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Кристер Ферлинг:

1. IFL – 45 штатных сотрудников, 60 привлеченных консультантов, 200 директоров.

2. Крис в IFL отвечает за три вещи: программы с Россией, консультирование топов ведущих фирм (Вольво, Ерикссон), консультирование наиболее динамичных фирм (50% роста в год).

3. Одна из важных российских проблем – работа на собственных средствах, мало заемных. При этом нужно очень много времени для роста. В Швеции – наоборот, банки реагируют на проблемы и обращаются к управляющему директору. Банки очень активны (особенно, если предприятия в кризисе).

4. B2B и B2C – это разные виды маркетинга.

5. Швеция входит в страны водочного пояса. Монополия сохранилась в госпиталях и производстве алкоголя.

6. Лидер любого рынка никогда не берет больше 50%. В зрелом рынке у лидера – менее 40%.

7. Телиа проинвестировала в Россию, СНГ, Польшу, Эстонию 7 млрд. долл.

8. Продовольственный рынок Швеции: ICA – 33%, Dagar – 20%, KF – 28%, остальные 19% поделены между мелкими игроками рынка.

9. В 1960 году в шахте работало 38 тыс. человек и они производили 15 млн. тонн железной руды. В 1999 году на той же шахте работало 7 тыс. человек и они производили 25 млн. тонн руды.

10. Цена труда в компании Вольво – 30 долл. в час.

11. Зарплата в Швеции, начиная с 1950-х годов (можно нарисовать график, по оси Х – время) росла на 5% ежегодно, а производительно до середины 80-х особенно не увеличивалась (зачем работать, если можно сидеть дома?). в 1990 зарплату практически заморозили и начали стимулировать опережающий рост производительности – за последние 10 лет она увеличилась вдвое.

12. 92% производимого в Швеции идет на экспорт (Вольво – 95%, Сканиа – 92%, Эрикссон – 98%).

13. Для конкуренции на внешних рынках нужен доступ к дешевым финансовым ресурсам.

14. Принцип «Босс всегда прав, он лучше знает» обходится бизнесу слишком дорого.

15. Зачем вам много людей, которых нужно контролировать?

16. Пример с людьми, купающимися в бассейне и глазом, который наблюдает за ними. 100% - можно контролировать 5 человек, 95% - 6 чел, при 9 чел. уже слишком много ошибок. Еще одно очень важное замечание: когда людей больше 9, «глаз» фокусируется на дне бассейна, на тех, кто тонет. Он концентрируется на тех, кто проигрывает. Является ли эта организация эффективной?

17. Если люди глупые и дешевые, легко развить организацию по армейскому принципу.

18. Нарисовать оргтреугольник – растет организация, растет и дорогой средний слой, организация становится неэффективной.

19. Ключевой вопрос: как создать эффективную организацию, не создавая бюрократии. Очень важно, когда люди берут ответственность на себя. «Горизонтальная» основа, самоустанавливающиеся группы, предпринимательский эффект в компании, вовлеченность, соучастие без надувательств.

20. Tansjo – 30 млн. долл. на 107 чел. Босс входит в одну из групп. 15 крупных потребителей. Сильная автоматизация.

21. При обороте 300 млрд. долл. каждый 18-ый месяц Эрикссон изменяет свой ассортимент и бизнес-модели (модификации идут постоянно).

22. Можно посетить конкурента (пошпионить), поставщика, потенциального партнера и т.п. (важна цель – пошпионить, купить или продать).

23. Управляющие директора – не собственники, они играют деньгами других людей и поэтому предпочитают меньшие риски и меньшую прибыль.

24. Старайтесь опрокидывать все на свои бизнесы.

25. На Вольво на производство идет 19% затрат и эта доля уменьшается. 29% идет на развитие продукта и эта доля тоже растет. На продажи и маркетинг тратится 23% и эта доля растет. Продать дороже, чем произвести (произвести – не вопрос). Остальное – накладные расходы и прибыль.

26. В мире производится 700 млн. автомобилей, продается только 500 млн.

27. 40 лет назад жизненный цикл модели Вольво был 20 лет, сейчас 5 лет.

28. Вольво была конгломератом (легковушки, грузовики, пиво, спутники, фармация и т.д.) – все собирали деньги наверх, а там распределяли – кому сколько. За последние 10 лет стратегия изменилась. Эффективно ли распределять риски таким образом? 

29. Сравнение с десятиборьем – десятиборец не может добиться рекордных результатов в одном из этих видов спорта.

30. В рыночной экономике вам нужно быть лучшим в своей сфере. Идет специализация. Хотите быть успешным? Фокусируйтесь.

31. Глобальная ситуация меняется. В 30-х годах лидировали США, Аргентина, Чехия, в 50-х – США, Швеция, Н.Зеландия, в 70-х – США, Япония, Швеция, в 90-х – США, Германия, Норвегия, в 2000-ом – США, Австралия, Великобритания.

32. Когда предложение меньше спроса, у клиентов нет альтернативы, все компании в одной сфере имеют прибыль, цены определяются расчетом затрат. Низка потребность в разработке новых продуктов, низка потребность в эффективности, идет ориентация на производство. Если предложение больше спроса, то затраты на маркетинг – больше 20% от продаж.

33. Jet предлагает дешевый бензин (на АЗС нет людей, все делаете сами, бизнес-концепция – самый дешевый), а Shell предлагает доступность (24 часа в сутки, создание «продуктового цветка» вокруг бензина). Начала с ремонта, потом открыли фаст-фуды и магазины (на 15-20% дороже, зато нет проблем по времени и парковке). В результате теперь сражаются не Jet и Shell, а Statoil и Shell – у них близкие концепции, но разные главные продукты.

34. ICA притягивает к себе клиента. Поддерживается уровень повторных заказов. 6 тыс. владельцев, они же – розничные магазины. 
Другая концепция – IKEA: большие магазины, дешевая продукция, размещение за городом, бесплатная парковка. То же касается системы электроники «On & Off».
Третья концепция – заводской магазин, прошлогодние брэнды (год назад они были в галерее). Галерея – эксклюзивный закрытый торговый центр.

35. 10 лет назад мобильники были техническим изобретением, а сейчас у них примерно одинаковые технические показатели, но одни при этом продаются лучше других  дают больше прибыли.

