Георгий Галкин «Развитие предприятий», 2003


Введение.

Я работаю в российском бизнесе с 1990 года. Прошёл через самое первое его развитие, через различные периоды снижения активности, через конкуренцию. Работал с начинающими и развивающимися предприятиями. Именно с ними нарабатывал опыт по развитию предприятия в рамках дефицита рекламного бюджета, с одной стороны, и жуткой конкурентной борьбы, с другой стороны. Мой путь прошёл и проходит через массу горьких ошибок. На основании их учёта появился колоссальный опыт развития предприятий различных специализаций.  Реклама и развитие предприятия в русской действительности кардинально отличается от зарубежных аналогов из-за нашей национальной особенности восприятия. Русскую смекалку необходимо проявлять в развитии предприятия, во многих маркетинговых ходах, а также в рекламе, постоянно. Я был одним из первых русских специалистов, который для своих клиентов применил  при изготовлении и размещении рекламы в прессе сочетание графического образа продаваемых товаров и текстового содержания объявлений. Одним из первых  в версии CorelDraw 3.0 закруглил углы у прямоугольной рамки оригинал-макетов. Опять же, одним из первых при переходе многих рекламных бесплатных изданий на цветную полиграфию оставил чёрно-белые оригинал-макеты на фоне пестроты других, чем добился потрясающей эффективности. 

Объёмные буквы на оригинал-макетах и технология расклейки рекламных объявлений в час-пик позволили мне в 1991 - 1992 годах собрать команду из 40 расклейщиков и обслуживать более тридцати фирм. С 1993 года по 1999 год рекламное агентство «РАНТ», учреждённое и руководимое мной, только благодаря нестандартным решениям, комплексному подходу, а также знаниям национальной особенности восприятия, могло конкурировать с другими рекламными агентствами.  В книге «СТОЙ! Остановился? Реклама действует!», изданной мною в 1999 году, я пытался проанализировать многие ошибки, допущенные при кризисе 1998 года,  в том числе и в рекламе.  

Сейчас, в 2003 году, я склоняюсь к мысли, что прослойка среднего класса не появится достаточно долгое время из-за жутчайшей расслоённости в обществе и финансовой невозможности многих начать свой бизнес. А малые формы предпринимательства, в том числе и производство, сейчас нужны России, как никогда.


В 2003 году, как и в 1993 году, ошибки руководителей всё те же:

· Нет узнаваемости российских фирм;

· Нет выявленных и реально поддерживаемых особенностей между предприятиями одной специализации;

· Существует «кадровая» проблема;

· Нет реальных маркетинговых шагов, направленных на увеличение оборотов фирм и основанных на индивидуальностях, особенностях;

· Буксует  культура обслуживания в торговых коммерческих предприятиях;

· Не существует во многих фирмах, к сожалению,   рекламного бюджета. А в тех фирмах, в которых он есть, очень плохо дело обстоит с его планированием;

· Не ведётся статистика клиентов, телефонных звонков и отдачи от рекламы.

Только сейчас многие руководители предприятий пытаются комплексно подходить к бизнесу. Открывают разные направления деятельности для перетекания финансов. В последнее время всё чаще слышу, что в эти направления включаются такие долгосрочные, как производство. Это – правильно.  Но перейдём к главному вопросу: «Как развить свой бизнес, не затрачивая при этом огромных денежных средств?» Ответ прост: «Необходимо изменить подход многих российских руководителей к перспективам лёгкой наживы и жадности на возможность ведения справедливого бизнеса по отношению к партнёрам, к собственным сотрудникам и к себе».

Колоссальный опыт, комплексное видение ситуаций и причин, тормозящих развитие предприятий, позволяют мне путём анализа и стратегического планирования успешно развивать различные предприятия. Пришло время обращаться к профессионалам.

Об основных  принципах маркетинга, которые влияют на развитие предприятия, но часто не учитываются руководителями.

Всегда перед многими предпринимателями вставал вопрос: Как развивать эффективно предприятие без большого привлечения средств?

В условиях российской действительности многие западные шаблоны не действуют, но простые советы, основанные на здравом смысле и опыте гениев американского маркетинга, таких как: президент института Джефферсона Марк Стоддард; Д. Абрахам и др., позволяет нам по-иному смотреть на собственный бизнес и развивать его без особых материальных вложений. Вот несколько основополагающих принципов:

1. Учёт и отражение индивидуальностей и особенностей вашей фирмы.  (Особенности товара или услуг, стиля работы и др.) 

