Игорь Альтшулер, 16-19.08.99г. Записки по учебе в IFL
Бумаги Криса Ферлинга по шведскому блоку "Маркетинг"

Маркетинговый план позволяет предвидеть:

· Величину ресурсов

· Бюджет (издержки и доходы)

· Потребности в ноу-хау

· Потребности и направления улучшения сервиса

· Потребности в деятельности по маркетингу, продажам и ПР

· Отслеживание конкуренции

Маркетинговый план должен:

· Быть ближе к земле и практическим инструментам

· Говорить нам о том, что, когда и где должно быть сделано

Очень важен процесс реализации плана.

Шаги маркетингового плана:

1. Текущее состояние: как это выглядит сегодня?

2. Прогноз: чего мы ожидаем, на что это будет похоже в будущем?

3. Цель: куда мы собираемся двигаться?

4. Стратегия: как мы собираемся достигать этой цели?

5. Тактика: какие вопросы мы собираемся рассмотреть?

6. Результаты и контроль:

· Как можно заранее описать результат?

· Как довести дело до результата?

· Как корректировать отклонения?

Структура маркетингового планирования:

1. Описание текущей ситуации:

· Моя собственная воля, желание

· Ресурсы, выделяемые на маркетинг

· Продукты (из которых состоит продуктовый микс)

· Клиенты (потребители)

· Конкуренты

· Состояние рынка

2. Цели

· Экономические (возврат инвестиций, валовая прибыль)

· Объем

· Доля рынка

· Количество посещений продавцов

3. Виды деятельности и средства

· Цена

· Каналы распределения

· Кто, когда

4. Время, ответственность

Выберите свои "узкие места" на сегодня:

	
	Ситуация сегодня
	Цели
	Действия

	Клиенты
	
	
	

	Технология
	
	
	

	Продукция
	
	
	

	Каналы распределения
	
	
	

	Торговый персонал
	
	
	

	…
	
	
	


Какие ресурсы нужно иметь для маркетинга – человеческие, финансовые, материальные?

Образец для измерения профилей ("-3" – намного хуже, "-2" – хуже, "-1" – несколько хуже, 0 – примерно одинаково, "+1" – несколько лучше, "+2" – лучше", "+3" – значительно лучше):

	
	-3
	-2
	-1
	+/-0
	+1
	+2
	+3

	Контакты "лицом к лицу"
	
	
	
	
	
	
	

	Время ответа по телефону
	
	
	
	
	
	
	

	Продуктовый ряд
	
	
	
	
	
	
	

	Время доставки
	
	
	
	
	
	
	

	Надежность доставки
	
	
	
	
	
	
	

	Операционная надежность
	
	
	
	
	
	
	

	Время обслуживания
	
	
	
	
	
	
	

	Время ожидания
	
	
	
	
	
	
	

	Компетенция продавцов
	
	
	
	
	
	
	

	Репутация
	
	
	
	
	
	
	

	Общая надежность
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


Дополнительные комментарии (ключевые слова)__________________________

___________________________________________________________________

___________________________________________________________________

Пример: Как работать с матрицей "Продукт-Рынок".

Работа с матрицей "Продукт-Рынок" дает обзор того, на какие рынки сегодня нацелена компания, с какими продуктами (видами услуг) она работает, и какая рентабельность достигается на каждом сегменте. Матрица может быть также полезна для анализа внутренних функций и расстановки приоритетов при распределении ресурсов между ними.

Первый шаг: рынки, то есть текущих клиентов/пользователей (А-D) и текущие продукты (услуги) (1-3) надо определить.

	
	A
	B
	C
	D

	1
	
	
	
	

	2
	
	
	
	

	3
	
	
	
	


Иногда это бывает весьма трудно для Совета Директоров или группы менеджеров разбить виды деятельности в соответствии с этой моделью. Для того, чтобы выделить вид деятельности, нужно иметь возможность быстро увеличить обзор. В этом случае разделение продуктов и пользователей такого типа необходимо. Слишком много информации и слишком много документов лишь затуманивают наше видение. Модель для анализа дает обзор и создает общие перспективы.  Очень часто, однако, целостной картинки общих перспектив, скомпонованных видов деятельности просто нет, и это снижает возможности персонала по развитию тех или иных видов деятельности.

Второй шаг: внести значения объемов и рентабельности, прибыльности (или потребностей) в нишах (сегментах) рынка, в  которых компания работает. Потребности используются как базис, когда прибыльность невозможно определить. Сегменты, в которых компания работает, ниже помечены как существующие.

	
	A
	B
	C
	D
	Е

	1
	Существующий объем и прибыльность
	
	
	Существующий объем и прибыльность
	

	2
	
	Существующий объем и прибыльность
	
	
	

	3
	Существующий объем и прибыльность
	
	Существующий объем и прибыльность
	
	

	Всего:
	
	
	
	
	


Следующий предупреждающий сигнал в развитии видов деятельности обычно происходит здесь. Совет Директоров или группа менеджеров может затрудниться в рамках бухгалтерской системы, обычно используемой для разных видов деятельности, заполнить цифры по объемам и прибыльности для тех ниш (сегментов) рынка, в которых компания работает.

Результат достигается неутомимой работой в разных сегментах. Если невозможно следовать развитию продаж (утилизации) различных продуктов (услуг) для клиентов или пользователей, дискуссия в Совете Директоров или группе менеджеров будет более трудной.

Третий шаг: когда второй шаг выполнен, объемы и оценки прибыльности вносятся в те сегменты, в которых компания пока не работает, но могла бы – в рамках существующих ресурсов и существующей компетенции. Эти сегменты помечаются словом "Потенциальный":

	
	A
	B
	C
	D
	Е

	1
	Существующий объем и прибыльность
	Потенциальн. объем и прибыльность
	
	Существующий объем и прибыльность
	

	2
	
	Существующий объем и прибыльность
	Потенциальн. объем и прибыльность
	Потенциальн. объем и прибыльность
	

	3
	Существующий объем и прибыльность
	Потенциальн. объем и прибыльность
	Существующий объем и прибыльность
	
	

	Всего:
	
	
	
	
	


Четвертый шаг – группы пользователей и продуктов дополняются будущими перспективами (например, Е 4 или С 5). Это новые группы, в которых компания могла бы работать – может быть, с небольшими изменениями, дополнениями или инвестициями. Эти сегменты помечаются словом "Возможный"

	
	A
	B
	C
	D
	Е

	1
	Существующий объем и прибыльность
	Потенциальн. объем и прибыльность
	
	Существующий объем и прибыльность
	

	2
	
	Существующий объем и прибыльность
	Потенциальн. объем и прибыльность
	Потенциальн. объем и прибыльность
	

	3
	Существующий объем и прибыльность
	Потенциальн. объем и прибыльность
	Существующий объем и прибыльность
	
	

	4
	
	
	Возможный объем и прибыльность
	
	Возможный объем и прибыльность

	5
	
	
	Возможный объем и прибыльность
	
	

	Всего:
	
	
	
	
	


В результате получается ясная картинка текущей ситуации:

· Группы пользователей (клиентов)

· Группы предлагаемых продуктов (услуг)

· Общий взгляд на существующие сегменты "Продукт-Рынок", объем и прибыльность каждого сегмента

· Какие иные сегменты могут быть освоены в рамках текущей деятельности, какие там могут быть объемы и прибыльность?

· Возможные новые группы пользователей (клиентов) и продуктов (услуг). 

Пятый шаг: может быть создана новая матрица с учетом следующей точки зрения:

1) Текущая ситуация – текущие объемы и прибыльность по сегментам

2) Цели – чего компания хочет достичь, например за 2 года (по объемам и прибыльности)

3) Выбранная стратегия – как компания собирается действовать, чтобы достичь своих целей. Какие сегменты должны быть развиты, свернуты или "подтянуты" соответственно?

Далее матрица разбивается на отдельные сегменты (клетки), в каждую из которых вписываются планы:


Новая матрица хороша для обсуждения Советом Директоров или группой менеджеров для достижения консенсуса по направлениям деятельности, определению того, что должно быть достигнуто и как расставить приоритеты между сегментамию. 

Когда все решения приняты, матрица "Продукт-Рынок" оформляется окончательно и используется как базис для:

· Планирования измерителей (может быть полезно связать текущие мерки с соответствующими сегментами рынка)

· Внутренней организации развития тех направлений деятельности, которые решено развивать

· Работы по бюджету

· Развития инициатив

Матрица "Продукт-Рынок" является концентрированным планом деятельности и высвечивает текущую ситуацию и цели на ближайшие два года, соответствующие выбранной стратегии, а также измерители, позволяющие судить о достижении результата в каждом сегменте рынка. Эта матрица является также прекрасным инструментом развития.

План маркетинговой деятельности:

	Действия
	Внешний консал-тинг
	График
	Ответст-венный
	Ожидае-мый рез-тат
	Кто, когда, как
	Бюджет
	Коммен-тарии

	…
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


Позиционная стратегия может быть построена на:

· Особенностях продукта или цене

· Преимуществах для клиента (пользователея)

· Том, когда используется

· Том, кем используется

· Сравнении с позицией конкурентов

· Анти-позиционировании

· Различиях по сравнению с другими продуктовыми категориями (маргарин – масло).

