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Аркадий Теплухин
«Чтобы таланту выжить в этом перевернутом мире, мы все должны ре-представлять себя… первоклассными специалистами по продажам. Нет «мышления в стиле продаж = нет wow-проектов = нет выживания. Точка».
Том Питерс

Подготовка
Как хорошо сходить в ночной клуб, съездить на природу и попить пивка с друзьями, или, на худой конец, отправиться на пару деньков в Куршевел – лишь бы не заниматься подготовкой к продажам! Это скучно и серо.

В начале моей деятельности передо мной всегда стояла дилемма: или готовится к  предстоящей встрече с покупателями, или заняться более приятными вещами, которые не требуют напряжения. И понятно, что брало верх – например, горные лыжи. Только с опытом проведения интенсивных продаж появилась привычка исследовать своих покупателей до того, как к ним отправиться.

Суммируя все этапы такой подготовки, можно выделить уровни подготовки - три круга предпродажного «ада».  

Круг №1. Сам клиент
О человеке можно месяцами собирать информацию, но так ничего ему и не продать. Искать лучше данные, которые могут положительно повлиять на ход продаж. 

Самый простой способ «вынуть» нужную информацию – это использовать Интернет. Всегда можно что–то найти о персоне, которая интересна. Многие из наших потенциальных клиентов дают интервью, из которых можно многое почерпнуть. Второй способ, найти болтливую секретаршу или сотрудника в компании, где «рулит» интересующий нас объект. Всегда есть люди, готовые рассказать многое о шефе. Третий способ – сходить в офис и на предприятие, которое нас сильно интересует. Все наблюдения перенести на бумагу, затем, суммировав, получится неплохой микс о жизни потенциального клиента.  

Но для основных же покупателей, лучше всего составлять досье, где отражена следующая информация: 

Занимаемая должность:
Кто он, ваш кормилец? 

Человек из руководящего звена, принимающий непосредственное участие в выработке важных решений о покупке или нет.

Ясно, что чем выше уровень человека в компании, тем шире у него возможности, и тем большую ценность он представляет для вас

Особенности. Стиль жизни
1.Чем живет? Привычки (читаемые газеты и журналы, темы разговора, способы траты свободного времени, излюбленные маршруты и места, предпочитаемые одежда и машины, и т.д.).

2.Увлечения (путешествия, спорт, коллекционирование, музыка, театр, телевизор, компьютер, религия, йога, охота, собаки, шахматы, азартные игры и т.д.).

3.Отточенные жизнью навыки (водит машину, чинит машину, пилотирует личный самолет, ремонтирует розетки, классно стреляет, плавает как дельфин и т.д.).

Вся информация из круга №1 может быть не так сильно детализирована, главная задача – это определить для себя целостный портрет покупателя, и для этого стоит потрудиться и собрать достаточное количество данных о ваших будущих лучших клиентах. 

Круг №2. Компания
Поток информации огромен. Источников рыночной информации о любой компании предостаточно в любой отрасли. Лучший из них – Интернет (можно извлечь до 92% нужной информации). Здесь важно, кто первоначально получает такую информацию. Ваш отдел маркетинга (если такой есть) или непосредственно вы сами как продавец. Можно получить одну и ту же информацию из какого-то одного источника (Интернет, журналы, выставки и др.). Но два человека (маркетинговый аналитик и вы) воспримут эту информацию совсем по–разному, и сделают разные выводы. Совет – собирать данные самому и использовать информацию, которая есть в базах данных вашей компании. Часто, в этих базах, есть только «дырка от бублика». Опять же, придется все делать самому.

Для чего необходимо собирать такую информацию о компании-клиенте и ее положении на рынке? Для того, чтобы быть на равных в грядущих переговорах. Собственно, если включить воображение, можно придумать сотню применений данной информации для подготовки эффективной продажи. 

Круг №3. Рынок
Практически вся собираемая информация получается из открытых источников (92%). В компаниях работают аналитики, которые "путешествуют" по сети Интернет, посещают специальные выставки, делают обзоры пресс-релизов и сайтов ваших потенциальных компаний-покупателей, анализируют выступления, интервью различным СМИ и публичные заявления их руководителей. Если таковых нет, значит, этим занимаетесь вы!

Получая информацию, вам лучше всего «разбить» ее по четырем основным блокам данных: рынок, компании, продукты и каналы. Эти характеристики дают полную картину повседневной деятельности интересующей вас компании. Можно всегда знать: что делают и чем заняты наши потенциальные клиенты? 

Пройти все перечисленные круги сложно, но это просто необходимо для эффективных продаж. Необходимо оценивать клиентов. Большинство же сейлзов имеют серьезную проблему с определением профиля нужного клиента и пытаются заключать сделки не с теми людьми, которые им нужны. 

«Ашипки»                                                               
Какие ошибки при подготовке не дают гарантий сделать эффективную продажу? 

К сожалению, большинство продавцов готовятся к переговорам по простому методу – не готовятся вообще. К этому еще можно добавить постоянно совершаемые ошибки, которые совершаются просто от незнания.

Что раздражает потенциальных клиентов? На что обратить внимание?

«При подготовке похода к клиентам, нужно всегда помнить, что клиентов раздражает следующее:
· негативный эгоцентризм (речь о своих сугубо личных проблемах, будь то болезни или неприятности в жизни); 

· банальность (известные многим вещи - повторение избитых анекдотов, шуток и афоризмов); 

· пассивность (поддакивание и нежелание высказывать обдуманное мнение); 

· самоуглубленность (погружение в свои успехи и проблемы); 

· низкая эмоциональность, особенно после банкета (неизменяемое выражение лица, однообразный голос, стремление не смотреть клиенту в глаза...); 

· серьезность (полное отсутствие улыбки – весь в целлофане); 

· льстивость (заискивающий тон, показное дружелюбие...); 

· мало тактичности и скоропалительные выводы (излишние перебивания клиента и субъективные оценки по первому же впечатлению, что заставляет его принять оборонительную позицию); 

· притворство (разыгрывание заинтересованности или сопереживания при отсутствии какого-либо интереса, отлично вычисляются по выражению лица, а это иногда воспринимается как оскорбление); 

· болтливость; 

· решительность утверждений (с небрежным отметанием чужого мнения, что губит сделку на корню); 

· много закрытых вопросов (т.е. вопросы, требующие однозначного "да" или "нет" ответа, что ведет к созданию напряженности в беседе, поскольку ограничивают у клиента пространство для маневра, и он может почувствовать себя как на допросе). 

Что еще нужно учесть при подготовке? 

Готовясь к перспективной продаже, следует учитывать, что: 

· в холодные и сухие дни человек лучше работает, тогда как слишком жаркая или влажная погода заметно притупляет интеллект; 

· встречи «на море» (худший вариант – баня), ввиду особого воздействия свежего «морского» («елового») воздуха, весьма благоприятны для деловых переговоров; 

· в районе 19 часов нервно-психическое состояние клиентов становится довольно неустойчивым, что может проявиться в излишней раздражительности и вспыльчивости; проверено – делайте дела с утра, по росе; 

· клиент любит тех, кто любит симпатичных ему людей (например, разорившихся конкурентов …); 

· чем больше клиент обладает властью, тем меньше стремится к дружеским контактам; 

· клиент чаще всего придерживается принципа: "пусть партнерам во всем сопутствует успех, но не в том, что важно для меня". 
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Аркадий Теплухин Есть контакт! Первоначальное знакомство с покупателем
Ранее, я рассказывал о работе эффективных продавцов и их методах сбора информации о потенциальных покупателях. Теперь наступил момент, когда эти знания нужно использовать - пора отправляться к покупателю «в гости». Однако, на этой стадии цикла продаж, возникает очередной ряд трудностей: «Какое настроение у покупателя? Как  предстать перед покупателем, в каком виде и образе? Как избавить его от первоначального страха и недоверия? О чем говорить в начале встречи?». На все эти вопросы однозначно ответить сложно, но есть факторы, которые, подобно инструменту (нож) крокодила Данди, помогут вам решить проблемы.

Географический фактор
За долгие годы общения с покупателями, я убедился в том, что предсказать их настроение (кроме недоверия), до переговоров, совершенно невозможно. Тем более, колеся по различным городам и весям,  встречаешься с людьми разных национальностей и, естественно, у всех у них различный подход к знакомству и началу переговоров. 

Ритуал зависит от национальных традиций, определенных правил и корпоративных выкрутасов (формализация действий).