36. В зтом году у трех лидеров будут такие итоги: Эрикссон потеряет 1,6 млрд. долл, Nokia добавит 2,4 млрд. долл., у Моторолы – проблемы. Председатель правления Nokia говорит, что Эрикссон до сих пор считает мобильник технологическим продуктом, который надо улучшать, а Nokia считает его обычным потребительским товаром, надо использовать брэнды. Они добираются до сознания потребителя – спросить у потребителя и представить ему.

37. Используя мобильный телефон, можно будет регулировать температуру в холодильнике. Умные кухни – результат сотрудничества Эрикссон, Телиа и т.д.

38. Исторически сложилось: изобрел – пытается продать. Сегодня наоборот: сначала надо выяснить, чего хочет потребитель, а потом к производителю – «сможете сделать?». Нет? Будем искать других производителей. Теперь начинать надо с будущего – с рынка и потребителей.

39. Форд говорил: чтобы стать богатым, нужна патологическая жадность, полное отсутствие высшего образования и полная беспринципность.

40. Оргазм капитализма: маркетинговые усилия, доля рынка, качество, рост рынка, производительность, интенсивность капвложений – в центре картинки прибыльность рабочего капитала.

41. В ресторане под названием «Россия» еще не все столики заняты, а в «Швеции» - все.

Томми Линде (Седеросс):

1. Много разведработы.

2. Три наших фабрики производят 60-65% того, что продается (не можем мы продавать только свое).

3. Очень мало денег тратится на новое оборудование.

4. Каждый месяц измеряется, сколько каждая компания и каждый брэнд тратит на рекламу – получается одна круговая диаграмма.

5. В начале маркетинговой войны на рекламу тратили больше, чем было прибыли.

6. Структура затрат отображается в виде сложного столбика. Видно, что затраты на производство меньше 30%, 30-35% идет на APR (advertising, promotion, research). 10% затрат – накладные расходы, 10% - расходы на продажу, 20% - прибыль (в целом в бизнесе – 5-8%).

7. Миссия – в создании сильных брэндов. Продуктов много, пользователь может запутаться, нам нужно сделать свой продукт привлекательным.

8. Жизненный цикл брэнда – 3 года. В первый год тратится 50%, во второй – 30%, третий – 20%. Потом может быть новый запуск (перезапуск брэнда) – 50, 30, 20.

9. Затраты на производство шампуня – 3 кроны, нижний предел цены – 9 крон. Сделали волосы мягкими и блестящими – будет 12 крон. Потом еще добавляются ценности и растет цена.

10. L’Oreal использует в рекламе всех известных киноактрис. «Почему? Потому что я этого достоин!».
11. Очень редко совпадает брэнд компании и продукта (Colgate). Нет же такого продукта P&G.

12. Голубые фишки создаются, но уже сейчас вы можете разделить их успех.

13. Физический продукт – это лишь ядрышко, вокруг него – концепция и брэнд (мощная «подушка»).

14. ТВ может быстро создавать много шуму.

15. Объем нового мыла (победителя бактерий: враг, реальный или мнимый, обнаружен и быстро разбит) на 50% больше – это практичнее. «Где побывали ваши руки сегодня?» - этот вопрос повторялся регулярно (100 тыс. долл. – телеролик, 400 тыс. – его двухнедельный прокат).

16. Брэнд Bliw имел оборот 2 млн. долл., а увеличился с 12% до 18% на рынке. Таким образом, стало 3 млн. (выгодное вложение в рекламу – вложили 0,5 млн., получили 1 млн.). Через 3 месяца, летом 1999г. у конкурентов тоже появилось антибактериальное мыло. Далее было выведено новое мыло с запахом лимона, убирающее неприятные запахи – стал 21% рынка.

Визит на Вольво:

1. Вольво первой стала применять ремни безопасности.

2. Было 26 направлений – от машин до фармации, сейчас 4. Это в России принято делать все самим – от руды до спутника (одно и то же предприятие делает и трактора, и спутники, распределяя риски горизонтально, а не вертикально, как та же Вольво).





3. Использование ресурсов – очень важный фактор. Кривая – это ожидаемый спрос. Нижняя прямая – объем, который мы собираемся делать себе. Остальное – по долгосрочным (верхняя прямая) и краткосрочным контрактам передается субсподрядчикам. Очень важно – что самим производить, что покупать? Нужно распределять риски, повышая устойчивость в периоды хорошего и плохого спроса.

4. Две основные задачи Вольво: иметь покупателя в своей руке и развивать свою марку и свой продукт.

5. Некоторые цифры по грузовикам: 85 тыс. тяжелых грузовиков, 24 тыс. сотрудников, оборот 7 млрд. долл., 400 млн. чистой прибыли.

6. Видение: иметь ценность как ведущий в мире поставщик коммерческих транспортных решений. Ключевые моменты: качество, окружающая среда, безопасность.

7. Вольво заинтересована в том, чтобы покупатели зарабатывали на их автомобилях.

8. Консалтинг, сервис, страхование и т.д., вплоть до опытного водителя – все, что вокруг автомобиля. На базе «качества» идут «безопасность» и «окружающая среда» (это второй этаж), а завершающий чердак – «производительность водителя» и полезное время использования грузовика (uptime).

9. Хорошо подготовленный водитель снижает расход топлива и Вольво занимается подготовкой водителей.

10. Нужно научить владению – покупатель будет доволен, зарабатывая деньги, и Вольво довольна, зарабатывая на покупателе.  Покупатель должен заработать на ваших продуктах и услугах, и вы должны помочь ему это сделать.

11. Количество компонент (комплектующих и узлов) грузовика снизилось с 34 тыс. до 22 тыс, а моделей осталось столько же. Есть региональные модели (напр., универсальность + российская специфика).

12. В Америке длину грузовика измеряют без кабины, в Европе – с кабиной.

13. Идея: глобальная поставка – местная сборка. Есть сборочные фабрики – как принадлежащие Вольво, так и независимые (это поставщики, обеспечивающие нулевой брак). Стратегические вещи – коробки передач, трансмиссии и т.д., производятся в Швеции.

14. Диаграмма – региональное распределение поставок по годам, сложные столбики.

15. Рыночная ситуация: был Мерседес – 200, Paccar – 96, Volvo – 80. Были еще Mack – 39 (6 место), RVI – 31 (9 место). Купив Mack и RVI, Volvo может выйти на второе место в мире (150). Кстати, у Scania 46 и сначала Volvo хотела купить ее.

16. За 1 грузовик Вольво можно купить 5-6 Камазов.

17. В системе координат «качество-цена» движение идет поэтапно (внутри некоей «трубы») – сначала год повышения качества, потом год повышения цен. Как пройти эту лесенку и показать свое лицо рынку? Нелегко быть новой Вольво.

