Швеция, май 2000г.


ШВЕЦИЯ, 

Шампостен, Стокгольм, Гетеборг, Фареста, 05-12.05.00г.

Общие вопросы маркетинга:
1. Есть маркетинг книжный, а есть деньгоприносящий (нужен перевод). Восприятие маркетинга должно выйти за пределы расхожих понятий.

2. Очень многие вещи просты и легковопроизводимы. Хочется, кроме того, упорядочить интуитивные находки. Пришло осознание задач, их надо оформить и записать в виде Положений, распоряжений.

3. Собственники: взгляд в будущее. А менеджеры находят «выгодные» места, у них нюх на места, где легче взять больше денег. Ежедневная тренировка нюха.

4. Разрыв 1 лица (1 лицо – уровень фирмы) и прочих (генерал и солдаты). Плохо, когда генералы без офицеров – надо понять задачи: какие люди нужны, какие задачи ставить, как людей мотивировать?

5. Директор пытается решить любую задачу и у него получается лучше, но директор не успевает решить все и захлебывается.

6. Клиент поставил вам 2, 3 – расстроиться, наплевать или уточнить…

7. Матрица П-Р – это шахматное поле, на котором вы размещаете свои фигуры и на котором вы заставляете фигуры противника встать так, что получилась выгодная для вас позиция. Партия развивается динамично, вы вынуждаете соперника ходить туда, куда вам надо. Очень важно время – вы играете блиц. 
Стратегия маркетингового доминирования – это расстановка фигур на шахматной доске. Надо понять, на кого надо делать ставки, чтобы делать игру.

8. Во многих западных компаниях гендиректора – HR-менеджеры (это фактически специалист по управлению изменениями).

9. Люди напряжены: «босс уехал в Швецию учиться. Что-то будет? Нет отразится ли это на мне?».  Приказы исполняются, инициативы обсуждаются (но после обсуждения приказа).

10. Написал миссию, повесил в рамочку – а она не работает.

11. Программа раскручивается, народ в нее течет более сильный, а сама она становится все хуже (шведы устали) – возрастает напряженность, приближается взрыв.

12. Три лица маркетинга: философия бизнеса, функция управления и набор инструментов.

13. М.Цветаева: Бессрочно кораблю не плыть и соловью не петь.

14. Варианты ответов – «что такое маркетинг?» 

· Осознание себя на рынке, 

· алгоритмы, 

· место, где можно отличиться,

· религия, позволяющая бесконечно получать доллары

· набор рыночных инструментов

· инструмент зарабатывания долларов 

· совокупность знаний и действий, умение предугадывать и влиять

15. Вопросы нужны для получения информации, а не для самолюбования.

16. БД у нас на грани формирования.

17. Мы играем, делаем упражения, а зачем это надо и как это применить в моей шкурной ситуации?

18. «Рынок пока позволяет нам жить и развиваться, применяя отдельные элементы маркетинга».

19. Активный маркетинг – пляж, агрессивный – пиво Хейнеке в США.

20. Бизнес – игра. И есть ключевые слова – гипотеза, эксперимент, риск, шанс. «Правильное» понятие – объем рынка, но как его применить к реалиям. Продолжительность жизни многих крупных корпораций меньше 40 лет (пример с Fortune-500 70 и 83 – одна треть исчезла).

21. Еще ключевые слова: эффективность, прибыльность, успешность, престиж, перспективность.

22. Можно рассмотреть себя как набор бизнесов: а) независимый консультант, эксперт, аналитик, б) совладелец Куба, Роэл-НН, в) приглашенный сотрудник в Score или ВШЭ, г) член СДК Галактики, советник гендиректора RtSoft, д) журналист, обозреватель – Биржа, PCWeek, ФГ, CRN-En. Что я делаю в Швеции? Отдыхаю? Практикую английский? Усиливаю конкурента? Готовлю запасной аэродром? Проявляю нестратегичность мышления?

23. Маркетинг – это размышление о времени и о себе в рынке, ведущее к целенаправленным действиям – И.А.

24. Имеющий имя да стоит дороже – И.А. {лица необщим выраженьем…, а не чтобы наготу прикрыть}
25. Мы ищем в прошлом предпосылки, в настоящем – ценности (наши и основных своих потребителей) и в будущем – цели. Это все единая кривая. 

26. Использование степлеров для учебных центров и цветочных рынков.

27. Основная угроза антирекламы – не конкуренты, а ваши бывшие сотрудники.

28. Идея менеджера-тренера: пирамида – (учитель, наставник, презентатор).

29. Одно и то же должно быть в вашей рекламе и в магазине (эффект повтора дает эффективную коммуникацию с клиентом. Ролик – «где ваши руки сегодня побывали» - угроза бедствия путем выдачи более детальной информации и чудесное спасение. Потребитель платит за открытие, открывая неизвестное в известном. Есть еще слово «мода». {Само понятие «брэнда», вытеснившее слово «мода» само – прекрасный пример брэнда – И.А. – не надо забывать, что бизнес – игра, «верю - не верю», «куплю - не куплю».}

30. Затраты никак не связаны с ценой в рыночной экономике. Концентрация создает эффективность. Цена на ваш продукт должна быть меньше его воспринимаемой потребителем ценности (надо уметь аргументировано доказывать это потребителю).

31. Брэндом не становится дорогой в производстве товар. Экономя на производстве, можно вкладываться в маркетинг и рекламу. Наши гендиректора тоже занимаются маркетингом, но не на уровне 32%, а на уровне 2-3% - но без форматов, без концепций и без инструментов.

32. Спрос на маркетинговые услуги и курсы растет. Маркетологам уже готовы платить деньги.

33. Скорость копирования чужих находок растет. Раньше полгода проходило (идея буклета или реклама на автобусах), сейчас 2-4 недели.

34. Маркетинг – инструмент, но надо уметь играть на этом инструменте.

35. Владение маркетингом на Западе – это обычно, в России сегодня – это УКП.

36. Гендиректор – главный тренер-консультант своих маркетологов, нынешних и будущих. Он учится не решать задачи, а ставить задачи и искать профессиональных исполнителей.

37. Придумайте свои бактерии и свои пряники.

38. Кистещеточная фабрика в Нижнем 20% продает у себя в городе, но открыла 2 фирменных магазина: это и демо-центры, и центры маркетинговых исследований.

39. BMW – символ человека высокого достатка в Швеции.

40. В Гетеборге в 4.30 утра – аукцион по продаже ночного улова.

41. В 1970-х годах Швеция занимала 4 место в мире по строительству кораблей. Но начались проблемы, связанные с Германией, шведское правительство пыталось помочь, но в итоге практически все расположенные в Гетеборге кораблестроительные компании обанкротились.

42. Их маркетинг – это их внутренний мир, зашел в Учебный центр – и все сразу видно.

43. 80% усилий в маркетинге тратится на то, чтобы заставить покупателя совершить первую покупку. Поэтому до 90% клиентов теряется в промежутке между 1-ой и 2-ой продажами. А к клиентам после первой покупки (аналог с семейной жизнью) надо относиться еще лучше – иначе потом не вернешь.

44. При нашем визите на Вольво: над управлением – шведский, а также норвежский и российский флаги (гости приехали!).

45. Конфликт интересов – народ требует больше примеров в книге, а чем больше примеров – тем меньше нужен я (соль в моих примерах, комментариях и т.д.).