Позиция на рынке:

Цена
                                         Качество

"Х" отмечается наше положение в плоскости "цена-качество", "О" – положение конкурентов, стрелкой показывается направление нашего движения.

Высокое давление со стороны конкурентов, когда:

· Конкуренты примерно равны

· Продукты практически не различаются

· Медленный рост

· Высокие установленные цены

· Высокие выходные цены

· И т.д.

· Доступно привлечение капитала

Ключ к маркетинговому плану

Маркетинговый план поможет вам:

· Собрать, структурировать, оценить и презентовать информацию из внешней среды

· Поупражняться в создании вашей собственной модели годового плана по видам деятельности

· Внедрить план – в соответствии со временем и издержками, которые были определены

· Оценить и сравнить различные виды деятельности

Кто мы? 

· Анализ внешнего окружения в соответствии с таблицей: внешние факторы могут влиять или не влиять, внутренние факторы

· Общий обзор внешних угроз и возможностей

· Сильные и слабые стороны вашей организации

Куда мы хотим двигаться?

Цели: 

· доли рынка, рынки, направления и сегменты, 

· объемы продаж

· увеличение дохода

· сокращение издержек

· увеличение прибыльность

· рост или снижение уровня качества

Какой маршрут мы выбираем?

· Стратегия:

· Услуги и продукты

· Упаковка

· Ценовая политика, назначение цен

· Политика в области персонала

· Сети, дистрибуторы

Как мы это делаем?

Тактика:

Рыночные коммуникации, реклама

Обучение

Планы продаж

Планы деятельности, кампании и т.д.

Далее – как мы измеряем результат?

Маркетинговый инструментарий:

1) Персональные продажи (визиты к пользователям, телефонные продажи, личное участие в выставках)

2) Реклама (рекламные материалы, печатные материалы, директ-маркетинг, подарки, "свободные" образцы)

3) Цены (ценообразование, скидки, условия платежа, кредиты)

4) Продукты (конструкция, дизайн, возможности развития продукта, продуктовая смесь, качество, выбор материала, образцы, стандарт или настройка на клиента)

5) Сервис (техническая поддержка, ремонт, гарантийное обслуживание, запчасти, сервисные процедуры, доставка и т.д.)

6) Распределение (время доставки, способы доставки, пакетирование, управление складскими запасами)

7) Иное (паблик рилейшнз, продвижение продаж, развлекательные мероприятия, справки и рекомендации, видео, фото, обучение и т.д.) 

Все это лишь примеры маркетинговых инструментов. Этот "ящичек" можно закрыть или перегруппировать – он, прежде всего, является источником идей.

	Продукты
	Услуги

	Осязаемый продукт
	Неосязаемая услуга

	Можно продемонстрировать
	Не легко продемонстрировать

	Можно откладывать, запасать
	Не откладывается, не запасается

	Производство отделено от потребления
	Производство и потребление взаимосвязаны

	Можно транспортировать
	Нельзя транспортировать

	Легко стандартизовать
	Трудно стандартизовать

	Легко посчитать издержки
	Трудно посчитать издержки


Замечания по рекламным текстам:

1) Текст не будет сильным, пока не ясна цель, которая перед ним стоит

2) Вы должны знать, кто будет читать текст. Если вы хотите заслужить доверие, надо адаптировать текст к своим читателям. Нельзя использовать один и тот же текст для детей и выпускников университета.

3) Пишите просто – почти как говорите. Нас экзаменуют рекламным языком каждый день.

4) Пишите позитивно! Совершенно ни к чему использовать дорогую рекламную площадь для того, что говорить вещи, которые не надо говорить.

5) Пишите за один раз об одной идее. Слишком много сообщений сразу убьют кого угодно.

6) Всегда начинайте с главной идеи. Первое предложение должно содержать самое главное из того, что вы хотите сказать. У читателей рекламы нет времени для поиска важной информации.

7) Уясните, кто послал информацию

Когда вы написали рекламный текст, прочтите его и спросите себя: "И кого это волнует?"

Мы развиваем эффективные коммуникации, работая шаг за шагом:

1) Определить целевую группу.

· Критерии могут быть разными – по демографическим данным, по ролям в процессе принятия решений (создатель мнения, лицо, принимающее решения, исполнитель и т.д.), существующие или новые клиенты и т.п. Целевой группой может быть отдельный человек, группа или компания.

2) Определить желаемый отклик или эффект

· "Лестница для клиента": Осведомленность, знания, позитивное отношение, доверие, первая покупка, следующая покупка… 

3) Выбрать сообщение

· AIDA (attention, interest, desire, action – внимание, интерес, желание, действие)

4) Выбрать медиа-средства (канал) для сообщения

· Это может быть личный канал: для сложных продуктов и услуг. Он более дорогой и более управляемый, позволяет (и даже предполагает) диалог, дает качество, немедленный доступ, возможность оценки в различных измерениях, помогает установлению или поддержанию доверия.

· Механический канал предполагает главным образом ваш монолог, часто связан со средствами массовой информации, позволяет организовать голосование и т.п.

5) Получить обратную связь

· Какой эффект мы хотели получить в целевой группе?

· Какой эффект мы получили?

· Какой вывод можно сделать из сравнения запланированного и реального эффекта?

· Как мы можем улучшить этот процесс в будущем?

Фрагменты лекций и занятий:

Презентации:

Проанализируйте то, что вы пишете и говорите. Понятно ли читателю/слушателю, какой эффект может быть получен благодаря особенностям предлагаемого продукта, идеи или услуги? Оттачивайте мастерство общения.

	ОСОБЕННОСТИ

(качества, составные части продукта или услуги)
	ИХ ЗНАЧЕНИЕ

(смысл, эффект)

	
	


Методы, которые всегда действуют:

· Собрать идеи и материалы (кипа, наваленная на стул)

· Структурировать их – выделить ключевые слова, приоритеты, темы, выстроить в порядке (например, хронологическом)

· Фаза создания, творчества (начинать надо с конца)

Нужен верный ментальный настрой – и времени хватит всегда. Важно только разделить творческую и аналитическую фазу.

Триада: контакт – заинтересованность – ответная реакция. Начать лучше с неожиданности (шока): вопроса, парадокса или провокации. Но, начиная речь, ты должен очень хорошо знать, чем ты ее закончишь – это как взлет и посадка на самолете.

Отдельные элементы:

· Увлеченность, энтузиазм – румянец на щеках, горящие глаза (общение – это тот же танец)

· Темп, паузы, голос, речь – привлечь внимание

· Собственная значимость, влиятельность, вес, авторитет – человек может "хлопнуть по столу"

· Образное изложение материала

· Жесты, мимика

Если я хочу донести свои слова

до другого человека,

я должен сначала встретиться с ним на его территории

и начать именно оттуда.

Тот, кто поступает не так, обманывает себя, полагая, что его понимают.

Чтобы объяснить что-то другому,

я должен сначала понять ход его мысли.

Если я не сделаю этого,

мне не поможет тот факт,

что я, возможно, во многом

разбираюсь лучше.

Если мне хочется показать, как много я сам знаю, во мне скорее всего говорит высокомерие и тщеславие. И я хочу, чтобы мной восхищались, а не того, чтобы меня понимали.

Обучая других, нельзя забывать об уважении к ним. Я знаю поэтому, что смысл обучения - не в превосходстве, а в служении.

Если я не хочу этого понять, то никто в свою очередь не захочет понять меня.

Рюне Реннемарк

Свободный перевод и адаптация стихотворения Серена Кьеркегора

Видение – согласованная картинка – как будет выглядеть фирма через несколько лет.

Бизнес-миссия – это рецепт, как компании зарабатывать деньги и развиваться. В нее входят Клиенты, Продукты (Предложения), "Наш уникальный метод".

Характеристики хорошей бизнес-миссии:

· Простота

· Легкость передачи

· Опора на факты – а не на раздумья и мечты

· Ясно показывает, что делать, а чего не делать

· Динамична

· Транслируется на все организационные уровни

· Вызывает доверие

Цель: обязательные, измеримые (в том числе во времени) ожидания заинтересованных лиц, связанные с результатом деятельности компании.

Стратегия – это долгосрочный набор, включающий:

· Руководство по принятию решений (план)

· Инфраструктуру и принципы развития людей (процесс)

· Принципы позиционирования (позиция)

· Объяснения, ориентированные внутрь и во внешний мир (перспектива)

И направленный на достижение преимуществ (прибыльность, свобода действий, выживание, рыночное лидерство, значение для клиента, верность клиентов, интересное место работы, возможность развития).

А дальше уже идут политика и программа.

	
	РЫНКИ

	
	Старые
	Новые

	ПРОДУКТЫ
	Старые
	Проникновение
	Развитие рынка

	
	Новые
	Развитие продукта
	Диверсификация


Стратегия как процесс?