Отсюда, совет №1 – познакомьтесь с местными географическими «фишками» прежде, чем ваша нога ступит на метры квадратные чужого офиса. А «фишки» эти заметны и сильно отличаются  друг от друга, взять, хотя бы, Москву и  город Мирный. Встречают гостей (и продавцов), совсем по-разному.  

Совет №2. Рассмотрите  географию города – где находится офис вашего покупателя, в какой части города (в деловой или другой). Его конкретное местоположение, класс офиса и др. Все это, причудливым образом влияет на настроение вашего покупателя. Помните, был  вопрос у Эдварда Лоренца: «Может ли взмах крыльев бабочки в Бразилии вызвать торнадо в Техасе?». Настроение вашего покупателя так же зависит от множества незначительных событий в его повседневной жизни – в какой едет машине, какого класса, с мигалкой или без, с шофером или нет; по каким улицам и площадям добирается до работы, ландшафт, погода и много еще чего! Возьмите на вооружение эту схему, представьте, что с покупателем, хоть как–то можно «почувствовать» покупателя, что только увеличит ваши шансы на хороший прием.

Совет №3. География офиса в офисном (или отдельный дом) здании. Делаем осмотр места. Дизайн, картины, дипломы на стенках (какие и за что?), стиль мебели и стиль оформления. В кабинете покупателя – то же, но еще семейные фотографии на столе, книги, дипломы, награды, трофеи. Личные необычные вещи (набор японских мечей, например, что несколько затруднит ваш осмотр…) или что–либо, указывающее на хобби. 

Это последний штрих, который поможет вам понять  покупателя и задать предварительные точные вопросы – о наградах, дипломах, картинах… Покупатели очень любят рассказывать о себе и о своих достижениях. Единственное, что нужно помнить – что если вы говорите о японских мечах, то вы должны знать предмет, в противном случае, можно гарантировать, что сделки не будет. Читайте  энциклопедию или возьмите исследования по среднему и высшему классу, о стиле их жизни, и просмотрите соответствующие темы (какой техникой пользуются, туризм, образование, хобби…). Очень помогает в эффективных действиях. 

Кроме географической составляющей, есть другие, без знания которых сложно  эффективно общаться с покупателями.

Факторы: комплементы и одобрение, скрытые похвалы
Как говорил французский  философ Эмиль Чоран: «Если бы каждый человек должен был признаться в своем самом сокровенном желании, которое вдохновляет все наши жизненные планы и руководит нашими поступками, он сказал бы следующее: «Я хочу, что бы меня похвалили». Пользуйтесь. Все те вещи, о которых говорилось выше (грамоты, дипломы, награды…) являются  поводом для того, что бы сделать комплемент их хозяину (хозяйке, если макраме на стенке или полный стол конфет). Как естественно говорить комплементы? Нужно, как всегда, тренироваться на родных и близких (каждый день), сослуживцах и просто прохожих (одна из «растяжек» для продавцов). Это  поможет.

Фактор - первое впечатление. Не дай себе засохнуть
Вспомните, за что вас выбрали  ваша жена или ваш муж – конечно не за светлый ум и проницательность (скорее, разводятся, оценив ум второй половины и ее способности). Здесь все зависит от уровня встречи. Если вы идете в приемную президента, для получения документов о выигранном, честно, тендере, то вид будет один. Если едите в поселковый сельмаг, то другой. Вообще, статус вашей одежды эффективного продавца – это стильный деловой костюм. Многие этого не хотят признавать и почти, ездят к покупателям в тапочках. Отсюда – попадание в молоко, вместо десятки. Голая зарплата, поездки в местные дома отдыха (на дачу) и вообще, не жизнь, а слякоть. Берите пример с Караганова или И. Манна.   

То, что «за кадром»
Успех или неудача первоначального знакомства с покупателем, зависит от многих причин, которые остаются «за кадром». Но стоит ли их выявлять? Конечно стоит. Так же их стоит коллекционировать. Коллекция собранных за последнее время причин, представлена ниже. 

При первом знакомстве с покупателем, важно учитывать некоторые особенности поведения и методы «обработки» покупателей. 

Начало беседы, нейтрализация напряжения и вызов интереса покупателя.

При вхождении в разговор необходимо избегать:

· извинений и других проявлений неуверенности; 

· скучного начала; 

· проявления малейшего неуважения к собеседнику; 

· перехода сразу к делу. 

Для снятия напряженности и возникновения доверия полезно: 

· иметь приятный внешний вид и выражение лица; 

· обращаться к покупателю по имени, наклоняясь в разговоре несколько к нему; 

· возможно, сказать пару комплиментов о репутации и деловых способностях покупателя; 

· высказать какую-либо шутку, интересное замечание, анекдот, заставляющую покупателя расслабиться и искренно рассмеяться. 

Для усиления интереса к беседе можно: 

· задавать ненастораживающие вопросы на различные темы, на которые покупатель захочет отвечать; 

· разговаривать с позиций интересов покупателя. 

Для создания доверия - установление ритма разговора и порядка предъявления аргументов: 

· нужно твердо верить в то, в чем вы хотите убедить покупателя, так как, люди подсознательно улавливают отношение говорящего к тому, что он говорит; 

· ритм речи должен быть достаточно ровным и подстроенным под частоту дыхания покупателя (НЛП подстройка); 

· обеспечьте одинаковое понимание ведущих терминов и выражений вами и покупателем. Определение качество продукта может быть совершенно разное у вас и покупателя, что часто и бывает; 

·  не отвлекайтесь от намеченной темы и цели (продажа); 

· эффективен прерывистый посыл сообщения, при котором после выдачи очередного факта или аргумента, делается небольшая пауза, для осознания и закрепления услышанного покупателем; 

· каждый последующий аргумент в пользу выбора  вашей продукции, должен быть весомее, чем предыдущий. Наращивание интереса к продукту нужно все время усиливать; 

· для лучшего восприятия новых доказательств, нужно подавать их так, чтобы они ассоциировались с уже ранее обозначенными; 

· никогда не ограничивайтесь лишь простым перечислением выгод продукта, а старайтесь раскрывать их логический и эмоциональный смысл с точки зрения покупателя; 

· приводите одну и ту же выгоду несколько раз, но при этом повторяйте с новыми словами; 

· тщательно отслеживайте все словесные и несловесные реакции покупателя, и основываясь на них, корректируйте свою дальнейшую речь и логику; 

· вычисляйте по реакции потребителя те моменты, где разыгрывается «борьба мотивов» и сосредоточьте на них все свое воздействие, раз за разом подавая те аргументы о выгодах, которые произвели максимальное впечатление.

Как я уже говорил, обращаться к покупателю лучше всего с чем–то новым, что бы избежать предсказуемости. Как говорил один из эффективных продавцов: «Вы должны вести себя естественно и чувствовать себя комфортно. Ваши слова должны звучать так, словно вы никогда раньше ничего подобного не говорили. Такое не получается экспромтом. Вы должны репетировать снова и снова, пока не получится так, как надо. И еще одно: не используйте один и тот же прием дважды». 

Продолжение следует…
	Аркадий Теплухин: Путь эффективного продавца


26.06.2007
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Аркадий Теплухин
Я занимаюсь продажами уже лет пятнадцать. Если же присовокупить сюда советский тип продаж – «фарцовку», то года продаж зашкалят за четвертак. В те далекие девяностые годы я продавал в розницу и оптом. Продавал составами, фурами, контейнерами. Народ был в потребительском шоке! Что не привезешь на продажу, все уходило с колес. Честно говоря, о существовании какой-то философии продаж или этике, речи не было. Все продавалось само собой. Но с годами, постепенно, все изменилось. 

Сейчас не продашь просто и весело, нужно приложить неимоверные усилия и иметь определенные навыки и способности. Народ смотрит на продавца как на артиста, сможешь подтвердить класс – продашь, не можешь - время собирать пожитки. На первое место выступает такая способность продавца, как эффективность его действий и навыков. Как достичь эффективности в продажах и делать это всегда, сделать эффективность своим вторым «я»? Лучше всего проследить путь, который ведет к эффективности действий.

Путь эффективного продавца откроет вам секрет, почему совершаются торговые сделки. Овладев принципами, о которых пойдет речь, вы сможете продавать эффективно, причем делая это постоянно. Продавать с огромным удовольствием как для себя, так и для покупателей. 

«Помимо успешного опыта, хороший сейлз должен получать удовольствие от того, что помогает покупателю, используя при этом данные ему природой способности и таланты». 

Философия эффективных продаж
Коротко о главном
Исходя из своего опыта продаж и опыта продаж многих отечественных и зарубежных сейлзов, можно выявить насколько простых формул, без которых эффективные продажи просто немыслимы. Эти же формулы разными способами прописаны во многих книгах по продажам. Смысл эффективных продаж заключается в следующем:

- Самый главный секрет искусства торговать заключается в том, чтобы узнать, что нужно другому человеку и помочь ему отыскать наилучший способ, как достать это.

