Швеция, 16-19.12.02 - ИА


И.Альтшулер - Заметки по шведской поездке (на 19 стр.)

Швеция, 16-19.12.2002г:

Крис Ферлинг, 16.12.2002:

1. Обучение действием – преподаватели работают в группах для участников, а не наоборот.

2. В Скандинавии уже 5 тыс. участников программы «Развивай свою фирму». И результаты нередко бывают просто сказочными – так, у 60% участников прибыль удвоилась.

3. У директоров больших компаний компетенция растет (они все время учатся) быстрее компетенции учителей. Значит, у тренеров должны быть свои устойчивые конкурентные преимущества. Должны одновременно работать два человека – один отвечает за процесс, за программу в целом (процессные люди – они «полевые» консультанты, консультанты по развитию бизнеса), другой – конкретный функциональный специалист.

4. В России используются две модели программы РСБ: 4-х и 5-и блочная. В 4-блочной маркетинг является самым длинным блоком и включает поездку в Швецию, в 5-блочной модели пятый блок посвящен бизнес-планированию.

5. Движение идет от обучения к развитию. Задача – не обучать, а стимулировать самообучение, взаимодействие и обучение в группах. Развить способность быть фасилитатором (в том числе, актером).

6. РСБ – как зубная боль: о ней все время хочется поговорить, но пока сам не испытаешь, не поймешь, что это.

7. Вы, отправитель, отвечаете за свои сообщения, а не адресат.

8. РСБ дает толчок ряду других программ и действий. В частности, участникам нужна консалтинговая поддержка. Люди возвращаются к преподавателям – «помогите мне». Люди любят учителей и готовы им платить, но это опасный переход – от статуса преподавателя к статусу консультанта.

	
	Я сам

	
	Знаю
	 Не знаю

	Другие
	Знают
	Я знаю про себя и другие это тоже знают
	Я про себя не знаю, остальные – знают (пример: воняет от меня)

	
	Не знают
	Я знаю, другие – нет (ношу в себе много тайн)
	Я сам не знаю, и никто не знает об этих сторонах моей личности.


9. Нужно рассказывать о своих тайнах и слушать других. Шаг за шагом будет обнаруживаться наше скрытое «я» («я» вижу свое отражение в других).

Кстати, эта табличка работает как для личностей, так и для компаний (их Советов директоров).

10. Один человек не может быть совершенным, чудесным, а группа, творческая команда – может. В этом цель программы «Развивай свой бизнес».

11. Нужно создать отношения, при которых начинается обмен идеями и 2+2 уже 5 или 6.

12. Мало людей, умеющих создавать новые идеи. Нужно воровать идеи, нужны внешние стимулы.

13. Что нужно знать о человеке: предысторию, понятия добра и зла, опасения, достигнутые результаты.

14. Не более 4% людей суперкреативны и очень быстро адаптируемы, еще не более 4% - ни за что не хотят перемен.




Смысл в том, что группы эти должны общаться с соседями, противоположностям трудно понять друг друга и договориться.

15. Совет директоров и управленческая команда представляют различные группы интересов, отсюда – положительное трение. CEO входит в обе группы.

16. Во многих компаниях все три группы (Совет директоров, CEO и управленческая команда) представлены одним человеком, но их потенциал развития меньше.

17. Хороший прием: какие у вас  к нам есть вопросы и все записывают на доске. А потом обращаются к группам – отвечайте. Глубокий смысл – а) вопросы у людей к самим себе, б) ответы часто находятся гораздо ближе, чем нам кажется – в нас самих и наших соседях.

18. Любому нужна обратная связь и некие «правила дорожного движения».

19. Не нужен лидер в малых группах, нужен «хранитель времени» (5-7 минут на человека).

Валерий Грушенко, Смоленск:

1. В институте 3 бизнес-единицы и 50 программ, центр информационных технологий.

2. Есть своя кривая жизненного цикла, лет на 15 – каждый год подвожу итоги и корректирую цели. У меня 10-летний цикл смены специальности и профессии.

3. Ценю порядочность, потом компетентность. Люблю ставить цели и их достигать, а потом дарить то, что сделано, другим.

4. Боюсь новых революций, поворотов обратно. Счастье – в достижении результата.

5. Слабые стороны – нетерпеливость, нетерпимость, часто переоцениваю людей.

6. Не умею управлять собой с точки зрения здоровья, хотя есть 14 спортивных разрядов.

Людмила Свиридова, Н.Новгород:

1. Авиационный завод, система жизнеобеспечения и спасения летчиков.

2. Подбор персонала для Немцова, оценка руководящего состава ПАЗа, подбор стратегического резерва для ЗМЗ.

3. Клиенты находят меня сами.

4. Ценю порядочность, компетентность, работоспособность, взаимопонимание. Опираться можно на хорошее начало в человеке.

5. Раньше был очень ограниченный режим – когда «все нельзя».

Денис Шумаков, Псков, вольный институт:

1. Развитие может быть успешным, если создано «избыточное» направление (типа Интернет-лаборатории).

2. У нас идут контент-проекты типа мифологического сайта.

3. 4 года живу в Интернете.

4. В сотрудниках ценю функциональность.

5. Лаборатория – это «парничок». Год – полтора люди работают над реализацией «бредовых» идей.

6. Чтобы не разочаровываться по пустякам, надо не очаровываться по пустякам. Вот купил я домой тульский самовар и 2 месяца был беспричинно счастлив. Еще счастье – посидеть в кресле и посмотреть в окно.

7. Бешеное зарабатывание денег скатывается к наркотикам. Бизнес – это продолжение личности человека, реализация светлых и темных его сторон.

8. Я – разгильдяй, нестабилен в распределении усилий (1/2 года вкалываю, ½ года бездельничаю).

Юлия Растопчина, проректор российского-французского института в Обнинске:

1. Есть несколько бизнес-единиц – американско-британский культурный центр, обучение английскому + кафедра + международный отдел.

2. В подчинении 30 сотрудниц, моносексуальный коллектив, от 22 до 62 лет.

3. За 10 лет весь бизнес вырос от 10 до 100 сотрудников, сейчас идет реструктуризация.

4. Личная цель – быть счастливой и делать счастливой других (мы в ответе за тех, кого приручили).

5. Ценю ум, доброту, юмор, боюсь нездоровья – своего и близких. Мне нравится жить, и жить со вкусом (от самых возвышенных до самых приземленных вещей).

6. Не люблю зиму – холодно, темно, противно. Счастье – оно мимолетно, несколько минут или секунд.

7. Стараюсь не допускать ошибок, которые отражаются на других.

8. Люди бывают счастливы, уйдя из негосударственных структур в государственные, и наоборот.

9. Тема «неустойчивости к соблазнам».