Топ-менеджеры: 

видение, цели, стратегия, политики

Инфраструктура: 

Структура персонала

Ключевые персоны

Организационная модель

Информационная структура

Системы отчетности

Аналитические модели для использования

Сотрудники, персонал:

Полномочия

Мотивация

Ресурсы: время, деньги, место

Знания

Навыки

Опыт

Коммуникации, взаимодействие:

Участие

Награды:

Внимание, признание

Инвестиции, вознаграждение

Пример: Ricola, Швейцарская травяная компания травяного леденца - хороший пример выбора доли, которая эксплуатирует национальные преимущества. Ricoia стал успешным, когда сосредоточилась (из сотен возможных выборов) на травяном леденце и средствах от кашля. Травяная медицина имеет долгую традицию в Швейцарии и связана со швейцарским беспокойством о здоровье. Несмотря на узкую нишу изделий, Ricola добивается успехов через эффективное производство и всемирные продажи. 

Стратегия как позиция:

Рыночное лидерство:

Конкурентные преимущства могут быть построены в комбинации снижения затрат, дифференциации, фокусирования на нише, потребительских систем (как Кодак). Идея маркетингового доминирования.

Ментальное позиционирование:

Как мы смотримся или должны смотреться?

"Правда лежит в глазах зрителя".

Имидж: "как мы различаемся отдельными целевыми группами"

Профиль: "как мы хотим различаться отдельными целевыми группами"

Тождество: "какие мы"

Позиционирование продукта или брэнда:

Позиционирование потребителя:

Отношения, связи

верность

сегментация


           1           2           3                       Доля рынка


Здесь по оси Y – прибыльность,

Зона 1 – локальное (нишевое) лидерство,

3 – рыночное лидерство. 

Зону 2 можно назвать зоной "застревания" – застряв между локальным и рыночным лидерством компания резко теряет в прибыльности.

Стратегия как перспектива:

Внешняя перспектива:

Видение: желание, чувство, фантазия

Прогноз: факты, обсуждения, вовлечение

Лозунг "Вытягивание, а не подгонка".

Внутренняя перспектива:

Фокусирование, реинжиниринг бизнес-процессов, бэнчмаркинг делают фирму более однородной.

Не забудьте: ключевые вещи во всех стратегических раздумьях: сильные стороны, уникальность и уникальные методы. В чем мы действительно хороши?

Питер Стрем, Коммуникации с пользователем.

В компании 4 канала информации, исходящих из бизнес-миссии: экономика, маркетинг, организация, производство.

В успешных компаниях люди прекрасно отвечают на 5 ключевых вопросов:

1. Почему ты ходишь на работу каждый день?

2. Почему мы двигаем эту компанию (каковы движущие силы)?

3. Что особенного можно сказать о нашей компании, чем она отличается от других?

4. Как нас вознаграждают за наши усилия?

5. Достаточно ли это, чтобы выжить?

Если вы не уверены в ответах на эти основные вопросы, надо вернуться и все проделать сначала.

Компания, каналы, коммуникации.

Эти простые вопросы являются тестовыми для стратегического планирования, нужно использовать очень простой язык, говоря о стратегическом планировании.

Бизнес-миссия состоит из воли, амбиций (это как бензин в бензобаке), компетентности и хотя бы одного человека в компании, которому нравится рассказывать историю компании, который с удовольствием ее рассказывает.

Что-то в компании должно быть особенного  - особый тип клиента, особый тип продукта, особый способ организации людей или ценообразования.

Новые продукты для старых клиентов  - нужно больше контактов, но не больше рекламных расходов.

Стратегические цели говорят нам, какое направление выбрать для того, чтобы реализовать бизнес-миссию.

Операционные цели говорят нам, как действовать на рынке в соответствии с нашими планами и ресурсами. Операционные цели должны быть конкретными, измеримыми, спланированными, разумными и стимулирующими.

Из множества заинтересованных структур (акционеры, правительство, конкуренты, поставщики, банки, конкуренты, персонал и т.д.) только клиенты готовы нам платить.

Нужно подготовить компанию к тому, чтобы слушать окружающий мир, важна обратная связь.

Бизнес-миссия – это история компании, которую мы хотим воплощать с вами вместе. Прибыль будет наградой!

Вы должны заставить аудиторию смотреть вашу пьесу.

Маркетинговый процесс – карусель. Чем больше сделаешь, тем больше будет что слушать, тем проще принимать решения о будущей деятельности.

Покупатели (клиенты) безжалостны. И они знают, как они хотят, чтобы с ними обращались. Чем больше вы узнаете о клиенте, тем больше будет и его интерес к вам.

Продавцы нередко говорят, что клиенты уходят, потому что цены высокие и продукт плохой. Исследование, проведенное в ABB (Швеция) 10 лет назад, показало, что 68% ушедших клиентов на самом деле обижены невниманием, с ценой связывали свой уход процентов 10, с качеством 15, остальные клиенты умерли, переехали или выбрали конкурирующий продукт. 

Надо четко представлять свой рынок и уделять ему максимальное внимание.  Матрица "Продукт-Рынок" – очень важный инструмент. Вы группируете клиентов так, как хотите работать с ними (по времени, прибыли, чему хотите). Так же группируются продукты и услуги (например, по разному уровню цены или качества). По каждой клетке этой матрицы определяется прибыль. Это один из способов построить "карту рынка", услышать рынок.

Кроме того, нужно "упаковать" собственную историю (мне лично очень понравилась идея презентации бизнесменом чужого бизнеса, другого предприятия – И.А.)  и предложить ее.

Печатная информация – это встреча с клиентом на своих условиях. Но печатная информация недешева. Годовой отчет плохо издать нельзя, а хорошо изданный тираж 20 тыс. экз. может стоить более 100 тыс.$. В конце визита к серьезному клиенту хорошо оставить "след" – например, положить брошюру, и  сказать, что в ней изложены подробности. В подобных документах, в отличие от годовых отчетов, текст должен быть поэнергичнее.

Можно также общаться письменно и с собственным персоналом, но это не дешево.

Печатная информация 

(годовые отчеты, брошюры и т.п.)

	Достоинства
	Недостатки

	· Вы контролируете факты и содержание

· Легко распространять

· Усиливает профиль компании

· Клиенты ее спрашивают
	· Слишком абстрактный язык

· Вы пытаетесь достичь каждого одной информацией

· Содержание определяется компромиссами и лозунгом "безопасность прежде всего"

· Скоро устаревает

· Может раствориться в информации других компаний

· Дорого в производстве и распределении


Печатная "продающая" информация

(брошюры для продавцов, информация о поддержке продаж, прямая реклама)

	Достоинства
	Недостатки

	· Может распределяться через установленные медиа-каналы

· Вы контролируете факты и содержание

· Усиливает визуальный профиль компании

· Легко купить опыт по дизайну и производству

· Хороша для работы продавцов
	· Форма нередко превалирует над содержанием

· Тяжело выделиться в потоке бумаг других компаний

· Дорого в производстве и распределении

· Трудно анализировать реакцию рынка


Общая информация и реклама

(ПР-акции, спонсорство и т.п.)

	Достоинства
	Недостатки

	· Усиливает уверенность компании в самой себе

· Придает компании определенный статус

· Может вызвать очень позитивные реакции внутри компании
	· Сообщение должно быть достаточно анонимным

· Трудно проследить реакцию

· Дорого – при достижении большой аудитории

· Не краткосрочный эффект (это забег на длинную дистанцию)


Видео и телевидение

	Достоинства
	Недостатки

	· Будет персонализировать общие сообщения

· Добавляет чувства к сообщениям (и пытается пробудить ответные чувства)

· Вы можете взять с собой аудиторию в другие места
	· Много требует от исполнителей

· Имеется в виду "крупный план"

· Дорого и сложно в производстве

· Вскоре устаревает

· Требует высокого темпа

· Требует сценария и драматической концепции (истории)

· Трудно услышать реакцию аудитории


Радио

	Достоинства
	Недостатки

	· Хорошая история питает воображение аудитории

· Добавляет чувства к сообщениям (и пытается пробудить ответные чувства)

· Короткие простые сообщения, которые нуждаются в повторении

· Сравнительно просто произвести по низкой цене 
	· Быстро устаревает

· Требует темпа

·  Требует сценария и драматической концепции

· трудно услышать реакцию аудитории


Сообщение в прессе

	Достоинства
	Недостатки

	· Придает достоверность

· Повышает статус (а вы про нас читали? – можно спросить клиента)

· Будет увидено (прочитано) многими

· Даст серьезную рекомендацию, что вы можете "распространяться" дальше
	· Вы не контролируете факты и содержание

· Требует подготовки

· Вы можете стать жертвой "журналистского терроризма"


Обучение, семинары, конференции

	Достоинства
	Недостатки

	· Вы принимаете участие в привлекательных программах (менеджмент-шоу), которые улучшают ваше сообщение

· Вы встречаетесь с активной аудиторией

· Быстрая обратная связь на вашу презентацию

· Возможно персонализировать сообщения
	· Требует темы

· Многого требует от исполнителей

· Требует репетиций и подготовки

· Можно сказать слишком много

· Требует много времени, если вы хотите достичь большой аудитории


Персональная презентация, сценическая презентация

	Достоинства
	Недостатки

	· Персональное влияние

· Быстрая обратная связь на вашу презентацию

· Добавляет эмоции к сообщению

· Хороший метод для проверки сообщений, которые нуждаются в повторении
	· Требует персонализации

· Требует убежденности

· Требует сценария и режиссуры

· Можно стать жертвой сценической техники

· Требует много времени, если вы хотите достичь многого

· Трудно сказать слишком много за один раз


Коммуникации:

· Клиент безжалостен

· Клиентом управляют чувства и эмоции

· Никогда не обманывайте клиента

· Помните, что вы всегда играете на "чужой территории", "на выезде", "за рубежом".

