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	ЧАСТЬ ПЯТАЯ. ПОЛЕ ПОСЛЕ БОЯ


ВВЕДЕНИЕ. О БОЕВЫХ ДЕЙСТВИЯХ

Не случайно многие специалисты сравнивают работу компаний на рынке с ведением боевых действий. Даже методика проведения SWOT-анализа, одного из действенных инструментов управления маркетингом, базируется на сопоставлении угроз внешней среды, которым противопоставляются сильные стороны среды внутренней.

Термин «маркетинговые войны» уже прочно вошел в словарь современного практического маркетинга.

А описания работы конкурентов – равно как и наших действий по отношению к ним, - пестрят словами «победить», «не дать нас уничтожить», «обойти с тыла» и т.д.

Поэтому ничего удивительного в том, что для разбора одной из типичных ситуаций работы компании на рынке мы взяли на вооружение (sic!) военную терминологию и методику анализа.

Итак, приступим, уважаемый читатель.

ЧАСТЬ ПЕРВАЯ. ПОЛЕ БОЯ: НА НАС НАПАЛИ!

СИТУАЦИЯ

Сезонные колебания спроса. С ними сталкивались все, кто работает на рынке. Для большинства компаний эти колебания связаны именно со сменой времен года, одновременно с которой происходит изменение потребительского спроса на товары и услуги.

Даже не будучи экспертом-маркетологом, даже не имея большого опыта работы на рынке, можно смело предположить, что мороженого и холодного кваса летом потребляется намного больше, чем зимой, а зимние сапоги весной и летом должны продаваться очень вяло. Так оно и есть.

Маркетологи и особенно продавцы, чья зарплата зависит от оборота, точно знают, когда и насколько сокращается или увеличивается спрос на их товары. Правда, не все они знают, что подобное переживают все (буквально – все!) участники рынка. Мы за почти десятилетний опыт работы на российском и европейском рынках, не нашли пока ни одного (!) примера всесезонного товара или услуги. Даже хлеб и молоко – спросите у тех, кто работает на этих рынках, - имеют серьезные колебания в объемах производства и реализации.

На некоторых сегментах рынка, для отдельных товарных групп разница в объемах реализации в сезон и несезонье может составить 10 и более раз!

В качестве примеров можно обратиться к графику (рис. 1), на котором приведены объемы реализации таких непохожих товаров и услуг как:

· установка окон из ПВХ – Москва и Московская область 

· эскимо (в т.ч. с фруктовыми наполнителями) - Россия 

· туристические путевки – Москва, Красноярск, Новосибирск 

Как правило, в течение года покупательский спрос имеет один или два «пика», между которыми отчетливо прослеживаются глубокие спады. Эта ситуация достаточно точно повторяется год от года, отклоняясь исключительно вместе с колебаниями погоды. Бабье лето может несколько продлить агонию последних распродаж осенней обуви, а холодные майские праздники могут нанести серьезный урон активному началу сезона у мороженщиков.
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Рис. 1. Объемы реализации. 
УГРОЗЫ

Теория SWOT-анализа, как и практика управления рисками учат нас идентифицировать угрозы (источники рисков) и попытаться их оценить - для последующей выработки методов и способов реагирования.

Опишем возможные угрозы – ибо само по себе сокращение потребительского спроса еще ни о чем не говорит.

Для идентификации и оценки угроз мы воспользуемся инструментами финансового анализа, а также методикой анализа внутренней среды.

Рассмотрим типичные составляющие внутренней среды компании:

· производство 

· финансы 

· маркетинг 

· персонал 

· культура и имидж компании 

Безусловно, главные потери ожидаются в зоне финансов и персонала.

ФИНАНСЫ

Элементарный финансовый анализ покажет нам критическое сокращение оборотных средств, которое может оказаться для компании, как выражаются медики, «несовместимым с жизнью». Нехватка оборотных средств сворачивает все перспективные программы развития компании («Не до жиру!..»). Мы начинаем задерживать зарплату сотрудникам. Нам порой нечем оплатить наши обязательства перед поставщиками, партнерами. Именно в это время надо гасить кредиты (не удивительно – ведь мы их брали год назад, в такое же беспросветное межсезонье). И, главное, в ближайшее время свободных средств и не предвидится!.. 