- Существует один способ, чтобы заставить кого-либо сделать что-то. Надо сделать так, чтобы другой человек захотел сделать это.

- Когда вы покажете человеку то, что ему нужно, он пустит в ход все, чтобы заполучить это.

Подтверждая вышесказанное, Фред Биалек, один из основателей компании National Semiconductor Corp. говорит, какая основная формула продаж у него: 

«Суть продаж заключается в понимании потребностей вашего клиента и убеждения его в том, что вы способны удовлетворить их наилучшим образом. В 1970-х наши «продажи за счет ценности» были похожи на работу миссионера. Я должен был убедить крупные сети супермаркетов, что они нуждались в наших системах. Единственный способ сделать это заключался в глубоком понимании бизнеса, которым они занимались. Я изучил индустрию столь хорошо, что президенты розничных сетей нередко просили у меня совет. Мы вносили фундаментальные изменения в работу супермаркетов. Если вы включаете мозги и действуете упорно, у вас действительно что-то получится». 

Ты и твоя речь. Основное оружие продавца
«Твоя речь должна быть мощной и искусной, ибо сила человека заключается в его языке и слова его сильнее целого войска»
Фараон Птахотепом (эффективный продавец фараоновских прибамбасов) 

Конечно, при переговорах (продажах), стоит придерживаться правила 60% на 40% - говоришь меньше, чем слушаешь. Но возникает закономерный вопрос - а как говорить, чтобы зажечь потенциального покупателя, вселить в него уверенность в правильности его выбора и продемонстрировать вашу интеллектуальную мощь? Я решил присмотреться, как этого достигают другие эффективные в жизни люди, как они сделали свою речь эмоциональной и проникающей. Собранные данные, а затем и их применение на практике, позволяют мне рекомендовать простой самотренинг. 

Каждый день минут 30 вы читаете вслух любые книги. Почитав так недели две, нужно начинать прибавлять 5-10 минут. Читать текст эмоционально, выбирать в предложениях значимые слова и делать на них ударение, выделять их, но, не останавливаясь, читая с той же скоростью. 

Можно читать с акцентами – под «финнов», «латышей», то есть, представителей других стран или народов России. Это внесет «драйв» в процесс. Для чего все это? Обучение в спокойной обстановке позволяет действовать решительно и эффективно в условиях кризиса! Так тренируются спортсмены. Есть даже выражение: «бой с тенью», которое придумал боксер Джим Корбетт. Он говаривал, что при подготовке к матчу повторяет свой коронный удар перед зеркалом более 10 тысяч раз. Надеюсь, вам стало понятно, как нужно становиться чемпионом?

Вся философия продаж не будет понята и останется за бортом, если не владеть своей речью. Что толку, если начитаешься книг по продажам, запомнишь принципы продаж и затем вяло расскажешь сказку о своем замечательном продукте? Все пойдет насмарку! 

И сразу комплексы, разочарования, смена места работы, продуктов и… затем все сначала. 

Основы, без глубокого осознания которых эффективных продавцов не получается 

Одного какого-то рецепта для достижения успеха в продажах нет. Исходя же из опыта успешных продаж многих эффективных продавцов, могу рекомендовать своеобразный микс из нужных навыков и знаний.

Что же поможет быстро взлететь в продажах?

1. Знание своего продукта или услуги. Если продаете компьютеры, то необходимо знать из чего они состоят, вплоть до работы микросхем. Это не понадобится при продажах, но придаст вам такую уверенность, перед которой не сможет устоять ни один покупатель.

2. Построение личного бренда эффективного продавца. 

Становитесь привлекательным для других. Создайте имидж делового, держащего слово человека. Если вас знают в деловых кругах и среде «продажников» как эффективную личность, можно смело покупать участок на Луне. Создайте историю бренда. Практически, Вы сами и Ваша компания продает «мифы» и «истории». Лучшие истории сочиняют лучшие продавцы.

3. Знание своего покупателя. «Кто владеет информацией, тот владеет миром». Пока нет данных о потенциальных покупателях, беспокоить их не нужно! «Как на войне, победитель в деловых переговорах не обязательно тот, кто сильнее. Это, как правило, тот, у кого больше информации об оппонентах».

4. Лучше связей могут быть только связи. Как говорит Харви Маккей (великий продавец), без связей даже мартышки не выживут. Плетите связи на всех уровнях и во всех структурах ваших покупателей (личные контакты и контакты на всех уровнях предприятий-покупателей). 

5. Если дал слово, то держи его жестко, без ссылок на непредвиденные обстоятельства. Простой продавец неосознанно ищет пути к отступлению, лучший движется только вперед. 

6. Продавайте решение проблем покупателя. Эффективные продавцы не продают «натуру». Они продают решение проблем покупателя. Они показывают покупателям ценность и получают ту цену, которая соответствует этой ценности. Подтвердим этот пункт примером:

Омид Кордестани, старший вице-президент по мировому сбыту и развитию компании Google, руководит командой сейлзов, состоящей из 90 человек: 

«Когда в 1998 году появился Google, люди недоумевали, зачем миру нужна еще одна поисковая система. Мы сфокусировались на демонстрации ценности, которую компания привносит в жизнь своих пользователей и клиентов. Времена бума прошли. Больше нет места для ошибок или для людей, которые не умеют продавать. Поэтому мы очень тщательно подбираем наших продавцов. У нас сложный процесс найма. И мы так же осторожно относимся к нашим потребителям. Прежде чем продать, мы должны убедиться в том, что решение Google действительно подходит клиенту. Если мы не верим, что можем решить проблему нашего клиента, мы отказываемся от сотрудничества даже в том случае, если клиент готов заключить сделку. В краткосрочном плане это болезненная ситуация, но это верное решение с точки зрения долгосрочной перспективы. Например, два года назад мы отказались от многомиллионного контракта, потому что наш тогдашний продукт не мог по-настоящему решить проблему клиента. Контракт получил наш конкурент. Мы усовершенствовали наш продукт, а наш конкурент не смог выполнить обещанное. Теперь этот клиент работает с нами». 

Совет Омида Кордестани: «Не заключайте сделку, пока не будете уверены, что сможете решить проблему вашего клиента». 

7. Берите ответственность на себя. Очень приятно перекинуть ответственность на кого–то другого, ну, хотя бы на своего менеджера или руководителя. «Я не могу продать их товар, их услуги их идеи. Потому что все, что мне дают для продажи – просто «дерьмо». И вообще, только я в «шоколаде», остальные зря землю топчут».

8. Научитесь распознавать и использовать появляющиеся возможности. Возможности видят только сильные продавцы. Их «локатор» настроен на поиск перспективных возможностей. У них есть позитивная установка. 

9. Просто действуйте, всегда, при любых условиях. Поставив цели и начав путь к их достижению, можно всегда рассчитывать на успех и везение. Бездействие подрывает силы и продажи, становятся вялыми. И уже не обойтись без виагры. 

	Аркадий Теплухин: Азбука продаж


15.05.2007
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Аркадий Теплухин 
«И осенью хочется жить
Этому продавцу: пьет в экстазе
С рынков росу».
«Экономические трехстишия под японцев»
«87% компаний, занимающихся продажами, недовольны результатами
 деятельности отделов продаж и занимаются поиском новых сотрудников».
Как сказал один из успешных бизнесменов: «Продать товар по низкой цене, может каждый дурак. А вот, продать по цене выше рыночной - удел немногих продавцов».

Что же объединяет этих эффективных продавцов? Каковы их основные качества? Какие методы подготовки используют?

В этой статье о продавцах, попытаюсь дать, на мой взгляд, основные критерии оценки и методы продаж наиболее эффективных продавцов. 

Кто мы?
После долгих сравнений многих успешных продавцов, я сделал простой вывод - все они обладают следующими основными качествами – они умны, с развитым воображением, цепкой памятью, чрезвычайно общительны и «уперты» в достижении цели. Так же, эти люди постоянно совершенствуют свои навыки, применяя различные методики и знания. 

Какие знания и методики применяют эффективные продавцы?
Часть Азбуки продаж.
Вопреки наличию внешних сторон и содержания в любой сделке, секрет успешной торговли связан как в знании психологии покупателя, так и в знании собственных сильных сторон (как продавца).

1. Предподготовка.
В этом плане, наращивание эффективности в продажах, зависит от нетрудных действий со стороны продавцов. Переходим на Вы.