ИА:

1. Люблю совершать чудеса (там, где мне удается обнаружить «Зародыш чуда», потенциал чуда) и люблю все, что попадается под руку, структурировать, ранжировать. Переводчик, интерпретатор.

Варвара Алтунина, Калининград:

1. Добиваюсь, чего хочу – родила дочь, защитила кандидатскую.

2. В людях уважаю четкие цели, порядочность, доброжелательность, коммуникабельность.

3. В Калининграде невозможно работать без иностранных языков.

4. Люблю зиму  - снежную, морозную. Маленькая дочь – самое большое счастье.

5. Цели все время повышаются и достигаются. Когда сверху смотришь – это шаг, когда снизу – новый уровень.

6. Высокотехнологичные инструменты бывают обычно дорогими и к ним имеет смысл переходить, когда исчерпаны все остальные.
Руне Реннемарк, презентации друг друга




1. Начинать презентацию надо достаточно высоко и планировать ее так, чтобы кривая была всегда «выше 0». Людей возбуждает отклонение от обычного поведения. Люди часто едут по середине дороги, а надо иметь смелость попасть в кювет, перебраться на другую дорогу. Запоминается первый (а не лучший) сексуальный контакт – потому что в нем была новизна.

2. Нужно сойти с проторенной дороги.

3. Люди не встают на сторону побежденных.

4. «Сексуальная маркировка информации».

5. Быстро провести презентацию 40 человек – значит, привлечь людей к участию.

6. Все должно быть неожиданно, эмоционально и ярко.

7. «А нам плевать, кого тренировать».

8. Клиент – хроник.

9. Фразы из презентаций друг друга:

· Я – сказала Юля – похож на большого атлантического краба, твердый панцирь и нежное сердце.

· Я о Юле: когда она переводит, люди смотрят на нее, а не на говорящего. Она переводит не слова, а мысли. Мастер сурдоперевода. Играет главные роли.

· Увлекающийся человек открыт окружающей среде.

· Сочетание полярностей – точная математика и психология личности.

· Неожиданный фонтан страстей.

· Ходьба – это управляемое падение.

· Человек ищет глубины и системности в каждом вопросе.

· Она многослойна, как луковица.

· Человек вносит свежий взгляд и положительные эмоции.

· Света Коновалова: наша группа на заднем плане, взяла и вывезла переводчика Косолапова прямо в кресле вперед – теперь мы на переднем плане. Хорошая презентация – потому что есть действие и действие неожиданное.

· Вершина в облаках и никто не знает, что на вершине.

· Сплав женственности, точности суждений и умения убеждать людей.

· Знак равенства между формулами и стихами.

· Профессиональный коммуникатор – кличка «спайщик».

· Приятно в знакомом человеке каждый раз находить что-то новое.

· Офицер-подводник из Питера произнес фразу «я мир видел» и показал пальцами что-то очень небольшое.

· Люди, богатые в плане успехов.

· Образ – это миллионы смыслов, оттенков.

· Агата – экзотический цветок (в 15 лет призер чемпионата мира по тэквондо, потом бросает спорт и идет за супер-образованием), Царьков – филин.

· Психолог купается в море человеческих отношений.\

· Один живет, беря, другой – отдавая.

· Ильдеменов – экономист в третьем поколении.

· Очень важна возможность быстро мобилизовать команду.

· Царьков: бизнес-леди и бизнес-мужики.

· Я не боюсь его, если он едет сзади меня.

· Методист/ специалист / консультант ? Кто ты? Где твои «+» и «–« стороны?

· Руне, войдя в аудиторию, с каждым поздоровался за руку, и каждому сказал пару слов.

Как можно использовать старые автопокрышки (задание – как можно больше мыслей за 1 мин)?

· Гантели

· Бег по покрышкам для детей

· Сырье для резиновых игрушек

· Основа песочницы

· Оружие

· Средство защиты

· Перегородка

· Клумбы

· Качели 

· Плавательный круг

· Средство для причаливания…

Другой вариант – как использовать футляр?

Нужно учиться рисовать в полубеспорядке, а мы все структурируем.

Либо ты владеешь аудиторией, либо она – тобой.

Руне Реннемарк, основная лекция:

1. Нужна индивидуальная ментальная палитра с рядом мыслей, идей, рекомендаций.

2. Можно выбросить весь курс, но сохранить один листочек – там суть.

3. Вспомните 3 сильных, ярких впечатления из своей жизни. Почему запомнились именно эти эпизоды, что в них особенного? Что особенного было во встрече именно с этим человеком?
4. <большой и рыжий Дима - я тонул, а недруг бросился меня спасать – несоответствие внешности и сути> 

5. Поворот судьбы.

6. Косоглазый преподаватель.

7. В рекламе: форма не должна скрывать смысла.

8. Запоминается тембр голоса и модуляции.

9. Надо пробиться через интеллект, фильтры, но смеете ли вы использовать эти методы (Руне отодвинул бумаги  и влез на стол).

10. Помехи могут быть связаны с отправителем информации, ее получателем или самой ситуацией.

11. Принципы отражения собеседника – и Руне встал на одно колено.

12. «Понятно, да?» - контрольное выражение для дураков. Кто ж признается? Другое дело: «Я четко выразил свою мысль?» или «Легко следить за ходом моих мыслей?».

13. Отправитель информации отвечает за все.

14. Только очень образованные люди могут выражаться очень просто. Не очень уверенные люди используют много специфических терминов.

15. Надо создать атмосферу в аудитории, человек должен получить целостное представление по теме, мы слишком увлекаемся частностями и деталями.

16. Есть проблема преобразования визуальной информации в аудио и наоборот, трудно корректировать информацию «после того».

17. Образование отражается на восприятии (нередко – не лучшим образом).

18. Интересное упражнение – стоя спинами друг к другу, рассказать некий полуабстрактный рисунок, чтобы другой человек смог его воспроизвести. В этом упражнении отправитель обычно думает о рисунке значительно больше, чем о получателе информации. Никто не спросит «как тебе удобно». Рисунок важнее партнера даже для очень клиентоориентированных людей. Иностранец, которого не понимают, начинает говорить все громче и громче.

19. «Вас пригласили сюда» или «Вас вызвали сюда»  - это разная «калибровка».

20. Варьирующееся повторение.

21. Информационная жажда получателя.

22. Чем больше органов чувств вовлекается в восприятие, тем лучше запоминается.

23. Важен еще и авторитет источника информации.

24. Тема нейтрализации в химии надолго запомнилась ученикам, когда учитель показал «яд» и «яд», слил их и потом выпил.

25. Надо найти примеры, упростить задачу, подключить все органы чувств.

26. В 1800 году 90% населения Швеции было занято в сельском хозяйстве, сейчас – 2%. Сегодня, если 20% населения работает в промышленности, это развитая страна.

27. Что застревает в голове?

28. Читая, мы раскодируем язык.

29. Анализ – фантазии. Поощрять фантазии или фантазеров?