Увеличение доли постоянных расходов превращает работу в межсезонье в усердное увеличение отрицательной добавленной стоимости: для рентабельной деятельности мы вынуждены безмерно повышать отпускные цены или находить дополнительные источники покрытия убытков. И как назло, именно в этот период большинство конкурентов снижают цены, пытаясь этим хоть как-то привлечь уменьшающееся племя покупателей…

А кроме увеличения доли постоянных расходов в этот период нас подстерегает и рост переменных расходов – главным образом, необходимых для подготовки к грядущему сезону! Для примера на рис. 2 изображены расходная и доходная части бюджета компании, специализирующейся на выпуске окон из пластика и алюминия. Мы видим, что дополнительные расходы на материалы совпадают с пассивным рыночным сезоном, в который резко падает реализация продукции…
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Рис. 2. Расходная и доходная часть бюджета компании. 
ПЕРСОНАЛ

Персонал компании традиционно трудно переживает это время. Ожидаемый или обещанный рост зарплаты задерживается – из-за нехватки денежных средств. Сокращаются все бытовые и социальные расходы, происходят существенные задержки с выплатой заработной платы. Сворачиваются программы обучения, откладываются «в долгий ящик» ранее согласованные проекты – все из-за той же нехватки оборотных средств.

Но и это – еще не все. Часто в качестве орудия борьбы с непомерно раздувшимися (в более благоприятные времена) затратами начинается резкое их сокращение. Почему-то многие руководители в качестве панацеи видят сокращение персонала. Люди начинают чувствовать себя крайне неуверенно, суетиться в поиске работы. Сильную «пробоину» получает имидж компании…

ПРОИЗВОДСТВО

Для производства безусловными угрозами являются неритмичность работы (загрузки) и возможная потеря в межсезонье квалифицированных кадров. К сожалению, первыми начинают уходить самые квалифицированные и ответственные работники!.. И попытки сберечь их, загрузив на этот период работой дворников или подсобных рабочих, лишь помогают провести нежелательную селекцию: остаются те, кому некуда пойти.

Неритмичность работы производства влечет за собой сбои в работе оборудования, необходимость дополнительных пуско-наладочных работ, сбои в планомерной работе бригад, возможные потери сырья и др.

МАРКЕТИНГ

При сокращении объемов реализации маркетинг предприятия будет получать серьезные упреки со стороны руководства в неумении продавать товар, в лени и разгильдяйстве продавцов и т.п. Отчасти эти упреки заслужены, но об этом – несколько позже. Главной потерей маркетинга станет существенное сокращение бюджета маркетинга (а иногда – и работников данной службы), хотя это наказание похоже больше на то, как унтер-офицерская вдова сама себя высекла: сокращая бюджет маркетинга, компания заранее сдает свои позиции на следующий сезон.

ИМИДЖ

Имидж компании – как на внешнем, так и на внутреннем фронтах – получит серьезные пробоины: уверенность в завтрашнем дне и вера в устойчивость и надежность компании являются одними из важнейших мотивационными составляющими для сотрудников. Эти факторы многими работниками оцениваются даже выше, чем высокая зарплата.

КАРТА БОЕВЫХ ДЕЙСТВИЙ

Чтобы не быть голословными, мы все перечисленные выше угрозы изобразили в виде карты боевых действий (см. рис. 3).

Стрелками указаны основные удары «противника», в качестве которого выступает внешняя среда компании (или, как это модно говорить, «рынок»).

«Сокращение спроса» распадается на два ударных потока: «Сокращение оборотных средств» и «Рост доли постоянных расходов», которые серьезно угрожают нашим «ФИНАНСАМ» и «ПРОИЗВОДСТВУ». Стрелка наступления от «Увеличения доли постоянных расходов» косвенно бьет и по «ПЕРСОНАЛУ», на котором всегда пытаются экономить в первую очередь.

Кроме того, ожидается угроза нападения со стороны «ПОСТАВЩИКОВ», требующих оплату товаров (материалов, комплектующих) к предстоящему сезону.

Угрозы выстроились серьезным фронтом, и руководство компании принимает решение о выстраивании мощной обороны.
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Рис. 3
ЧАСТЬ ВТОРАЯ. ВСЕ НА ЗАЩИТУ РОДНОЙ КОМПАНИИ!

ШТАБ ОБОРОНЫ - ФИНАНСЫ

Поскольку основными угрожающими факторами являются нехватка оборотных средств и опасный для выживания бизнеса рост доли постоянных расходов, то естественно, что оборону возглавляют «Финансы» - непосредственно под руководством Первого лица компании.