Какая из этих 4 фигур отличается от других?
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      В

     Г
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Многие скажут «Б», и будут правы, так как - это единственная фигура с тремя сторонами, и эти стороны - прямые линии.


Но... «А» - тоже отличается от других фигур, так как она является единственной круглой фигурой, без прямых сторон и полностью симметрична. «В» - также отличается от других, потому что совершенно асимметричная фигура. «Г» также является правильным ответом, у неё есть и прямая линия и изгиб. Суть состоит в том, что в бизнесе не бывает единственно правильного ответа.  Все фирмы, как фигуры и люди, - индивидуальны. При составлении рекламы, при ведении бизнеса надо опираться на особенности и преимущества вашей фирмы.


В чём они состоят? Больше половины читателей не ответят на этот вопрос. Почему же тогда потребитель должен лететь сломя голову к вам? Он купит у конкурентов, которые либо имеют это отличие от вас, либо просто находятся рядом с потребителем.

2. Если вы теряете клиента и не можете привлечь своим товаром, тогда предлагайте ему в комплексе то, что ему интересно. 

Договоритесь с конкурентами или партнёрами о вашем проценте на их товар или услуги. Можете смело предлагать клиенту после этого их товар или услуги.

Второй принцип - комплексность
3. Вы потратили, например, деньги на публикацию 1/16 полосы в «Товарах и ценах». Вы заплатили 4000 руб. Допустим к вам обратилось 50 клиентов, и только 4 заказали что-либо. В этом случае вы потратили на каждого звонившего - 4000/50=80р/ч, на каждого заказавшего - 4000/4=1000р/ч. Такая реклама не то, что не окупает затрат, но и приносит убыток. Вы скажете виновато РА, изготовившее и разместившее рекламу. Не так ли? Нет, нет и нет. И ещё раз нет.

Необходимо понять следующее: вы уже потратили 4000 руб. В любом случае, если вы заинтересуете ещё 36 человек из 50 обратившихся к вам, тогда затраты ваши уже будут 4000/40=100р/ч., а не 1000 р. Разница в 10 раз! Держитесь за нового клиента.
Чем его можно заинтересовать? Особенностями вашего предприятия (см. 1 п.), профессионализмом сотрудников. Узнайте потребности клиента и предложите ему всё это в комплексе.

4. Постоянный клиент лучше нового. 

У предпринимателей, к сожалению, нет отдалённой цели. Нет борьбы и за постоянного клиента. Лучше уступите ему (даже цену), следующий раз он обратиться к вам. Но необходимо также и экспериментировать с ценой.

5.  Экспериментируйте с ценой.

Если товар может уходить за большую цену лучше, чем за меньшую, зачем же терять деньги? Пример, ручки. За 1 руб - 2000 чел, за 2 руб. - 800 чел., за 3 р. - 380 чел., за 4 руб. - 50 чел. Вы же покупаете по 0,8 руб. за ручку. Прибыль будет: 1)0.2х2000=400 руб., 2)1.2х800=960 руб. 3) 2.2х380=836 руб. 4)3.2х50=160 руб.
6. Джей Абрахам (первый гений маркетинга) заработал 300 000 $ только за то, что изменил одну лишь строчку в рекламном объявлении. При этом фирма (банк) обогнала соперников в 21 раз, на 2100%. Объявление было: «Две трети банковского финансирования при покупках золота и серебра». Джей Абрахам написал: «Если золото стоит 300$ за унцию, пришлите нам по 100$ за каждую унцию, и мы купим столько золота, сколько пожелаете. Если серебро стоит 6$ за унцию, пришлите нам по 2$ за каждую унцию, и мы купим вам столько серебра, сколько пожелаете». Замена одной строчки принесла 500 % прибыли. Сумасшедшие цифры. 

ДАЙТЕ РАБОТАТЬ НАД РЕКЛАМОЙ ПРОФЕССИОНАЛАМ. Пусть они увеличивают до максимума количество звонящих вам. 
7. Почему вы не узнаёте у клиентов: «Почему вы покупаете?» или «Почему вы не покупаете?». Необходимо знать мнение клиента, НАДО знать реакцию потребителя на предложения. Реклама должна вызывать прямую реакцию. Давайте её вместо имиджевой. При первой рекламе вы достигнете сразу и имиджа, и продажи.