Вы должны мысленно совершить продажу, прежде чем заговорите с покупателем. Независимо от того, приходит он к вам или вы к нему, нужно понять, что вы должны продать ему свой товар мысленно до того, как продадите его физически.

Если рассматривать и дальше возможности психологии для увеличения роста продаж, то можно выделить самый легкий метод, использование которого даст Вам и вашей компании постоянное наращивание конкурентного преимущества в продажах. 

Это средство – «разыгрывание роли».
Вы мысленно представляете себя в различных проблемных ситуациях и затем стараетесь справиться с ними в вашем воображении. В итоге вы знаете как поступать, если аналогичная или похожая ситуация возникнет в реальной жизни. Если вы знаете как удовлетворить любопытство покупателя, ответить на вопросы, рассеять сомнения, то покупка состоится…

Тренироваться в роли продавца удобно по вечерам, в спокойной обстановке. Вообразите, что покупатель это вы, и выдвигайте различные претензии и требования, и постарайтесь для каждого случая найти верный ответ…Какая бы ситуация ни возникла на самом деле во время продаж, вы всегда в состоянии подготовиться к ней заранее, мысленно рисуя клиента, создающего проблемы, и себя, разрешающего их соответствующим образом. Этот метод хорош при любом виде продаж. Здесь, главное, написать все возможные вопросы и претензии покупателей конкретного бизнеса на бумаге, что бы ваше воображение давало реальные картины. Это практика без нажима. Чтобы ее осуществить, вам нужно мысленно представить, что продажа осуществлена, до того, как встретитесь с покупателем. Самое прекрасное, что вы достигните совершенства в воображении. Вы делаете все совершенно правильно, на каждый вопрос даете самый лучший ответ, наилучшим образом встречаете каждое возражение и завершаете процесс продажей – набираете виртуальный опыт.

2. Работа с клиентами.
Основное качество эффективного продавца --это знание своего клиента и умение это знание использовать с выгодой для себя. Как такие продавцы работают с клиентами? На что сразу обращают внимание?

А. По мнению психологов, только 7% поступающей информации мы извлекаем из слов. Остальные 93% получаем невербальным путем. «Невербалка» - один из ключей для хороших продаж.

 К «невербалике» относится внешний вид человека, в том числе его одежда, а также осанка человека, положение тела, жесты, мимика, манера речи. Так, в качестве примера, об осанке человека. «Осанка может быть вялой, заискивающей, располагающей, отталкивающей, показывающей волю или безволие. В зависимости от положения тела напрягаются различные мышцы. Это влияет на голос и психическое состояние. Если тело свободно, мышцы расслаблены, мы чувствуем себя уверенно» (Аллан Пиз «Язык жестов»). 

Б. «Особенности» глаз при контакте с покупателем (да и не только).

В разговоре человек постоянно делает движения глазами. Взгляд собеседника постоянно перемещается и никогда не остается неподвижным. Эти движения не хаотичны. Здесь – то, эффективные продавцы, тренируются особенно усердно.

Глаза играют важную роль в коммуникативных процессах. Когда люди думают и говорят, они двигают глазными яблоками и эти движения вы должны сканировать. Глазодвигательные реакции являются наиболее простыми для наблюдения за поведением. В дальнейшем, слово « налево» обозначает слева от этого человека ( клиента), а «направо» означает справа от него. Очень полезно знать, что движение глаз показывает внутренний мир человека.

· ВЗГЛЯД вверх и вправо: конструированные образы.
Это визуальные образы или картины, которые создаются человеком. Они могут быть повторными перегруппировками предыдущей информации в новые формы или созданными образами, сконструированными в ответ на ваш вопрос. 

· ВЗГЛЯД вверх и налево: вспоминание образов.
Это хранимые образы или картины прошлых событий. 

· ВЗГЛЯД горизонтально и вправо: конструирование речи.
Это обычно связано с процессом создания разговорного языка. Человек «вкладывает в слова» то, что он хочет сказать дальше. 

· ВЗГЛЯД горизонтально и налево: вспоминание звуков. 

· ВЗГЛЯД вниз и вправо: чувства (ощущения)
В этом положении человек может получить доступ как к чувствам (эмоциям), так и к хранимым воспоминаниям. 

· ВЗГЛЯД вниз и налево: внутренний диалог.
Обычно связан с «глубокой мыслью», слова и звуки внутреннего происхождения сопровождают этот процесс. 

Для демонстрации, допустим, рекламного продукта, можно использовать эти данные, что бы сделать упор – или на «картинки», или ощущения, или слуховые впечатления.

Нередко люди разговаривают на разных языках. Это происходит из-за того, что они используют разные системы представлений. К примеру клиент, принадлежащий к визуальному типу, предлагает вам, с кинестической (ощущения) ориентацией : давайте рассмотрим проблему. Как вы ее видите? и тем самым ставит вас в тупик, так как вы предпочитаете не «видеть», а «чувствовать». Поэтому, нужно по максимуму использовать ведущую систему клиента. В данном случае, лучше спросить: «Как вы подойдете к данной проблеме?», что даст сразу поток нужной информации.

Для визуальной системы наиболее приемлемы словами, которые использует покупатель будут --- видеть, видение, рассматривать, с моей точки зрения, под углом зрения, в фокусе, ярко, смутно, смутно вижу суть вопроса, перспективы, никаких перспектив.

Если перед вами аудиалист (слуховые впечатления), то используются слова и сочетания—слышать, звучать, я вас слушаю, я прислушиваюсь, шумный , громко, мелодично, тихо.

Человек, у которого основная система восприятия-- посредством ощущений будет использовать слова: чувствую, ощущаю, схватываю суть проблемы, зажатый, скованно, свободно, удобно, остро, остро ощущать.

3.Нужные вопросы.
От Ваших вопросов полностью зависит продуктивность сделки. Эффективные продавцы много времени уделяют этому делу. Чем активнее Ваши ответы и вопросы провоцируют мышление покупателей, тем больше будет шансов «прихватить» потенциального покупателя. Все то время, пока Вы разговариваете, ваш собеседник решает, насколько вы ему симпатичны и можно ли Вам доверять и уверен ли в вашей компетенции. Эти «мелочи», в конечном итоге, и определят, купит ли он у вас товар или нет.

Самые лучшие из продавцов составляют нужные вопросники постоянно, перед каждой сделкой, учитывая информацию о потенциальных покупателях. Хорошим подспорьем для развития этого качества (умение задавать правильные вопросы) является чтение, «на ночь», книжки - «Диалоги» Платона.

Как и всякая Азбука, наша азбука продаж имеет еще много составляющих. Но, об остальном, можно будет поговорить в дальнейшем. 

Как искать таких эффективных?
Можно рассмотреть один из методов поиска эффективных продавцов на следующем примере. В этом примере использовался принцип Парето.

Вводная:
Продажи в компании «Мебофи» (офисная мебель) находятся почти на том же уровне, что и у всех компаний этого сектора. Нет нужного числа эффективных продавцов. Проблема поиска и «выращивания» эффективных продавцов сильно волнует руководителей.

Однако, есть простой принцип, который может помочь уменьшить это волнение. 

Взяв всю совокупность продавцов компании, и применив к ней очень известный «Принцип 80\20» Парето (в данном примере, принцип 80\20 ,используется без различных интерпретаций), можно определить, что только около 15 -20% продавцов обеспечивают компании основную долю прибыли. Если не учитывать, и тем более, не знать про этот принцип, то, как раз и возникает вполне объяснимое «управленческое беспокойство». Этот закон (можно и так сказать), дает возможность предпринять несколько шагов для роста числа эффективных продавцов у «Мебофи».

1. В компании «Мебофи», руководство исключило самую, на их взгляд, «распространенную трудность» – проблему нематериальной мотивации. А зря. Нужна такая система поощрения высокопродуктивных продавцов, что бы они и не думали: куда – бы уйти? (а уходят, по различным данным, 60 -70% продавцов за год). Для этого нельзя довольствоваться только деньгами. Кроме заработной платы и комиссионных необходимо подпитывать самых достойных продавцов различными наградами. Об этом не объявляют заранее, награда оказывается сюрпризом. Это могут быть премии, подарки, страховки, бесплатные путешествия, публикации о мастерах своего дела в профессиональных журналах (газетах) за особые достижения. Этот жест целенаправленный, ежемесячный. 

2. Организовать постоянный поиск новых продавцов, которые похожи на лучших в компании «Мебофи». Сравнить качества успешных продавцов, и подобрать таких же, благо, на любом рынке они известны. Используйте знания ваших людей при поиске кандидатов. 