На карте (см. рис. 4) приведены основные оборонительные мероприятия: оборона пунктов «ПРОИЗВОДСТВО», «ФИНАНСЫ» и «ПЕРСОНАЛ».

[image: image10.png]



Рис. 4
КРЕДИТЫ

Безусловно, одним из мощных инструментов защиты в подобной ситуации становится грамотная кредитная политика компании. Многие компании используют кредитные ресурсы не только для кредитования инвестиционных проектов и восполнения оборотных средств в межсезонье, но и для определенной подстраховки бизнеса – особенно после «осенней кампании» 1998 года. (Многие компании специально планируют поддержание регулярного кредитного плеча в размере около половины месячного оборота, - для подстраховки оборотных средств, идущих через банк.) Но кредитование для пополнения оборотных средств остается одной из популярных мер обороны.

При этом очень важно точно понимать объем оборотных средств, необходимых компании, - а, опираясь на наш опыт работы с российскими компаниями, можно предположить, что лишь немногие из них могут точно проанализировать собственные финансовые потоки.

Тем не менее, надо признать, что это – эффективный оборонительный рубеж в межсезонье.

К будущим потерям ведет лишь удорожание продукции, - не самый хороший старт для начала нового сезона.

И, повторим, внедренная система финансового планирования – непременное условие использования данного оружия.

ПРОГРАММА СОКРАЩЕНИЯ РАСХОДОВ

Наверное, следующее по популярности использования оружие. Действительно, правильно рассчитанная Программа сокращения расходов поможет именно в межсезонье грамотно распределить тающие средства.

Проблемы часто порождаются тем, что к разработке подобной Программы нас подталкивает именно тяжелое положение в межсезонье, - помните: «Лето красное пропела…» Конечно, такую программу лучше иметь разработанной заранее.

Можно привести немало примеров, когда руководство компании принимает решение о резком сокращении расходов, но на детализацию и обдумывание плана действий уходит некоторое время. И получается, что к моменту готовности плана сокращения расходов их уже сокращать поздно – новый сезон набирает скорость, и надо уже думать об увеличении расходной части бюджета.

Часто встречается ошибка, когда начинают сокращать не те расходы. Известно, что с точки зрения устойчивости бизнеса оптимальным считается сокращение постоянных (или «условно-постоянных») затрат. Когда же руководство приступает к сокращению расходов, чаще (так получается!) сокращению подвергаются именно переменные затраты.

К анекдотическим, но не редким случаям, относится «увольнение одного из двух дворников». Анекдот в том, что происходит это перед началом снегопадов, а заканчивается наймом на работу нового дворника с зарплатой вдвое выше, чем у старого. В роли «дворника» нам приходилось встречать уборщиц, секретарей, продавцов, водителей и др.

Задержка или сокращение заработной платы также становятся вынужденными мерами в этот период. Сокращение персонала – одно из тяжелых последствий подобной обороны. 

Необходимо отметить еще одну серьезную группу потерь при реализации программы сокращения расходов. Это – сокращение перспективных (иногда их называют «стратегическими») расходов. Не выделяются средства на разработку новой рекламной кампании, подготовку нового товара, ремонт магазина и т.п. – то есть, не финансируются те шаги, которые призваны принести победы и радости в будущем сезоне.

КОНТРНАСТУПЛЕНИЕ МАРКЕТИНГА

Безусловно, мы не только обороняемся. Мы еще и наступаем – и маркетинг бросается грудью на амбразуру.

Скидки, специальные распродажи, снижение цен, - все, что угодно, чтобы хоть как-то поддержать торговый оборот.

Тут и конкуренты наши зашевелились, - да и пораньше нас. Мы снижаем цены, готовим свое фирменное «спецпредложение», - а у них цены снижены уже давно! И двух-трех случайных покупателей осчастливят именно они! А больше покупателей не будет – «Ну, не едят слоны клубники!», как любили говорить первые российские бизнесмены. Не пьют наше пиво зимними вечерами! И никакого не пьют!..

Мы бы не хотели утверждать, что подобные сезонные акции бесцельны или заранее обречены на провал. Отнюдь! И какие-то задачи при помощи их можно решить. Но остается ощущение, что выигрываются «бои местного значения», а не битва в целом.

ИТОГИ ОБОРОНИТЕЛЬНОЙ ОПЕРАЦИИ

Эти итоги, к сожалению, достаточно плачевны.

Банки увеличили нам проценты по кредитам, - и себестоимость нашей не произведенной еще продукции уже не радует.

Пришлось урезать многие программы развития, о которых мечтали еще недавно.