30. Мозг – 2% всего организма и 1/3 потребляемой энергии (20 ватт из 60).

31. Креативная фаза должна быть отделена от аналитической.

32. Скотч и клейкие листочки  - самый большой успех 3М. В 3М в тренингах идей участвуют даже вахтеры.

33. Руне помогает руководителям шведских компаний писать речи.

34. Разлинованная бумага – мышеловка для мыслей.
35. Пишите на середине листа – без линейки.

36. Небрежный неструктурированный поток идей может помочь ослабить старые стереотипы и приоритеты.

37. Tony Buzan – mind man  - понятийные карты и техника запоминания.

38. Больше работайте с реквизитами! «Сколько у нас денег в трубу вылетает»  -говорит Руне, вытаскивает деньги из кошелька, мнет их и с остервенением бросает на пол.

39. Энтузиазм – от «теос» - бог (озаренный Богом).

40. Заражение вирусом. Вирусный марш энтузиастов.

41. Надо замедлить темп презентации. Ускорение и громкость говорят о нервозности.

42. В M.I.T. вербальные коммуникации передают 7%, а невербальные – 93% информации.

43. Есть люди – невидимки, а есть те, кто зайдя, занимает собой все пространство.

44. Посмотрите, какая у вас конечная цель и начните с конца.
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Детективщики бросают мостик между началом и концом, начиная с убийства.

45. Пословицы и поговорки – это культурная платформа.

46. 3 минуты презентации с реквизитами. Мне достались фантазии на тему пословицы «Кто смел, тот и съел».

Крис Ферлинг:

1. 93% ввозимого в Россию немедленно потребляется, в Швеции – 72%.

2. 90 годы были направлены на потребление и в программу «Развивай свой бизнес» шли торговцы.

3. Кризис 1998 года изменил ситуацию. Рубль потерял 200%. Появился новый тип победителей. Львиная доля в развитии будет в промышленности, в реальной жизни.

4. Академическое образование – это знание, уходящее корнями в прошлое.

5. Сам Крис был Ph.D. по бухгалтерии, потом 25 лет был управляющим директором и консультантом по менеджменту. Надо понять окружающую среду.

6. В 70-е годы основной вопрос в IFL был  - как производить, как рассчитать вложения? Потом производить стали уже слишком много, стало понятно, что уже не будет очередей. Далее фокус – «как продать?». Сейчас – «кого вести?».

7. В Скандинавии очень высокие постоянные затраты, а люди постепенно дорожают везде. Высокая чувствительность: рост оборота на 1 млн. долларов дает рост прибыли на 700 тыс., но и падение оборота на 1 млн. – ведет к возникновению таких же убытков (0,7 млн.).

8. Швеция – самая «механизированная» страна в мире, на 1 сотрудника приходится 2 робота, оборот на 1 сотрудника – 220 тыс. долл. в год.

9. В Европе использование производственных мощностей в среднем на 80%. Нормальный показатель по чистой прибыли – 10%.

10. Если 80%-эффективность использования инвестиций дает 10% чистой прибыли, то 90%- эффективность инвестиций даст огромную добавку к прибыли, а 70%-эффективность  -приведет к большим убыткам. Поэтому капиталисты стараются как можно больше выдоить, выдавить из инвестиций.

11. Бен Ладен врезал под дых современной экономике – изменилось поведение потребителей. Люди начали терять веру в транспортную систему, замедлились темпы потребления. Он сдвинул планку эффективности инвестиций с 80% до 70% и авиакомпании «подвисли».

12. Сформулируйте 5 самых больших проблем для российской управленческой структуры:

· Персонал не обучен и не мотивирован

· Схематизированное отношение к развитию бизнеса (избыточная реклама)

13. Нужно найти или построить свою нишу и там спрятаться – ИА.

14. Надо учиться видеть «то, что за углом», приготовить людей к проблемам, помочь сформулировать их. Плохо работать со стоящими на пороге проблемами (много узких мест). Это нормально для малых компаний, но в растущих, если все занимаются текущими проблемами, возникает хаос.

15. Можно нарисовать на одном листе красным цветом – внешние проблемы, зеленым – внутренние «вызовы». Например, красным: законодательная база, кредитные институты, ВТО, ИСО. Зеленым: эффективный собственник, изношенность ОС, кадры, сервис. 

16. Лишь 5% компаний в мире управляется их собственниками.

17. Но как воспитать умного, эффективного владельца (который при этом не будет менеджером)?

18. Проблема – отсутствие у менеджеров навыков работы в нормальной среде (работа по инструкциям, имитация креатива, самодеятельность).

19. Предприятия, особенно в малых городах, готовы платить профи, но где их взять?
20. Изменяется подход к использованию основного ресурса – времени. Жизнь становится очень быстрой. Новые коммуникации определяют скорость решений. Мы перестаем быть просто потребителями продукта, очень важны еще эмоциональные ценности, получаемые нами от поставщиков продуктов, услуг.

потребности


ресурсы

удовлетворение

21. Идет укрупнение компаний, выход на национальный уровень. Возникает вопрос управления людьми в децентрализованных структурах.

22. Ускорение темпов – сиюминутные идеи и инициативы – отсюда потребность в управлении проектами.

Мартин Юханссон, маркетинг образовательных услуг:

1. Традиционно ядром был физический продукт, к которому добавлялся сервис.

2. Характеристики сервиса: 

· нельзя потрогать

· производство и потребление одновременны

· гетерогенность (неоднородность, отличается у конкурентов и у нас).

· Нельзя складировать (только в голове), не видно на балансе предприятия

· Нет перехода прав собственности

3. Мы не просто производим процесс, мы хотим, чтобы клиенты к нам возвращались (повторяемый процесс). 

	
	Взаимозависимость
	

	Конкуренция, конфликт
	
	Маркетинг отношений:

Кооперация, взаимное создание ценностей
	Взаимное сотрудничество

	
	Маркетинг транзакций:

Обмен готовой ценности на деньги
	
	

	
	Независимость 
	


	Фокус на транзакции
	Фокус на отношения

	Отдельная транзакция
	Возвращающиеся клиенты

	Спорадические отношения
	Постоянный контакт с клиентами (даже когда они «в простое»).

	Фокус на продукт
	Пользовательская ценность важнее продукта

	Качество  продукта - цель
	Долгосрочный фокус 

	Рамка  - короткое время
	Приоритет пользовательского сервиса

	
	Качество – цель всех сотрудников

	
	Удовлетворение пользовательских ожиданий


4. Большие вложения совершаются, чтобы сохранить лояльность клиентов (новые – дороже), уменьшить стрессы пользователей. Если есть доверие, тогда есть шанс на получение уникальной, «секретной» информации. Производство вместе с клиентом – это лучшее «маркетинговое исследование», это лучше любых анкет. Нужно упростить пользователю жизнь, упростить принятие решений (это нагрузка на менеджеров).