Клиентоориентация:

1. Не тот, не там, не тогда или не так (упорство, настойчивость – и гибкость, адаптивность).

2. Если главные цели – надежность и безопасность, можно предложить рынку и более дорогой котел (в 1,5 раза). Другой разговор, если речь идет о более изящном дизайне, легком монтаже неквалифицированным персоналом, возможности климат-контроля в комнате. Кому и зачем нужен котел – владельцам коттеджей, гаражей, МСБ. Надо понимать, что нужно клиенту и что предлагают конкуренты (сравниваются степени близости ожиданий – в «яблочко» особо не попадешь).

3. Надо демонстрировать заказчикам возможности – сделать им оснастку, показать ее в работе, а не станок втюхивать.

4. В момент получения клиентом заказа обычно выясняется, что нужный товар только что закончился или его еще не подвезли.

5. Мы не подведем клиента в момент ажиотажного спроса.

6. Не задирайте голову, не пойте про себя. Опустите голову, обратите внимание на клиентов, спойте про них и для них.

7. Нужен face-контроль (входной контроль для неинтересных клиентов – не надо мучить ни себя, ни их, «будьте мужчиной»).

8. В вашей книге очень не хватает чистых листов между советами директоров – куда мы могли бы вписывать свои мысли – и был бы единый полезный документ.

9. Общаясь с клиентами, получаешь не только удовольствие, но и деньги. {А зачем тебе деньги? На развитие! Для тебя же, дурака, стараемся, клиент.}

10. Аргументы  - это боеприпасы, надо учиться смотреть на жизнь глазами клиентов. {Хороший пример со мной и с Лапыриным – я не видел этот лист раньше, переверните его. Как же так? Значит, у вас нет технологии, а за что мы тогда платили…+ Заказчик-зануда, отработка таких ситуаций.}

11. О чем думает читатель газеты? О том, что уже есть время и деньги, устал от бизнеса и хочется рисовать? О подготовке детей к жизни и себя к пенсии? Нужны авторитетные рекомендации.

12. Кого видит издатель? Рекламодателей, экспертов, родителей…

13. Надо знать потребителя – как он думает, что читает, что смотрит на ТВ? Кто покупает (а не использует) шампунь в вашей семье? 80% покупателей шампуня – женщины, мужчины и дети его используют. Поэтому при запуске нового шампуня идет удар по мыльным операм (надежный удар – 70%), 20% - в женские журналы. Даже если мужчина покупает, женщина говорит ему, что покупать.

14. Каждый, проходящий мимо вас во 2 салон самолета, осознает, что вы – очень важный человек. И за это многие готовы платить двойную цену.

15. NLP у Рубцова был продуктом, стал внутренним инструментом.

16. На Вольво есть поезд (как на ВДНХ) для экскурсантов – и удобно, и не разбредаются, и не мешают работать, и легко обеспечить средствами связи.

17. Клиент полтора месяца не звонит в сервисную службу. Для одних это - мечта (не путается под ногами), для других – слабый сигнал тревоги (надо узнать, может быть, он почему-либо не использует ваш продукт) или шанс (он использует его оригинально, надо рассказать стране о передовом опыте) и т.д. Цепочка: факт, который надо заметить ( база данных, которую надо иметь ( перечень реакций и оргмеханизмы реагирования ( получение отклика, его анализ и интерпретация и т.п.

18. Юрий Маркин (Сладкая жизнь): «Зачем мне сайгачить в бассейн через всю «Мечту»?

19. Рубцов об идентификации своих клиентов: первые лица, ясный, понятный собственник, растущая фирма (не начинающая и не стагнирующая), динамика которой такова, что управленческие решения не поспевают за оборотами фирмы.

20. Проданный товар должен быть взят на постгарантийное обслуживание.

21. Лапыринская двойка мне – это повод для обиды, переживания или работы над ошибками? Или разрыва с Рубцовым? Или прекращения сотрудничества с Лапыриным? Или нового анализа себя и рынка? В какую позицию встать – в защитную, я хороший? Можно совершить 3 тройных прыжка, а потом упасть при исполнении простого элемента («переверните дурацкую форму и пишите на обороте»), как выступление на чемпионате будет загублено (клиенты и судьи только и ждут – к чему бы придраться?).

22. Является ли сотрудник внутренним клиентом? Да или нет?
Персонал – «лицо» фирмы, он должен отвечать за все и на все вопросы, клиент видит только его. Но – где образование, информирование, полномочия, мотивация (есть лишь обиды на жизнь, коллег и начальство?). 

Кристер Ферлинг:

1. Мост между теорией и практической деятельностью – для создания системы подготовки менеджеров. 90% шведского производства экспортируется, поэтому хорошая подготовка менеджеров – ключевой момент (в одной и той же отрасли, в одно и то же время есть победители и проигравшие).

2. Внутренний круг – 45 постоянных сотрудников, 60- консультанты-тренеры, до половины времени тратящие на IFL. 250 широкий круг привлекаемых, последний круг – 10 тыс. участников в год.

3. У IFL есть «10» (ABB, Ericsson и т.д. – программы для управляющих директоров) – 3 недели ежегодно для верхней десятки компании. 20% времени – на повышение квалификации.

4. Что было раньше? В 20 с лишним лет человек получал гигантское вливание в виде образования и считали, что этого хватит на всю жизнь. Сейчас нужно периодическое вливание и промывка мозгов.

5. Нужно поддерживать развитие технологиями, концепциями и компетенцией.

6. Чем дальше, тем больше мы платим за марку, за брэнд.

7. В рыночной экономике, на зрелом хорошем рынке, лидер не обладает больше, чем 40% рынка. Очень интересная стратегия – одна нога на газе, другая – на тормозе.

8. Компания Tansjo – успешный субконтрактор. Там много ABB-роботов, это «большой оркестр». Человек, работающий в этой компании, стоит 40$ в час.

9. IFL – это не личное обучение, как университете. Здесь платит индустрия, это образование после образования. Есть долгосрочные программы – 8 мес. (неделя в IFL, 6 – в компании). Тренинги – отдельный сегмент бизнес-образования для топов. 

10. Фонтенбло, Лондонская и Швейцарская школы бизнеса – три лучших в Европе школы бизнеса, предлагающих полный спектр.

11. 60% фирм-участников за 15-18 месяцев после обучения увеличили свою прибыль на 100%. ABB, представленная в 180 странах, Ериксон – в 78, Nokia – все они проходят через систему IFL. 

12. Не спите, будьте активны.

13. Крупные компании: очень много времени уходит на принятие конкретных решений. В мелких проще – встреча с ЛПР и решение.

14. Приподнимите юбки, сделайте что-нибудь, используйте свой шанс. Браки не совершаются в первый вечер, налаживайте связи.

15. Если вы хотите купить – это быстро, продать – очень трудно, создание СП – длительный процесс.

16. 19% затрат Вольво идет на создание машины, 23% - на маркетинг – это типично для рыночной экономики.

17. Иметь клиента важнее, чем иметь продукта.

18. У вас есть организация, но она не заработает, пока вы не превратите ее в организм, живущий организм.

19. Интернациональные компании используют различные стратегии: а) SCANIA, VOLVO двинулись в Россию – но не производить, а экспортировать, потому что российский рынок развивается очень быстро, б) у Atlas Copco рынок развивается медленно, в) Фольксваген – производить с низкими затратами (Шкода) в России, продавать вне.