18. Еще одна интересная система координат «Количество клиентов – прибыль». 15-20% клиентов дают 80% прибыли, следующие 50% дают 10% прибыли, остальные приходят сами («безотходное производство»).

19. Концепция + компетенция + ключевые ценности + ключевые покупатели.

Визит на Tansjo (3 млн. в год на 107 сотрудников):

1. Обучение в бою, на рабочем месте (дублер)

2. Отдельный блок для больших серий (переналадка там идет лишь раз в год). Другой блок – для экспериментальных деталей, инструмента, мелких партий.

3. Большая машина фирмы Юханссон – автоматический контроль качества готовой сложной детали.

4. ABB-робот – fast, accurate & powerful

5. Сборная возвратная тара наращивается неограниченно.

6. На доске объявлений висят домашние адреса и телефоны работающих, а также итоговые круговые диаграммы и текущие точечные диаграммы. Вся нужная всем информация передается через эту доску.

7. У Вольво была заинтересованность в приборных панелях владимирского Автоприбора, но у них не было системы качества.

8. Организована 5-сменная работа, два человека, ответственных за конкретный участок, договариваются о том, кто когда работает.

9. На каждом участке есть ответственный за производство и ответственный за информацию.

10. Бригады получают наряд-задание. Заказы со Scania идут напрямую, и бригада сама организует их выполнение.

11. Заказчик спрашивает: такую деталь сможете сделать в такие-то сроки? Ответ: могу по такой-то цене. Причем Вольво не выбирает лучшего, а искусственно поддерживает конкуренцию среди поставщиков (5-6 по данной позиции). Каждый год распределение между ними может меняться (из-за сбоев, качества, экономического состояния предприятия).

12. На одной диаграмме показаны: слева – цифры оборота, справа – количество сотрудников, по оси Х идут годы и показывается выработка на одного сотрудника.

Визит на Scala:

1. Один продукт для всего мира.

2. Технология: 1) анализ бизнеса клиента, 2) проектная организация – план проекта, 3) дизайн (проектирование – параметры, обучение), 4) подготовка данных, 5) тестовая поставка, 6) передача в промышленную эксплуатацию (handover).

3. Контроль осуществляется на 2, 4 и 5 стадии. На 5-ой, в частности, проводится тестирование и корректировка анализа 1 этапа.

4. Особенности:

· Структурированное хранение данных

· Много стран, много языков

· Стандартный продукт, достаточно настроек, настройки без программистов

· Реально интегрированный продукт

· Все, что я делаю в системе, автоматически отражается в главной книге.

· Евро-совместимость

· Отлаженный процесс внедрения.

5. Ежегодно 20% от цены лицензий платится за поддержку.

6. Фокус – на уходе от прямых продаж. Пусть партнеры развивают свой ИТ-рынок.

7. Свободный выбор вашего клиента – как он собирается общаться со своими клиентами.

Разное:

1. У Телиа есть хороший график: конкуренция на шведском телекоммуникационном рынке.  По оси Х – время (десятилетия), по Y – уровень конкуренции, от 0 до 100 (0 – монополизм).

2. Нужно рассказать историю своей компании красиво, спеть, возбудить. Хороший слайд – наши достижения (годы по оси Х и пронумерованные стрелки с краткими описаниями побед).

3. Главная цель Телиа – улучшение качества жизни, среды обитания и конкурентной силы для индивидуалов и организаций способами информационных решений, основанных на телекоммуникациях.

4. Наш фокус в том, чтобы создавать и поддерживать ценности для наших клиентов, сотрудников, акционеров и делать это в уважительной, доверительной и радостной манере (в атмосфере уважения, доверия и радости).

5. Видение создает атмосферу энергии, мужества (решимости), терпения и моральной поддержки, комфорта, несмотря на временные трудности. (Так, в кризис Телиа осталась в России  - в соответствии с видением, несмотря на временные трудности).

6. В Москве 13% жителей охвачены мобильной связью, через пару лет будет 40% (в Эстонии уже 30% используют мобильные телефоны).

7. Билайн имеет очень много заказчико, прогибается по ценам, не имеет прибыли, но из-за большого количества заказчиков он прилично котируется на NASDAQ (более 1 млрд. долл.), несмотря на нерентабельность – инвесторы считают, что прибыль будет.

8. Игра в Морской бой с М.Пылиной привела к ряду выводов:

· Можно вообще не рисовать свои корабли, постоянно отслеживая лишь – осталось ли место для размещения своих кораблей. Можно, сбивая подозрения, «подсунуть» сопернику один-два корабля. 

· Если соперник долго палит в пустоту, в белый свет как в копеечку, потом подходит твоя эскадра – и Виктория (без единого выстрела!).

· Можно играть с клиентом на несуществующем продукте, услуге. Можно продавать то, чего нет (это чуть медленнее, но значительно дешевле), то, что может родиться (а может и не родиться). Фактически это создание фьючерсной биржи.

9. Есть несколько разных уровней продаж:

· готового продукта

· набора деталей и инструментов для сборки

· полуфабриката (пожарить)

· рецепта (идеи)

· несуществующего продукта (образа)

	Склад
	Витрина
	Дымка

	Прошлое на складе
	Настоящее с улыбками
	Будущее в дымке

	Цена зависит от соотношения этих трех величин

	Скидки
	Улыбки, сервис
	Вера, желание, ощущение


10. Чем берет наша страна: снизу – сырьем, сверху – ядерным оружием.

11. До кризиса в Москве у Эрикссон было 900 сотрудников, после кризиса оставили 300, сейчас вновь набирают. Непрерывное развитие требует выхода бизнеса за пределы Швеции.

12. В цене бизнесмен, как минер, может ошибиться только один раз.

13. В Швеции никто никого не наказывает, очень сложно выгнать людей на улицу, просто меньше платят, бригада сама давит на тех, кто плохо работает.

Фрагменты Советов директоров:

Скворцов Александр (Демпо):

· Работать с сельскими районами больше, чем с городскими.

· Конкуренты финансово более развиты.

· Финансовая служба осторожна, не хочет брать кредитов больше, чем основной капитал.

· Ассортимент отличается «на краях», есть любимый товар у каждой фирмы. Крупа и сахарный песок тянут ассортимент.

· Недостаток – сельские районы менее платежеспособны, но ситуация улучшается.