5. Сервис (с точки зрения клиента) – это: доверие, чувства, безопасность, опыт.

6. Цикл коммуникаций:








7. Реакция на жалобы (complains handling) может привести как к росту доверия, так и к его падению и уходу клиента.

8. 85% участников приходит на MBA университета в Упсале по слухам. (Добрая слава лежит, а худая – бежит ?! – ИА).

9. Недовольный клиент сильно «воняет».

10. Треугольник «продукт – маркетинг»:

                                                    фирма

          Разрешить                                      Давать

          Обещания                                        обещания

Непрерывное                                                  Внешний маркетинг

развитие

продукта                                                                   Продажи


             Продукт           Держать обещания        Рынок

                                      (черты продукта)

11. Вся организация выполняет обязательства сотрудника. И рождается другой треугольник – «сервис-маркетинг». Боковые стороны у него те же (разрешать обещания, давать обещания и т.д.), а вот основание меняется – это уже не продукт- рынок, а персонал  -потребитель. И для персонала важны уже технологии и отношения, а держать обещания – это интерактивность, ориентация на потребителя, технологии и системы.

12. Начальник должен владеть информацией о клиентах и процессах.

13. Надо стараться стандартизовать все услуги (например, в гостинице есть книга, где описаны все возможные ситуации) или – другой вариант – полная поддержка сотрудников.

14. Пятизвездочная улыбка в двухзвездочном отеле.

15. К знаменитому «бублику» фирмы Эрикссон, на котором «крутят» клиента, есть дополнение:

· Начальная стадия – традиционные инструменты маркетинга

· Процесс продажи – традиционные и интерактивность

· Процесс потребления – интерактивные функции маркетинга (здесь реклама уже не поможет, его это ощущения).

16. Классический маркетинг – продай и беги. От win – run к win - win.
17. Очень важная роль «устных рекомендаций».

18. Качество сервиса  - это соответствие ожиданий до покупки и тому, что получил. Лучше – можно. Клиент определяет качество. 

19. Ожидаемое качество определяется маркетинговыми коммуникациями, имиджем, слухами и т.д. «Эксплуатируемое» качество – это тоже имидж (технические качества – кто? И функциональные – как?).

20. У IFL нет книг, учебников и журналов, у конкурентов все это есть. Зато у IFL хорошие условия, хорошая еда, близость аэропорта. Человек в IFL получает не образование, а большую готовность к принятию решений.

21. Причины разрывов бизнес-процессов – плохо исследованный рынок. Один из gap’ов – мы производим не соответствующее тому, что мы говорим.

22. В Швеции 90% идет на рекламу, на исследования своего рынка не остается денег и времени.

23. «Внутренний маркетинг» - это работа с сотрудниками.

24. Christian Gronros – Service Marketing and Management.

Руно, продолжение 19.12.02:

1. Нужна «калибровка» идей под аудиторию.

2. Любимая история про молодого американского уролога, который на съезде урологов в Чикаго снял штаны, чтобы продемонстрировать действие нового препарата.

3. Некоторые люди рассказывают самые неприличные истории и это хорошо, а других это не проходит. Многое зависит от мощи отправителя информации.

4. Мы идем точно по середине дороги, а самые сильные впечатления – вне дороги.

5. Должно быть мужество для прорыва – не писать на бумаге, а порвать ее или поджечь. (Я думаю, что не рвать и не жечь, когда все норовят это сделать – тоже мужество – ИА).

Что я подметил в прошедших презентациях (основные моменты):

1. Элемент неожиданности в начале

2. Провокация (зрителей надо зацепить)

3. Несоответствие (важный мужик в позе лотоса, милая Света поджигает бумаги, несоответствие внешнего вида и поведения)

4. Материализация понятий (кости – пар, яблоко и яблоко родили грушу – в семье не без урода, любовь не ржавеет)

5. Движение физическое (Денис обрывал листы с флип-чарта) и движение голосовое (как у Л.Свиридовой).

6. Световые эффекты

7. Афоризмы

8. Контоминация (скрещивание двух стертых и создание нового – типа моего «пьянству – boy, пьянству – girl»). 

9. Притчи, аллюзии (Свиридова рассказала притчу о молодом человеке, который решил доказать, что не такой уж мудрец мудрый. Он поймал бабочку, зажал ее в ладонях, пришел к мудрецу и спросил «мертвая у меня бабочка или живая». Как бы мудрец не ответил, он должен быть посрамлен. Но мудрец ответил на вопрос просто: «все – в твоих руках».).

10. Культурное присоединение (приехал на Украину, скажи «ласкаво просимо»).

11. Бутафория, декорации, реквизит, «корона на голове принцессы».

12. Иллюстрации на доске, к которым можно возвращаться (мой отрезок – от эксперта до маяка). Продукция на пьедесталах.

13. Кольцевание и повторение ключевых слов.

14. Эффектная концовка (вам решать – в рай идти или запретный плод съесть).

15. Очень важный «принцип скульптуры» - отсеки лишнее.

16. Компактность, минимум времени.

17. Спланированный отклик, мгновенная реакция (что запомнится?).

18. Соотношение заготовок и импровизации (заготовок должно быть очень много, лишку, но в реальной презентации импровизации должно быть не меньше 30-40%).

19. Использование «подсадных уток»

20. Единство стиля, связность деталей.

Интересно, что мы все это написали разными цветами на нескольких слайдах и дальше работали методом наложения (4 наложения дали полную разноцветную картину).

Заметки с презентаций других групп:

1. Цветок в центре и его лепестки: энергетика, новая информация и/или новый смысл, интерактив (дайте мне роль), визуализация (яркие понятия и заметные образы), начать и кончить, выход за границы. Разноцветные бумаги разной формы образуют puzzle. Макет пчелки выдается в пространство.

2. Тема (как снаряд) должна иметь заряд. – ИА

3. Брэнд – это метамир. Старые застиранные трусы – 2 кроны в любом магазине и 200 крон, если это брэнд в шикарной упаковке у меня в руках (хотя делается все на одной фабрике).

4. Идеи: гипертекст, резонанс, КПД обучения, GAP: doing – knowing (форма и содержание – как и кто?).

5. Остановись, мгновение! Но что потом с этим делать?

6. Много семинаров мы посещаем, но успеваем ли переработать то, что в нас накидали?

7. Важно не только, что я запомню?, но и что смогу потом сделать на практике?

8. Опять центральный круг, а вокруг лепестки: обратная связь, реквизит, пространство, театр, вера, знания.

9. Лектор стимулирует аудиторию. С чего начать, чтобы сразу не постигло фиаско?

10. В процессе – лишь техника. Обязательно нужна обратная связь (будь то секс, обучение, продажа или иной процесс).