20. Для простых продуктов (типа текстиля) - эти компании уже в России, они производят в России, а продают в Западной Европе. По работе с очень мудреными продуктами (требующими высокотехнологичного оборудования) российский рынок не так быстро растет, транснациональные компании ждут. Они предпочитают подождать и потом заплатить больше при входе на рынок (они ждут, пока мелкие войдут и возьмут все риски на себя). Большие приходят потом и покупают уже успех (вместе с компаниями).

21. Вы распределяете риски по различным рынкам, а не продуктам, вот почему брэнды становятся столь важными. Кто ими владеет – уже второй вопрос. За брэнды отвечает высший руководящий состав.

Томми Линде:

1. Мобильный телефон из сложного технического устройства быстро превратился в потребительский товар.

2. Cederroth имеет 68 брэндов. 25% - затраты на производство продукции, cost of goods COG). 35% - маркетинг и продажи. Более 3 млн. крон ежегодно платят, чтобы получать маркетинговую информацию от независимых агентств.

3. Мы не продукты продаем (это дает недолгосрочную прибыль), а строим брэнды. Продукт – осязаемая физическая вещь. Добавленная ценность делает продукт брэндом (он должен быть сильным, этот брэнд), имидж становится все более важным, продукт – все менее важным. 

4. Надо найти инновационную концепцию брэнда и  создать привлекательный пакет, визуализирующий концепцию брэнда.

5. Если ваш шампунь стоит 10 крон, придет конкурент с шампунем за 9 крон, а что он сделает с вашим брэндом за 24 кроны? Вы готовы платить за то, чтобы быть похожей на знаменитую актрису, которая его использует. {Здесь используется то, что люди льнут к успеху и отшатываются от неудач и неудачников – И.А.}.

6. Несколько концепций-гипотез выдвигается: а) использование натуральных компонент, б) шампунь увеличивает объем волос, в) приобретение нового цвета… Далее мы тестируем, что думает потребитель. Тестирование концепций удорожает продукт, но дает уверенность в том, что продукт им понравится. {О чудо, оказывается, снижается риск несовпадения ожиданий и оплата этого снижения возлагается на потребителя – И.А.}

7. Две тенденции на рынке: а) низкие цены, большие объемы, торговые брэнды, б) брэндирование продуктов, высокие цены, промышленные брэнды. Ауди – престижная машина, 220 тыс. крон, Фольксваген-Пассат – 170 тыс. крон, Шкода – семейная машина для людей с небольшим достатком – 130 тыс. крон.

8. Чем больше затрат на маркетинг, тем выше цена. Для поддержки брэнда Шкода требует 15%, остальные – больше.

9. Зачем покупать Rolex, когда за эту цену можно купить 150 часов Seiko, которые так же показывают время? {Потому что Roleх показывает не только и не столько время…}

10. Мы что-то новое предлагаем потребителю. Начинайте не с продукта, а с потребителя – задавая много вопросов и спрашивая, что он хочет. Была цепочка: произвести – продать, сейчас вернулось ее исходное звено: потребитель – произвести – продать.

11. Для шампуней, телефонов очень важна упаковка – как нас воспринимает потребитель. Кто-то смотрит на цену, большинство – на упаковку. Упаковка призвана отразить концепцию нового продукта. Шампунь с натуральными ингредиентами должен иметь одну упаковку (фрукты, цвета), а шампунь, меняющий цвет волос – совсем другую.

12. Раньше была лишь печать, сейчас больше путей медиа-общения: радио, ТВ,  Интернет.

13. Первое жидкое мыло появилось 20 лет назад, долгое время оно было лидером рынка, потом объемы начали падать, «уставший брэнд».

14. Удаление бактерий – это красиво, но звучит это агрессивно, не повредит ли это коже? Добавили ингредиент в продукт – хлорид серебра (это было единственным изменением продукта). 

15. Для упаковки антибактериального шампуня выбрали светло-голубой цвет (антисептики в госпиталях такого цвета). Продажа – через очень большое количество магазинов (универмаги, продуктовые) – всем нужно было, а мы объявили, что это уникальный продукт (удвоили цену практически при той же формуле).

16. Мы заставили потребителя чувствовать себя более безопасным (меньше вероятность заболеть {мы ему новую страховку через окно втюхали – И.А.}). Мы передали новое понимание потребителю через увеличение цены, рекламную кампанию, новую упаковку. Убирает бактерии, но мягок рук – испытание цены показали, что потребитель готов к двойной.

17. Что дальше – нужно придумать новую, очень липучую бактерию. Новый, революционный продукт, уже зеленый, удаляет не только бактерии, но и запах (в частности, лука и чеснока). Кстати, цитрусовые в состоянии удалять запах. Цена осталась той же – 24 кроны {дополнительная функциональность за ту же цену – И.А.}

18. Очень редко тому, кто идет вторым, копировальщику, удается отобрать часть у лидера.

19. За P&G идет целый шлейф инноваций. Была группа шампуней, потом кондиционеров. Wash & Go, 2:1. За первые полгода продаж P&G захватила четверть мирового рынка, хотя качество отдельных было выше и многие потребители потом вернулись к традиционному продукту {Еще один элемент игры – если о чем-то заговорили, процесс запущен – не попробовать это уже нельзя – И.А.}

20. Разделили подгузники для мальчиков и девочек и, захватив 40% мирового рынка, потом изобрели комбинированные подгузники. Так они играют с рынком и приводят его в движение.
21. Если вам нечего сказать нового потребителю, снижайте цену на 5-10% по сравнению с лидером., но если есть новая концепция – типа удаления запахов – можно увеличить цену на 5-10% по сравнению с предыдущим продуктом {Продукт как бы рождает следующее поколение - и продолжается жизнь - И.А.}.

Финансы:

· Рост компании (оборачиваемость активов, управление затратами)

· Рентабельность компании (структура прибыли, финансовый рычаг)

· Структура капитала (финансовая устойчивость, ликвидность)

Группы требований собственников (это связано с рентабельностью), кредиторов (это связано со структурой капитала).

Рост необходим компании при расширении или изменении П-Р матрицы, тогда можно искать внешние и внутренние ресурсы.

Есть связанные понятия: цена, ценность, затраты.

Финансы: баланс интересов, а не цифр.

Андрей Зиновьев (ДЦА): 

1. Компания – мое детище. Стабильная зарплата, солидная и стабильная, не подпольная компания. 

2. Вера в гендиректора, что идет по правильному пути. 

3. Зарплата чуть выше среднерыночной. Мы трижды меняли систему зарплаты (кто-то завязан на объем продаж, кто-то на доход, кто-то на прибыль). Нужна еще и социальная программа.

4. Проводятся конкурсы: Лучший менеджер, лучший сотрудник. 

Алексей Каштанов (Сладкая жизнь): 

1. Конкуренты не спят и дышат в спину. Каждую торгующую бабушку мы считаем своим конкурентом.

2. В компании жесткая дисциплина. 

3. Я хочу, что компания была всегда и всегда была в лидерах, сотрудники хотят иметь постоянное место работы. 

4. Мы умнее конкурентов в части отношения к образованию. 

5. Каждый знает свой круг обязанностей и круг ответственности (когда каждый отвечает за все – это дурдом). 

6. В начале все работали с 8 до 22 и многие не выдерживали темпа. Нижние звенья уже привели к КЗОТу (41 час), сейчас приводим средние.