· Есть транспортная проблема – развивать доставку (своя, наемная или кооперация). Важна экономия затрат на каналах доставки, надо уговорить потребителей не ездить самих.

· Можно объединиться с водочными и фруктовыми фирмами, расширив ассортимент.

· Есть еще такой момент как создание новых рабочих мест и обеспечение сезонных торговцев ассортиментом.

Горелик Борис (Триумф):

· Растет слой рантье, готовых инвестировать (в частности, в рынок коммерческой недвижимости) от 30 до 100 тыс. долл. Вопрос: а почему рассматриваются только о нижегородских рантье?

· Есть готовность демонстрировать свои преимущества на личных примерах.

· Юридическая безупречность объектов (холдинг с юридическими структурами).

· Нижегородский рынок оценивается в 5-7 млн. долл. 

· Серьезные минусы: недостаток обученного персонала, недостаток эксклюзивной информации об объектах

· У конкурентов есть технология продаж, но всем не хватает известности у потребителей

· Постоянное сканирование городской площадки

· Есть готовность работать как на своих, так и на заемных ресурсах.

Плахотный Павел (Alta Nova):

· Мы пользуемся фобиями наших клиентов. Предлагается ощущение защищенности, мобильности (надежность и конфиденциальность). Ориентируемся на топ-150 России.

· Конкуренты, если и есть, то маскируются.

· Реклама о нашей деятельности должна идти из-за границы.

· Консультант выясняет у первого лица: «какая информация вам важна?», «как вы принимаете решения?». 
Хороший следователь выясняет, откуда взялась информация – опускаясь до первоначальных точек ее возникновения, проводя следственные эксперименты.
Должны быть каналы передачи информации, в том числе резервные. Верхние уровни информации должны быть независимы, мобильны + инструмент «сверления данных»

· В одной немецкой компании 8 уровней информации. На первом уровне – 3 листочка, на 2 – 9 листов. На последнем уровне – 750 листов, их можно печатать несколько часов.

· Можно дать клиенту доступ к информации, это другой уровень работы. Можно формировать агрегированную информацию для клиента – это дает ощущение каждодневной заботы.

· Лучше идти от клиента, а не от инструмента.

· Возможное задание: информация о том-то должна запомниться (слухи, сплетни и т.д.).

· Стоимость учетных систем – от 100 долл. за место, системы хранения данных – от 5 тыс. долл. (минимально этот уровень обходится в 25-40 тыс. долл.). Стоимость аналитического уровня по многим разрезам – 12-20 тыс. долл. (1.5 тыс. за место).

· Покупая тиражную систему, вы покупаете еще и способ мышления другого человека.

· Внедрение ИТ – мода или производственная необходимость?

Наседкин Сергей (Автогазэкология):

· Целевая группа – коммерческие предприятия, имеющие свой автотранспорт

· Конкуренты участвуют в городской программе, среди их учредителей – администрация города

· Организация давно известна на рынке, но не в этом бизнесе.

· Есть мобильные газозаправочные станции (стационаров мало, на них очереди).

Нестерова Руфина (Score):

· Наша целевая группа – компании, которые подверглись большим инвестициям.  У них проблемы с топами и со средним менеджментом, можно предложить им качественное обучение по ценам ниже европейских или московских.

· Конкуренты отработали «первый блин комом» - люди обучились в НИМБе и пр, и теперь готовы работать со Score.

· Опасаемся открытой рекламы – а вдруг спрос намного превысит предложение?

· Надо четче (на всех уровнях внутри и вне компании) декларировать свои отличия от конкурентов

· На развитие тратится меньше средств и времени, чем на функционирование

· Инвестор задает правила игры

· Западные инвесторы захотят удаленного обучения, Интернет-обучения

· Вопрос – есть ли у вас нереализованный потенциал?

Общие вопросы:

1. Клиенты как дети. Они любят, когда с ними играются. Их надо разделить на группы и давать разные конфеты. Клиенты как женщины. Они любят внимание и ласку. Клиенты как пенсионеры. Они любят, когда их слушают и уважают.

2. Нужно показать клиенту, что вы будете жить с ним долго и счастливо и умрете в один день. Нужно дожить до золотой свадьбы с золотыми клиентами.

3. М.Пылина: нужно достучаться до чувств женщин, чтобы распаковать кошельки их мужчин.
4. Конкурента надо кормить своими вчерашними технологиями. 
Можно играть с ним на уровне хода, партии или нескончаемого матча.

5. Клиент-менеджер – это человек, соединяющий прошлое с будущим у ваших клиентов.

6. Я должен быть не равным конкуренты, клиент должен любить меня и метать в конкурента громы и молнии (знаменитый треугольник).

7. Балансировка по многим разрезам (набор «термометров»):

· Функционирование – развитие

· Консерватизм, технологичность – инновация

· Информация – интуиция

· Чужие ресурсы – свои

· Нижегородский – московский регион и т.д.

8. Насколько основательны предпосылки, четки и измеримы цели?

9. Дело директора – соединять цепочки и балансировать.

10. Компания не должна быть близка к цели.

11. Есть риск непопадания в клиента.

12. Можно использовать бомбардировки, а можно – снайперский удар.

13. Советы бывают двух типов: платные и бесполезные.

14. Важность Советов Директоров в шведской программе именно в том, что именно директора дают живые практические советы своим коллегам.

15. Надо отслеживать тенденции клиентов и именно туда всовывать свой маркетинговый план. Снайпер целится в ту точку, где будет клиент (работает с упреждением).

16. Пилотная поставка хороша для обеих сторон – она позволяет, в частности, оценить прибыльность и трудоемкость совместной работы.

17. Надо фокусироваться: бесхозная группа утопает в общей клиентуре. Надо целенаправленно «долбить» конкретную группу.

18. Надо думать о новых услугах – «Медовый месяц», «Конспиративная квартира».

19. Какие ключевые функции вы оставляете у себя, чтобы контролировать рынок?

20. Нужны ли письма «на деревню дедушке»? Или письма следует посылать только после минимального знакомства.

21. Пока снимается активный слой. Слой нерешительный, сомневающийся слабо затрагивается.

22. Время от времени следует менять обертку услуг.

23. Твой шанс – в их динамике. Пока давите ассортиментом, а можно – качественными характеристиками.

24. Приходит к риэлтеру семейство: муж хочет купить квартиру когда-нибудь потом и дешевле, жена – немедленно и покруче. Риэлтер в течение 6 месяцев ищет компромисс.

25. Торговля – уступка с обеих сторон. Скидка – последний инструмент работы продавца.