Вы должны:

· Создать историю компании

· С удовольствием исполнять эту историю

· Знать, как использовать инструменты коммуникации

Ваша история требует:

· Сообщения, в которое вы верите (основной инструмент – это ваши глаза, в них должна светиться убежденность)

· Вы должны знать свой предмет

· Вы должны хотеть бороться за свое сообщение (свое мнение надо защищать, в том числе опираясь на личный опыт)

· Надо рассказывать только одну историю и она должна быть простой, чтобы ее хотелось пересказывать

· Должно быть легко передать главную тему (особенно для интеллектуальных продуктов).

Примечание: Вашу историю можно уложить в 3 слова (второе из них – глагол). Например, Любовь уничтожает деньги – это комедия. Деньги уничтожают любовь – это трагедия.

Хорошей истории нужны контрасты, противопоставления.

Ваши клиенты хотят увидеть, что:

· Вы знаете, кто они

· Вы знаете, почему они хотят услышать

· Вы подготовили свою презентацию

· Вы реально представляете свое сообщение

· Вы показали, что каждая персона для вас важна

Компания – это система различных языков и взглядов на нашу работу. Главный клиент для людей в маркетинге – их собственная компания.

История предприятия – это религия, клиент – верующий, руководитель – проповедник, а Бог – деньги.

Веселая карусель – я трачу деньги и получаю информацию, обратную связь.

Кривая изменений сложна – это не ровный подъем, сроки реальных изменений могут растянуться на 18-50 месяцев.

Ульф Хольм, 

Стратегические проблемы и решения в международных компаниях. 

Работает ли стратегическое планирование в штаб-квартирах?

Два основных условия:

Штаб-квартиры имеют корректную информацию (знания) о филиалах и внешних рынках

Штаб-квартиры имеют достаточно сил и власти, чтобы контролировать филиалы и других действующих лиц

Сегодня филиалы начинают влиять на процесс стратегического планирования.

Интернационализация обычно начинается с экспортеров, агентов или небольших торговых отделений – прежде всего в соседних странах (ибо важен рыночный опыт и рассмотрение соотношения "риск-возможности").

Продолжение интернационализации ведет к новым центрам фирмы (большим и компетентным филиалам). Филиалы могут не очень зависеть от штаб-квартиры или сильно от нее зависеть (например, через продукт и развитие продукта). Филиалы устанавливают также собственные отношения с клиентами и поставщиками, это приводит к новым продуктам и продуктовым технологиям.

У Вольво, например, доля зарубежного бизнеса более 50%.

Иностранные филиалы, их клиентов и поставщиков очень нелегко контролировать. Штаб-квартиры имеют лимитированные возможности такого контроля и недостаток знаний.  А стратегия – это непрерывный процесс влияния филиалов и внешних клиентов и поставщиков.

Штаб-квартиры сегодня должны устанавливать тесные менеджерские отношения с филиалами, а также создать собственные отношения с важнейшими партнерами в филиальной сети. Проблемы: нехватка времени и ресурсов, требования специфичны для каждого филиала.

Индустриальный маркетинг

Содержание:

1. Что такое маркетинг

2. Потребности и движущие силы

3. Стратегический маркетинг

4. Рыночная сегментация

5. Зависимость стратегии от рыночной позиции

6. Бизнес-планирование и рыночное планирование

7. Инструменты продвижения – планирование кампаний

8. Новые концепции в маркетинге

9. Планирование бухучета

10. Управление продажами

11. Проектный бизнес

12. Продажа консультационных услуг

13. Навыки для переговоров

Маркетинг – социальный процесс, посредством которого люди и группы удовлетворяют свои потребности и желания через создание и обмен продуктов и ценностей с другими людьми и группами.

О чем маркетинг:

· Идентификация и поддержка потребностей

· Определение целевых групп

· Запуск конкурентоспособных предложений

· Нахождение экономичных каналов распределения

· Продвижение предложения до получения отклика (ответа) рынка

Доставить ценность путем удовлетворения потребностей – вот суть маркетинга.

Это зависит от структуры клиентуры (много клиентов или мало), объема каждой поставки, уровня подстройски под клиента, частоты закупок.

Маркетинг чего – людей или технических приемов?

	
	Влияние людей
	Влияние "техники", технических приемов

	Потребительские товары
	20%
	80%

	Стандартные промышленные продукты
	40%
	60%

	Промышленные установки
	60%
	40%

	Профессиональные услуги (сервис)
	80%
	20%


	маркетинг

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Виды деятельности, обеспечивающие краткосрочный и долгосрочный результат


Здесь: 1- маркетинг продукта, 2 – продвижение продаж, 3- рыночная сегментация, 4- отношения с общественностью, 5- персональные продажи, 6 – получение заказов, 7 – поставка и установка, 8- забота о пользователе, 9 – обслуживание пользователя.

Потребности бывают рациональными и эмоциональными. Тщеславие рождает рынки снобов.

Знание брэнда рождает лояльность.

Движущие силы:

Технологии:

Эффективность затрат

Новая функциональность

Компактность

Комбинирование (сочетание)

Распределение:

Доступность

Политики

Инфраструктура

Транспортировка

Благосостояние:

Возможность покупок

Копирование привычек

Свободное время

Среда:

"Зеленые волны"

Ответственные граждане

Социальные ценности:

Освобождение молодежи

Мода

"Свет"

Демографические изменения:

Старые люди

Изменение роли семьи

Общественная безопасность:

Защита здоровья и т.д.

Позиционирование – нацеленность на достижение явно отличимого от других предложений имиджа.

Имидж – ценность, ассоциированная с предложением в мозгах потенциальных клиентов (компания, брэнд, продукт).

Конкуретные средства:  особенности продукта, ценообразование, место (дистрибуция), продвижение.

Жизненный цикл продукта: представление, взлет, насыщение, стагнация, уменьшение/замена. Нужно максимизировать прибыльность жизненного цикла продуктов.

Как мы можем максимизировать наше поле и удержать долгосрочные отношения с пользователем

· Продукт – это фундамент,

· Дополнительные услуги

· Решения

· Послепродажные услуги

· Пакеты

Как доставить ценность – рыночная сегментация:

Есть разница в потребностях, покупательском поведении, географии и т.д.

Возможно, нужно варьировать наши предложения по:

· Содержанию

· Упаковке

· Доставке

· Цене

Вопросы:

Что мы можем получить, адаптируя наши предложения к предпочтениям различных целевых групп?

В чем преимущества или недостатки нашей ценовой политики?

Как мы можем улучшить нашу позицию по сравнению с конкурентами?

Рыночный рост через дифференциацию цена/продукт:

Дифференциация посредством:

· Конструкции, дизайна продукта

· Характерных черт и функциональности

· Уровня сервиса

· Каналов распределения

· Ценоообразования (цены, скидки и т.п.)

Основная концепция: различные сегменты рынка могут отличаться различными предпочтениями и различной покупательской способностью.

Стратегия защиты рыночного лидерства:

Лучшая защита всегда лежит в наступлении путем:

Никогда не верьте старым рекордам, но верьте, что вы достаточно сильны (FACIT)

Защищайте продукты и рынка, где вы получаете максимальную прибыль (MAINFRAME COMPETENCE)

Приводите в порядок жизненный цикл кооперации с клиентами (TetraPac)

Будьте хорошо подготовлены к нанесению мощного ответного удара, когда вас атакуют (ICI)

Старайтесь покрыть площади, которые могут стать потенциальным плацдармом для конкурентов (IBM PC)

Стратегический отход (Chrysler)

Технологические барьеры и законодательная протекция (KODAC X-Ray systems)

Возможности и угрозы для монополистов:

Возможности:

· Оптимизация границы путем максимизации прибыли

· Дифференциация продукта и рыночная сегментация – для того, чтобы избежать фланговых атак

· Мозги, чтобы озадачивать конкурентов

· Долгосрочные соглашения с клиентами, чтобы "запереть" существующий рынок

· Географическое господство за счет дилерской сети и эксклюзивных соглашений

· Законодательные

· Административные барьеры

· Превосходящие предложения по продуктам и услугам

Угрозы:

· Недостаток способностей для удовлетворения требований

· Недопустимая "игра ценами" – искушение конкуренции

· Неэффективность

· Слабый сервис

· Неадекватные коммуникации с рынком

· Старые продукты

· Медленный отклик на конкуренцию

Атакующие стратегии:

· Фланговые атаки (SAS)

· Стратегии географического окружения 

· Стратегии сегментного окружения (DEC)

· Альянсы (Alcatraz) и т.д.

