартни шаблони за отчети от проведени срещи, посещения, анализи и т.н. Различните (като предметна област) видове маркетинг дават възможност за постигане на различна степен на унификация на маркетинговите данни в състава на подобни документи. 

Може да се каже, че усилията в тази насока са естествено лимитирани, тоест колкото е да се унифицират тези данни, от гледна точка на информационните технологии те ще си останат неструктурирани. Просто свободният контакт между купувач и клиент може да роди предимно информация свободна от формализъм.

4.4. Данни за събития и задачи

Част от маркетинговите данни, съдържат параметъра време- тоест нещата в хода на маркетинговия процес са се случили или предстои да се случат някога. С тези данни се постига максимална пълнота на картината на работа с клиентите, позволяваща да се откриват тенденции в тяхното поведение или да се планира във времето работата с тях.

В този смисъл тези данни са важна част от механизма за управление на маркетинговия процес.

4.5. Мета данни

Това са най-различни видове характеристики, които могат да бъдат присвоявани на маркетинговия процес или на негови компоненти, касаещ даден клиент или група клиенти. 

Например, адресните дефиниции на лица и организации могат да имат характеристики като: настоящ/бъдещ клиент, клиенти отказали сътрудничество, клиенти с особена важност и т.н.

За документните данни също могат да се посочат различни характеристики- например самият факт, че определен набор от данни касае дадена сделка е една тяхна характеристика, дадени документи може да бъдат посочени като примерни варианти за изготвянето им и да бъдат публикувани в някакъв информационен раздел с цел използване при обучение на млади търговци и т.н.

Може да се посочат страшно много разновидности на подобни характеристики без да се изчерпят възможните варианти. Но това не е необходимо, защото за мета данните може да се дадат следните по-важни общи характеристики:

· Съставът на мета данните не подлежи на устойчив регламент. Практиката непрекъснато би го променяла.

· Пълната маркетингова картина включва не само текущите характеристики, тоест присвоени мета данни, но и предисторията на връзките с тях. Например, даден клиент е възможно да еволюира във времето- в даден момент може да бъде много важен, след това може да се превърне във второстепенен, след това с него е възможно да бъдат прекъснати всякакви връзки, отново да стане важен и т.н. Тази информация е важна и тя трябва да се събира и съхранява по подходящ начин.

· Съществува изключително високо ниво на свързаност между отделните типове маркетингови данни. Самите връзки между тях може да са носители на някаква информация.

· Съществува доста високо ниво на свързаност и между маркетинговите и другите типове данни, представящи всички аспекти на отношенията с клиентите.

6. Как DOCMAN®2.0 решава проблемите на “персонализирания” маркетинг

Системата DOCMAN®2.0 е изключително гъвкава и в нея няма предварително конфигуриран “маркетингов” модул. Маркетинговата дейност е обхващана изцяло или частично в рамките на автоматизацията на цели фирмени структури. Всяко решение, изграждано лесно само чрез настройка на DOCMAN®2.0 е било строго индивидуално и е отразявало както конкретната организация на маркетинговия процес, така и неговото вписване в цялостната организация на работа на фирмите.

Ето защо, за бъдещите потребители на DOCMAN®2.0, възнамеряващи да решават маркетингови проблеми с него е по-важно да получат информация предимно за това кои маркетингови данни се обхващат със системата и какво осигурява тяхната поддръжка. 

Очевидно е, че в DOCMAN®2.0 среда самата организация на маркетинговия процес не е проблем. Не е проблем и нейната настройка и пренастройка в on line режим, като нека отново да подчертаем- това се извършва само с потребителските средства, без писане на програмен код!!

И така, без да се придържаме към някакво систематизиране, DOCMAN®2.0 предлага следните ресурси за автоматизация на маркетинговата дейност:

· Поддържане на данни за организации

· Име (пълно и съкратено), адрес (улица, № и т.н.), сигнатура, забележки в свободен текст, графично изображение

· Община, град, държава, съдебна и данъчна регистрация, банкови сметки

(Всеки от тези описатели фигурира в отделна номенклатура и се включва в описанието чрез назначаване на връзка към неговата дефиниция.)