3. Понаблюдать, как лучшие продавцы используют свое время. Наблюдать за временем тех, кто продает мало - это пустая трата времени, вряд ли там есть рациональное зерно. Что лучшие продавцы делают не так как всегда, во время хороших продаж? Принцип Парето говорит, что 80% продаж, которые сделали продавцы, сделаны за 20% рабочего времени! (Исходя из этого, не применять тайм–менеджмент). 

4. Так же, необходимо установить и рекомендовать для всех продавцов применять методы продаж, дающие отличное соотношение между применяемыми усилиями и полученными результатами. Эти методы: Интернет, реклама через газету, презентация товаров и услуг при посещении клиентов, рассылка писем или продажи по телефону. Что дает наибольшую отдачу, то и использовать в большей мере. Тут же, посмотреть какие методы используют лучшие продавцы. 

5. Пусть эффективные продавцы обучают остальных, за что премировать их нещадно, в соответствии с успехами обучаемых. Думается, что «старичкам» это подойдет. При обучении, опять же, нужно помнить о том, что только часть (20%) обучаемых заслуживают основных усилий. Остальных же придется увольнять.

Самые успешные продавцы «Мебофи», работают с корпоративными клиентами, т.е, с основными клиентами компании. В связи с этим, предлагается немного изменить структуру работы с клиентами: организовать службу продаж и принятие заказов по телефону и поручить ей обслуживание основной части мелких покупателей (80%). Продажами же, посредством личных встреч, пусть занимаются лучшие продавцы. Которые обязаны брать с собой на эти встречи перспективных учеников. 

	Аркадий Теплухин: Деваться некуда, нужно становиться брендом


27.03.2007
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Аркадий Теплухин
Предлагаю сообществу часть главы о брендах, из книги «Бизнес – конструктор», книги, которая является своеобразным «магическим кристаллом», для создания успешного бизнеса. 

Метод разработки концепции бренда: «брендинговая матрешка».
«Сейчас все брендируют. Но мало кто понимает, что никто не сделает ребрендинг, кроме собственника, - идея должна исходить от владельца компании. Мы можем только ее упаковать».
Элла Стюарт, Председатель правления директоров BBDO Russia Group.

«Великий бренд вызывает эмоции. Эмоции управляют большинством наших решений, если не всеми… Бренд достанет, поскольку обладает силой притяжения. Это эмоциональная связь, превосходящая сам продукт…Великий бренд – это история, которая никогда не кончается».
Скотт Бедбери, бывший руководитель маркетинга  Starbuck’s и директор по рекламе Nike.

Зачем нужно разрабатывать бренды?
Ответ напрашивается сам собой – сознание потребителей захвачено брендами, будь это бренды товаров, услуг или целых стран.

Имя этим потребителям – легион. 

Кто постоянно покупает брендированные товары и услуги? В основном, это представители среднего класса России. По оценкам одного из исследователей среднего класса России, И. Березина, в 2003 году численность представителей среднего класса должна была составлять 30 -32 % совокупного населения страны. Половина же населения России станет средним классом в 2010 году, что предсказывает тот же исследователь, согласовываясь с выявленными темпами роста этой группы людей. 

В соседних странах, где наиболее активен российский бизнес (Украина и Казахстан), средний класс в 2006 году, составил около 25% - 27% от всего населения. Все вместе - это миллионы и миллионы постоянных покупателей брендов. Не учитывать этого не может ни один из предпринимателей. 

Не нужно проводить исследования, что бы утверждать - у наших покупателей уже есть «потребительские корзины брендов», которые все время пополняются или обновляются новыми продуктами. Вот здесь и стоят ряды конкурентов, и здесь без брендов, как говорят покупатели, «можно не суетиться». 

Еще одна приятная новость для бизнеса – доходы этой группы населения постоянно растут, что только усиливает их стремление пользоваться брендированной продукцией.

Реалии  сегодняшнего дня.
Сегодня брендинг становится  очень актуальной концепцией в менеджменте. Актуальной для всех компаний, а не только для гигантов российского бизнеса, таких как: «Вимм-Билль-Данн», «Альфа-банк», «КамАЗ» и др. Однако эта тенденция не дает гарантии, что все предприниматели ее осознают. 

Для многих из них характерны следующие ошибки в понимании сущности брендинга:

- Трактуют идеи брендов и брендинга как чего- то, равнозначного маркетингу;

- Думают, что весь брендинг заключается во внешних коммуникациях компаний, и не обращают внимания на внутренние возможности, поддерживаемые идентичностью бренда.

И все же пришло понимание, что построение «крепких» брендов становится ключом к успеху в бизнесе.  Так же, пришло осознание того, что стоимость брендов составляют наибольшую часть в интеллектуальном капитале компаний.  А для самих компаний и их владельцев бренд является источником следующих неоспоримых  выгод:

1. Объединяет сотрудников компании и усиливает их работу. Вдохновляет клиентов и инвесторов компании. 

2. Скотт Бедбери, бывший руководитель маркетинга Starbuck’s и директор по рекламе Nike, пишет в книге «Новый мир брендов: восемь принципов лидерства брэнда в XXI веке»: «Я не могу представить лучшего организационного принципа для компании, нежели сам бренд. Хорошо управляемый бренд мобилизует все заинтересованные стороны (сотрудников, клиентов, инвесторов и т. д.) на создание ценности»; 

3. Воспроизводит постоянную энергию для увеличения прибыли и доли рынка компаний. 

4. Позволяет устанавливать цену больше, чем у конкурентов; 

5. Обеспечивает лояльность покупателей; 

6. Для акционерных компаний является источником повышения курса акций; 

7. Объединяет товары компании в группы и делает проще управление этими группами; 

8. Дает конкурентные преимущества и устанавливает дополнительные барьеры для новых игроков рынка; 

9. Упрощает дистрибуцию: намного проще отстраивать собственную торговую сеть или предлагать уже известные товары; 

10. Облегчает выход с другими марками на смежные рынки: Gillette - не только бритвы, но и косметические средства, Kenzo - не только одежда, но и духи. 

11. Это долгосрочные инвестиции в будущее, в семью. И нужно учитывать, что тот, кто владеет брендом, тот владеет и компанией. Самый знакомый пример – Ингвар Кампрад, основатель IКЕА и призер в рейтинге самых богатых людей планеты.

Список впечатляет! Но его можно продолжать и продолжать. А как сделать, чтобы эти преимущества для бизнеса, которые дают бренды, стали реальностью. В России изданы десятки книг по брендингу. Авторы самые разные – известные западные гуру брендинга и российские, теории и методики которых находят все большее понимание отечественных бренд–менеджеров. Но сколько книг, столько и методик. Простому предпринимателю некогда читать и вникать в любую из этих методик. Кстати, вы сами пробовали дочитать хоть одну из книг по брендингу до конца? Только не лукавить. Поэтому, для более быстрого погружения в практику создания брендов, и даже не брендов, а разработку концепций брендов, предлагается простая методика. 

Методика разработки концепций брендов: «Брендинговая матрешка». 
Обострилась конкуренция существующих брендов, и новым брендам приходится использовать изощренные методы борьбы за российские рынки. И это только начало, продолжение же последует после вступления страны в ВТО. Очень часто, в этой борьбе, многие новые бренды «погибают», так как изначально, обладали некачественной концепцией. Поэтому, для успешной жизнедеятельности бренда, очень важно уметь правильно разработать его концепцию. 

При исследовании методов разработки концепций брендов в наших компаниях, выяснилось, что каждый предприниматель, брэнд - менеджер или маркетолог, использует свою методику, соответствующую его навыкам и образованию. Тема же брэндинга многогранна, сложна и запутана. 

Для преодоления этого хаоса предлагается простая методика для создания концепции нового бренда под названием: «Брендинговая матрешка». 

Идея следующая: построение бренда идет поэтапно, с сохранением идентичности бренда на всех этапах – от разработки (видения) сути бренда, до воплощения во всех внешних коммуникациях при «массаже» потребителей.  Т.е, суть бренда будет просматриваться везде как маленькая матрешка, всегда похожа на более большую. Этот метод дает   возможность быстро и даже без больших затрат (а для малых компаний почти без затрат) создать дееспособную концепцию, а затем и стратегию развития своего будущего бренда. Главное - просто следовать определенной линии построения бренда, сверяя все время элементы бренда между собой.    