8. ВЫ И ВАША ФИРМА ДОЛЖНЫ БЫТЬ ЛЕГКОУЗНАВАЕМЫМИ.  В основе этого принципа лежит разработка и повсеместное внедрение фирменного стиля. Ваш клиент должен с лёгкостью вас отличить от других фирм по зрительному образу, за основу которого принимают ваш логотип (и) или товарный знак, ваш девиз (слоган). Графический образ, который далее закладывается в голову клиента, должен быть с одной стороны простым, с другой стороны, содержать в себе суть фирмы или её деятельности. Закажите эту работу профессионалам.
9.  ЛУЧШЕ БОЛЬШЕ И ДЕШЕВЛЕ, ЧЕМ МЕНЬШЕ И ДОРОЖЕ. Этот принцип касается правила изготовления и распространения рекламной продукции. Лучше заказать ризографию в виде брошюры, чем полноцветный рекламный  листок с двух сторон. Лучше заказать полноцветный рекламный  листок с двух сторон большим тиражом, чем заказать одну публикацию в местной газете. Лучше заказать ряд статей в одном издании, наиболее подходящем для Вашего бизнеса, чем изготовить и разместить один рекламный блок в каждом из изданий. Лучше изготовить и разместить по одному рекламному блоку в каждом из изданий, чем изготовить и прокрутить рекламный ролик на телевидении.
10.  Используйте все бесплатные возможности рекламирования, в том числе создание и раскрутка интернет – сайтов на бесплатных серверах. Это – возможность получения дополнительного бесплатного посещаемого офиса.  Профессионально разрабатываемый и поддерживаемый сайт или интернет-магазин обойдётся Вам очень дорого, от 800 до 2500 евро. А заказав разработку сайта своему сотруднику, небольшому рекламному агентству или отдельному специалисту, тем более, разместив сайт на бесплатном сервере, это обойдётся Вам от 100 до 300 евро. Поддержка сайта – ежемесячно максимум в 50 евро.
Имиджевая политика


Без вложения материальных средств в настоящее время, как я уже говорил ранее, очень сложно развить предприятие, особенно в условиях конкурентной борьбы. И всё же я могу посоветовать всем руководителям следовать следующему принципу: «Развивать предприятие умом, а не амбициями и деньгами». Необходимо помнить, что «Плохих людей нет, есть люди и их комплексы». Соответственно к людям необходимо подходить согласно знанию об их комплексах.


Следовательно, иногда, стоит пожертвовать клиентом в защиту своего сотрудника, а не наоборот. Имидж должен быть не только у компании, но и у руководителя. Справедливость – вот основной ключ в решении многих конфликтных ситуаций. Руководителей можно классифицировать на три основные группы: авторитарный (диктатор), демократический и либеральный. Так или иначе, имиджевая политика фирмы во многом состоит из имиджевой политики руководства и сотрудников. Очевидно, что внешнюю политику фирмы необходимо строить руководителям авторитарного и демократического склада управления. При выходе из кризиса фирме необходимо авторитарное руководство, требующее жёсткой дисциплины. Построением внутренней имиджевой политики необходимо заниматься руководителям с демократичным и либеральным подходом к делу. Итак, при желании развить предприятие без значительных денежных вложений необходимо добиться следующего комплексного подхода от руководства:

1. Укрепление имиджа фирма за счёт внедрения фирменного стиля внутри предприятия (Подчёркиваю – сначала внутри предприятия, среди сотрудников);

2. Повышение открытости и заинтересованности  (со стороны руководства) проблемами каждого из сотрудников. Выработка у сотрудников устойчивого желания работать, как значительной и ответственной части целой, общей системы. Вклад в общее дело, а не страх перед руководством развивает фирму. Недопонимание между руководством и сотрудниками существенно тормозит развитие фирмы;

3. Повышение имиджа руководства компании, благодаря ряду революционных мер. Смена стиля руководства. Реорганизация, реструктуризация, перераспределение должностных обязанностей;

4. Наличие и внедрение новых идей, коллективно сплачивающих сотрудников вокруг;

5. Через повышение внутреннего имиджа компании добиваться повышения внешнего имиджа при работе сотрудников с клиентами.

Примечание: Я специально имидж разделил на внешний и внутренний, чтобы добиться однозначности в понимании. Да, простят меня специалисты в столь вольном моём толковании термина – имиджевая политика.

Интернет - технологии, как средство экономного и эффективного развития предприятия.