Уволились квалифицированные кадры, - и мы их понимаем: не получать зарплату, когда конкуренты предлагают в полтора раза выше… Кстати, откуда у конкурентов деньги?

Поскольку мы эту компанию уже проиграли, пройдемся по рынку и посмотрим вокруг. Вот бойко идут продажи у конкурента – что это он сделал? А, он приготовил подарочные наборы к 8 Марта – из самых, казалось бы, неженских продуктов…

(Это – конкретный пример из реальной практики. Мы видели такой подарочный набор к Женскому дню: компьютерная мышка, коврик, подставка для часиков. Маркетологи этой компании говорили: «У нас в городе очень много бизнес-леди, - или желающих такими выглядеть… Главное, чтобы набор не зашкалил за 20 долларов, а на коврике Вы могли бы написать то, что хотите… Кстати, знаете, какая у него себестоимость?..»)
Черт, действительно, скоро 8 Марта!… Надо было раньше об этом вспомнить!

Единственное, что радует, что успели все-таки приготовить распродажу, - хоть что-то заработали…

ЧАСТЬ ТРЕТЬЯ. КОНТРНАСТУПЛЕНИЕ МАРКЕТИНГА. СТРАТЕГИЯ

СТРАТЕГИЧЕСКИЙ ВЫБОР – НАСТУПЛЕНИЕ

Итак, какую-то радость, какие-то результаты мы получили лишь там, где не сидели в оборонительной засаде, ожидая «пронесет – не пронесет», а пытались наступать.

В этом и кроется секрет успеха. Об этом мы и собрались писать статью – как не защищаться от рынка (что очень сложно), а уверенно наступать на нем.

Наступать по всем направлениям.

А что же делать с нашими «угрозами», о которых мы размышляли выше?

То же самое – наступать! Карту боевых действий см. на рис. 5.
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Рис. 5
ЧТО ДЕЛАТЬ СО СПАДОМ ПРОИЗВОДСТВА?

Как «что?» – загружать его. Вы скажете, что мы Вас разыгрываем, читатель? Ни в коем случае! Поясним свою мысль на простом примере.

Экономисты знают, что иногда бывает выгодно производить и продавать продукцию даже в убыток себе, чем вообще ее не производить. Да-да, речь снова пойдет о «постоянных» и «переменных» расходах. Даже остановленное производство потребляет значительные ресурсы – это и аренда, зарплата руководителей, часть оплаты рабочих (а иногда – и полная!). А есть еще так называемые непроизводственные расходы – оплата административного аппарата, налоги, связь и т.д. Экономисты могут точно Вам сказать, по какой минимальной цене Вам можно продавать свой товар, чтобы это было выгоднее, чем остановить производство. 

Многие компании откладывают на межсезонье производство крупных оптовых заказов, которые были бы для них нерентабельными в «сезон». Мало того, бьются за эти заказы, участвуют в тендерах (кстати, и цену выставляют, как Вы понимаете, очень выгодную). И получают заранее запланированную загрузку производства на период спада спроса. В ответ на выставляемые достаточно выгодные условия, они требуют (и чаще всего получают) от покупателя лишь одного – возможности изготовить продукцию в определенные месяцы.

КРЕДИТУЕМСЯ У «ПРОТИВНИКОВ»

Впрочем, почему у «противников»? Речь ведь идет о наших самых-самых любимых и близких людях – наших покупателях и поставщиках. Разве не хотят они нас кредитовать?

Разве не можем мы заранее подписать с нашими поставщиками график оплаты за продукцию, оговорив необходимые нам «кредит-лимиты» на сырье или товар? Только надо внимательно договариваться не только о суммах, но и о сроках. Как правило, наши поставщики заинтересованы в больших объемах наших закупок и в планомерном поступлении оплаты. И, скорее всего, два-три месяца отсрочки, заранее запланированных, не играют для них существенной разницы , - а для нас?!..

(Если же речь идет об иностранных поставщиках, давайте не забывать и тот факт, что стоимость кредитных ресурсов у них в 1,5 – 2 раза ниже, чем на российском рынке.)
Но и наши покупатели, на самом деле, готовы нас кредитовать, - если, конечно, мы будем себя вести умно и подготовимся к этому заранее.

Есть множество примеров, когда в обмен на незначительные льготы, покупателю предлагается оплатить товар заранее. Некоторые из них также приведены ниже.

Так что и в этом направлении можно работать активно, заставляя рынок помогать себе.