26. «Заблудившиеся» продавцы много бегают, но не за теми.

27. Надо ли использовать пистолет Макарова для убийства мух. Соответствие задачи и инструмента.

28. И наше первое свидание пускай пройдет на высоте.

29. Презентация – дегустация, сюрпризы (дешевые приемы).

30. Мы даем не эталоны, а поводы для раздумий.

31. Нужно добавить свои ценности к чувствам покупателя.

32. Концепции множатся и «обкатываются» в беседах.

33. Эту концепцию «отмыть» или новую родить?

34. B2B – разговор на уровне бизнес-ценностей и жизненных ценностей, в B2C – только на уровне жизненных ценностей.

35. Важный вопрос – ценовый (и иной) контроль агентов, дилеров и т.д. Эти люди из-за своей нестратегичности могут погубить любое дело.

36. Реклама может ориентироваться на поставщиков, позиционируя себя как продвинутую компанию.

37. Торговая марка поставщика нужна, чтобы быстрее завоевать рынок.

Потапов Игорь (Новые окна):

· Теплосбережение, тишина, удобство эксплуатации

· Сервис и обслуживание того, что установлено другими фирмами (быстрая подчистка чужих грехов) – тем самым ты не только расширяешь свой рынок, но и портишь имидж конкурентов.

· Времени мало, но люди хотят создать уютное гнездышко.

· Для НПВ нужен набор статистики.

· В отдельную группу можно выделить «детей богатых родителей».

Малинина Катя (Сладкая жизнь)

· Сладкая жизнь – одна из самых стабильных компаний на продуктовом рынке

· Клиенты получают в одном месте максимум услуг с минимальными издержками: постоянное наличие товара, наработанный имидж, эксклюзивность товара. Уверенность клиента в удовлетворении своей потребности. 100% удовлетворение заявок.

· Производители являются конкурентами, оставляя конечным клиентам продукты на консигнацию.

Стрельцов Игорь (Сладкая жизнь):

· Ассортимент качественных продуктов в любое удобное для клиента время + постоянные новинки в ассортименте + быстрота обслуживания

· Наши клиенты – предприниматели с оборотом более 10 тыс. долл. в месяц

· Газета Сладкой жизни – для тех, кто уже приехал, ее рассылки пока нет

· А как определить – первый раз клиент приехал или нет?

Екимова Лариса (Сладкая жизнь):

· Надо отбивать у конкурентов недовольных ими клиентов

· Надо знать покупателя в лицо, что он любит, что ему надо. Вы еще подумать не успели, а у нас уже есть.

Шигина Нелли (Ниесма):

· Основная потребительская ценность наших клиентов – экономия затрат. Те, для кого и 50 коп. важны и кто не поедет в Сладкую жизнь ввиду отсутствия автомобиля.

· {Здесь важно понять – для кого эта уцененка, для рыночных птенцов, для убогих и т.д.}

· Надо «зацепить» новостройки

· Уходит ли торговля сырами с открытых площадок в минимаркеты – это тема небольшого маркетингового исследования.

· Сыры - на любой вкус и любой кошелек. Нужно, чтобы люди не просто купили, а испытали кайф от покупки (ориентация на неработающих женщин с высоким доходом, живущих в элитном районе, тут можно открыть специализированный магазин).

· Нужна шумиха до открытия места + кафетерий внутри + парковка снаружи + хороший дизайн.

· Узкая специализация с широким ассортиментом.

Романчева Татьяна (Терем плюс):

· Начинала с комплексности услуг на рекламном рынке, а потом ушла в продукт, наружную рекламу.

· Обучение рекламных агентов как средство и привлечения клиентов.

· Надо держать фирменный стиль, планово сохранять узнаваемость брэнда. Уменьшение затрат на рекламу – нетрадиционный путь (конкуренты используют традиционные СМИ),

· Оценка множества рекламных предложений отнимает время и нарушает стиль.

· Перед нами - большая ниша с убитым конкурентом.

Пылина Марина (Терем):

· Продажа идей – где, что и почем строить (финансовым структурам и строителям)

· Сначала ты работаешь на имидж, потом он на тебя

· Продажа идей с реализацией (надежность проекта с гарантией определенного процента)

· Красивые идеи и надежность их реализации

· История реализованных проектов

· Фирма, которая борется сама с собой

· База связей + профессиональная команда (юристы, оценщики, продавцы), маститы юристы нам звонят

· Нужно убедить клиента в реальности того, что еще не существует {реальность виртуальности!}

· Конкуренты  - твоя система координат

· Стали давать клиентам планировку квартиры и выяснили  - кто на что смотрит.

· Через строительные организации можно выходить на директоров магазинов, чтобы они заказывали рекламу в нашем рекламном агентстве

· Я хочу, чтобы клиенты покупали гарантию успеха (двигаясь по ступеням успеха).

· Я включаюсь в процесс, когда чувствую деньги. Я придумаю, как это сделать – и выложусь.

· Отсутствие знаний и навыков – это тормоз.

· Критерий оценки людей на телефоне – количество звонков с обратной связью и количество (качество) выуженной («раскрученной») информации.

Шабунин Сергей (Воронеж, фармакология):

· Продажа ветеринарных препаратов крупным животноводческим хозяйствам

· Семинары, выставки, журнальные презентации, общение коллег с коллегами. Надо стимулировать движение слухов. Местные газеты не эффективны. 

· Мы ловим клиентов через отраслевые научные центры. Даем людям возможность заниматься диссертациями.

· Комплекс услуги и оценка по конечному результату. Консультации, постановка диагноза, разработка плана лечения, поставка препаратов.

· Пилотная поставка – это предварительная беседа клиента с научным сотрудником.

· 5 поколение кормовых антибиотиков (птичий язык специалистов). Увеличение ежесуточного привеса на 5-10%, снижение падежа на 25-30%. Надо переломить опасные тенденции. 

Новикова Арина (Гея):

· Директора развивающихся фирм приходят к нам по знакомству и по рекомендациям

· Замы, в отличие от директоров, поддаются на неперсональное воздействие (НПВ)

· Решение проблемы «под ключ» - без затрат времени и сил клиента

· В других фирмах на клиента работает один агент, у нас на клиента работает еще и вся фирма.

Логинова Наталья (Ока):

· Наши клиенты – небольшие швейные фабрики, у которых нет качественных лекал и денег на содержание собственных дизайнеров. Создание лекал хлопотно и требует квалификации. Но не хочется опаздывать на 1,5 сезона. 