{О чем речь – о роботе, знающем свое дело? Или о том, что приветствуется разумная инициатива. Делай как сказали, потом инициатива – ограниченное творчество}.

Дима Ляпунов (ЗэиМ): 

1. Интересные проекты, где можно приложить силы. Ориентация на развитие и «белые цели». 

2. По зарплате мы входим в первую тройку промпредприятий Чувашии, зарплата выдается подекадно, всегда вовремя и в полном объеме – в отличие от «псевдозарплаты» у конкурентов. 

3. Зарплата – 40% дохода, 60% зависит от объема прибыли и объема продаж и еще сотня других показателей (это премия).

4. Недовольных людей стараются применить внутри предприятия. 

Радислав Бирбайер (Солвер): 

1. Бизнес – это непрерывный процесс. Развитие – залог стабильности. Ясность поставленных целей и задач, ориентация на долгосрочное сотрудничество с клиентами. На фирму работает ее имя. Достаточно с запасом, но хотелось бы больше. 

2. Наше имя – наши клиенты, но мы даем информационно-рекламные блоки в технических журналах, участвуем в выставках. Сезонность сейчас стала меньше.

3. Мы включаем сотрудников заказчика в свои группы и платим им не только закрыто, но и открыто. 

4. Бережное отношение к клиенту – пусть паузы, но отношения поддерживаем и деньги какие-то людям платим.

5. Итог успешности старого проекта – проект нового договора.

6. Маркетингом занимается гендиректор, он прописывает все нормативы и регламенты. Нет формата сбора и анализа информации о конкурентах.

7. Отсутствие планирование, слабое обеспечение человеческими и информационными ресурсами.

8. В показушных выставках типа Комтека не участвуем, участвуем в Машиностроении, Металлообработке, ряде региональных выставок. Окупаемость не просчитываем, но она очень высока. Затраты на выставку – 15-25 тыс., а контракт – 500-600 тыс.

9. Зачастую достаточно взглянуть на покупаемый продукт клиента.

10. Экспресс-анализ –> пилотный проект –> решение важной проблемы на базе новых технических средств –> техсовет –> решение –> контракт –> поставка средств –> консалтинг –> проектная группа –> управляющий совет –> отчет о внедрении –> развитие бизнеса с клиентом.

11. У нас – производитель, у них – производственные мощности.

12. То, что раньше не удавалось продать за 20 тыс. $ (сервисная поддержка), сейчас, когда мы поняли сами, и научились грамотно и подробно обосновывать, продается за 60.

13. {Имидж зарабатывается рекламой или делами?. Должны ли содержаться в рекламных листовках ответы на возможные уколы конкурентов? – Интересная мысль: конкурент – тоже клиент, надо уметь встать на его сторону тоже, чтобы подвинуть или больнее ударить или сделать партнером! – И.А.}

Андрей Ким, Роланд:

1. Мы знаем неопытность и алчность клиента {как хорошо перекликается в Деевой – клиент глуп, туп и необразован}

2. Есть ресурсы, есть знание и понимание клиента, но нет идеологии, технологии.

Андрей Барынкин (Витязь, автохимия): 

1. Постоянный ассортимент на складе при минимальных ценах.

Юрий Иванов (Техноткань):

1. 16 человек из 1000 работают в отделе маркетинга – все с высшим образованием, есть телефоны, компьютеры. Есть цветные диаграммы и пояснительные записки.

2. Мы держим маркетологам высокую зарплату, поскольку от них многое зависит.

3. Визитница с образцами тканей – красивое решение и дешевое (80р. вместо 500р на образец).

4. Пока поощрение не зависит от результата.

5. Пока не дошли до уровня отношений, при котором клиенты не уйдут (много посредников).

6. Нет внефинансовых отчетов.

7. Осознание нет, планирования нет. {Нет планирования – не нужна даже собранная информация. Дело не в статистике, а в рекомендациях на ее основе. Зачем отбивать девушек вслепую, не глядя на них?}

Владимир Лапырин (Биржа):

1. Много разрозненной статистической информации. Нет философски-плановой и организационной, есть лишь аналитическая функция маркетинга.

2. Конкуренция усиливается, это (отслеживание конкурентов) должна быть постоянная работа, отделенная от производства.

3. Идет улучшение продукта + агрессия на другие сегменты рынка.

4. Многопрофильность изданий (однопрофильным сложнее) позволяет «достать рынок», мешает бессистемность.

5. Газета дает возможность встречи – взять информацию и заявить о себе.

6. За год прирост тиражей в НН – в 1,5 раза (100 тыс у Биржи и еще 450).

7. {Нет вольтметра – сунь пальцы в розетку}.

Презентация колокольчика:

· Богатые, здоровые люди, любящие обращать на себя внимание

· Престижный пустячок

· Красивая вещь на столе

· Атрибут председателя

· Рекламная пауза

· История про Данилу-мастера и малахитовую бомбу

Другие презентации:

1. Презентация ткани для фильтрации патоки: Сахарных заводов 84, долговечность, дающая экономию (1м2 стоит 60-80 руб.). Персональные встречи, бесплатное предоставление ткани. Пользовательские конференции, пилотные поставки (1 показ на 1 установке за 30% стоимости).

2. Презентация нового раздела в газете «Стажер» с целью повышения доходов от газеты на 10-15%: ограничение – знание языка и материальные возможности, старая добрая марка с не уставшим, развивающимся брэндом, клуб тех, кто прошел стажировки, адресная рассылка по ректорам и кафедрам города, специализированные точки продаж в вузах. Можно сделать как Вашингтон пост – оставить низкую цену на газету и увеличить цену на рекламу.

3. Барынкин: переманивание потребителя у мелких конкурентов.

4. Ким, Роланд: нашего клиента, МБ, банки не хотят кредитовать, эту функцию в форме товарных кредитов мы можем взять на себя. М и Ж, 21-60, среднее и средне-специальное образование, товарное кредитование + открытость отношений. Мы хотим увеличить объем продаж на 50% и долю рынка с 5 до 10%. Сначала общая агрессивная реклама, популяризация в виде семинаров для клиентов, потом должны пойти в наступление клиент-менеджеры.

5. Зиновьев: превращение советов директоров в фокус-группы (люди в группе работают друг на друга, а потом конкурируют за ресурсы объединенного совета директоров – конкуренция + сотрудничество – И.А.). Организация командировок заинтересованных лиц на предприятия, где это оборудование уже используется.

6. Каштанов, Сладкая жизнь: целевые группы – торговые точки, предпочитающие сами участвовать в наборе заявок. Этим клиентам важна и цена товара, но главное – они не ждут, когда им привезут. Продовольственный рынок Ниж. области – 150 млн. долл. в год, Пассивные клиенты – не наши. Новый формат качества обслуживания. Полная самостоятельность клиента (отсутствие видимого давления на принятие решений + постоянная помощь). Затраты прозрачны для клиентов, обещания не беспочвенны. Будет радиоудар по тем, кто движется в автомобилях. 5-6 оптовых баз, на въезде в них можно ловить клиентов. Идеи: «Товар дня», «Внимание».
При очень большой свободе клиента трудно контролировать, будет партнер-карта – не появляется партнер месяц на складе – подъем анкеты в БД, обзвон клиента и т.д. (в БД сейчас 2 тыс. чел.).