А, КСТАТИ, ЗАЧЕМ НАМ КРЕДИТЫ?

Несколько наглое заявление, однако… Ведь можно предложить рынку другой товар, спрос на который в данный момент отнюдь не упал. Что мы имеем в виду? А Вы не обращали внимание, что многие фирмы, продающие или производящие кондиционеры, занимаются еще и обогревателями? Места продажи и конечные потребители – почти одинаковые, а вот сезонность откровенно не совпадает.

Свежезамороженная рыба и пельмени давно ходят в числе «любимцев» у производителей мороженого. Да и не выходя за рамки ассортимента мороженого, можно решить эту проблему (см. приведенный ниже пример). 

Зачем нам искать сложные способы кредитования, если можно работать на рынке с другими товарами, не переживающими в данный момент сезонных спадов?

Многие бизнесмены называют это маркетинговым выравниванием ассортимента, - и они правы, считая, что таким образом они делают свой бизнес более устойчивым и безопасным.

ЧТО ЕЩЕ МОЖНО ОТВОЕВАТЬ?

Кажется, наши дела идут настолько успешно, что можно попытаться воспользоваться удачным моментом (то есть – сезонным спадом), пока конкуренты себя неважно чувствуют.

Например, переманить у них хороших работников, на которых мы давно засматривались.

Открыть новый магазин в том районе, где конкурент еле сводит концы с концами – вот-вот закроет свой магазин.

Кстати, мы давно хотели обучить своих сотрудников, но они все время были заняты, - вот и настало удобное время!

Только эти шаги тоже надо планировать заранее, а то не успеем – межсезонье ведь коротко!..

ЧАСТЬ ЧЕТВЕРТАЯ. КОНТРНАСТУПЛЕНИЕ МАРКЕТИНГА. ТАКТИКА (ПРИМЕРЫ ИЗ ЖИЗНИ)

БАБУШКАМ – 27 ЛЕТ!

Одна мебельная фабрика решала тот же самый вопрос: как прожить в несезонные месяцы – май, июнь и июль. Где взять деньги на закупку древесины, ткани для обивки и т.п.? Как не отправить персонал в неоплачиваемый отпуск? 

При фабрике был небольшой магазин – остальную продукцию она продавала через сеть дилеров. Маркетологи компании предложили провести маркетинговую акцию, направленную, по их расчетам, «на бабушек» Покупателям была предложена схема покупки, при которой покупатель оплачивал товар в мае – июле, а забирал его в октябре – январе. За это магазин предоставлял 15 % скидки и бесплатную доставку. 

Ожидалось, что в основном этим предложением воспользуются пенсионеры, для которых цена мебели стоит на первом месте, и которые заранее планируют дорогие покупки. 

Акция принесла свои плоды – продажи в несезонный период выросли на 30 – 35 процентов по сравнению с аналогичными периодами в другие годы. Но каково же было удивление маркетологов, обнаруживших, что их «бабушкам» в среднем 27 лет, они учатся в ВУЗе или недавно его закончили, недавно создали семью или «живут с другом»! Акцией воспользовалась совсем другая целевая аудитория!

Надо отметить, что компания проводит аналогичные акции уже третий год, и постепенно количество пенсионеров, откликающихся на предложение компании, увеличивается. А одна из пенсионерок подсказала маркетологам маленький секрет: я еще в первый год хотела воспользоваться вашим предложением, но у меня не было сразу требуемых денег… Оказывается, пенсионерам еще надо какое-то время, чтобы накопить…

Комментарий маркетолога-зануды:
Правильная попытка выявить потребности и ценности целевой аудитории. Потребность сэкономить – в обмен на заблаговременность. Компания-производитель и покупатель обменялись ценностями – каждый получил то, что ему больше было нужно.

А насчет «бабушек-студенток» я тоже сначала не поверил, пока не посмотрел анкеты покупателей…

«НИЧЕГО, ПЕРЕЗИМУЕМ!»