· Използване на неограничен брой ключови думи за разширяване състава на характеристиките в описанието

(Ключовите думи се поддържат като самостоятелен, тематично дефиниран номенклатурен раздел.)

· Поддържане на не подлежащи на корекция данни за време и авторство на създаване,
коригиране и последно четене на описание

· Поддържане на данни за физически лица

· Имена (собствено, бащино, фамилно), адрес (улица, № и т.н.), ЕГН, сигнатура, забележки в свободен текст, графично изображение

· Местоживеене- община, град, държава, банкови сметки

(Всеки от тези описатели фигурира в отделна номенклатура и се включва в описанието чрез назначаване на връзка към неговата дефиниция.)

· Използване на неограничен брой ключови думи за разширяване състава на характеристиките в описанието

(Ключовите думи се поддържат като самостоятелен, тематично дефиниран номенклатурен раздел.)

· Поддържане на не подлежащи на корекция данни за време и авторство на създаване,
коригиране и последно четене на описание

· Поддържане на данни за връзките между лица и организации

· данни за месторабота на физическо лице, чрез връзка към съответната организация

· данни за работа в повече от една организации на едно и също физическо лице

· данни за участие в различни органи на управление за едно и също физическо лице

· данни за напускане на дадена организация/орган на управление

· данни за представителство на организация чрез връзка към представляващото я лице

· данни за колективни органи на управление на дадена организация чрез връзка към списъци от лица, участващи в тях

· данни за организационната структура- състав на административни звена

· други специфични данни от този тип

· Поддържане на “не-документни маркетингови данни”

Поддържането на този тип данни за контактите с конкретен клиент, под формата на водене на бележки може да се извърши като се използва:

· поле “Забележки” на неговото DOCMAN®2.0 описание. Много удобна и оперативна възможност, която  е удачно да се използва на ранните етапи на работа с клиент

· допълнително създадени полета, с които се разширява DOCMAN®2.0 описанието на клиент. Така може да се систематизират данните по типове контакти

· документ (например в Word формат), свързан с описанието на клиента. Този похват се използва, когато трябва да се въведе някакъв шаблон на записите за контактите с клиентите. Същественото в случая е, че много контакти се описват в един документ. 

· Поддържане на “документни маркетингови данни”

Поддържането обикновено се разглежда като водене на “паспорт”, “досие” и т.н. на връзката с даден клиент. Тя се изразява в:

· Поддържане на връзка с описанието на клиента, тоест с достъп до “не- документните” данни, представящи предишните етапи на работа с него

· Поддържане на списък на всички документи, които са обменени с клиента в процеса на работата с него, естествено с осигуряване на достъп до самите документи

· Поддържане на документите, в които са отразени срещите с клиента, водените разговори и т.н.

· Контрол на присъствието на даден документ в досиета на различни клиенти. Така се контролира дадена информация на кого е предоставяна.

· Възможност за произволно класифициране на документите вътре в досието. Осигуряване на достъп до вътрешни точки на класификационната структура.

· Осигуряване на връзка към документните маркетингови данни, от страна на данни, съпътстващи търговските сделки на по-следващи етапи

· Поддържане на “данни за събития, задачи”

· Осигуряване на описание и контрол на задачи свързани с ангажименти към, или от клиенти

· Поддържана на връзка на отделните задачи с цялото досие на клиента или с негови части, които имат отношение към конкретната задача

· Възможност за динамично създавани/спиране на различни потоци от задачи, в зависимост от тяхната тематична специализация, важност на клиента, отношение към общата дейност на фирмата и т.н. 

· Дефинирането на различни потоци да позволява разделен контрол, на различни интервали от време и с различни технологични средства.

· Възможност да се извършва контрол в неявна форма- тоест да не се дефинират задачи, да не се отразяват подробности около тяхното изпълнение и т.н. Тоест, системата да следи работата на потребителите и сама да отразява достатъчно данни, за да може по тях да се води ефективен неявен контрол.