· {Демпинговая цена с постоянным возрастанием – мне это представляется опасной политикой, как создание наркоманов с целью последующего их перевода в школу благородных девиц. Кто еще станет жертвой – они или ты?}

· Нас отличает динамика роста выше отраслевой, безупречное качество костюма высокого дизайна.

· Есть авторская школа конструирования, иностранцы покупают у нас лекала.

· Мы на полшага впереди рынка – потому что следим за мировым рынком сырья и выставками моды.

Рубцов Юрий:

· Три уровня – продукта, продаж, потребностей.

	
	Качество
	Количество
	Направление
	Динамика рынка

	А
	+
	-
	+
	

	В
	0
	+
	0
	

	С
	-
	-
	-
	


Для растущих рынков нужен продавец А (1 продажа по 2 тыс.), для стабильных – продавец В (2 продажи по 1 тыс.).

· В системе координат «качество – количество – направление» важно, сколько мы продали сегодня и сколько продадим завтра.

Пирамида Рубцова:

· Миссия

· Предложение (уникальное)

· Клиентоориентация 

· Техника продаж

· Система мотивации (действия)

· Промоушн – где, когда, с кем, сколько (окружение)

Норд-банк: пирамида, маленькая верхушка, там, где зарабатывается 80%, связана с маркетингом отношений (там клиент-менеджеры), далее идет маркетинг потребностей (там 15-17% - это более широкая ступень), и, наконец, на низшей ступени ничего не зарабатывается, там «варится бульон».

Вопросы: есть ли золотые клиенты и выстраивается ли с ними маркетинг отношений? Сбалансирована по уровням система продаж?

Нэлли: 

· Каждый клиент по монопродукту – золотой, ибо низкий барьер входа на рынок

Катя: 

· На уровне генерального директора нет индивидуальной работы с золотыми клиентами. Вообще эта работы слабо формализована и систематизирована.

· Нужно позвонить, подчеркнуть, что клиент нам небезразличен.

· Конкуренты постоянно используют наши изобретения и находки.

· {Персонал обучали в Москве. У всех – сверху вниз – есть очень подробные должностные инструкции. Случай – приходит мамаша с ребенком, сосущим конфеты. У нас есть такие конфеты, - говорит охранник,  - надо их оставить. Попытка отнять у малыша кулек заканчивается диким ревом, мамаша уходит}

Марина: 

· Золотых клиентов и поставщиков мы приглашаем на 5-летие фирмы.

· Занимаемся теми клиентами, которые уже ушли.

· Все есть, но нет системы.

· Золотой клиент иногда пытается сесть на голову, дать тяжелые и дешевые непрофильные заказы.

Татьяна: 

· Продают агенты, не знающие сути дела или технари, не владеющие техникой продаж. Технари часто пытаются «отфутболить» тяжелый заказ.

Маркетинговый план:

· Предложение

· Предпосылки

· Цель

· Целевые группы

· Концепция (2-3 на основе потребительских предпочтений)

· План кампании: персональное воздействие, неперсональное воздействие, распределение, ценовая политика.

Из отзывов:

1. Внутри системы проявились малознакомые ранее кусочки.

2. Много маленьких открытий.

3. Ситуация близкой ясности.

4. Важны детали и возможность диалога

5. Возникло много вопросов, которые я раньше себе не задавал

6. Консультанты глубже прорабатывали те вопросы, о которых мы раньше читали и слышали.

7. Лариса: побыв три дня на блоке маркетинга, я осталась довольной выбранной профессией финансиста.

8. Проходя по одной схеме много раз, охватываешь новые составляющие и выходишь на новый уровень.

9. Дали в руки инструмент постановки задач и отслеживания их выполнения. Надо решить, с чего начинать и куда кончать.

10. Хочется сразу получить ответы на все вопросы. Вопросов, пожалуй, стало чуть больше, но это уже другие вопросы.

11. Текучка заедает, не дает сосредоточиться, с этим врагом надо бороться.

12. Возможна презентация чужого маркетингового плана (это закрепит форму).

13. Любой процесс обучения требует некоторого времени на осмысление.

14. Надо оценивать продуктивность каждого Совета директоров (иногда большой объем забивается в слишком маленькие рамки). 

15. Я хотела бы расставить все книги по полочкам. Результат – алгоритм мышления.

16. Нужно больше ярких примеров – причем российских и нижегородских.

17. Достоинства этой программы – общение и анализ. Был показан огромный спектр оружия массового и индивидуального поражения, но технологии его использования и примеров мало.

18. Мыло Bliw – плохой пример. Нужны два примера – для B2B и B2C.

19. В голове – взвесь, но наметилась тенденция к ее кристаллизации. Я с ходу здесь все обкатываю на реальных клиентах.

20. Компетентность – это обучение + умения + опыт.

Визит на ProCliente:

1. В фирме 9 чел. Узкие специалисты (например, по биоэнергетике) привлекаются по мере необходимости. Управляющих партнеров – 2, старших консультантов – 4, ассоциированных консультантов – 5.

2. Наши размеры имеют реальную почву под собой.

3. 2 человека должны быть на любом участке. До 5 проектов человек может тянуть одновременно. 1 месяц – анализ, 1 месяц – разработка, 6 – имплементация.

4. Сначала надо установить диалог с компанией, а потом уж ее анализировать. Мы знаем, что спросить.

5. Сначала надо понять, кто нуждается в информации, почему он в ней нуждается, какая должна быть информация, где и когда она нужна (Who, What, Why, When, Where).

6. Классификация клиентов: сегодняшние, на подходе и желаемые.

7. Трудность – найти достаточно времени для установления и поддержания доверия.

8. BAT&A – best alternative to neg. agreement

9. Нет книжных правил. Доверие + креативность.

10. Новое начальство (которое никак не могло найти общий язык с профсоюзами) 3 месяца назад пришло из профсоюзов.

11. Очень важен ЖЦ самого консультанта, возрастной диапазон его клиентов (его и близлежащее поколение).

12. МакДональдс имеет очень маленький корпоративный центр.

13. 25-летним не хватает самокритики.

14. Самая главная забота консультанта – слушать.

ProCliente (ноу-хау – креативность – результат):

1 слайд:

Изменения – часть повседневной жизни наших клиентов:

· политические изменения непрерывно меняют общую картину

· рынок становится все более и более глобальным

· сокращаются процессы принятия решений

· скорость изменений непрерывно возрастает

· ускоряется технологическое развитие

· необходимо удовлетворять новые запросы пользователей

· нужно конкурировать с новыми конкурентами

· увеличивается давление и требования со стороны общества, собственников, потребителей и сотрудников.