Что значит построить концепцию и стратегию развития бренда? Что это дает любому руководителю или Топ менеджеру? Это значит уже быть в бизнесе и знать, что делать. Останется только привлечь средства под этот бизнес, а исходя из практики, готовая концепция бренда, дает возможность быстро найти финансы. Так, если есть готовая концепция какого- либо магазина и ее развитие на 2-3 года вперед, то есть, практически, готовый бизнес. И когда инвестор листает буклет, где полностью отражена концепция создания нового (или дополненного действующего) бренда и его стратегия развития, то у него рассеиваются сомнения относительно самой идеи и тех людей, которые ее будут воплощать в жизнь. Все это лишь говорит о том, что брендинговая стратегия отражает бизнес-стратегию. Если стратегия состоит в том, чтобы стать продавцом товаров по экономичной цене в новом формате магазина, то обязательно нужен бренд, который будет говорить о такой позиции. 

У нас же, большая часть торговых марок возникает «неожиданно», и они отражают те ценности, которыми руководствуется производитель или продавец.

Методика «Брендинговая матрешка» как раз и дает практическую возможность уже делать бренд с момента организации любой компании.

 Все составляющие матрешки, от маленькой до большой, должны быть идентичны и иметь общие признаки. Основными элементами «Брендинговой матрешки» являются следующие пять:                  

· Суть бренда; 

· Идентичность бренда; 

· Позиционирование бренда; 

· Атрибуты бренда; 

· Внешние коммуникации.

Без определения содержания и разработки всех этих элементов, концепция бренда будет неполной и, что хуже всего, не жизнеспособной. Что ставит предпринимателей в заведомо проигрышное положение, по отношению к конкурентам. 

 Применение же методики, под названием «Брендинговая матрешка», дает предпринимателю гарантию создания сильной концепции бренда. Будет трудно сбиться с основного пути и запустить, в итоге, обычную рекламу без «головы», оценку которой делают следующим образом: неизвестно какая из частей рекламы эффективна и эффективна ли вообще. Этот метод не рассматривает всех аспектов создания бренда и его дальнейшей оценки. Но для любого предпринимателя, он делает понятным  разработку концепции его бренда, и помогает определить, с чего же начать длинный процесс жизни бренда.  

Особое применение методики для разработки концепции странового бренда. 
Мировая экономика меняется под воздействием информационной экспансии. Это и определило в конце 90–х годов развитие таких понятий как бренд страны и ее имидж, трактовку которых до потенциальных приверженцев той или иной страны доносит Интернет и СМИ. Для стран СНГ развитие страновых брендов является одной из наиболее важных задач. Еще нет «оправданного развитием» места в системе мирового разделения труда и чтобы вообще не отстать от этого процесса, задачей №1 является создание бренда страны, основанного на явных преимуществах какого – либо сектора экономики (преимуществ, сложившихся исторически и не вызывающих сильных споров). 

В России уже осуществляются попытки к созданию брендов страны, территорий, районов и городов. Судя по всему, процесс разработки этих брендов так же тщательно запутан. Применяя же методику «Брендинговая матрешка», можно распутать это дело  и представить заинтересованным лицам надежную, работающую на имидж, концепцию бренда.

 

	Аркадий Теплухин: Меняйся или умри (об инновациях)


10.04.2007
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Представляю для сообщества материал из главы об инновациях из книги «Бизнес-конструктор». 

«Поскольку целью любого предприятия является создание потребителя, любое предприятие имеет две (и только эти две) основные функции – маркетинг и инновации».  
П.Друкер
«Инновация так холодна!
Уснуть не может СЕО,
Качаясь в BMW».
Трехстишие - «под японцев». 
Непрерывные инновации - новая парадигма роста любого бизнеса
Любая компания, так или иначе, участвует в инновационном процессе. Практически, вся цепочка создания стоимости товара или услуги, «пропитана» различными видами инноваций. Это нужно четко осознавать и не думать, что инновации это что-то далекое, и не обязательное для нашей компании. Лучше принять сей факт, и разрабатывать стратегию развития компании под углом инноваций.  

Рынки постоянно меняются, как в калейдоскопе, что сильно влияет на все категории товаров и услуг. Сильные позиции успешных товаров сегодня, завтра становятся уязвимы, и эти товары выходят из употребления. Постоянно появляются новые виды продукции.

Поэтому, для удержания на «плаву», всем компаниям приходится непрерывно заниматься инновациями. В данном случае, под инновациями понимается любое нововведение, которое собирается принять компания, и которое явным образом отразится на экономических показателях работы компании.

В стране наплыв новых технологий, как своих, так и заимствованных. Они вытесняют старые разработки, меняют стили работы компаний – время  становится все более явным конкурентным преимуществом. Как время разработки новых продуктов и услуг, так и время их внедрения на рынки. Поэтому готовность к инновациям, становится неотъемлемой частью работы каждого предпринимателя или руководителя. 

Для всех ли компаний приемлемы инновации?
До недавних пор считалось, что инновации не очень приемлемы для малых предприятий. Сегодня, уже понятно, что рост малых предприятий сильно зависит от инноваций, и они являются предпосылкой выживания компаний на конкурентных рынках. Преимущества малого бизнеса - гибкость, способность быстро приспосабливаться к новым технологиям. Подстройка под новые реалии на этих предприятий требуют меньших затрат. Для малого предприятия гораздо легче установить инновационные цели и разработать план возможных инноваций.  

Трудности  работы с инновациями
Не все компании добиваются успеха в инновациях. И причин тому много.

Что делает инновационный процесс затрудненным, так это понимание требований изменений в бизнесе. Существует несколько типов источников различных типов инноваций, которые могут стать источником роста для компании. Но для выявления этих источников и применения данных, полученных из этих источников, необходимы определенные навыки и компетенции.

Среди основных причин неудачи инновационного процесса и его результатов, компании называют: недостаточное понимание потребностей клиентов, нехватку ресурсов, выделенных на разработку и внедрение новых продуктов, отсутствие четкой бизнес-стратегии или ее ненадлежащее исполнение, а так же, недостаточную поддержку со стороны предпринимателя или топ-менеджмента. 

Так же, инновации требуют серьезных сдвигов в культуре компаний, налаженных коммуникаций и лояльности сотрудников и менеджмента. Многие руководители стараются обойти все эти неудобства, особенно когда могут спрятаться за высокие финансовые показатели и их стабильность. Если бизнес развивается успешно, и экономические показатели удовлетворительны, руководители не горят особым стремлением к инновациям. Так же, отмечается боязнь самих инноваций - люди просто боятся взять на себя ответственность, а затем быть объектом насмешек и некомпетентности. Этот последний фактор, сильно тормозит инновационные процессы в компаниях. 

Что такое - инновации? 
Все компании информационно – насыщенны, и сильно зависят от знаний как стратегического ресурса. Знаний всех видов, в любой части бизнеса – от бухгалтерии до производства. Знания же, являются основой инноваций.

К инновациям относятся все изменения или новшества, которые впервые применили в компании и которые, дали хороший экономический результат – увеличение доли рынка, повышение прибыли и др. 

К видам инноваций относятся: новые или улучшенные типы продуктов или услуг, производственные процессы и технологии, социальные отношения в компаниях, улучшенные производственные системы. Так же, все эти виды инноваций не существуют отдельно, а переплетаются между собой в различных сочетаниях, что делает любой бизнес индивидуальным.

По классическому определению Шумпетера: «существует пять типов инноваций:

- использование новой техники или новых технологий производства и/или сбыта; - внедрение новой продукции с новыми свойствами;

- использование нового сырья;

- изменения в организации производства и управления предприятием; 

-появление новых рынков сбыта. 

Инновации делятся на радикальные, революционные, которые коренным образом изменяют ситуацию в отрасли или сразу нескольких сферах человеческой деятельности, и поддерживающие, которые незаметны стороннему наблюдателю». 

Рассмотрим пример - создание эксклюзивной инновационной  системы для СП «Санта Бремор», лидера рынка пресервов ( рыбные деликатесы в вакуумной упаковке) в странах СНГ. Система разработана лидером компании.

По собственным оценкам (2005 год), компания контролирует более половины белорусского рынка пресервов и около четверти российского.

С чего начинали? С определения – что является инновационным продуктом для рынка пресервов? Затем, запустили сразу несколько массовых, но в то же время инновационных продуктов: филе сельди в масле, селедочных рулетов и икры мойвы в соусе. Таких продуктов на российском и мировых рынках раньше не было. По словам главы компании, Александра Мошенского, каждый продукт рождался в процессе «переосмысления», распространенных в разных странах мира, но по тем или иным причинам непопулярных в СНГ.