7. Д.Ляпунов: клиенты – владельцы котельных и больших площадей в условиях роста цен на энергоносители. Политика – «нет за спиной проваленных проектов» (идея шлейфа успеха – И.А.). Информация от старых клиентов  - какая экономия реально получена. Дополнительный эффект в тепличном хозяйстве – повышается урожайность, для производства – лучшие условия труда и эксплуатации оборудования.

8. Р.Бирбрайер: американские фрезерные станки Фадал. Инструментальные производства  - как отдельные фирмы с частным капиталом. Число клиентов = 30, заказов = 6. Поставка станка – это этап создания продвинутого бизнеса у клиента. Мы реализуем заказ клиента нашего клиента на своих технических средствах и решаем его реальную проблему. Одновременно показывая заказчикам живой технологический процесс. На основе своих клиентов мы планируем создавать региональные сервис-, демо- и учебные центры. Оборудование можно поставить и по лизинговой схеме, оплата берется за услуги.

9. В.Куницын, Эван: поставляем котлы частным лицам, предпринимателям, ремонтно-строительным фирмам. Всего продано 10 тыс. котлов (рекламаций на тэны – доли процента). Примерно 6% клиентов готовы купить более дорогие котлы. Можно увеличить рынок с 17 до 22%. Рязанский конкурент Руснит проигрывает в дизайне, у него нет прибора для климат-контроля. Используются экспертно-научные статьи в прессе. На 100 писем по рассылке мы получаем 1,5 клиента. Появился клиент-менеджер высшей марки.

10. В.Чаннов, Мехинструмент: Мы привязывали цену к себестоимости (рентабельность = 10%). Это надо менять, за счет хорошей рекламы хорошего изделия (секатор «Горбач») можно добиться гораздо большего. Оптовики нас «прогибают». Есть 20 садоводческих газет и журналов, надо дать рекламу во всех (Надо ли во всех? – И.А.). наш инструмент должен появиться сначала в рознице – потом уже оптовикам и в магазины (создаем точки концентрации информации и И.А. – берем с потребителем в кольцо оптовиков и магазины).

11. Юра Маркин, Сладкая жизнь: бесконечно наращивать тоннаж невозможно. Не пора ли начать зарабатывать деньги головой? Мы создали хорошо структурированную машину продаж, систему распределения  - крупный опт, доставка по предварительным заказам в магазины и т.д. Цель проекта – заставить раскошелиться поставщиков, местные мясокомбинаты. Предложение превышает спрос и производители заинтересованы в гарантированном канале сбыта. Мы эксплуатируем сложившийся инструментарий, осознав его ценность, мы должны извлечь из этого дополнительную прибыль. Из 8 местных поставщиков мы работаем с 2-3, мы играем ими.

12. Общие оценки и замечания: открыл для себя новое поле деятельности, я подозревал, что не так работаю с оптовиками, я давно хотел создать отдел маркетинга, но не знал, как это сделать, как поставить задачу, я получил некое направление мысли, некая структуризация произошла. 
Нужно перевести методические материалы на простой, понятный язык. Чистые страницы для заметок должны быть в материалах, чтобы не рыться в листочках. Соль – в ваших комментариях, а их в бумагах нет, после комментариев все встает на свои места. Нужны напечатанные примеры (а то кидают в воду – и барахтайся). Я хочу прочитать все это через 2 месяца и использовать в работе, а то многое «проскочили» и не успели. Скомканность вещей (многое гоним, не пережевывая). До семинара было все ясно, теперь – каша в голове. Я закопаюсь в формулировках – целевая группа, сегмент и т.д., нужен хороший глоссарий.

Идеи контроля над поставщиками:

1. Передать поставщику операцию вырубки из металла (фактически речь идет о сырьевом кредите, подготовке полуфабриката)

2. Давать взаймы поставщикам на модернизацию технологических линий.

3. Создать или имитировать конкуренцию поставщиков

4. Сформировать совместный рекламный бюджет

5. Выдавать поставщику оперативную информацию о ликвидности товара (затормозить снятие с производства продаваемых моделей). Нужен хороший канал обратной связи, поставщик иногда торопится и самому себе наступает на пятки.

6. Перевыполнить финансовые обязательства, чтобы сохранить эксклюзив

7. Всегда иметь четкую информацию о товарах-заменителях (на уровне предварительных переговорах).

8. Скупать мелких производителей, дополнительно брэндировать свою торговую марку.

9. Выпускать продукцию под своей торговой маркой.

10. Иметь хорошую юридическую службу, протокол согласования цен (с монополистами).

11. Иметь небольшой склад – для себя и других {Лапырин – шведы работают с колес, а у нас – недельный запас бумаги. Это хорошо, но риски? Вот она – адаптация решений к условиям}.

12. Угроза гласности (жестко лоббировать и создавать отрицательную репутацию поставщикам через конкурентов).

13. Контроль за практикой продаж у вашего поставщика.

14. Создание холдинга (совместная деятельность с поставщиками).

15. Долгосрочные контракты, авансирование поставщика.

16. Втягивание поставщика в специфические технологии.

Идеи контроля над клиентами:

1. обратная связь (телефон, посещения) + отработка жалоб

2. совместные стратегии с дилерами

3. передача дилерам итоги продуктового анализа (уникальное информационное снабжение дилера – в том числе, статистикой, аргументами!)

4. компьютерная база + периодические контакты + отслеживание изменений в потребностях + участие в торжествах

5. расширение сферы консультационных услуг

6. товарные кредиты

7. пилотные проекты

8. активное использование демо-центров. Обучение + консалтинг = это контроль над клиентом.

9. послепродажное сервисное обслуживание + расширение спектра деятельности

10. система совместных проектов с клиентами

11. конкурсы с обратной связью

12. «читательские» клубы по интересам

13. совместная технологическая товара, совместные семинары.

14. клиент должен чувствовать себя участником производственного процесса (в самолете показывают взлет и посадку, карты, дают цифры – вас не дурят).
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4 группы: планирования, понимания, отношения, действия.

Цветаева (мини, стр. 133): Продаю! Продаю! Продаю! Поспешайте, господа хорошие! Золотой товар продаю, чистый товар, не ношенный. Не сквозной, не крашенный – не запрашиваю! Мой товар – на всякий лад, на  всякий вкус, - держись, коробейники! – не дорожусь! не дорожусь! не дорожусь! Во что оцените. Носи – не сносишь, бросай – не сбросишь.

Телиа, Бо Магнуссон, директор Телиа Int.

1. 31 тыс. сотрудников, 7 млрд. оборота.

2. В 1853 году было создано Королевское электрическое телеграфное агентство.

3. У Эриксонн в конце19-начале 20 века была идея перенести квартиру из Стокгольма в СП-б.

4. Морзе изобрел телеграф, Александр Грэхем Белл – телефон. Первый «мобильник» 1902 года – это машина с огромной 6-метровой трубой – антенной.

5. Уровень конкуренции меняется с годами, можно построить график.

6. Развитие мобильной телефонии началось с 50-х, реальная конкуренция – с 1963 года.

7. В 1980 годах фокус внимания культуры Телиа переместился с технологии на рынок. На рынке телекоммуникаций сегодня есть 20 национальных и международных компаний общего характера и много мелких, претендующих на отдельные ниши.

8. С 1995 года началась компания по выравниванию (балансировке) тарифов на основании учета затрат.