Основная концепция:

· Не встречайтесь со своим врагом там, где он – сильнейший.

· Старайтесь двигаться быстрее, чем ваш соперник успевает реагировать

· Атакуйте врага там, где он получает самые большие доходы – используйте цену как конкурентное средство

· Если вы не можете побить их, объединитесь с ними

Последовательность: Бизнес-план, стратегический план -> Маркетинговый план -> План продаж -> Конкретные кампании.

Важнейшие вопросы:

· Что представляет из себя ваш бизнес и бизнес-миссия?

· Кто ваши пользователи – как хорошо вы их знаете?

· Каковы потребности и желания ваших пользователей?

· Как вы производите ценность для своих клиентов и как доставляете им?

· Как вы развиваете свой бизнес?

· Как вы могли бы его развивать?

· Как вы препятствуете другим входить на ваш рынок?

· Чем вы превосходите конкурентов на рынке?

Бизнес-план, стратегический план.

Цель: гарантировать. Что мы направляем наши усилия на поддержку и усиление наших конкурентных преимуществ.

Бизнес-планирование включает в себя: 

1. Анализ существующей ситуации и тенденция, включая конкуренцию

2. СВОТ-анализ

3. Проверку (пересмотр) нашей бизнес-миссии

4. Ключевые факторы успеха и принятие стратегических решений – главные направления

5. Постановку целей

6. Обрисовывание (вчерне) важнейших способов достижения целей

· Развитие продукта

· Слияния, продажи, создание совместных предприятий

· Сети маркетинга и продаж

· Решения по производству и инвестициям

· Финансы, источники финансирования

· Организационное развитие и развитие компетентности

· Общее управление качеством

· Логистика

Временные рамки: примерно 3 года.

Ключевые факторы успеха: 

Знание потребностей и желаний пользователей

Собственное позиционирование на рынке

Установка приоритетов для фокусировки действий

Формат: короткий и компактный

Ответственный: корпоративный менеджмент.

Маркетинговый план:

Цель: определить:

1. Приоритетные рыночные сегменты

2. Основные предложения, относящиеся к приоритетным рыночным сегментам

3. Как гарантировать нашу конкурентоспособность, основываясь на требованиях и предпочтениях пользователей в каждом рыночном сегменте (цена, упаковка, продвижение, каналы распределения)

4. Как продать и доставить (цели продаж, организация продаж, маркетинговая деятельность, кампании, поддержка продаж)

5. После продаж (как делать деньги, основанные на послепродажных требованиях, как поддержать то, что мы поставили)

Временная рамка: 1 год.

Ключевые факторы успеха:

Рыночная сегментация

Совмещение "вытягивающих" и "проталкивающих" технологий

Выбор каналов распределения

Ответственные: маркетинг-менеджер.

План продаж:

Цель: детальное планирование – как использовать наши ресурсы для проникновения в предпочтительные для нас рыночные сегменты и гарантировать объемы продаж, предусмотренные в маркетинговом плане.

Содержание: 

цели продаж для рыночного сегмента.

Цели продаж для "области" конкретного продукта

Классификация пользователей, создание "карты пользователей"

Планы кампаний

Главные планы по пользователям

Цели продаж по каналам (прямые и непрямые)

Доли продаж

Мониторинг исследований

Мониторинг исполнения продаж

Временная рамка: На год с ежеквартальной или ежемесячной корректировкой.

Кампании:

Цель: координация деятельности для того, чтобы достичь объемов продаж в определенном рыночном сегменте за короткий период времени.

Содержание:

Целевые группы

Цели кампаний

Предложения

Тщательно проработанный план действий

Процедуры

Временная рамка: 1-4 месяца.

Ответственный: торговые и продуктовые менеджеры.

Если общий объем рынка – 2000,

Маркетинговый сегмент может быть 200,

А реально полученных заказов – 20.

4 шага: анализ, размышление, действие, обучение.

Средства продвижения:

· Реклама

· Директ-маркетинг

· Распределение

· Упаковка и конструкция, дизайн

· Выгодные цены во время кампаний

· Телемаркетинг

· Персональные продажи

Вводится понятие "цена контакта".

Рынок подход "шаг за шагом" (уменьшающаяся воронка):

Сегмент рынка

· Селективная реклама

· Прямой маркетинг

· Телемаркетинг

· Звонки продавцов

· Предложения 

· Заказы

Все это + выставки и семинары может применяться в комплексе, чтобы максимизировать отношение объема продаж к затратам.

Когда нужны кампании:

· Чтобы ввести новую технологию для существующих пользователей

· Для продажи аксессуаров

· Для продажи множеству мелких пользователей (которых дорого индивидуально обзванивать)

· Для продажи в новых сегментах/пользовательских группах, где нас пока нет или где доминируют другие

· Для продажи большим корпорациям с множеством независимых производственных единиц.

Планирование кампании:

· Изучение рынка

· Анализ возможностей

· Определение – что мы предлагаем, какую добавляем ценность

· Определение своей цели

· Составление плана выхода на данный рынок

Для планирования кампаний предлагается форматка из 10 элементов:

1. Потребности пользователей (клиентов)

2. Рыночные подсегменты и их потенциал

3. Оценка возможных объемов

4. Существующие отношения и конкуренция

5. Конкуренция и другие препятствия

6. Наши добавленные ценности

7. Цели

8. Путь на рынок

9. Детальный формат компании

10. План и бюджет

Рыночный сегмент:

Сфера предложений:

Кем подготовлен:

1. Потребности клиентов:

A. Каковы потребности клиентов в выбранном рыночном сегменте (для которых мы может предложить решения):

B. Что мы может предложить клиентам для удовлетворения их потребностей?

C. Каковы основные требования клиентов?

2. Рыночные подсегменты и их потенциал

	Подсегмент
	Потребности и требования

	
	


	Подсегмент
	Число клиентов
	Наиболее интересные компании
	Общий потенциал спроса (на год)

	
	
	
	


Оценка возможного объема 

	Подсегмент (общий объем на год)
	Ограничения
	Реально захватываемый объем на год

	
	
	


Существующие отношения и конкуренция

	Подсегмент/клиенты
	Клиенты/существующие продавцы/существующие отношения

	
	


Конкуренция и другие препятствия

5.1. наиболее агрессивные конкуренты и наше оружие

	Конкурент
	Его сильные и слабые стороны
	Возможные действия с нашей стороны

	
	
	


5.2. другие проблемы и как их преодолеть

	Проблема
	Решение

	
	


Наши добавленные ценности

	Отличительные черты нашего предложения
	Выгода клиентоы
	Доказательства

	
	
	


Вывод: в целом наша мощь для данного подсегмента может быть определена как…

Цели

	Подсегмент пользователей (клиентов)
	
	
	

	Общее число клиентов, которых надо "атаковать"
	
	
	

	Ожидаемое число предложений:

· 1999

· 2000

· 2001
	
	
	

	Ожидаемое число предложений:

· 1999

· 2000

-     2001
	
	
	

	Число заказов:

· 1999

· 2000

-     2001
	
	
	

	Бизнес-объемы:

· 1999

· 2000

-     2001
	
	
	


Комментарии:…

Путь на рынок

Как мы будем:

· Идентифицировать клиентов

· Устанавливать контакт

· Создавать интерес

· Осуществлять пилотную/тестовую поставку

· Становиться предпочитаемым поставщиком

Детальный план кампании (выставки, семинары, звонки пользователям и т.д.)

План и бюджет

	Вид деятельности
	Кем готовится
	Ответственный
	Примерные расходы
	Требуется поддержка от

	
	
	
	
	

	Итого
	
	
	
	


План кампании очень нуждается в презентации. На ее подготовку можно отвести 15 минут. План ее таков:

Сегмент/подсегмент/предложения

Потенциальные клиенты/Число клиентов/Общий объем

Ограничения/Ожидаемый объем

Цели

План кампании

Наглядная картинка - циклический процесс жизни клиента:

начальная фаза (предпродажная), здесь интерес или негатив,

фаза продажи – здесь обещания или негатив

фаза потребления, дающая опыт, далее общая оценка клиентом качества, позитив или негатив.

"Маркетинг отношений" – это новая фокусировка:

	Было
	Стало

	Выгода
	Удержание клиента

	Эксплуатация
	Развитие

	Сделки
	Взаимодействия

	Ре-активность
	Про-активность

	Отношения с клиентом
	Партнерство

	Доля рынка
	Доля пользователя


Речь идет о новой конценции – переходе от "4Р" к взаимодействиям между персоналом нашей компании и всем вовлеченным персоналом клиента.

Новые ключевые вещи
:

· Мониторинг удовлетворения клиентов

· Отношение повторных продаж к общему объему

· Прибыль в течение жизненного цикла

· Специальные программы заботы о пользователей

· Маркетинг "один-на-один"

На основе ключевых ценностей все время идет процесс: мониторинг – анализ – постановка целей  - улучшение  -снова мониторинг и т.д.