· Поддържане на екипната работа на група търговци 
· Възможност за работа на специалистите с общи (за фирмата) и лични данни (за кръг от клиенти, с които специалистът работи), в състава на обща база данни

· Възможност за прехвърляне на работата от един маркетингов специалист на друг чрез “прехвърляне” на достъп до съответните данни

· Възможност за организация на работата на временно работещи екипи- например за участия в панаири, изложби и т.н.

· Възможност за формиране на екип от опитен и начинаещ специалист, с използване на принципа- “Опитният създава и използва данните- начинаещият въвежда данните и се учи”

· Разнообразни възможности за контрол на работата на отделните специалисти, контрол на използваната технология на работа, количествен анализ на дейността и т.н.

· Управление на достъпа до данните

Управлението на достъпа до данните трябва да се извършва на три нива:

· Ниво обект- дефиниция на организация, лице, документи, задача и т.н.

· Ниво група (списък) обекти- Групата (списъкът) се дефинират както по формални критерии (обща индексация) така и по неформални

· Ниво структури от данни и техни части

Освен това, управлението на данните трябва да отчита и мястото на всеки потребител в служебната йерархия.

· Поддържане на “Мета данни”

Това е най-разнообразната категория данни. Тя се допълва с нови типове по най-различни поводи и от най-различни източници. Например:

· От непредсказуемото поведение на клиентите

· От нови нормативни разпоредби

· От нови маркетингови технологии

· От общо влияние на външни обществено политически фактори – (Тази забележка сигурно звучи страшно шаблонно, но по-надолу са дадени примери за различни характеристики, които  нагледно показват продуктивността на подобни шаблони по отношение създаването на маркетингови характеристики.) 
Само за илюстрация ще бъдат дефинирани някои по-често срещани в реалната практика маркетингови характеристики. Например:

· По отношение статуса на текущата работа с клиента- Начални контакти, В режим “Поддържане на интерес”, Офериране, Договаряне, Отказал стоки/услуги, В режим “Поддържане на връзка” и т.н.

· По отношение общия image на клиент- Труден/лесен за работа, Придирчив, Прецизен и т.н.
· По отношение на мероприятие- Поканен за ..., Потвърдил участие, Участвал, Не участвал, Участвал но не заявил мостри и т.н
· По отношение на външно събитие- например рязка промяна на курс на валута- Повишена активност, Пасивност, Неадекватно поведение, Клиенти склонни към рискове и т.н.
· По отношение на материалите използвани в маркетинговата дейност- Актуални от дд.мм.гг. до дд.мм.гг., Материали за установяване на начален контакт, Ценови материали, Материали представящи фирмата и т.н.
· И т.н и т.н. ................ и т.н.

Списъкът на тези характеристики практически може да бъде безкраен.

Търговците ще посочат това като важно изискване към маркетинговата система- нищо, че практически използват обозрим набор от характеристики. Ако тя не  удовлетворява изискването, търговците ще отхвърлят системата.

Различните търговците, работещи в екип често наричат едно и също нещо с различни имена. Те се разбират отлично по между си, но искат същото и от информационната система. Ако тя него предоставя, търговците ще отхвърлят системата.

Търговците с опит не обичат да въвеждат данни, но обичат да ползват такива, стига да са поднесени по предпочитан от тях начин, колкото и екзотичен да е той. Ако системата не го осигурява, търговците ще отхвърлят системата.

Търговците ....


Търговците на са “лошите момчета”- просто те искат гъвкава и удобна система, за да се чувстват удобно в “гъвкавите” условия на търговския процес. 


Осигурете им такава система и те ще я използват.


Осигурете на себе си като ръководител такава система и ще си решите проблемите със загуба на търговска информация, загуба на специалисти, загуба на клиенти, въобще със загубата на маса ПАРИ.

DOCMAN®2.0 е подходящ за тази цел!
USW Ltd.  

Ноември, 2002г.
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