9. 61 из 100 шведов имеют мобильник, до этого 70% имели стационарные телефоны. Постепенно в мобильники ушла голосовая связь, за 5-10 лет туда же перейдут и Интернет-услуги.

10. На российском рынке мобильники охватывают 1% населения (в Москве – 6%, в СПб- 5%).

11. Чтобы бороться между собой, политические партии должны хорошо отражать мнение людей (и влиять на него). Консерваторам в Швеции принадлежит 28% голосов, они выступали за то, что государство не может руководить основными бизнесами стрын.

12. Стоимость Телиа – 50 млрд. $, распродав 30%, бюджет получит 15 млрд. $ (годовая прибыль компании – 750 млн.).

13. Конкуренция нуждается в правилах, управляющих конкуренцией. Конкуренция снижает цены и привлекает новых потребителей. Мы продаем наши возможности нашим конкурентам (например, использование наших сетей), это очень хороший бизнес.

14. Телиа и Теленор два года вели переговоры о слиянии компаний, но не слились – не смогли честно оценить обе компании (они не котировались на фондовом рынке) + культурные проблемы (культурная конфронтация). Но весь этот процесс заставил Телиа осознать ненадежность своей позиции (по сравнению с Бритиш телеком, Франс и Дойч Телеком) и Телиа быстро купила 25% акций Телеком-инвест в СП-б. инвестиции составили 80 млн.$ - это прямая инъекция капитала. {Вымпелком связан с Теленором, «Система» с Дойч-Телеком}.

15. Хорошие доверительные отношения между компаниями и особенно между людьми снижают риски, открывают доступ к более простому финансированию (инвестированию). Это «беспроводная связь».

16. В России уже выдано 3500 лицензий, много мелких, они охватывают маленькие районы, они не смогут взлететь и привлечь международных инвесторов. Поэтому сейчас Россию поделили на 8 регионов и в каждом выдано по 2 лицензии.

17. Мир меняется, человечество все больше общается между собой. Коммуникации через аудио, видео, фото, текст, данные.

18. Переход от госкомпании к частной сопровождался и сменой логотипа (логотип – часть имиджевого профиля компании). Дорогие консультанты испытывали варианты нового логотипа на различных рыночных группах (стоимость смены логотипа – 25 млн.$). Все это было накануне частичной приватизации.

19. Быстрый рост стоимости акций означает быстрый рост надежд на будущее. И этими акциями (надеждами) можно оплачивать стоимость (акции) других компаний в этой отрасли.

20. Дополнительная ценность компании – умная и интеллигентная работа с брэндами.

21. Телиа регулярно оценивает «рыночный капитал»  - что думают о ней пользователи? Чем бы вы не занимались, надо удерживать связь с клиентом. Какую связь и коммуникации вы бы хотели, где и когда? – так собирают личностную информацию с миллионов клиентов.

22. Телиа считает, что лучше обходиться без патентов, широко распахнувшись на весь рынок, не смотря под ноги, а смотря вдаль. Надо постоянно генерировать интерес, а не прятаться за патенты. Мы разработали новые технологии и бесплатно передали их производителям (только в фармации много патентов, ибо там огромные затраты на НИОКР). Главное – стать стандартом де-факто, получить признание. Война идет на рынке, а не в патентных бюро {фокус не в «чисто – не чисто», а в том, признано это толпой или нет}

23. Шведы ненавидят монополию, но любят Телиа (низкие цены, передовые услуги).

24. Рынок большой: европейская часть России – 100 млн. чел, Украина – 50, Польша – 40, Белоруссия – 10, Прибалтика – 8. Конкуренты приходят к нам и снижают нашу долю в Швеции со 100 до 50%, а мы идем в их страны, делая то же самое.

25. Эффективно нацеливаться на маленькие, хорошо подготовленные сегменты рынка.

Atlas Copco, Гуэрри Андерссон, VP одного из подразделений

1. Компания образовалась в 1871 году. Сейчас оборот группы – 4,5 млрд. долл. Ежегодный прирост – 5%.

2. Фильм «Качество жизни». Где и как используют оборудование и инструмент Atlas Copco? При строительстве тоннелей в Индии – идет поезд, в производстве вина в Европе, при ликвидации последствий автоаварии (МЧС) в Америке, при строительстве огромной ГЭС в Китае, в госпиталях – для тех, у кого проблемы с дыханием. Много сдается в аренду оборудования для строительных работ. От маленького до большого, по всему миру – где и как? Говорится о будущем – сухопутная магистраль свяжет Скандинавию с Европой.

3. Мы должны стать лидерами в мире для потребителей. Когда-то мы начинали с компрессоров и сейчас остаемся здесь первыми в мире.

4. Основные ценности – Interaction, Innovation, Commitment (в частности, круглосуточный сервис). То есть – взаимодействие, инновации, работа с полной отдачей.

5. Три крупных компании обычно держат 80% рынка, лидер – 40-45%.

6. Наши технические специалисты постоянно ходят «в люди», общаются с техническими специалистами клиентов, думают об улучшениях.

7. Постоянные улучшения: производства, продуктов, маркетинга, организации, бизнес-потоков.

8. Инновации: новые технологии, новые концепции, новые методы. В тяжелой скале сверлится отверстие 45 мм диаметром со скоростью 3 м/мин.

9. Направления развития – органичный рост, приобретение компаний, внедрение на азиатский рынок.

10. Мульти-брэнд – от Chicago Pneumatic до Rand-Air, их всех купила Atlas Copco.

11. Очень важны инвестиции частных средств (когда люди за тебя голосуют).

12. 51% дает компрессорное оборудование (оно же и самое рентабельное), 19% - строительное и горнорудное, 30% - промышленное оборудование.

13. В миссии: создавать долгосрочную прибыльность, развивать структуры и людей, трансформировать подразделения в независимые компании по продаже.

14. Матричная структура – каждый отвечает за производство или за маркетинг. Atlas Copco Италия отвечает за Италию, Atlas Copco Tools – за производство продуктов для всего мира.

15. 75 тыс. акционеров Atlas Copco каждый месяц получают информацию. www.atlascopcp.com.

16. Низкорентабельный продукт – надо понять, в чем дело: потребность исчезает или слишком дорогое производство или просчеты в маркетинге или продажах. Иногда продукт уже слишком долго на рынке и спрос упал. Анализ, потом решение. 

17. Надо рассматривать весь жизненный цикл – машина + запчасти + обслуживание.

18. Экономическая свобода позволяет предприятиям инвестировать свои средства в высокоэффективное оборудование.

19. Продукты для сверления жестких пород (подземное бурение) выпускаются мелкими партиями – вся мировая потребность 800 штук в год. Мы концентрируем все это производство в Швеции, чтобы уменьшить затраты {Вот пример ниши – И.А.}

20. В 1991 году в России было 1100 шахт, сейчас – менее 300. средняя зарплата у шведских работников – 40$ в час. Высшее руководство – от 10 до 100 тыс. в мес.

Volvo Truck Corp., Kjell Drotz, директор по стратегическому развитию

1. Вольво- это грузовики, автобусы, строительное оборудование, морские и авиадвигатели. Оборот – 14,5 млрд. долл.

2. Общие вещи: корпоративные коммуникации, финансовый и бизнес-контроль, управление человеческими ресурсами, информационные технологии, стратегическое планирование, юристы и качество.

3. В каждом из региональных подразделений (Европа, Северная Америка и т.д.): Global Product Planning, Global Product Development, Global Puchasing, Global Manufactoring.
4. Грузовики для всех видов перевозок – от внутригородских до длинномерных дальнобойных.