11. Пространство не ограничено кроватью. Играйте с аудиторией (даже если вам поначалу кажется, что она фригидна).

12. Знания половым путем не передаются.

13. Отдельные элементы – этакий «торт»: голос, мимика, технические средства, реквизит, стилистические приемы, проксемика, жесты (+импровизации, эксперименты, образ):

· Для голоса очень важны: громкость, паузы, модуляция, темп, ритм, дикция, мимика, активность, улыбка.

· Реквизит – собираем по дороге в аудиторию + то, что в карманах + звуки.

· Жесты – активность, несоответствие ситуации, табу.

· Проксемика: ощущение своего тела, использование его возможностей, нестандартные акты.

· Стилистические приемы: акцент, сленг, лексика, не соответствующая ситуации, стилистические фигуры.

· Интерактив: контакт глазами, обращение – вопросы, тактильный контакт, вовлечение (кинул человек яблоко в зал – «ловите»).

14. Света все сбросила со стола, выбросила все из сумки – хорошо ли это или перебор?

15. Чтобы написать картину, не обязательно иметь 150 красок. Можно иметь основные краски и смешивать их.

16. Э.Моппель (Псков) нарисовал палитру из двух частей: красной и синей. 
Синяя – подготовка презентации. Взорвать мозги знакомой пословицей. Просверлить дырки в коробке. Создать оригинальный угол зрения. Наглядность. Формулировка. Начало и конец. Нужно продумать точку опоры, физические условия (освещенность, кресла, проекторы и т.д.), ход мыслей по схеме (от простого к сложному, от частного к общему), доступность, единый язык. Контрастность (концептуальность), достаточность (все появляется в нужном месте в нужное время).
Если презентация завершилась словами «у меня все», презентация не состоялась (спорно! – ИА).
Говорите не так, чтобы вас могли понять, а чтобы вас не могли не понять.
Красная часть – проведение презентации. Жесты, переключение внимания, уместность, паузы, смелость, контакт и управление аудиторией, уверенность в суждениях, искренность, эмпатия, модуляция голоса, темперамент, неожиданность (экспрессия). (Переход со стона на тон и со стона на стоп. Идея перевоплощения – ИА).

17. Нужно уметь выступать в разных ролях – актера, преподавателя, провокатора.

Общие вещи:

1. Крис об опозданиях: в Африке всем известно слово BAT – это черное африканское время, + 15 минут, там невежливо приходить вовремя. В Швеции – академическая «четверть». Но если одна машина с компонентами на 4 часа опаздывает, фабрика VolvoTruck останавливается – там точность доставки – плюс минус 4 минуты. При опоздании с доставкой 25% цены снимается немедленно. (Время – деньги).
В.Козлов: опоздание – это обратная сторона свободы. Плохо, когда учащиеся тянутся и тянутся. Поэтому проф. Виханский заключает со своими студентами «контракт», он не структурный «фашист», но хорошо бы знать правила (временнЫе).

2. Если смешать факты и чувства, вероятность того, что сообщение дойдет до потребителя, будет в 9-11 раз выше.

3. Менеджеры отвечают на CD на 90 вопросов, потом раздают эти вопросы 5 своим замам. Все ответы обрабатываются в IFL. И IFL делает два профиля – что я думаю о себе и что обо мне думают мои ближайшие сотрудники (как я формулирую цели, как оцениваю людей и т.п.).

4. Проецируемые стандарты.

5. Крис: маркетинг – важный момент для зарабатывания денег. Надо слить все планы, сплавить их в единый план действий. 50% - стандарты, 50% - импровизация.
Управляющий процессом имеет в своем распоряжении функциональных специалистов, он сам входит в Советы директоров компаний.
Пятый блок программы в Швеции на 50% состоит из обсуждения бизнес-планов в группах. 90% участников потом снова приходят и через 6 месяцев просят дополнительные блоки. Эта структура порождает много консалтинговой работы. Поэтому очень важно выделить ключевые компоненты блока (его столпы, красную нить) и обеспечить связующие звенья, интеграцию блоков, красную нить программы в целом.

6. Топ – раздолбай. Франчайзинг – раздолбайзинг.

7. Мое мнение: постановка важнее решения, нужна динамичность уникальности (обновление уникальности, тюнинг).

Ингрид Розениус, Как продается IFL-программа в Швеции:

1. Людям надо потратить не только деньги, но и время (15 дней). Управляющий директор должен заплатить за программу 13 тыс. долл. Но те, кто проходят эту программу, говорят «давно надо было это сделать».

2. Воронка с уровнями: из 100 «абитуриентов» 10 можно пригласить на встречу и только 1 подпишет контракт.

3. Что закачивается в воронку: брэнд, консалтинг, слухи, обещания, клуб участников, интервью с участниками в газете, фильм о шведской программе, Web-сайт с участниками и их телефонами, хоть кофе с коньяком и снотворным.

4. Инкубационный период для фирм в Швеции  - 3 года.

5. Нужна интеграция своей жизни с жизнью клиентов, их компаний, интеграция тайн, интеграция видений.

6. Три типа возможных клиентов:

· Владельцы семейного бизнеса, 1 и 2 поколения

· Менеджеры, возглавляющие дочки и руководители подразделений больших компаний

· И самая большая группа – управляющие директора быстрорастущих компаний, они малые акционеры.

7. Вопросы Ингрид:

· Как выглядит совершенный (идеальный) участник программы «Развивай свою фирму»?

· Как мы находим потенциальных участников?

· Как мы действуем на каждом этапе, чтобы получить их подписи? (как их «подогревают»?).

· Какие аргументы вы используете?

8. Один из способов продажи – через авторитет, статус участников.

9. Нужен практический алгоритм действий.

10. Широкий канал, в котором можно выделить несколько несущих частей.

11. Многие кредитные организации называют «Развивай свою фирму» программой «Умные деньги» - потому что это гарантия их инвестиций, снижение рисков. Венчурные капиталисты рассматривают эту программу как ПО для капитализма.

12. «Развивай свою фирму» - хороший инструмент для акционеров, они могут контролировать то, что происходит в компании.

13. Артур Андерсен становится конкурентом «Развивай свою фирму».

14. Характеристики участника: хочет, понимает, соглашается (платит), работает.

15. Нужны презентации с живыми историями успеха. В Калининграде проучили руководителей Комсомольской правды и теперь регулярно появляются материалы. Взнос в элитный Балтийский деловой клуб равен стоимости программы (дедовщина – сказал Д.Шумаков).

16. 3 года адресные рассылки шли в никуда, а сейчас у Баринова запись участников за 1,5 года вперед.

17. Нужно собрать всю информацию о потенциальных участниках и сыграть на их болях и слабых местах (косвенно).

18. «Развивай свою фирму» - это инвестиции не только денег, но и времени, опора на ее сеть, стандарты и опыт.

19. Крис – человек, занимающий собой все пространство.