2 слайд:

Вызов, стоящий перед нашими клиентами:

Непрерывно увеличивающаяся сложность, нехватка времени и необходимость избежать  близорусти (myopia) и слепоты (home blindness).

Три стрелки: диагностировать ситуацию, предложить правильное решение, сделать так, чтобы оно произошло (make it happen!).

3 слайд:

Миссия

Решать ключевые проблемы для:

· Собственников компании

· Совета Директоров

· Команды высших менеджеров

С ясным фокусированием (clear focus) на потребителях и прибыли.

4 слайд:

Почему ProCliente?
· Мы сочетаем лучшее в международном и скандинавском управленческом консультировании с опытом практического менеджмента. 
· Мы способны быстро структурировать сложные вопросы и развивать альтернативы конкретных действий

· Мы работаем с полным (общим) процессом изменений – от анализа до имплементации и продолжения работ (follow-up).

· Мы сочетаем факты и процессинг при внедрении изменений

5 слайд:

Что такое ProCliente?

· Партнерство – одна фирма с партнерами

· Основана в Гетеборге, Швеция

· Имеет партнера Стокгольме, Швеция

· Скандинавская база в сочетании с глобальным рынком (marketplace)

· Наши клиенты – в диапазоне от малых до средних и от средних до крупных мультинациональных корпораций.

6 слайд:

ProCliente’s credo?

· Объективность и мужество (objectivity and courage)

· Этика и интегрированность (ethics and integrity)
· Интеллектуальная мотивация (баланс между креативностью и технологичностью)

· Непрерывное развитие фирмы, ее клиентов и партнеров (its clients and its associates)

7 слайд:

ProCliente’s миссия и области компетентности

Миссия повторяется с 3 слайда врезкой

Нарисовано 3 круга: SBM, CM, BPM, в их пересечении – «фокус на прибыли потребителя».

SBM – strategic business management, стратегическое управление бизнесом:

     Создать оптимальные структурные предпосылки (prerequisites) для создания долгосрочных ценностей:

· Стратегическое развитие

· Развитие бизнеса

· Слияния и поглощения (mergers & acquisitions)

· Реструктуризация (restructuring activities)

· Оргструктра (organizational structure)

BPM – business process management, управление бизнес-процессами.

Оптимизировать бизнес-процессы визави (vis a’vis) с требованиями потребителей и прибыльностью.

CM – change management, управление изменениями

    Расширить (to enhance) обучающие процессы в организации и внедрить изменения.

· Консультирование заседаний Совета директоров (Boardroom consulting) 
· Каунселлинг (General councelling)

· Консультирование оргизменений, управление наймом (Management for hire)

· Оргразвитие

8 слайд
Что ProCliente предлагает компаниям, ищущим источники вложений (вливание – Infusion):

· Поиск и мониторинг для венчурных вложений в традиционную индустрию, биотехнологии и ИТ.

· Предварительный анализ и подготовка компании

· Мы можем действовать как трубопровод (conduit) – так, что хорошие связи будут установлены быстро, беспристрастно (impartially) и традиционных для брокерских домов коммерческих толчков (sales-push).

· Анонимность для наших клиентов на ранних стадиях

· Знание местных особенностей – мы здесь и имеем нужные связи для того, чтобы отвечать на нужные вопросы.

9 слайд

Что ProCliente предлагает институциональным инвесторам с европейскими инвестициями:

· Активное владение (active ownership) или решение проблем

· Анализ бизнеса, включающий инжиниринг продуктов/процессов, структуру управления, структуру рынка, производство и рыночную цепочку поставок (supply chain)

· Знание местных особенностей – мы здесь и имеем нужные связи для того, чтобы отвечать на нужные вопросы.

· Рекомендации и внедрение

10 слайд

Что ProCliente предлагает институциональным инвесторам, предшествующим (prior) инвестициям в Европу:

· Анализ бизнеса - специфический, включающий структуру управления, инжиниринг продуктов/процессов, структуру рынка, производство и рыночную цепочку поставок (supply chain)

· Знание местных особенностей – мы здесь и имеем нужные связи для того, чтобы отвечать на нужные вопросы.

11 слайд

ARISE (возникать) – ключ к достижению желаемого результата

	Analysys
	Recommendation
	Implementation
	Serve
	Effect

	Стратегия

Структура

Производительность

Компания

Культура
	Рекомендации, базирующиеся на фактах и анализе
	Проджект-менеджер

Агент изменений

Процесс обучения
	Продолжение (folllow-up) и обратная связь
	Доход (earnings)


earnings

12 слайд

Наш подход базируется на 5 центральных идеях:

1) идентифицировать и решить ключевые проблемы

Кружок и 4 стрелки от него. В кружке написано – идентифицировать и решить ключевые проблемы клиентов для того, чтобы добиться улучшения ценностей для всех групп.

Стрелки влево – ценности для потребителя и ценности для общества.

Стрелки вправо – для акционеров и для персонала.

13 слайд

Наш подход базируется на 5 центральных идеях:

2) выбрать лучшее из нескольких «миров»

Кружок и 4 стрелки от него. В кружке написано – выбор лучших идей из нескольких «миров».

Стрелки влево – индустриальный и управленческий опыт, скандинавское управленческое консультирование.

Стрелки вправо – теоретические и академические ноу-хау, международное управленческое консультирование.

14 слайд

Наш подход базируется на 5 центральных идеях:

3) Всесторонний (comprehensive) взгляд, базирующийся на пользовательском фокусе и прибыльности



                                 развитие

                                 продукта

	Поставщики
	Производство
	Продажи и маркетинг
	Каналы дистрибуции
	Потребители



15 слайд

Наш подход базируется на 5 центральных идеях:

4) ноу-хау, креативность и результат

Что решать? – ноу-хау для анализа ситуации

Как решать? - Креативность в конструировании решения

Make it happen! – Обезопасить (secure) долгосрочные результаты и корпоративные ценности.

16 слайд

Наш подход базируется на 5 центральных идеях:

5) Проектная (командная) кооперация (Team Cooperation)

Нарисован большой круг, в нем пересекаются два кружка поменьше – 1 и 2.

Слева 2. команда клиента: 

· внутренняя информация, 

· упор (hands) на знания, 

· желание добиться успеха.