Интернет не так давно вошёл в нашу жизнь, но очень твёрдо и основательно. Говорить о том, насколько интернет экономит время и деньги, не приходится. Об этом написано не мало книг, брошюр и статей. Но, общаясь с руководством многих фирм, могу заключить следующее: многие даже не осознают, насколько интернет великолепен, как средство развития предприятия. Ещё три года назад я и сам сомневался в эффективности интернета, как мощного средства развития предприятия. Но с получением от различных компаний статистики эффективности от интернета, я сумел кардинально изменить мнение по этому вопросу. В 2000 году я задумал создать рекламное агентство через интернет. Но обратившись ко многим газетам с предложением бронировать рекламную площадь для клиентов и пересылать оригинал-макеты по электронной почте, получил ответ: «А нельзя ли это делать с курьером». Поэтому я понял, что опередил время. Сейчас, в декабре 2003 года, я осознаю, что опередил время на три года. Но прогресс нельзя остановить.


Вот мои краткие рекомендации по развитию предприятия с помощью интернет – технологий:

1. Наладьте как можно более тесную связь с клиентом через интернет (e-mail и ICQ). В результате этого, вы всегда будете на связи с ним;

2. Необходимо создать сайт с наиболее полной информацией о вашем бизнесе. При этом следует учитывать:

2.1. Чем в больших источниках указан ваш сайт, тем лучше;

2.2. Чем быстрее загружаются страницы сайта, тем лучше;

2.3. Чем больше дополнительной, сопутствующей вашему бизнесу, информации, тем лучше;

2.4. Чем проще структурирован ваш сайт, тем лучше;

2.5. Чем чаще обновляем ваш сайт, тем лучше;

3. Ошибка многих фирм при построении сайтов заключается в том, что предприятия создают сайт, как рекламный проспект. Сайт же должен содержать многогранность и многомерность полезной информации;

4. Преимущество интернета заключается в том, что вы можете быстро провести маркетинговый анализ, собрать всю необходимую информацию по одному запросу в строке поиска каталога;

5. Сайт вашей компании – это ваш дополнительный офис. Как построена работа офиса, так и необходимо строить работу сайта.

Инструкция для менеджеров

Клиент твоей фирмы – это тот человек, который знает, что чего-то хочет, но не знает, что конкретно. Он много чего не знает, потому что он не специалист. Он не знает отличия этой фитюльки от этой загогулинки, он не знает преимуществ этой загогулинки, от этой фитюльки.  Зато он твёрдо знает, что ему нужна дополнительная информация, согласно которой он определится в своей покупке (или приобретении услуг). Он твёрдо знает, что ему нужен помощник в получении этой информации. И, наконец, он твёрдо знает, что после получения всей информации и оценив все преимущества, он готов заплатить: 1) за ту или иную фитюльку; 2) за целый спектр услуг и преимуществ, прилагаемых к фитюльке; 3) за общение, которое позволило ему определиться с выбором.

В чём состоит задача менеджера? Расположить клиента по отношению к себе. Выяснить его пожелания. Дать искренне выговориться. Показать все конкретные преимущества и выгоды, которые получит клиент от приобретения вашей фитюльки. Вы продаёте не товар, а те выгоды и преимущества, которые он принесёт клиенту. Объединить пожелания клиента в единую цель: «купить» ваш товар. Оформить покупку и дать возможность клиенту ощутить: «он приобрёл столько индивидуальных выгод и преимуществ», что ему необходимо прийти и купить ещё столько же, да ещё посоветовать другим.

Совершенно неважно, что продавать, важно, как продавать


Теперь становится очевидным, что настоящему менеджеру неважно, что продавать, а важно как продавать. Настоящий менеджер способен продать не только ту или иную загогулинку, а целый комплекс различных загогулинок со всевозможными услугами вокруг них: «доставка, сопровождение, страхование, гарантийное обслуживание, реклама и пр.». Культура обслуживания – один из аспектов, который выделяет настоящего менеджера, способного сделать значительный товарооборот, от некомпетентного продавца. Любой клиент, поверьте мне, услышав: «Ну, чего вам надо?»; «Вы чего-то желаете?»; «Вам что показать или сами разберётесь?»; «У вас глаза есть? Вот и читайте», развернётся и уйдёт навсегда. А директор такой фирмы обычно вызывает к себе на порог начальника отдела рекламы и отчитывает его по полной программе: «Реклама не действует. Оборот упал. Вы совсем не работаете». Театр начинается с вешалки, фирма с фирменного стиля и логотипа. А вот снижение товарооборота всегда начинается с одной из трёх проблем: «Низкая культура обслуживания»; «Неправильно размещена или изготовлена реклама» или «Рынок насыщен данным товаром. Нет спроса». Если нет постоянной клиентуры у фирмы, она – обречена. Но откуда, скажите, взяться постоянному клиенту при низкой культуре обслуживания?     