Рассказ менеджера по продажам крупной компании, изготавливающей и устанавливающей новые окна из пластика. Мы приводим его без изменений, убрав только название компании

У нас всегда стояла большая проблема – как заработать в январе – марте. Покупатели совсем перестают заказывать окна – и сезон прошел, все деньги на Новый год и зимние отпуска потратили. А тут еще эти праздники – февраль, март… Когда-то мы попробовали продавать наши окна как подарки к Восьмому марта, но ничего не вышло! Видимо, ни женщины, ни мужчины не рассматривали серьезно такого рода подарки дамам… Да и на целый день оставлять квартиру с открытыми окнами – тоже, знаете, не подарок…
Потом задумались – но ведь в ноябре-то продаются, и еще как! И в декабре… Ничего, значит, страшного – потерпим холод, если надо…
Наш маркетинг-менеджер сказал: «Давайте придумаем, как бы нам с них деньги забрать перед Новым годом, пока они их не потратили на праздники!» С этого момента все и завертелось – мы просто поняли, что наш основной конкурент в межсезонье не другие оконные компании, а праздники, торты, турпоездки и т.п.
И мы с сентября развернули рекламную кампанию: «Кто не успел, не переживайте!» Дело в том, что в августе-сентябре мы, как и другие производители окон, поднимаем цены. Спрос настолько увеличивается, что мы не успеваем выполнять все заказы. Приходится повышать цены, часть возможных клиентов «отпадает»… Так вот, мы объявили, что те, кто не успел по старым ценам, могут по ним получить окошки, но после Нового года. Конечно, если заплатят сейчас.
Мы собирали деньги в течение всей осени и начала зимы. Клиент имел право выбрать сам месяц и день установки окон – в период с 1 января по 1 мая. В результате, несезонные месяцы мы загрузили производство на 60% (обычно – не более 30)! И заметьте, никаких специальных скидок не давалось!
Комментарий маркетолога-зануды:
Замечательная работа! Надо отметить, что одновременно были решены еще несколько проблем (задач):

· привлечение оборотных средств 

· загрузка производства 

· укрепление позиций на рынке (возможно – увеличение своей доли рынка). 

Не знаю, учли ли они, что после удачного межсезонья обычно следует рост продаж в начало сезона, - подготовились ли они к этому? Иногда избыток покупателей приносит больше бед, чем их недостаток…

«НЕ ПОКУПАЮТ ХОЛОДНОЕ, КУПЯТ СЛАДКОЕ!»

Сезонные колебания в продажах мороженого мы иллюстрировали в самом начале статьи. Но активные игроки рынка не сдаются на милость непогоде. На протяжении нескольких лет компания «Метелица», производитель вкусного мороженого, решала вопрос об управлении продажами в период сезонных спадов.

Изначально был проанализирован второй «пик» покупательского спроса (первый – естественно, - приходится на жаркий период) – новогодние праздники. Оказалось, что для многих покупателей торт-мороженое вполне заменяет обычный торт на праздничном столе. Но торты покупают не только на Новый год! Торт – замечательный и незаменимый продукт на днях рождения, свадьбах, корпоративных вечеринках и т.д. 

Оставалось решить главную задачу – изготовить продукт, соответствующий общепринятому понятию «торт». И компания выпустила на рынок серию замечательных рулетов – разных вкусов и оформления. Вдобавок к рулетам были выпущены около десятка сортов весового мороженого, мороженое на йогуртовой основе и другие.

Результат не замедлил сказаться: сезонные колебания спроса составляют в настоящее время не более 30% от объема продаж (вдвое лучше, чем в среднем по отрасли).

Другая компания - производитель мороженого, - сокращение спроса в этот же период года смогла преодолеть за счет увеличения производства и продажи весового мороженого для ресторанов и баров, которые, наоборот, в осенне-зимний сезон переживают «пик» потребительского спроса.

Комментарий маркетолога-зануды:
Вообще-то весьма очевидное решение! Неужели остальные производители не ведут себя так же?!..

«ВОТ ДЛЯ ЧЕГО МЫ ТАК ОДЕТЫ!»

Все помнят несколько шокирующую рекламу, с которой вышло на рынок пиво «Клинское». Да-да, мы про тех самых «отвязных» ребят в странно-широких штанах, говорящих на непонятном для большинства населении сленге.

Если верить одному из разработчиков рекламной кампании пива «Клинское» (приводится на основании материалов доклада на III Международной конференции Российской Ассоциации маркетинга, Москва, декабрь 2000 г.), то выбор этой рекламы (и достаточно специфической целевой аудитории) был отнюдь не случаен.