20. Потенциальных клиентов можно разделить на две большие группы: известные клиенты и неизвестные клиенты.


21. Информация – презентация – дожим (или «закручивание», если человек скрывает свои проблемы). 

22. Можно ли использовать негативные аргументы?

23. Способы засосать участников в воронку.

24. Пример слогана: IFL – место встречи для управляющих директоров, которые хотят увеличить прибыль.

25. Отзывы участников: раньше мы бежали быстро, теперь мы бежим умно. (Журналист и фотограф интервьюировали бывших участников).

26. На вовлечение клиента IFL тратит примерно 25 дней.

Подготовка презентаций в группе и просмотр видео:

1. Конформисты – люди оркестра, солисты – нонконформисты.

2. Эффектность и эффективность – это разные вещи.

3. Упражнение – это источник вдохновения.

4. Разговор идет о любви и девушка разбрасывает сердечки.

5. Ева размышляла: идти на поводу у эмоций или попасть в рай.

6. Запретный плод на блюдечке – за гранью морали.

7. СМИ – это грязь, говорит человек, - и расшвыривает журналы.

8. Пар костей не ломит, человек рисует два объекта «пар» и «кости». Какие отношения могут быть между ними. Раздаются роли: «пар» и «кости» двум девицам.

9. Демонстрация глаголов.

10. Чтобы получать все сразу, надо сильно рисковать, проверять неопробованные методы.

11. Человек принес мишень туда, куда попала его пуля.

12. Взял (будто бы) одну из экзаменационных работ и порвал ее – готовиться надо лучше.

13. Евгений, переводчик из Екатеринбурга – сел в позе японца на столе, рассмотрел 5 старых ключей и один новый («старая любовь не ржавеет»).

14. Запоминаются отклонения от стереотипа, чувства, драматизм, крупный план, неожиданные движения (упал, отжался).

15. Марина Андрианова из Калининграда: история России и Швеции – это войны, войны. Лучше уж в хоккей и вничью (все это подкрепляется слайдами).

16. У презентатора должно быть «личное мужество» на палитре.

17. Чем выше руки, тем солиднее счет пальцев.

18. Рисунок на доске – это иллюстрация, которую можно использовать несколько раз.

19. Основная тема лектора – сам лектор, иначе можно дать учебник.

20. Используя шаблоны (типа «на чужой каравай рот не разевай»), можно иметь успех у аудитории.

21. Денис Шумаков: интересное использование многочисленных карманов – из каждого достается по бумажке.

22. Датский пианист Виктор Боргиа зарабатывал бешеные деньги, превращая свой концерт во что-то типа клоунады. Он доставал бумажку из кармана и по ней читал «Добрый вечер». «Вы любите хорошую музыку?» - спрашивал он. Брал ноты, отрывал кусочек и отдавал слушателю. Через полчаса забирал у него этот кусок  - «играть надо».

23. У Руно всегда с собой в портфеле толстые фломастера  - это инструмент, мастер должен иметь свой инструмент.

24. Валерий Грушенко придумал хороший образ: дал Люде Свиридовой и мне по яблоку, потом яблоко – Денису. «Видите, как похож на родителей, яблоко от яблони далеко не падает». А потом давал ему грушу – «а бывает и так, родители – яблоки, а ребенок – груша. Это иллюстрация пословицы «в семье не без урода»».

25. Руне: показывая сложный слайд, бессмысленно параллельно начинать говорить – либо молчите, пока все читают, либо выделите что-то главное.

26. Вы с пультом управления управляете глазами аудитории. Это дистанционное управление: шутка – все смеются. Помогайте публике, как навигатор, разобраться.

27. Если маркетинг излагать на фоне птичек, запомнятся птички.

28. Хорошо смотрятся липкие листочки – их легко прикреплять и отрывать (идея трансформации).

29. Надо отделять глубину материала от объема.

30. Консультант понимает логику и структуру, может отсортировать материалы, но конкретного специалиста явно не в состоянии понять до конца.

31. Важнейшая роль опечаток (энциклопудия, подсаная утка у Дениса).

Группа по стратегии 19.12.02 (Тамара Щерба):

1. Тематика: Стратегический менеджмент, стратегический анализ (внешний и внутренний), конкурентоспособность, целевые ориентиры: видение, миссия, цели, задачи, стратегия корпоративная, стратегии бизнес-единиц, реализация и контроль.

2. Инструментарий: пять конкурентных сил М.Портера, SWOT-анализ, PEST-анализ, ПР – матрица (ее предложил А.Стейкер), SPACE-матрица, стратегии роста (по Ансоффу), жизненный цикл бизнеса. Будет добавлена система Balanced Scorecard.

3. Красная нить – система планов как составляющих стратегического плана.

4. Крис: в центре слово – «ключевой», от него расходятся «ключевые клиенты», «ключевые компетенции», «ключевые ценности». Определяется структура ключевых компетенций.

Группа по маркетингу (Игорь Альтшулер):

1. Борис Григорьев: в блоке маркетинга нет связи со стратегией, нет внятного поведения потребителей, нет дифференциации и позиционирования.

2. Руне: нужен некий puzzle, из чего складывается блок.

3. Я: важно понять, в чем уникальность и выстроить сильные аргументы для покупателей, потребителей и окружающих их лиц. Продукты быстрого приготовления – это освобождение времени, это вовлечение «неумех» и т.д.

4. Внутренний круг – потребители, вне его – «бойцы передней линии», внешний круг  - поддержка.

5. Возможный подход: оценка уровня маркетинговой деятельности, товарная политика, анализ рыночной ситуации на целевых сегментах, маркетинговая информация, анализ работы с клиентами, ключевые клиенты, 4Р.

6. Желательно, чтобы блоки стратегии и маркетинга вели одни и те же люди, потому что там итерации на каждом этапе.

7. Структура блока могла бы выглядеть так: введение/стратегия, сегментация, дифференциация и позиционирование, 4Р, структура управления маркетингом, маркетинговые исследования и информационное обеспечение, план и бюджет.

8. На входе в блок маркетинга должны быть: 

· Итоги SWOT-анализа, 

· маркетинговый профиль компании, 

· ПР-матрица (эскизный вариант), 

· эскиз стратегии. 

9. На выходе: 

· уточненная, сфокусированная ПР-матрица, ожидаемые ПР-доходы,

· маркетинговая стратегия – УКП, основные аргументы, ценообразование, продвижение,

· матрица управления маркетингом (планирование, организация, контроль), эскиз оргструктуры

· план, формат бюджета

· план первоочередных мероприятий

Группа финансов, Андрей Ильдеменов:

1. Во что обходится эта стратегия, этот маркетинговый план?

2. 1-ый блок – что?, второй блок – как? Выходы из этих блоков – сколько? И сколько? Далее 3-ий блок – Хватит ли? В 80 процентах случаев денег не хватает.