Хороший образец письма:

Что вы думаете о нашем сервисе?

Помогите нам стать лучше  -оцените наше качество.

Мы бы хотели отнять несколько минут вашего времени, чтобы получить ответы на несколько вопросов о нашем сервисе и качестве работы. Это исследование и его результаты сыграют важную роль в наших непрерывных усилиях по улучшению общего качества нашей работы во имя пользы наших пользователей.

Пожалуйста, пришлите ответы на наш вопросник как можно быстрее, но не позднее_________по адресу__________

Заранее признательны за Вашу помощь.

Искренне Ваш

Сервис-менеджер такой-то

Компания/город

Кто отвечал

Дата

Главный поставщик сервиса для нас это - 

Мы используем Ваш сервис: 

· Часто

· От случая к случаю

· никогда

Вид работы, выполняемой Вами

Пятибалльная система оценок: 5- все замечательно, 4 – достаточно хорошо, 3- средне, 2 – достаточно плохо, 1- совершенно неудовлетворительно.

	
	Оценка
	комментарии



	
	
	
	
	
	
	

	Наша надежность:

1. Ответы на телефоны в обычные часы

2. Наличие "вне" в обычные часы

3. Обещанные даты предложений

4. Сравнение содержания предложений с вашим запросом

5. Время вызова

6. Время доставки

7. Содержание счета, накладной
	
	
	
	
	
	

	Профессионализм нашего персонала:

8. Сервисный персонал

9. Административный персонал
	
	
	
	
	
	

	Качество нашего оборудования и действий:

10. Качество и состояние измерительных приборов и оборудования

11. Исполнение сервисных работ

12. Поддержка экспертов, когда она требуется

13. Частота жалоб и их прием
	
	
	
	
	
	

	Интерес к вам как к клиенту:

14. Последовательность исполнения работ

15. Отработка гарантийных обязательств

16. Наше желание решать ваши проблемы

17. Информация о наших продуктах и услугах
	
	
	
	
	
	

	Как обращается с вами наш персонал:

18. Наша отчетность в течение и после завершения работ

19. Любезность и уважительность по отношению к вашему персоналу

20. Наша готовность выслушивать и кооперироваться
	
	
	
	
	
	

	Представительность нашего персонала:

21. Форма одежды и внимательность

22. Идентификация, наличие именных карт
	
	
	
	
	
	

	Качество документации:

23. Предложения

24. Рабочие таблицы, временные графики, накладные и т.п.

25. Протоколы тестирования
	
	
	
	
	
	

	Запчасти:

26. Доступность и время доставки запчастей

27. Техническое качество запчастей

28. ….
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	


Мартин Йохансон

Что такое маркетинг? Маркетинг – это знание того, что делает ваша жена в три часа пополудни. 

Она везет ваших детей из школы и у вас трое детей и хорошая зарплата, потому что вы работаете дантистом.

Традиционно маркетинг располагался между производством и потреблением.

Исторический обзор:

1. Эра маркетинга индустриальной революции (1880-1930):

· Массовое производство

· Научная организация труда

· Функциональное деление внутри организации

· Повышение требовательности пользователей

2. Эра продаж и маркетинга (1930-1980):

· Конкуренция растет

· Маркетинг-микс – способ нахождения новых клиентов

· Маркетинговые отделы и департаменты становятся очень важными

3. Эра маркетинга отношений (с 1980)

· Глобальная конкуренция

· Все более важно удержать пользователей

· Клиенты становятся все более искушенными  и требовательными

· Информационные технологии изменяют мир

Пять условий для обмена:

1. Должно быть две стороны

2. Каждая сторона должна иметь что-то ценное для другой

3. Каждая сторона должна быть готова общаться и поставлять свою ценность другой

4. Каждая сторона свободна принять или не принять предложение

5. Каждая сторона думает, что для нее приемлемо торговать с другой стороной

Маркетинговый процесс:

1. Идентифицировать и обнаружить потребности и требования клиентов

2. Точно выразить эти потребности в терминах конкретных продуктов и услуг, с учетом имеющихся ресурсов, условий и ограничений

3. Выполнить действия, ведущие к тому, чтобы эти продукты и услуги стали доступны пользователям на рынке и чтобы пользователи узнали об их существовании. Проблема заключается в управлении процессом обмена и наведении мостов через пропасть между поставщиком и клиентом.

Четыре маркетинговых ситуации:

	
	Количество клиентов

	
	Немного
	Много

	Типы

пользователей
	Пользователи, отдельные персоны
	
	

	
	Фирмы, организации
	
	


Маркетинговые инструменты:

	ПРОДУКТ
	

	Конструкция, дизайн
	

	Продуктовый ряд
	

	Качество
	

	Образец, модель
	

	СЕРВИС
	

	Возмещение и поддержка
	

	Модификация
	

	Запчасти
	

	Гарантии
	

	Мониторинг пользователей
	

	ПЕРСОНАЛЬНЫЕ КОНТАКТЫ
	

	Персональные продажи
	

	Встречи с пользователями
	

	Пользовательские группы и советы
	

	Клубы
	

	Выставки
	

	Телемаркетинг
	

	Кредитные карты, членские карточки
	

	Исследование рынка
	

	Обучение, тренинги, семинары
	

	Совместное решение проблем
	

	Создание мнения через сеть и лоббирование
	

	Рекомендации, упоминания
	

	РАСПРЕДЕЛЕНИЕ
	

	Способ доставки
	

	Время доставки
	

	Способ хранения
	

	Пакетирование, упаковка
	

	ЦЕНА
	

	Ценообразование
	

	Скидки
	

	Условия платежа
	

	НЕПЕРСОНАЛЬНЫЕ КОНТАКТЫ
	

	Реклама
	

	Пресс-релизы, статьи
	

	Брошюры, буклеты
	

	Прямая рассылка
	

	Письма, факсы, краткие приглашения
	

	ТВ, видео, коммерческое кино
	

	Материалы для презентаций, слайды, видеофильмы
	

	Спонсорство
	

	Электронные средства информации
	

	Новости, газеты для клиентов
	

	
	

	
	


Некоторые замечания по качеству:

Искомое качество: особенности, которые пользователь может проверить заранее и, тем самым, установить качество.

Опытное качество: может быть определено экспериментальным путем до оценки.

Качество доверия: пользователи не могут оценить его даже после покупки. Мы доверяем поставщику, зная его работу.

Маркетинговый цикл:

1. Интерес к компании

2. Традиционный маркетинг и управление отношениями покупатель-продавец (интерактивный маркетинг, деятельность во время процесса продажи). На этом этапе возможна потеря пользователей.

3. Продажа специфического сервиса для удовлетворения специфических услуг

4. Управление отношениями покупатель-продавец (интерактивный маркетинг, деятельность во время процесса потребления).

5. Мнение о сервисе как способе удовлетворения потребностей. На этом этапе возможна потеря пользователей.

6. Склонность к повторной покупке (продолжение отношений с клиентом)

7. Традиционный маркетинг, корпоративный имидж, внешнее влияние (упоминания). На этом этапе возможна потеря пользователей.

8. Возврат к п.1

Цикл коммуникаций:

1. Упоминания, ссылки

2. Ожидания, продажи (новым и старым пользователям)

3. Взаимодействия (моменты истины)

4. Опыт

5. Возврат к п.1

Коммуникации не всегда происходят планово. Примеры:

	
	Плановая

коммуникация
	Внеплановая коммуникация

	Персональная коммуникация
	Планы хорошего путешествия

Хороший совет
	Неряшливая одежда

	Массовая (неперсональная) коммуникация
	Реклама для целевой группы

Информативное меню
	Грубая (недодуманнаяЩ рассылка писем

	Прямая коммуникация


	Корректный адрес

Персонализированный контакт в письме
	Не относящаяся к делу информация

	Интерактивная коммуникация
	Хорошие манеры

Приятные предпосылки

Эффективные системы
	Высокомерие

"Вам – в следующее окошко!"

плохо поддержанные предпосылки

	Отсутствие коммуникации
	"мы не даем никакой информации, если не уверены в ее корректности"
	Пренебрежение информацией о задержках и контактах


Что такое услуга?
1. Услуги более или менее неосязаемы

2. Услуги скорее относятся к действиям или сериям действий, чем к вещам

3. Услуги (по крайней мере, до некоторой степени) производятся и потребляются одновременно

4. Клиент участвует в производстве услуг (по крайней мере, до некоторой степени).