Мошенский разработал собственную технологию создания инновационных продуктов: «Есть два способа создания новых продуктов. Бывает, что технологи просто придумывают, а маркетологи дают этому название и запускают на рынок. Второй способ – создать «таблицу Менделеева». Это схематическое изображение рынка, на котором работаешь. Так же, как и таблица химических элементов, она состоит из ячеек, заполненных и пустых. Перемалывая сотни и тысячи листов информации, наблюдая за тем, что происходит на рынке рыбных продуктов в самых разных странах, можно наткнуться на идею, которая позволит заполнить одну из пустых ячеек. Развитие технологий, появление новых вкусов и сам век скоростей рождают все новые и новые свободные ячейки». Такой способ помогает компании постоянно выпускать новые виды продукции и быть в лидерах (Источник: журнал «Секрет фирмы», специальный выпуск, апрель 2005 г.).
Методология
В данной главе об инновациях, рассмотрена методика (алгоритмы) создания инновационной системы для роста бизнеса любого предприятия – от маленького, до большого.  Методология основана на трех китах:

1. Создание механизма развития инноваций в компании.

2. Инновации как энергия для роста бизнеса.

3. Методика поиска инноваций. Источники инноваций.

	Тест для предпринимателя
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Аркадий Теплухин, «Эксперт Консалт»
По статистике, предпринимателями в разных странах мира становится от 2,1% до 4,2% жителей. Россия – не исключение: в нашей стране уже 2,3% граждан занимается различными видами бизнеса. Дух предпринимательства проник в нашу жизнь и заставляет все большее число людей задуматься о своем жизненном пути. Предпринимательство позволяет людям получить контроль над своим будущим, объединить работу и личную жизнь, стать значимой величиной в обществе и бизнес-сообществе, владеть собственностью, которую можно передать своим детям. Может быть, и вы – предприниматель, но знаете ли вы об этом сами?

Кто вы будете?
Тема успеха и неудачи в бизнесе всегда популярна. Состояние бизнеса всегда меняется – сегодня все идет хорошо, а завтра нужно быть готовым начать все сначала, если есть силы и желание чего-то добиться. У начинающих предпринимателей часто есть лишь одни амбиции и стремление делать дело. Но при этом более 80% новых предприятий так и не состоятся. Как определить ваши перспективы? Один из факторов успеха в бизнесе – навыки предпринимателя, которые нужно культивировать. Существуют различные определения качеств начинающего предпринимателя. Суммировав различные подходы и соотнеся их с российским рынком и предпринимательской средой, можно предложить некоторое обобщение – кто же способен нести такую ношу и какие сложности при этом придется преодолеть.

Согласно исследованиям школы бизнеса Стэнфордского университета и опросам российских бизнесменов, ключевую роль в создании успешного бизнеса играет стремление к совершенству. Немаловажны и другие характеристики начинающих предпринимателей: нетерпеливость, энергичность, устойчивость к стрессам, стремление много работать и всецело предаваться развлечениям, умение определять существо проблемы. Еще важные черты предпринимателей на нашем рынке – настойчивость и целеустремленность, так называемая «бульдожья хватка». Предприниматель очень редко бывает застенчивым человеком. Он обладает иммунитетом к «безрисковости», все происходит на грани разумного риска. Рэй Крок, автор бизнес-модели ресторанов McDonald’s в их нынешнем формате и бывший руководитель McDonald’s, так говорил о предпринимательстве: «Вы не получите это за так…Вы должны уметь рисковать. Я не имею в виду безрассудное лихачество. Но вы должны рисковать, и в некоторых случаях вам придется терпеть неудачи. Если вы верите во что-либо, вы должны цепляться за это до конца. Умение пойти на разумный риск – неотъемлемая часть вызова предпринимателю. Но это и огромное удовольствие».

Если вы хотите начать новое дело, вам будет необходимо:

· быть универсалом; 

· уметь быстро перестраивать свой бизнес – вносить различные изменения и улучшения; 

· быть способным начать все сначала, не опускать руки и не останавливаться; 

· бороться с внешним окружением, стать толстокожим – предпринимателей почему-то не все любят.

Быть предпринимателем в малом бизнесе – это значит быть «хамелеоном» или артистом, а не только «начальником». Вас ожидает много бумажной работы: юридические документы, ваши собственные планы и контроль их исполнения. Каждый день и час вы будете в той или иной роли: продавца, снабженца, бухгалтера, эксперта или исследователя рынка. Предприниматель – как тренер, дающий мотивацию и поднимающий настроение, придающий уверенность в своих силах другим людям. У него есть свой собственный настрой, который позволяет ему справиться с его собственной неопределенностью и спадами в настроении и работе и показывает, что тот, кто постоянно ищет чьей-то помощи, ведет свой бизнес к опасной черте. Готовы ли к этому лично вы?

Протестируемся?
Нижеприведенный тест не дает однозначного ответа на вопрос, относитесь ли вы к предпринимателям, но заставит вас честно сказать себе, нужно ли вам свое дело и сможете ли вы его «потянуть». Чтобы определить свои способности к предпринимательской деятельности, возьмите лист бумаги и честно ответьте на вопросы:

1. Какие функции (не должности, а обязанности), вы выполняли за последние 3, 5 или 10 лет? Имеют ли они отношение к вашему новому бизнесу? В чем пересекаются и на сколько процентов? 

2. Активны ли вы, есть ли у вас «драйв»? 

3. Легко ли вы относитесь к неудачам? Сможете ли, потеряв все, начать сначала? 

4. Каково ваше хобби – можно ли его микшировать с вашим бизнесом? 

5. Прямолинейны ли вы, откровенны? 

6. Присутствует ли в вас агрессия? 

7. Можете ли вы быть гибким, попав в сложную ситуацию? Пасуете ли вы перед силой и натиском? 

8. Обладаете ли вы аналитическим складом ума? Способны ли вы определить суть проблемы и затем решить ее быстро и качественно? 

9. Торговец ли вы по натуре? Способны ли вы торговать?
Это важное качество. Многие люди говорят, что могут торговать легко и свободно, что и делают почти каждый день – от продажи идей начальству до покупки овощей на базаре. Но речь идет не о таких продажах. Искусство провести сделку – это врожденное качество. Все дело в генах, которые и определяют, есть ли у вас деловой инстинкт или нет. И проверить это можно только в деле. Люди, от рождения наделенные этим инстинктом, могут даже не подозревать, что он у них есть. Поэтому шанс есть у всех – важно попробовать. 

10. Готовы ли вы пойти на личные жертвы ради дела? 

11. Есть ли у вас воображение для обнаружения новых возможностей для развития бизнеса и поиска новых ниш? 

12. Умеете ли вы быть настойчивым и все время добиваться своего? 

13. Как у вас со здоровьем? Выдержите ли вы долгие часы работы, которых потребует от вас ваш бизнес? 

14. Можете ли вы рассчитывать на помощь и поддержку своей семьи? 

15. Подумали ли вы о том, как отразится ваш бизнес на вашей семейной жизни?

Источник: Исследования «Эксперт Консалт», сборник Storey M. Inside America’s Fastest Growing Company, 1989
Если вы смогли ответить на все эти вопросы утвердительно, можете начинать предпринимательскую деятельность. Но помните, что в малом бизнесе ничто не дается даром.

Ваши идеи
Допустим, вы готовы к организации своего дела. Учтите, что открывать свой бизнес лучше всего, сообразуясь со своими интересами и навыками. Обязательно нужно наметить конкретную цель – например, заработать (прибыль) $100 тыс. в первый год. Нет цели – нет бизнеса. Это как при езде на велосипеде – если стоять на месте, то тебя качает в разные стороны, если же начать двигаться в определенном направлении, то появляется устойчивость. Но откуда брать бизнес-идеи?

Один из самых простых методов – «просеивание идей». Источниками для сбора идей могут быть бизнес журналы и газеты, ваше хобби или увлечение, интернет, деловые телеканалы. Покажем на примере. Допустим, мы выбрали продуктивную идею – мобильный контент (об этом написано и говорится достаточно). Казалось бы, идея уже не нова, но применим «просеивание». Это делается с помощью сбора и просеивания информации о мобильном контенте из все тех же источников: интернета и СМИ. В результате можно найти нишу для развития бизнеса провайдера мобильного контента. При этом прочитайте как можно больше статей о мобильном контенте. Нужно «пропитаться» информацией. Затем примените метод «погружения» в этот бизнес (найденную нишу). Представьте себе, что вы уже открыли компанию по разработке мобильного контента для досуга. Вообразите это во всех деталях – офис, технику, сотрудников, потребителей и т.д, – используя все те знания, которые остались у вас после чтения статей об этом виде бизнеса. Представить уверенно и с деталями (какие карандаши на столе, какой свет в офисе). Этот образ нужно представлять все время, пока вы занимаетесь данной проблемой.