      Что?                    Как?                Хватит ли?




       Cколько?         Сколько? 
3. Первый день (33% времени) уходит на анализ «как есть», комплекса деловой активности. Во второй день анализируются издержки (сэкономить – все равно, что заработать), и инвестиции (собственные акционерные или сторонние). 25-30% можно найти за счет экономии, остальное надо искать вне. Отсюда возврат к стратегии – надо пересмотреть цели, умерить амбиции, пересмотреть маркетинг. Третий день – как же получить инвестиции? Прозрачность, публичность и пр. Какая же у нас новая финансовая стратегия? Сколько она стоит? «Переворот в мозгах» при этом происходит за счет переделки блоков стратегии и маркетинга. Далее идет «мост» в 4-ый блок – кто будет добиваться этих качественных и количественных показателей, какие менеджеры, во что это обойдется? 

4. Можно взять менеджера с годовым доходом 1 млн.долл., если он связан с CityBank и может сэкономить 3% на привлечении средств. Нужен еще финансовый прогноз – что будет на выходе? Перед блоком обязательно проводятся две консультации по 4 часа каждая.

5. Крис: финансы – это, с одной стороны, ограничение, с другой – это установка цели, мы хотим этого. Финансовая структура спонсирует ступени к нашему видению. Это агрессивное оружие планирования, а не только лимитирование. Чем более зрелая компания, тем меньше это ограничение, тем больше значение возвратности инвестиций.

Группа по персоналу (Ольга Колосова, Обнинск):

1. Слагаемые успешного развития

2. Самодиагностика организации

3. Фирма, дошедшая до аристократизма

4. Анализ распределения функций и возможностей делегирования в организации

5. Внутрифирменные коммуникации, передача управленческих решений

6. Приоритетные задачи HRM в соответствии с этапами жизненного цикла организации.

7. Гендиректор выполняет функции HR-менеджера для своих топов.

8. Очень трудно директорам быть объективными – наблюдать и оценивать людей. (тем более, что лучшие люди обычно уходят первыми).

9. Спасибо руководителя – тоже мотивация, а большое спасибо – большая мотивация.

10. После HR-блока тоже вносятся коррективы в финансовый план. На выходе блока – план проведения изменений.

Приложение

Мартин Юханнсон, университет в Упсале, презентация Маркетинг сервисных услуг, перевод материала (сокращенный) И.Г.Альтшулера:

Роль сервисных компонент в отношениях с потребителями рассматривается как стратегическая.

Важен каждый элемент в сервисном пакете.

Общее сервисное предложение определяет конкурентное преимущество.

Перспективы управления отношениями с клиентами:

· Сервисы от рождения относительны

· Один-единственный контакт содержит в себе элементы, из которых могут быть построены отношения

· Несколько контактов уже могут породить отношения.

· Воспринимаемые отношения – это центральная часть лояльности, а лояльные клиенты – это обычно прибыльные клиенты.

· Управление отношениями с клиентами рассматривается как альтернатива фокусированию на транзакциях

· Перспектива сервиса неизбежно влечет за собой фокусировку на отношениях

· Понимание рынка базируется на управлении отношениями с клиентами как основной предпосылке компании в сервисной конкуренции

	Фокус на транзакциях
	Фокус на отношениях

	Отдельные транзакции

Спорадические контакты с пользователем

Фокус на продукт

Короткие временные рамки 

Пользовательский сервис не в фокусе

Ограниченный интерес к выявлению пользовательских ожиданий

Качество – цель продуктовых (производственных) единиц
	Удержание клиентов

Регулярные контакты с клиентами

Пользовательские ценности -  в фокусе

Долгосрочные временные рамки

Пользовательский сервис приоритетен

Обязательство идти навстречу пользовательским ожиданиям

Качество – цель всех сотрудников фирмы


Маркетинг отношений: перспектива базируется на кооперации для того, чтобы способствовать совместному созданию ценностей – и для клиента, и для производителя. (В отличие от маркетинга транзакций, который базировался на обмене уже готовой ценности на деньги). 

Маркетинг отношений – это создание ценностей в процессе, маркетинг транзакций – распределение уже созданных ценностей.

Что такое отношения?

· Это нечто, относящееся к позиции

· По меньшей мере две персоны взаимодействуют

· Повторяющиеся транзакции

· Непрерывное взаимодействие

· Взаимные обязательства

· Взаимная адаптация

· Общий способ мышления, «думания»

· Долгосрочная перспектива

Все ли пользователи заинтересованы в Отношениях? В любой конкретной рыночной ситуации пользователь может находиться как в режиме Отношений, так и в режиме Транзакций.

Выгоды Отношений (некоторые примеры):

· Большая экономическая ценность в том, что клиенты остаются лояльными

· Специальное обращение, уход

· Увеличивает доверие

· Уменьшает пользовательские стрессы

· Предотвращает необходимость изменений

· Уменьшает необходимость в принятии решений, упрощает жизнь

· Социальные отношения, партнерство

Сервисы исходят из перспектив клиента. Сервис индивидуально воспринимается, базируется на предположениях, сделанных клиентом и поставщиком, и часто описывается в таких неосязаемых терминах, как доверие, чувство, безопасность, опыт.

Основные характеристики сервиса:

· Неосязаемость

· Нераздельность, неразлучность (процесс производства услуг – он же процесс их потребления)

· Гетерогенность, разнородность, неодинаковость у разных поставщиков одной и той же услуги

· Это скоропортящийся «товар», его нельзя складировать

· Нет перехода прав собственности

В классическом маркетинговом треугольнике Фирма: а) непрерывно развивает продукт, б) дает обещания рынку через своих маркетологов и продавцов. Далее вопрос – насколько продукт, его черты выдерживают эти обещания? В треугольнике «Маркетинг сервиса» все вроде бы похоже, но «вместо» продукта уже «персонал, технологии, знания, отношения с клиентами», вместо абстрактного рынка – «клиенты». А «держать обещания» здесь уже означает: интерактивный маркетинг, частичная занятость маркетологов, ориентированные на клиента технологии и системы.

Все построение отношений в области сервиса связано с обещаниями:

· Давать обещания: внешний маркетинг  - делать правильные вещи, передавать (доводить) обещания

· Разрешать обещания: внутренний маркетинг – делать вещи правильно! Здесь важны навыки, способности, инструменты, мотивация.

· Держать обещания: интерактивный маркетинг  - момент истины! Когда отношения построены, один контакт может… 

Контакт:

· Контакт – это важнейшая характеристика управления сервисом и маркетинга. 

· Контакт – это каждый момент времени, в который пользователь взаимодействует с поставщиком сервиса или взаимодействующий персонал общается или покупатель сталкивается с технологическими рыночными каналами продавца (такими, как Web-сайт).