Существует несколько тактик и способов по разведению клиента: 

1. Выжидание в засаде. У менеджера два глаза и один из этих двух всегда, так или иначе, должен следить за клиентом, не вызывая при этом раздражения или негативной реакции у клиента. Менеджер, когда его попросят, должен сразу бросить все свои дела и самоотверженно броситься на помощь клиенту. Более того, он должен быть готовым к этому. Выказать всё своё внимание и уважение к клиенту.

2. Преследование его по торговому залу. Опять же, когда менеджера попросят словом, взглядом или жестом, он начинает увлекать клиента за собой по торговому залу или, наоборот, успевать его преследовать. До тех пор, пока клиент не сформирует своё желание в виде покупки. Менеджеру необходимо разбросать внимание клиента на различный товар. Расспросить клиента, оформить его потребности, подобрать преимущества того или иного товара. Клиент после получения всей информации, должен с помощью менеджера утвердиться в необходимости именно этого товара. До последней капли сомнений клиента менеджер должен быть рядом, но … не давить мнение клиента, а помогать ему его сформировать. 

3. Постепенное навязывание ему более дорогой продукции согласно его желанию и на основании его комплексов.

Совершенно очевидно, что опытный менеджер сможет сформировать желание клиента в сторону приобретения более дорогой продукции. Доводы, убедительные доводы – дороже, значит качественней. Более известная фирма и т.д. Выгоднее вашей фирме – выгоднее вам.

4. Ссылка на авторитетное мнение.

Такого авторитета можно отыскать в голове клиента также легко, как солнце на небе. Кого клиент уважает? На него и ссылайтесь. Помогает при формировании решения купить безотказно.

5. Навязывание искреннего мнения клиента о том, что вы – лучший друг, а ваша фирма – неповторимая, единственная и лучшая для реализации его желаний. Это - самый верный и проверенный, безотказный способ, чтобы клиент стал постоянным. Запомните: самый лучший собеседник – умеющий слушать. Самая лучшая фирма – имеющая в своём арсенале таких слушающих и обходительных менеджеров.

6. Пришёл ребёнок с родителем (ями) – это лучший ваш покупатель, - это равный вам партнёр. Ни одного взгляда свысока, ни одного неравного слова с таким покупателем, особенно уменьшительных и ласкательных обращений. И клиент на долгие годы становится вашим покупателем. Вырастет и приведёт к вам своих детей за покупкой.

Перед вами не ребёнок, а такой же «взрослый» клиент.

7. Пришёл мужчина – его выбор единственно правильный и твёрдый, правда, после вашей консультации, как специалиста. В глазах мужчины необходимо показаться истинным специалистом своего дела. А для этого, как это не покажется странным, необходимо найти то, чем он увлечён. Это может быть футбол, компьютеры, интернет или что-то другое. Но если эта тема найдена, клиент купит многое, что вы ему порекомендуете.

8. Пришла женщина, помни о том, что она эмоциональна и (в большинстве случаев) не компетентна, особенно в технике. Следовательно, впаривай всё, что угодно, но помни заветные слова: важно для дома, семьи, для здоровья, красоты, компактно, красиво, удобно и т.п. Самое сложное, как многим кажется, - найти ключ к сердцу женщины. Но ключ, и именно к сердцу, необходимо найти. Если ключ у мужчины необходимо искать к голове, призывая его к логичности рассуждений, то у женщин исключительно к сердцу и эмоциональности. Бесполезно строить какую-либо логику мышления. Многие из убеждений должны касаться дома, семьи, здоровья, красоты, компактности, цвета, формы. Ключ к покупке у многих женщин кроется в этом. Они не знают, зачем они это покупают, зато это - красиво, модно или удобно. Возможно, это не очень практично, но зато цвет… потрясающий.

Важно, чтобы клиент пришёл ещё раз. Лучше всего, чтобы привёл ещё и других клиентов. Поэтому не бойся рекомендовать себя и фирму, на которую работаешь. Оставь зрительную информацию о себе, о фирме. Это – важно.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

Для чего же нужно, чтобы клиент получил в конце беседы с ним, например, визитку, другую деловую или рекламную информацию о фирме? Чтобы он не забыл вас. Чтобы при любом удобном случае, он воспользовался этой информацией и предложил её другу, подруге и т.д, вспомнив при этом о вашем незаурядном уме. 