Предоставим слово разработчику:

Мы понимали, что мы опаздываем к началу сезона вывода пивного бренда на рынок. Это надо успеть сделать в марте-апреле. Тогда с мая ты будешь снимать сливки с рынка. Мы опаздывали. Был выбор: или отложить вывод бренда на год, или что-то придумать. Сдаваться не хотелось – пришлось придумывать…
Есть группа потребителей, чьи вкусы (и объем потребления) не зависят от времени года. Вы, наверное, видели, как зимой по улицам шастают юнцы с открытым бутылками пива. На них смотреть просто холодно! Мы постарались с ними познакомиться – и ориентировали на них новый бренд.
Результат превзошел наши самые смелые ожидания: наша «кислотная» публика не сократила потребление пива «Клинское» в зимний сезон! И это при сокращении объемов продаж в 4 – 8 раз у наших конкурентов!
А более цивильную публику мы начали «окучивать» уже в следующем сезоне…
Комментарий маркетолога-зануды:
Достаточно рискованный вариант – ибо обычно трудно перепозиционировать торговую марку на другую аудиторию. 

КОНДИЦИОНЕРЫ В НОЧНОМ КЛУБЕ

Журнал «Птюч» в октябре 2002 года поведал историю о господине А.Питулове из Казани, владельце нескольких ночных клубов. Оказывается, у него есть еще один бизнес – продажа и установка кондиционеров. 

Приведем фрагменты его интервью:

Кондиционеры – сезонный бизнес?
- Естественно. Первые продажи начинаются в марте-апреле, когда солнце уже припекает, но отопление еще не отключили. Потом наступает пауза почти до июня. Обычно мы работаем с крупными заказчиками. Берем 3-4 объекта и делаем их около полугода или больше. Но когда наступает жара, телефон раскаляется от звонков частных покупателей. Причем, иногда до смешного доходит. Я поражаюсь нашему населению. Жара стоит день-два. Люди думают «скоро спадет», но спустя еще день звонки уже поступают непрерывно. Стало чуть прохладнее, - телефон как отрубает. Потом снова звонки. С ума можно сойти. И неплохо заработать.

Как удается совмещать ночную и дневную деятельность?
- Кондиционеры ведь сезонное дело, а летом в клубах затишье. Так что балансировать удается. Кто-то продает, например, кондиционеры и в тоже время компьютеры. А мы вот строим клубы, вкладываем в это деньги, со скрипом, но пытаемся окупать вложения. Кондиционеры и клубы – нормальное сочетание.

А клубный имидж не мешает основной работе?
- Сейчас сложно сказать, что для меня основное. Важно и первое, и второе, и имиджу это не мешает. Те, кто покупает кондиционеры, не ходят в клубы. Это совсем другая публика. А клубная деятельность помогает налаживанию связей со СМИ. У совмещения разных видов деятельности есть свои плюсы.

Комментарий маркетолога-зануды:
Забавно!.. Единственное, что делает этот пример трудным для копирования, человек не искал выхода из межсезонного спада, а просто занимался другим делом, которое ему нравится. Как я понял из статьи, первое звукооборудование он купил на деньги, вырученные от продажи кондиционеров. Но, может быть, и у кого-то еще получится…

СЕЗОННОСТЬ БЫВАЕТ РАЗНОЙ…

Давайте расширим понятие «сезонности». Выше мы рассматривали исключительно климатические изменения - смену времен года, но, наверное, стоит отметить и другие, более экзотические, сезонные колебания. Например… религиозные. Вот краткая история мясокомбината и Великого Поста (см. «Ведомости» № 48 от 22.03.2002). 

Постный сбыт: Мясопереработчики делают ставку 
на вареники с картошкой
Елена Евстигнеева
Ведомости № 48
22 марта 2002

На этой неделе у православных христиан начался Великий пост, а у российских мясоперерабатывающих заводов - связанное с ним падение продаж. Однако на мясокомбинатах не унывают. Здесь говорят, что серьезные проблемы со сбытом приходятся лишь на первую и последнюю из семи недель поста - только в эти периоды россияне воздерживаются от мяса особенно упорно.

Операторы мясного рынка воспринимают период Великого поста примерно как торговцы газировкой - зиму, т. е. как обычный сезонный спад. Тем не менее падение спроса для мясопереработчиков все-таки явление неприятное, и каждый МПЗ старается на этот период как-то себя обезопасить.

По словам главы комитета по торговле и информации Мясного союза Виктора Яцкина, самый ощутимый спад потребления мясопродуктов, а значит, и падение продаж - до 20% приходится на первую и последнюю неделю поста. При этом Яцкин уверен, что в большей степени падает спрос на продукцию мясокомбинатов, чьи торговые марки не особенно известны на рынке. По его словам, для МПЗ, располагающих "раскрученными" марками, снижение продаж в этот период составляет лишь около 3 - 5%.