5. Volvo Truck – 8,5 млрд. оборот,  производится 85 тыс. грузовиков (из них 80 тыс. – тяжелые, более 16 тонн), 24 тыс. сотрудников (половина из них – в Швеции, четверть – в остальных странах Европы). 300 млн. $ в год идет на R&D (4-5% от объема продаж).

6. Производственные мощности по всему миру – от Австралии до Перу. 90% продаж – вне Скандинавии и надо удовлетворять местные рынки. А НИР сосредоточены в Швеции, США, Бельгии.

7. После покупки Рено (Рено получила 15% акций Вольво) Вольво стало второй фирмой в мире по производству грузовиков. Через 2-3 года в мире останется всего десяток производителей грузовиков.

8. Что важно – what we are doing? И - what we are planning?

9. На некоторые рынки нельзя экспортировать готовые грузовики и мы вынуждены держать там финальную сборку – что-то типа IKEA.

10. Комплектующие для грузовиков закупаются извне, но – разрабатываются и создаются собственные engines, cabines, gear-boxes (двигатели, кабины, коробки передач). Фирма концентрируется на рынке (полном удовлетворении потребителей разнообразной продукцией в соответствии с бизнес-концепцией) и ключевых составляющих. 80% изделий делается не на Вольво, но Вольво дает имя и гарантию. Двигатели хорошие, могут поставляться и авиакомпаниям.

11. Каждый субподрядчик должен гарантировать качество и своевременную поставку. Конкуренция высока, нельзя быть хорошим во всем, сфокусируемся на том, что мы умеем делать хорошо. Люди верят в брэнд, в имя Вольво.

12. При ввозе в Колумбию готового грузовика налог –100%, разобранного – 5%. Так государства неумело пытаются стимулировать собственное производство и инвестиции в страну. Что в результате? Люди разбирают готовые грузовики, кладут их в ящики, на месте собирают их снова – чтобы снизить налоги {вот гримасы рыночной экономики и ее госрегулирования – И.А.}.

13. Недостаточно оценивать лишь относительные цифры: 10,3 тыс. грузовиков продавалось в Западной Европе, стало в 1999 году 10,5 – рост 2%, а в Восточной Европе было 432, стало 907, рост 110%. – В Западной Европе наша доля рынка 15-16%, в Восточной мы стремимся иметь такую же.

14. В России всего 10% перевозок осуществляется автотранспортом, в Европе – 60-80%, значит, потенциал очень велик.

15. Рынок работает циклично, он следует (с задержками) за экономическим развитием. Транспорт – один из важнейших показателей, индикаторов бизнес-климата. Падает сбыт грузовиков в США, значит, американцы приближаются к кризису.

16. Очень хорошая картина – триптих: география и наши основные конкуренты, например, в Европе – Мерседес – 20%, Сканиа – 15%, Iveco и т.д. На японском (защищенном) рынке Мицубиси, Hino, Isuzu – держат по 25%.

17. Мы должны осознавать наш портфель рисков и его составные части.

18. Неорганичный рост – это покупка конкурента с целью ускорения роста.

19. Форд купил ту часть Вольво, которая занимается легковушками. Вы должны доминировать на своем рынке, нельзя оставаться небольшим, когда вы испытываете международную конкуренцию – либо сами обеспечивайте свой рост, либо покупайте другие компании. Это противоречит российскому принципу разделения рисков, они становятся очень чувствительны к изменениям рынка, значит, надо работать на различных рынках (Россия растет. Европа падает).

20. Если Вольво приходит в Россию, они хотят быть там всегда, крупные компании не приходят ненадолго.

21. Первые три фирмы на таких рынках работают с прибылью, N5,6,7 всегда имеют проблемы. Небольшие производители не зарабатывают достаточно денег на свое развитие, на закупку самых современных разработок.

22. Ключевые ценности Вольво: качество, безопасность, окружающая среда. Какое сообщение мы несем своим потребителям?

23. У нас есть возможность запрашивать высочайшее качество у своих поставщиков («нулевой брак»).




24. В основе - качество, далее безопасность и охрана среды, далее производительность водителей и truck uptime – грузовик все время должен быть в работе (наши потребители получают грузовики, чтобы делать деньги).

25. Водитель – важнейшая часть грузовика, надо дать ему все инструменты.

26. Мы не зарабатываем деньги, когда грузовик находится в нашей мастерской. Мы продаем не грузовики, а услуги по дорожной транспортировке, значит, общая бизнес-концепция включает в себя полносервисный лизинг, операционную поддержку, мастерские, страхование, снабжение запчастями и т.д.

27. Структура: 19% затрат – на производство, 23% - маркетинг и продажи, 24% - R&D, остальное – административные и иные затраты и прибыль.

28. Собирать компоненты можно по умному и мы стараемся иметь минимум комплектующих. 3-4 модуля позволяют создать 50 различных моделей.

29. Система стратегического планирования приводится в движение потребителем, а не производством. С другой стороны, в рыночной экономике производство – не жертва потребителя, ведущие производители могут уже отбирать – мы хотим, чтобы наш клиент был таким… Мы не можем обслуживать всех и угодить всем, надо найти «своих» и хорошо донести наши ценности до наших потребителей, тогда он придет к нам (даже заплатив больше).

30. В России уже работает 6 тыс. грузовиков Вольво. У Вольво 24 сервисных станции в России, у Сканиа – всего 6.

31. Цена за километр – в этом направлении работают все крупнейшие производители. Пока – имитация (кредитование, лизинг, внутренняя аренда – все идет к сбыту).

32. Более полный комплект сервиса – это тоже УКП (уникальное конкурентное преимущество).

33. Есть склад 2-дневного хранения продукции, упаковочный отдел для экспорта.

34. Проверяется качество у 10% только что собранных шасси.

35. Люди не делают одну операцию, они идут за одним шасси в течение всей смены.

Tonsjo
1. В 1962 году было 2 сотрудника автомастерской. Сегодня 90 работников (из них 75-80 рабочих). На 1 человека приходится 300 тыс.$ в год (они не продают, только производят). Обычно оборот в таких компаниях 100 тыс. в год на человека. Рост за 10 лет с 27 млн. крон до 130 млн. крон.

2. Одна семья управляет компанией. Есть босс, есть управляющий производством и единицы – они сами себя контролируют (есть высокое чувство ответственности).

3. Наши клиенты – ABB, Atlas Copco, Volvo, Scania и т.д. – всего 40-50 постоянных клиентов.

4. Вопрос – что они делают, запчасти? Ответ Мартина: деньги они делают, остальное – только средство.

5. Цена устанавливается (диктуется) рынком, остальное зависит от тебя.

6. Сотрудники отвечают за качество, время доставки.

7. У каждого есть компьютер, чтобы можно было управлять потоком информации. Есть софт, система бизнес-контроля (в один компьютер поступает информация и ее можно видеть сразу на всех).

8. Трехсменка: 6-14, 14-24, 24-6, в выходные отводится еще время на ТО.

SECO Tools AB, Olle Berg, экспорт-менеджер
1. Рекламный ролик: мир изменяющейся природы. Чувствительность к рынку. Гибкость производства. Мир живой природы – и мир технологии. Хороший лозунг – easy to do business with. Обработка форм для стекла. Флаги, горы. Часы Rolex. От стеклянных ваз до труб очень больших размеров. Как и где это применяется. Обыгрывается место заводика – родина Шекспира.