Сферы применения – мобильный маркетинг, мобильные СМИ, мобильные казино, мобильные библиотеки и др.:

1. М-медиа. От 6-20% доходов рынка мобильного контента приходится на медиа-проекты. Это SMS-голосования и SMS-викторины. 

2. М-финансы. На российском рынке это перспективное направление. 

3. М-маркетинг. SVS-реклама и промоушн. SMS-акции – идеальный инструмент продвижения продуктов, рассчитанных на четко сегментированную группу потребителей. Люди охотно создают сообщества, участвуют в конкурсах и в итоге, становятся лояльными потребителями этого продукта или услуги. 

4. М-сервис. От прогноза погоды до планирования беременности. Мобильный доктор – услуга по получению консультации у врача. 

5. М-досуг. Информация и развлечения с использованием мобильного телефона приносит порядка 15% дохода рынку мобильного контента. Перспективно использование SMS-изложения известных литературных произведений. Еще популярные услуги – мобильное казино, мобильное телевидение или телевидение по запросу.

Итак, приблизительная карта деятельности готова. За дело – и успеха вам!

Также смотрите:
Умейте отыскать свое место на рынке. Как заработать первый миллион 
	Умейте отыскать свое место на рынке. Как заработать первый миллион
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Аркадий Теплухин, «Эксперт Консалт»
Конечно, цель у тех, кто ступил на стезю бизнеса, одна – заработать первый (и другой...) миллион рублей или условных единиц. Но каждый достигает этой цели только благодаря себе, своим возможностям и компетенциям (не берем родственные связи и другие варианты). Самый верный способ зарабатывания миллиона состоит в том, чтобы узнать, на что ты способен и, самое главное, какой бизнес принесет этот миллион именно тебе.

Сегодня для успешного начала любого бизнеса в любой сфере, как никогда, важно не просто найти для себя наиболее подходящий рынок, но и отыскать на нем ту, часто очень узкую, область, которая еще не занята или недостаточно используется конкурентами, – нишу рынка. Любая ниша (от латинского nidus – «гнездо»), в том числе рыночная, по определению есть нечто маленькое. Это «ситуация или вид деятельности, специально предназначенный для чьих-то индивидуальных способностей и характера». Процесс поиска и внедрения в нишу рынка можно было бы определить как выбор ограниченной по масштабам сферы хозяйственной деятельности с резко очерченным кругом потребителей, которая соответствует сравнительным преимуществам данного предпринимателя. Поиск рыночной ниши, в которой ваше новое предприятие может стать достаточно прибыльным для дальнейшего существования в бизнесе, – одна из основных проблем начинающего предпринимателя. Если сфера бизнеса соответствует квалификации, склонности, психологическим особенностям личности предпринимателя, то дело начнет быстро расти. Рыночная игра в подобном случае переводится «на свое поле», что дает ряд преимуществ в конкурентной борьбе. Все, что требуется для освоения новой ниши, – это воображение в сочетании со следующими простыми методами.

Сосредоточьтесь на подгруппе потребителей, которая отличается от остального сегодняшнего контингента определенной направленностью в потреблении товаров или услуг. Подумайте, как лучше всего обслужить эту группу потребителей, чтобы создать для них дополнительную стоимость, но без пропорционального увеличения цены, а может, даже с уменьшением. Обычно это можно сделать путем вычленения элементов вашего товара или услуги, которые важны для рынка в целом, но не для выбранной вами потребительской группы. Когда вы найдете свой новый рынок, используйте как можно эффективнее принцип совместной разработки – подберите партнеров на других рынках с эффективной экономикой. И последнее: поставьте себе цель стать лидером в новом сегменте.

Уже понятно, что современный бизнес отличается особенной информационной насыщенностью. Поэтому для многих предпринимателей не обязательно заниматься изготовлением, складированием и реализацией материальных ценностей, что требует больших и разнообразных затрат. Сегодня «изделием» могут являться услуги и информация, которые всегда найдут спрос. Подобные услуги обычно связаны с проблемой, которая беспокоит немалое количество людей. Вам нужно просто написать список проблем, которые сегодня волнуют общество. Перечислим некоторые для примера (вы можете дополнить или составить свой список): профессиональная карьера, покупка дома, покупка машины, основание своего бизнеса, строительство своего дома, домашняя кулинария, восстановление мебели, загрязнение окружающей среды, банковские кредиты, страхование, здоровье, ностальгия и так далее. Вы можете достаточно долго продолжать этот список. Любая из этих проблем открывает возможности для ее решения. Например, основатель компании «Гелиос», Александр Лужников наглядно показал, как делать деньги из воздуха. Как-то ему привезли в подарок баночку с «воздухом Парижа». И сразу возникла идея: а почему бы не выпускать отечественный продукт, сыграв на ностальгических мотивах, – допустим, «воздух Чимбулака»? Если сложно придумать подобное, то есть самый универсальный способ заработать – челночный бизнес. Постепенно количество перерастает в качество и появляется долгожданный первый миллион.

Как лучше найти из всего многообразия дело по душе? Советую сделать список своих собственных проблем-«болячек», а затем попытаться решить главную из них. Для этого нужно собрать всю необходимую информацию, продумать возможные варианты решения. Обычно многих людей беспокоят похожие проблемы, поэтому нетривиальное решение одной из них сразу создаст вам обширную клиентуру. Так, все пользуются медицинской «зеленкой» и йодом, но только московская компания «Леккер» выпустила йод и зеленку в виде маркеров и тюбиков с кисточкой, сделав их применение приятным.

Другой вариант: задумайтесь о том, в какой области знаний или умений вы превосходите средний уровень. Хотя бы одна такая область должна найтись. Поскольку в подобной сфере ваш уровень «выше среднего», значит, вы можете оказывать услуги тем, чей уровень уступает вашему. Как пример можно привести историю бизнеса Сергея Мебельщикова (фирма «Эталон-мебель»). Он провел предварительный анализ рынка, разобрался, почему у одних дела идут лучше, а у других не так хорошо, как предполагалось, и обнаружил еще не совсем занятую нишу – изготовление мебели по индивидуальным проектам. Решив проблемы людей, живущих отнюдь не в хоромах, Сергей решил и свои материальные проблемы.

Для более быстрого определения своей ниши на рынке нужно учитывать, что сегодня, в век информации, экономика делится на три больших сектора (данные еженедельника Business Week):

1. производство товаров (главным образом промышленных), а также добыча полезных ископаемых; 

2. сервис, или «обслуживание народа»: ремонт автомашин, банковское дело, начальное и среднее образование, здравоохранение, гостиничное дело и т.д; 

3. информация – реклама, связь, компьютеры и программное обеспечение к ним, высшее образование, индустрия развлечений, издательское дело, выпуск ценных бумаг и т.д.

Опыт работающих в этих секторах компаний показывает, что существует пять наиболее предпочтительных сфер для начала нового бизнеса:

· оказание разнообразных деловых услуг (консультирование, реклама, нововведения); 

· общественное питание; 

· торговля самыми разнообразными потребительскими товарами; 

· ремонт автомобилей; 

· строительство жилья.

Однако существует разница между наиболее прибыльным бизнесом и бизнесом, растущим наиболее быстрыми темпами. Самыми удачными в смысле высокой прибыльности являются следующие виды деятельности:

· ветеринария; 

· похоронные услуги; 

· стоматология; 

· коммерческие банковские услуги; 

· гостиничные услуги.

А наиболее быстрыми темпами увеличивают свои обороты предприятия таких сфер, как:

· коммерческая банковская деятельность; 

· производство компонентов электронной техники; 

· изготовление бумажной тары, посуды; 

· производство компьютеров и офисного оборудования; 

· изготовление различных изделий из бумаги.

Существует еще несколько критериев, которым должен соответствовать бизнес, чтобы стать быстрорастущим и преуспевающим:

1. Компания должна иметь монополию на какой-либо вид изделий или услуг, доминировать на рынке благодаря своим патентам и продукции, не имеющей аналогов. 

2. Если компания получает доход за счет реализации продукции, то для коммерческого успеха доля чистой прибыли должна быть достаточно велика (при росте объема реализации на 20% прирост чистой прибыли должен быть не менее 50%). 

3. Компания должна иметь постоянно высокую норму прибыли и темпы прироста заказов на свою продукцию. 

4. Компания должна выбрать такую сферу деятельности, где многое зависит от таланта менеджера.

Из всего вышесказанного ясно, что нужно начинать с себя, с определения своих основных интересов и компетенций. А миллион, как джинн из бутылки, явится сам собой.