Справа: 1. ProCliente команда:

· Внешний взгляд с вертолета

· Интуиция

· Желание помочь

Командно-ориентированный подход (КОП) продвигает целостный (holistic) взгляд, экономию времени и качество безопасности – как в конструировании решений, так и в процессе их имплементации. КОП также отличный инструмент для обучения и развития обучающейся организации.

17 слайд.

Один пример стратегического и бизнес-развития.


              Анализ          Рекомендации     Внедрение      Продолжение

    Желтый цвет        голубой                  розовый           …

Анализ:

	· Доля рынка

· Рост

· Прибыльность

· Рыночная  ценность
	Среда:

· Политическая

· Демографическая

· Социальная

· Экономическая

· Технологическая


	Анализ потребителя/ анализ его удовлетворенности

	
	
	Конкурентный анализ

	
	
	Анализ бизнес-систем:

Стратегия, ценности, время, качество, затраты

Функции:

· Продажи, маркетинга

· Каналы дистрибуции

· Развитии продукта

· Производство

Потоки, процессы

· Виды деятельности

ИТ

	
	Отрасль/рынок:

· Действующие силы

· Сегментация/рыночная доля

· Причины изменений
	Структура/ организация:

· Системы/стимулы

· Навыки

· Персонал

· Стиль

· Ценности

· Структура затрат

	
	Структура собственности:

· Требования

· Ограничения

· Возможности


	Финансовый анализ:

· Операции

· Конкурентоспособность

· Стратегические маршруты

	
	Текущая стратегия и амбиции
	Структурная оценка:

· Альянсы

· Сливания - разливания


Рекомендации:

	Ключевые проблемы и ключевые вопросы
	Рекомендации и приоритетные проекты/ виды деятельности

	
	Стратегические шаги: Где? Как? Что? Когда? Кто?

	
	Операционные улучшения


Внедрение (имплементация):

	План имплементации
	Имплементация


Последующие действия:

	Последующие действия и обратная связь


18 слайд

Ключевые факторы успеха в процессе слияний и поглощений (M&A)


                 Стратег.              Фаза               Фаза                   Фаза                   Фаза

                  Фаза                 оценки         транзакций          развития          внедрения

	· Прояснить, обозреть собственную стратегию

· Определить собственные ключевые навыки

· Выбрать критерии для мониторинга
	· Обзор кандидатов в критерии мониторинга

· Планирование возврата платы за поглощение

· Установить цели: время, деньги
	· BATNA/ walk away price и установить ожидания

· Действовать быстро

· Быть креативным
	· Прояснить цель

· Совместно разработать бизнес-план

· Учредить базовую структуру и новые цели
	· Очистить структуру

· Бизнес-план + бюджет
· Make it happen!


19 слайд

Процесс стратегического аудита, исходя из перспектив ключевых пользователей

Platform establishment

          Учреждение          внутренние          интервью                ключевые

             Платформы         интервью             с выбранным          выводы и

                                      И подготовка         пользователем      треб. действия

	· Подготовка проекта

· Сбор существующего материала

· Подготовка и резервирование интервьюеров

· Понимание рынка и клиентской деятельности на нем

· Разработка детального план продаж


	· Подготовка внутренних интервью

· Внутренние интервью с ответственными ключевыми пользователями и менеджментом

· Агрегировать и проанализировать документацию
	· Подготовка внешних интервью

· Внешние интервью 

· Агрегировать и проанализировать документацию
	· Консолидировать факты и вход в «ситуационную платформу» и проанализировать текущее положение

· Определить план действий «Как улучшить?»


20 слайд

Торговые марки своих клиентов: IKEA, ABB, Volvo, Pharmacia, LEGO, Electrolux и т.д. (около 40).

21 слайд

Притча о слоне и четырех слепцах в рисунке. 

Один держит хобот (it’s snake - змея), другой – ухо (it’s a fan), третий – ногу (it’s a tree), четвертый – хвост (it’s a rope - веревка).

На обложке:

ProCliente помогает клиентам в идентификации поиска подходов к решению и решении ключевых проблем, относящихся к:

· Стратегии

· Развитию бизнеса

· Структуре/организации

· Производительности 

· M&A

· Change management

Кроме того, мы помогаем собственникам, Советам директоров и управленческим командам в переадресации других ключевых вопросов.

Анекдоты и фразы: 

1. Один из нефтяных олигархов, встречая немецкую делегацию из 3 человек, нажимает кнопку вызова секретарши: «Слушай, принеси три кофе этим пи…рам.» Вдруг один из немцев замечает: «Двум пи…рам, я переводчик.». 

2. У танка отвалилась гусеница. Танкисты: и за что нам теперь столько трахаться. Вдруг появляется добрая фея. «Да, - говорит, - плохо дело. А хотите по-настоящему потрахаться?». «Конечно, - говорят танкисты». И тут у танка отваливается башня.

3. Консультант – это амулет.

4. Шведская программа – съезд необученных победителей. Как правило, у победителей есть опыт из других отраслей промышленности и других видов бизнесов. (Важно изучать другие бизнесы).

5. Брэнд – это самообман за собственный счет.

6. КГБ развивает – ребята умеют следить за конкурентами.

7. Н.Фоменко: чтобы слова не расходились с делом, надо молчать и ничего не делать.

8. Сказал «не получилось с Пазом», народ услышал: «не получилось - спазм».

9. Тост «за гармонию гормонов». Парафраз: «Под вечер запели гормоны».

10. Люди хотят обмениваться – и сотрудники, и клиенты. Идеология, стратегия – это еще и способ их легкого обмена. Стратегия не может заменить хлеб для сотрудников, но масло и икру – вполне.

11. Реклама вина: Чтобы быть лучшим, надо иметь хорошие навыки, креативность, бесконечное терпение и быть посвященным (dedication).

12. Дойче-банк: продвигая успех своих клиентов, вы тем самым еще и напрыгиваете на своих конкурентов.

13. Lexus определяет понятие «совершенство».

14. Nokia: «Faxes in taxis».

15. Ботинки Ecco: это больше, чем чувство, это страсть.

16. Фирменные пакетики чая падают в стаканы и фужеры различной формы – «каждый имеет совершенно разный вкус».

17. Часы IWC: Почти также сложны, как и женщина. Кроме того, это всегда вовремя.

18. Audi: единственная спортивная машина, которая сможет доставить еще и вашу елку.

19. «Может быть» в Швеции – это «нет».

20. Наш человек не обременен деталями, подробностями и ответственностью.

21. Для птиц нет границ
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