А Юрий Ковалев, гендиректор "КампоМоса", говорит, что на его мясокомбинате, только что закончившем рекламную кампанию, падение продаж и объемов производства составит около 10%. Ковалев уверен: не предшествуй посту рекламная кампания, падение продаж было бы еще более значительным. Кстати, два года назад этот МПЗ ухитрился отрекламироваться непосредственно в период поста. Триста щитов наружной рекламы "КампоМоса" украсило изображение тарелки с аппетитной картошкой и разносолами, разложенными под логотипом завода.

В АПК "Черкизовский" (компания контролирует девять мясокомбинатов) ожидают падения продаж примерно на 10 - 15%. В такой же пропорции будет снижено и производство. По словам Геннадия Фролова, директора по связям с общественностью компании, в "Черкизовском" постараются снивелировать падение до 5% за счет увеличения производства овощных консервов, а также вареников с картошкой и овощами.

А Микояновский мясокомбинат собирается пережить "постное" падение производства за счет увеличения региональных продаж. Как заявил заместитель гендиректора "Микояновского" Александр Дмитриев, весной в регионах традиционно снижается забой скота. Местные мясокомбинаты начинают испытывать перебои с сырьем, что позволяет московским МПЗ воспользоваться ситуацией и нарастить региональные продажи.

Продюсер одной из эстрадных групп рассказал нам, как он внимательно читает политические еженедельники, определяя, в каких регионах на ближайших (через полгода - год!) выборах будут «сложные баталии», и кому из кандидатов его девочки могут помочь принести голоса. И ведь приносят, да еще как!..

ЧАСТЬ ПЯТАЯ. ПОЛЕ ПОСЛЕ БОЯ

Когда уляжется пыль от боевых сражений, осмотрим поле боя и нашу армию.

Не все так гладко и радостно, как казалось по следам сильной и заслуженной победы. Не все дожили до победы. Не всех калек мы сможем нормально устроить в жизни. (Мы еще раз просим прощения за навязанную для описания ситуации военную терминологию. Рынок – есть рынок, борьба есть борьба…)

И, тем не менее, хотелось бы осмотреть поле брани совсем с другой точки зрения. Может быть, для кого-то из читателей – странной.

Не случайно в последнее время можно встретить сравнение развития бизнеса с живым организмом. Те же стадии развития, подобное внутреннее устройство, похожие способы коммуникаций с окружающей средой. Чем больше думаешь об этом сравнении, тем больше понимаешь, насколько оно точно.

Насколько естественна для организма борьба, ведение боевых действий? Вполне естественны. Вся жизнь организма – постоянная борьба за выживание, за лучшие ресурсы, за «место под солнцем», как любят говорить сатирики. Некоторые ученые утверждают, что стрессы – одни из сильнейших катализаторов развития человека, любого организма. Здесь и лучшая выживаемость, тренировка приспособляемости, закладывание оптимального «генокода» – для передачи последующим поколениям.

Полезны ли для компаний подобные войны? Наверное, да. Скажем точнее: очень полезными будут даже скромные победы. Скорее всего, именно в них вырабатываются такие необходимые для будущего развития бизнеса «витамины», как психология победителя (память о победах), умение концентрировать силы, командный способ работы (только «сплоченная стая» сможет победить, если посмотреть на мир животных).

И в этом – активном, предусмотрительном, немного расчетливом, немного жестком к окружающему миру (но заботливом по отношению к своей команде), - подходе к ведению бизнеса вырабатывается залог долголетия компании. То, что передается от старых работников к новым, передается не с напутствиями руководителя или службы персонала, а, казалось бы, «через воздух» - то, что принято называть «атмосферой компании». 

В этой атмосфере не место «хлюпикам», тут ждут новых победителей. Тут им помогают состояться как будущим менеджерам.

Знамена предыдущих побед готовят новых, еще более успешных лейтенантов.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ. НАСТУПАТЬ, НЕ ДОЖИДАЯСЬ НАПАДЕНИЯ.

Все приведенные нами выше рассуждения и примеры подводят к достаточно простому (для осознания – не для реализации!) выводу: нельзя ждать сезонного спада спроса, готовясь к отражению атаки. Наступать, наступать – и побеждать. Обращать трудности в победы. И – отвоевывать новые позиции.

Может быть, организация и разработка этого наступления – одна из важных функций маркетинга.

Чаще всего выигрывает тот, кто влияет на определение правил игры, - и этой победы мы Вам желаем, уважаемый читатель!
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