Разница между продуктами и услугами (это уже было раньше, но несколько в другой трактовке, может быть, их нужно просто склеить – И.А.):

	Продукты
	Услуги

	Осязаемый продукт
	Неосязаемая услуга

	Однородный
	Неоднородный

	Производство отделено от потребления
	Производство и потребление – одновременный процесс

	Вещь
	Действия или процесс

	Ключевая ценность производится на фабрике
	Ключевая ценность производится в процессе взаимоотношений продавец-покупатель

	Пользователи формально не участвуют в производственном процессе
	Пользователь участвует в производстве

	Можно держать на складе
	Нельзя держать на складе

	Есть перенос прав собственности
	Нет переноса прав собственности


Измерения взаимодействия:

	Продавец
	Измерения взаимодействия
	Покупатель

	Продукт
	· Частота покупок

· Переключение издержек между материальными и человеческими

· Сложность продукта
	Продукт

	Промышленные характеристики
	· Концентрация

· Количество альтернативных партнеров

· Интенсивность конкуренции

· Темпы технических изменений

· Традиции и нормы
	Промышленные характеристики

	Характеристики компании
	· Относительный размер

· Предпочтительный стиль взаимодействия

· Относительная фамильярность (знакомство)

· Формализация закупок
	Характеристики компании

	Индивидуальные характеристики
	· Относительная фамильярность (знакомство)

· Предпочтительный стиль взаимодействия
· Ощущаемая важность закупки (продажи)
· Отвращение к риску
	Индивидуальные характеристики


Источник переключения издержек во взаимоотношениях продавец-покупатель:

	Деятельность
	Поставщик
	Пользователь

	Представление продукта
	Поставка прототипа и тестовых данных

Обучение персонала пользователя
	Тестирование нового продукта

Обучение собственного персонала

	Производство
	Изменение материалов, конструкции, технологии и производственного оборудования для удовлетворения нужд пользователей

Специальный контроль качества

Особо быстрое производство
	Изменение продукта, конструкции или методов производства, чтобы соответствовать поставщику

Специальный контроль качества

	Логистика
	Специальные требования к хранения и доставке
	Специальные склады товаров и управление

	Развитие продукта и технический сервис
	Время, которое требуется, чтобы узнать проблемы пользователей и технического персонала
	Время, которое требуется, чтобы понять технические ресурсы поставщика и его персонала

	Покупка, продажа и администрирова-ние
	Время, которое требуется, чтобы узнать пользователя, его персонал, как он делает бизнес, специальная документация и процедуры
	Время, которое требуется, чтобы узнать поставщика, его персонал, как он делает бизнес, специальная документация и процедуры


Фирмы приспосабливаются, вкладываются друг в друга, после чего трудно и дорого менять партнеров.

Запуск нового продукта:

	
	Сеть

	
	Узкая
	широкая

	
	Заменитель
	Новая технология
	Заменитель
	Новая технология

	Хорошо известная фирма
	
	
	
	

	Новая фирма
	
	
	
	


Сеть: 

это "актеры", ресурсы и виды деятельности.

Актеры действуют на разных уровнях – от индивидуального до группы фирм. Их цель – лучше контролировать сеть. Они контролируют ресурсы – некоторые отдельно, остальные совместно. Они обладают достаточными знаниями о ресурсах. Актеры исполняют виды деятельности, обладая достаточными знаниями о них.

Ресурсы: неоднородны, состоят из человеческих и материальных, зависимы друг от друга.

Виды деятельности: акты преобразований, сделки, циклы деятельности, цепочки сделок. Виды деятельности связывают ресурсы друг с другом. Виды деятельности меняют или изменяют ресурсы посредством использования других ресурсов.

Посредники

	Прямой контакт с клиентом
	Использование посредников

	· Несколько пользователей

· Продукция на заказ

· Тендер

· Потребность в технической помощи

· Клиент как покупает у нас, так и продает нам

· Продукты не могут храниться

· Продукт находится на ранней фазе своего жизненного цикла

· Важна обратная связь от рынка
	· Частые заказы

· Нужда в быстрой доставке

· Достижение специфического рынка

· Потребность в ассортименте функций

· Рынок слишком мал, чтобы организовывать собственную систему продаж

· Продукт хорошо известен и стандартизован

· Производитель испытывает недостаток ресурсов и знаний для маркетинга

· Важно наличие запасов на месте


Маркетинговая ценность маркетинга как продукта: 3 круга: внутренний – сердцевинная польза или услуга, следующий круг – брэнд, качество, конструкция, характеристики, упаковка, внешний круг – доставка и кредитования, установка, послепродажный сервис.

Скидки: качество, платежи, функции, сезон, специальные сделки, место.

Анализ рынка путем генерализации:

· Отдельные кейс-стади (изучение доступных материалов и данных)

· Неслучайная выборка (вопросники)

· Случайная выборка (интервью)

· Изучение всего "населения" (наблюдение за участниками)

Первые два квадранта – для продуктов, вторые – для услуг. Квадранты 1 и 3 – для малочисленных, 2 и 4 – для массовых рынков.

	1. Сети и интерактивная стратегия
	2. Стратегия маркетинг-микс

	3. Сети и стратегия маркетингового сервиса
	4. Маркетинг-микс сервисная маркетинговая стратегия


Эрикссон-бумаги

Концепция "Топ-100": от реактивности – к партнерству. Отличное представление  - очень хорошие отношения с пользователями – основанные на пользователях стратегии и планы.

Первая часть – планирование:

· Определить возможности продаж

· Создать конкурентоспособные предложения

· Спланировать все наши усилия по продаже для "ТОП-100" наших клиентов.

Лозунг: "мы будет знать лучше, чем сами наши клиенты, что они захотят попросить нас сделать для них".

Далее:

· Проактивные инициативы по отношению к клиенту (технологические возможности, расширение отношений и т.д.)

· Координация всех наших усилий по продаже

· Установление целей по продажам (в том числе для бизнес-единиц и проектов) {Примечание: есть разные способы проникновения – глисты, рыбы, акулы}

· Максимизация клиентского поля со временем (короткий период – следующий год, длинный – 2-3 года).

Лозунг: "нужна поддержка, а не отчетность" (It is support – not a report).

Еще лозунг: "Наш бизнес состоит в улучшении бизнеса наших клиентов".

Пять основных шагов:

1. Развивающийся бизнес

2. Движущие силы бизнеса

3. Технологические движущие силы

4. Персональные отношения

5. Планирование

Развивающийся бизнес

· Модифицируемый бизнес

· Оценка пользовательского удовлетворения

· Гду мы имели успех и почему

· Где мы провалились и почему

· Отношения между клиентами и нашими конкурентами

Движущие силы бизнеса

· Права собственности и организация клиента

· Клиентские рынки, предложения и виды деятельности

· Клиентские видения, бизнес-идеи, стратегии, бизнес-планы и ключевые факторы успеха, относящиеся к нашему бизнесу

· Конкурентное окружение клиентов

· Стратегия аутсорсинга у клиентов

· "Мозговой штурм"

Технологические движущие силы

· Нынешний технологический уровень клиентов

· Закрытые и открытые технологические позиции

· Возможные апргейды и/или технологические миграции путей и экономических движущих сил

· Наши новые технологии, которые могут быть подстроены под бизнес-потребности пользователей

· Возможность изменить сущность труда с помощью технологии

· Наши технологии, которые могут открыть пользователю новые бизнес-возможности

· Другие движущие силы, относящиеся к технологии (недостаток знаний, масштаб экономики и т.д.)

Персональные отношения – карта

	Важные люди у клиента
	Ключевые контакты от нас

	
	Высший уровень
	Бизнес-единица 1
	Бизнес-единица 2

	Высший уровень
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Технич. уровень
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Операц. уровень
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


В клетки заносятся оценки: 0 – нет контактов 1 – знакомы, 2 – дружественные отношения, 3 – теплые, 4 – партнерство на уровне компаний, Х - враждебные

Персональные отношения – цели и планирование

	Имя клиента
	Имя сотрудника

нашей фирмы
	Действия

для развития отношений

	
	
	


Организация заботы о пользователе:

	Действия
	Вовлеченность
	Время

	
	
	


Планирование перспектив:

	Перспектива (бизнес-возможность)
	Цели
	План действий и ответственные от нас

	
	
	


Цели продаж:

	Бизнес/Контракт
	Общее число заказов
	Доход

	
	1-ый год
	2-ой год
	3-ий год
	1-ый год
	2-ой год
	3-ий год

	
	
	
	
	
	
	


Ключевые факторы успеха:

· Правильно подобранный менеджер клиента (он должен представлять сегмент в целом и глубоко разбираться в бизнесе клиента. Он – голос клиента в нашей компании. Он продает идеи, чтобы генерировать будущие бизнес-возможности. Он – бизнес-фасилитатор, координатор и заключает самые важные сделки. Он модифицирует прошлый опыт, обновляет лист перспектив и персональные отношения).

· Знание клиентов (их бизнеса, их клиентов, ключевых сотрудников и т.п.)