· Контакт – это момент истины! В этот момент клиент получает «моментальный снимок» уровня качества поставляемого сервиса.

Что такое качество сервиса?

· Это сравнение пользователей его ожиданий и реального исполнения сервиса

· Соответствие пользовательским ожиданиям или их превышение

Качество сервиса всегда определяется с точки зрения пользователя, соответствует неким его «стандартам». 

Исполнение сервиса создается в интерактивном взаимодействии между поставщиком и клиентом и отражает соответствие поставленных услуг клиентским требованиям и ожиданиям. Качество сервиса базируется на неких «стандартах», а удовлетворение сервисом включает эмоции клиента (хотя и базируется на полученном им качестве сервиса).

Размерности качества: техническое качество (выход) – Что мы получаем?, функциональное качество (процесс) – Как мы это получаем? Оба этих качества, сливаясь в понятии «имидж», и дают обшее понятие «качество» (или «качество на опыте»).  Его нужно отличать от ожидаемого качества (связанного с маркетинговыми коммуникациями, имиджем, слухами, нуждами пользователей).

Определители, критерии качества (по Гренрусу):

· Профессионализм и навыки

· Позиция и поведения

· Доступность и гибкость

· Надежность и доверительность

· Сервис по восстановлению, утилизации

· Репутация и т.д.

Рамка «Отношений» включает в себя несколько уровней: действие (акт), эпизод, последовательность, развитие отношений. Эпизод может содержать в себе несколько действий и т.д.

Качество сервиса – это статика, моментальный снимок, а качество отношений (хоть и базируется тоже на сравнении со стандартами) предполагает динамическую перспективу, непрерывную, осознанную или неосознанную переоценку отношений на основе предыдущего опыта.

Управление качеством:

Конечно, могут быть проблемы с качеством. Но есть ли способ идентифицировать их? Да, это GAP-анализ («анализ разрывов, брешей») – концептуальная модель качества сервиса. Модель показывает, как качество возникает, какие шаги фирма делает для того, чтобы качество сервиса планировалось и какие причины для проблем есть в сервисных компаниях. Эти причины и называются «разрывами» (gap).

· Разрыв 1: в восприятии менеджеров. Менеджеры неточно воспринимают пользовательские ожидания. Недостаточны маркетинговые исследования. Слишком много уровней в организации.

· Разрыв 2: в спецификации качества. Спецификации качества сервиса не согласуются с восприятием менеджмента – какое качество ожидается. Ошибки в планировании. Неопределенные, смутные цели.

· Разрыв 3: в системе поставки сервиса. Спецификации качества не подкрепляются исполнением или поставкой. Плохой менеджмент. Недостаток внутреннего маркетинга. Недостаток технических систем.

· Разрыв 4: в маркетинговых коммуникациях. Обещания, данные в маркетинговых коммуникациях, не соответствуют поставляемому сервису. Недостаток понимания между производством и маркетингом. Обещаний раздали слишком много.

· Разрыв 5: в качестве полученного сервиса. Полученный сервис не соответствует ожидаемому. Плохие слухи. Недопустимое качество. Компроментация имиджа.

Управление качеством сервиса:

· Качество – это то, что получают клиенты

· Качество не может быть отделено от процесса сервиса (производство и поставка/выход – все вместе)

· Качество производится локально в серии «моментов истины» или «сервисных контактов» или взаимодействий «продавец – покупатель».

· Каждый вносит свой вклад в качество, которое получает клиент

· Качество должно мониториться через организацию всей организацией.

· Внешний маркетинг должен быть интегрирован в управление качеством.

Сервис восстановления:

· Сервисно-ориентированный подход к управлению такими ситуациями заключается в том, что используется административный подход – есть процедуры управления отработкой жалоб

· Это процесс, который идентифицирует ошибки сервиса, эффективно решает клиентские проблемы, классифицирует их корневые причины и выявляет данные, которые можно интегрировать с другими мерами в исполнение системы сервиса.

Сервисное предложение включает в себя:

· Развитие сервисной концепции

· Развитие базового сервис – пакета (если ключевой сервис – предложение комнаты в аренду, то способствующие услуги – это рецепция и уборка комнаты, поддерживающие услуги – шампунь, спажный гвоздь и ТВ в комнате).

· Развитие аргументированного сервис – предложения

· Управление имиджем и коммуникациями

Элементы сервисного процесса: доступность сервиса, взаимодействие с организацией сервиса, вовлеченность клиента.

Управление сервисом – это:

· Понимание того, что клиентские ценности, воспринятые в сервисном предложении, и будут восприниматься как общее качество.

· Понимание того, как организация будет производить воспринимаемые ценности и качество

· Понимание того, как организация собирается управлять достижением намеченного качества

· Создание организационной функции, соединяющей цели отдельных частей воедино

Кроме того, управление сервисом  - это готовность понять:

· Что клиенты надеются получить воспринимаемое ими качество и ценности

· Как создать ценность для клиентов

· Как управлять имеющимися ресурсами для того, чтобы создать эти ценности

Жизненный цикл отношений с клиентом:

· Начальная стадия: предполагаемый клиент имеет потребности

· Процесс покупки: клиент понимает, что поставщик может удовлетворить его потребности

· Процесс потребления: клиент наблюдает за способностью поставщика решить его проблему

	Стадия
	Маркетинговые цели
	Маркетинговые функции

	Начальная стадия
	Создать интерес к фирме и ее сервисам
	Традиционные маркетинговые функции

	Процесс покупки
	Повернуть общий интерес в сторону продажи (первая покупка)
	Традиционные и интерактивные маркетинговые функции

	Процесс потребления
	Создать новую продажу, перепродажу и продолжительные отношения с клиентом
	Интерактивные маркетинговые функции



                                   Что                                    Что

                               Фирма                                фирма 

                             Говорит?                               Делает?

                                       Что остальные говорят и делают?

Фирма говорит (спланированные сообщения): продажи, реклама, прямой отклик, промоция продаж, веб-сайты.

Фирма делает (товары и сервис): поставки, полезность продуктов, процесс производства, сервисный процесс, справки, претензии, рекламации

Прочие говорят и делают (незапланированные мэссиджи): паблик рилейшнз, новые истории, слухи, воздействие клиента на сервисный процесс.

Коммуникации в виде слухов:

· Базируются на долгосрочном опыте пользователей и поведенческих «обязательствах».

· Отражают природу и ценность восприятия ими отношений или сервисных контактов.

· Сильно зависят от силы отношений, их прочности.

Цикл коммуникаций: Слухи – ожидания, покупки (старые/новые клиенты) – интерактив (момент истины) – опыт – снова слухи и т.д.

Внутренний маркетинг:

· Это стратегический вопрос, концепция управления

· Управление позицией («вниз»)

· Управление коммуникациями («вниз и вверх»).

· Координация внешних и внутренних целей.

· Создание сервисной культуры.
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