2. Показывается прием заказа – «завтра вы все получите».

3. Хорошая идея тройного кадра: в центре идет динамика жизни, по бокам - продукция SECO.

4. SECO – 33 департамента, 3900 сотрудников, представительства в 50 странах. 120 человек в R&D. Годовой оборот 400 млн.$ - 60% в Европе, 28% в США.

5. Мы не хотим зависеть от финансовых структур, хотим развиваться независимо, сами или покупая другие компании.

6. Миссия: а) Инновации (новые машины, новые материалы для обработки, новые технологии), б) надежность партнерства, в) с нами легко делать бизнес. То есть – легко постоянно достучаться по факсу или Интернету, легко достичь любого технического специалиста или сервис-инженера. Not biggest but the best.
7. С 1967 года закупили 8 компаний. Органичный путь развития – растешь сам, другой – приобретаешь других.

8. В странах народной демократии нет торговых традиций. Успех там достигается лишь тогда, когда имеешь дело с частными фирмами или создаешь СП, используя современное оборудования и собирая грамотный технический персонал.


           А

           В


           С

9. Классификация пользователей. Наши sales – специалисты занимаются потребителями А и В, их мало, но они дают 75% дохода. Дилеры занимаются потребителями С и собирают 25%. Должна учитываться цена своего торгового представителя. Расходы, связанные с географией  -все должно учитываться. Селекция пользователей.

10. Мировой рынок режущего инструмента оценивается в 8 млрд. долл, carbide-based cutting tools – 5 млрд. (по 32% - Европа и Северная Америка). Общий потенциал российского рынка – 200 или 300 млн. $, но наших там 40$. В США есть статистика, исслед. центры. Для оценок в России используется здравый смысл (+импорт-то США в Россию известен – т.е. оценки сверху, зная мировую ситуацию, можно произвести).

11. SECO – 4 в мире, 2 в Европе, выше Мицубиси, Тошибы.

12. Отраслевые требования: минимальный срок обработки для большого количества компонент, для аэрокосмонавтики – очень сложные инструменты.

13. Valinite (третья фирма мира, первая – шведский Coromant) купила Widia. SECO не смогла ее купить, купили американцы (есть общий рынок и антимонопольная комиссия – так же, как SCANIA не смогла объединиться с Вольво, иначе бы они держали 90% шведского рынка.

14. Наш главный аргумент против Coromant – попробуйте наш инструмент. Мы посылаем хорошего специалиста с хорошим инструментом – смотрите и пробуйте.

15. Как шло развитие режущего инструмента: Деталь, на обработку которой в 1900 году уходило 100 минут, в 1940 – 5 минут, 1980 – 0,5 мин, сегодня уходит 0,3 мин.

16. Достаточно высокий технический и финансовый уровень клиентов + современные машины + современное мышление.

17. Мы готовим рынок для конкурентов – или они для нас?

18. Сначала – установление контактов, рождение доверия, потом продажа продукта (с привлечением технарей).

19. Есть склад сырья и склад готовой пудры (мешочки по 5 кг рассылаются и в Детройт).

20. Смысл золотистого покрытия – не столько некоторое упрочнение, сколько визуальный контроль, износилась ли уже вставка?

21. Работаем в 5 смен, поэтому мы закупаем самое дорогое оборудование – чтобы сэкономить на ремонтах, простоях, ТО. Каждую смену работает по 700 чел.

22. Компьютеры не будут бороться за свои права и не выйдут на забастовку.

23. Для продавцов: No job – no commission.

24. Пользователь говорит: «перестань рассказывать, покажи мне».

25. Применяя более производительный инструмент, можно выпустить больше компонент в час, значит, можно снизить цену за счет масштаба.

26. Не «низкий прайс», а продуктивность, гибкость, эффективность – речь о быстроте и качестве удовлетворения пользователя.

27. Жизненный цикл каждой режущей грани – примерно 20 мин.

28. Каналы доступа к выбранным клиентам: технические журналы, выставки, семинары, директ-майл (по почте!).

29. Надо очень точно определить цели – кто ваша целевая группа? До кого должно ваше сообщение?

30. Бирбрайер: у нас объем продаж ежегодно увеличивается в 2 раза, в 2000 году увеличится в 3-4 раза. Мы не продаем старые машины.

31. 25% бизнеса в Швеции – e-business. (NO name). А люди покупают и нуждаются они в техническом сервисе (они не продукт покупают).

32. Принцип AIDA хорош для рынка потребительских товаров.

33. У нас точные БД, точные категории людей у клиентов. У нас жесткое разделение информационных каналов {бабе – цветы, детям – мороженое – И.А.}, финансовые менеджеры получают только годовой отчет. Для различных типов пользователей нужны различные аргументы.

34. Если шампунь с идеей очистки от бактерий сработал, значит, у многих людей были проблемы с бактериями. То же для скоростной обработки металлов. Тем более, что жизненный цикл инструмента слишком мал. Время обработки деталей и стойкость инструментов должны соответствовать дорогим станкам. Можно попробовать дешевый инструмент, но есть риск разрушить изделия и т.п.

35. Нужно делать специальное пакетирование для различных типов машин – базовый пакет для широкого круга + разнообразные дополнительные добавки.

36. Нужно совместить продуктовый сегмент и рыночный сегмент. Идея «рыночной пресс-формы». Можно нарисовать круги – автостроение, оборонка, ж/д – у них есть пересечения, там можно давать общие предложения.

37. Можно нарисовать «колокольчик», его центральная часть – 20% клиентов, дают 80% доходов.

38. Цель – не снять деньги с клиента, а сделать жизнь легче своему клиенту. Нужно активно двигаться навстречу клиенту, а не ждать его на своей остановке.






39. Нужны инвестиции в реального клиента. Пример: оценить удовлетворенность клиента по различным видам инструментов. Для этого клиент легче поднять доли, меньшие 20%, чем искать нового. Но для того, чтобы улучшить клиентскую базу, новых тоже нужно искать. It’s time to do it.

Разное:

· Реклама оторвана от тела цели.

· В тумане не попали.

· Стая воробьев очень плотна, можно стрелять куда угодно.

· Надо сделать поправку на ветер.

· Опрос: красота ассоциируется у вас с чистотой? Да/нет.

· О точность подбора: может не дождаться рыжая, но обязательно – женщина.

· If you can give, you can get.
· Стерилизованные люди в стерильных белых халатах.

· Ю.Д.Иванова его программист уже 3-ий год убеждает, что любую систему они внедрят сами. Он готов уйти, но директор за него пока держится – стандартная проблема.

· Тема: наследники бизнеса (Чаннов, Ляпунов, Ершов и т.д.)

· Фраза: консультанты предоставляют умным, хитрым, небедным людям возможность пообщаться между собой, беря с них за это деньги.

· Консультант дает технологии, подходы, форматы, помогает генерировать и оформлять идеи, но решение – где, когда, как – принимает ЛПР, имеющий бизнес-нюх.

· Консультант – это бизнесмен, болеющий хроническим гайморитом – И.А.

· Клиентами консультанта являются тигры-бизнесмены (дикие или ручные с виду – это второй вопрос). Консультант должен уметь не только заходить в клетки, но и выходить из них.

· Martin Johanson – 0708/266385.
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