· Кооперация внутри фирмы

· Творчество – как мы можем развить бизнес наших клиентов

· Целевая ориентация (возможность – планирование – действие)

Почему некоторые проекты развиваются не столь успешно:

На стадии продаж:

· Новые пользователи, приложения или технологии

· Неопределена сфера поставки

· Продажа "лишнего" (функций, которых у нас нет)

· Плохая калькуляция затрат

· Слишком оптимистичный план по времени

· Слабый контракт с клиентом

· Негарантированные контракты с субподрядчиками

· Отчаяние от невозможности получить заказ

На стадии реализации:

· Поздняя или невнимательная передача инженерам

· Неполное или запаздывающее планирование

· Слишком мало ресурсов в начале

· Мало творчества в технических решениях или даже плохие (в целом) технические решения

· Возможность перемудрить из-за амбиций инженеров

· Изменения персонала

· Трудности пользователя

· Неопытный или неквалифицированный менеджер проекта

· Несклонность менеджмера проекта к добавлениям, изменениям

· Недооцененное влияние добавлений, изменений

· Слишком медленное выписывание счетов

Улучшение проектной квалификации:

· В рамках нашего приоритетного сегмента

· В рамках наших технических ограничений

· Сбалансированный контракт

· Регулярный пользователь

· Ограничение риска в новых областях деятельности

Лозунг: "Тот, кто ищет все, ищет лишь хлопоты".

Развитие кооперации между продавцами и инженерами

· Всегда один продавец отвечает за клиента

· Менеджер проекта отвечает за поставку системного контракта

· Проект передается для подтверждения изменений от продавцов к проектному менеджменту

Фокусировка на жизненно важных стадиях процесса:

· Встреча для предложения цены – решение по стратегии

· Обзор предложения – контроль, оценка рисков и ценообразование

· Переговоры – разумная стартовая позиция

· Передача проекта  проджект-менеджеру – прояснение обязательств и издержек

· Обзор контракта – твердый качественный план для поставки

· Развитие проекта - отчет о ситуации, планирование и дополнительная работа

· Передача проекта пользователю – одобрение поставки, финальный платеж, оценка издержек.

Ключевые факторы работы по продажам:

1. Иметь список поставщиков для всех клиентов

2. Активный поиск проектов – быть в нужном месте в нужное время

3. Быть в состоянии оказывать влияние на составные части "пользовательского приглашения"

4. Хорошо проработанное предложение цены (что предлагается, как продавать)

5. Правильный выбор команды

6. Контакты с пользователем во время изучения им предложения

7. Профессиональные предложения (привлекательные, ограниченные, с анализом рисков и альтернативами, если нужно

8. Переговоры на уровне здравого смысла

Ключевые факторы в выполнении проектов:

1. Передача и перекрытие

· Продажи/управление проектом

· Оценка заказа

· График

2. Обзор контракта с клиентом

· Прояснение

· Ограничения

· Требования клиента

· План по качеству

3. Организация проекта

· С клиентов

· Внутренняя

· С суб-контракторами

4. Следование проекту

· Ситуация/прогноз

· Отслеживание границ поддержки

· Реагирование вовремя

· Выписка счетов

5. Встречи с клиентом

· Мониторинг соглашений с пользователем

· Добавления

· Последовательность работ по графику

· Умение держать контракт "живым"

6. Соглашения

· Минутные встречи с клиентом

· Письменное оформление устных договоренностей

· Прибыльность добавлений

7. Одобрение поставки

· Что говорится в контракте

· Принятие с неоплаченным перечнем

· Платежи

· Начало гарантийного периода

· Инициация после продажи

· Оценка издержек по проекту

· Удовлетворение пользователя

Идентификация проектов:

	Рынок

	Запросы
	Консультанты
	Маркетинговые агентства
	Агенты
	Визиты к клиентам
	Визиты клиентов
	Через финанс. и иные организации
	журналы
	Ярмарки, выставки, симпозиумы

	Компания


Бланк "Оценка подозрений"

Пользователь___________Объект_____________Запрос___________________

	Оцениваемые пункты
	Оценка +/-
	Комментарии/Действия

	1. серьезность проекта: потребности и финансирование
	
	

	2. знание пользователя
	
	

	3. отношения с пользователем
	
	

	4. результат предыдущих предложений
	
	

	5. политика
	
	

	6. риски
	
	

	7. разное
	
	


Общая оценка:

План действий:

Контроль бизнеса:

	
	Работа по подготовке предложений
	Переговоры
	Передача
	Представ-ление
	Завершение проекта и подсчет издержек

	Продавец
	Ответст-венный
	Ответст-венный
	Ответст-венный
	Доступен, если нужно
	Доступен, если нужно

	Менеджер проекта
	Доступен, если нужно
	Доступен, если нужно
	Всегда доступен
	Ответст-венный
	Ответст-венный

	После-продажная ответст-венность
	Доступен, если нужно
	
	
	Доступен, если нужно
	Всегда доступен

	инструмент
	Издержки на предло-жение
	Издержки на предло-жение
	Издержки на предло-жение по соглаше-нию
	Развитие проекта
	Оценка проекта с точки зрения затрат


Анализ потребностей – ключ к доверию и знаниям:

Цели анализа потребностей:

· Полное знание клиента

· Создание доверия

· Возможное влияние

· Полная карта плана закупок

· Определение пользователей

· Следующие шаги

Лозунг: "предпочтение – до предложения".

Знание пользователя:

· Виды деятельности

· Проблемы

· Планы

· Проекты

· Финансовая ситуация

· Отношения с конкурентами

· Клиенты вашего клиента

· Отношение к нам

· Финансовые ожидания

· Предпочтения и ценности

· Выбор времени

· Требования по качеству

· Процедуры закупок

Внутренняя система:

· Формальная организация

· Авторитеты

· Ключевые люди и их отношения

· Персональные потребности и амбиции (безопасность, престиж, власть, продвижение, любопытство, умение брать на себя риск, личная выгода, удовольствие, чары)

Разные люди думают о разных вещах:

	Топ-менеджеры
	О прибыльности

	Финансист
	О возврате инвестиций

	Производитель
	О производительности и гибкости

	Менеджер по качеству
	О точности

	Специалист по поддержке
	Об обучении

	Технический департамент
	О спецификации

	Маркетинг
	О конкурентоспособности


Закупочные образцы:

· Критерии оценок

· Методы оценок

· Вовлеченные люди

· Приглашенные продавцы

· Порядок отбора списка кандидатов

· Открытая или закрытая процедура знакомства с ценами

Структура анализа потребностей (сужающийся вниз треугольник):

· Ситуация и планы

· Возможности

· Выгоды и ценность для пользователя

· Предложения

· Их принятие и следующий шаг

Инструменты анализа потребностей:

· Открытые вопросы (как, почему, что, а если…)

· Последующие вопросы

· Готовность слушать и добавлять

Начало анализа потребностей:

· Расскажите о себе

· Начните с легких для ответа вопросов

· Держите на заднем плане свои собственные устремления продать

· Только один вопрос за один раз

Слушайте активно:

· Полное внимание к клиенту

· Не надо много записывать

· Используйте вербальные и невербальные "поглаживания"

· Не занимайте свои мозги тем, что вы собираетесь делать дальше

· Зацепитесь за то, что вы поймали

· Следуйте за, углубляя вопросы

Двигайтесь в сторону возможностей и выгоды:

· Как вы отнесетесь к  тому, что…

· Интересно ли будет для вас, если…

· Каковы для вас будут последствия, если…

Тестирование площади сотрудничества:

· Могу я предложить…

Будьте готовы представить "доказательства" – будьте квалифицированы как потенциальный поставщик.

Запомните: сначала надо завоевать доверие, а потом уже влиять.

Переговоры – это не борьба двух противников, а процесс, целью которого является найти приемлемые условия для обеих сторон и ответственность за это лежит в основном на стороне продавца.

Мифы о переговорах:

· Клиенты имеют больше власти

· Клиенты знают чего они хотят

· Цена наиболее важна

· Конкуренты намного лучше

· Немножко не хватает авторитета

· Мое единственное оружие – это цена

Мы несем свои слабости внутри. Запомните: если вы ДОЛЖНЫ взять все заказы, вы будете делать плохой бизнес.

Чем отличается консультативная продажа от торговли (из статьи):

	Консультативная продажа
	Продажа (торговля)

	Продавец поддерживает прибыль как свой продукт
	Продавец поддерживает продукт

	Продавец обещает возврат инвестиций пользователя
	Продавец назначает цену

	Продавец использует Предложение, Повышающее Прибыль
	Продавец использует форму заказа

	Продавец определяет выгоду от инвестиций клиента
	Продавец пытается объяснить, оправдать свою цену

	Продавец прикрепляет свой вклад к клиентскому возврату
	Продавец прикрепляет свою цену к своему продукту

	Продавец помогает своему клиенту сражаться с его конкурентами
	Продавец борется со своими собственными конкурентами

	Клиент сближается
	Продавец пытается сблизиться

	Продавец продает бизнес-менеджеру
	Продавец продает менеджеру по закупкам

	Главная цель продавца – наилучшее представление клиента
	Главная цель продавца – наилучшее представление своего продукта

	Продукт продавца повышает прибыль пользователя
	Продукт продавца – это оборудование, услуга, процесс или система

	Продавец продает предназначенной отрасли и предназначенным клиентам внутри нее
	Продавец продает предназначенной территории


Существующий объем 


и прибыльность





                                 Желаемый


                         объем и


               прибыльность через 2 года
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