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ДОРОГИЕ ЧИТАТЕЛИ!

Приветствуем вас на страницах первого номе-
ра журнала «Маркетинг и маркетинговые иссле-
дования» в 2010 г. 

Прошедший год, как отметил Игорь Березин, 
президент Гильдии Маркетологов и член научно-
редакционного совета нашего журнала, был труд-
ным, но и интересным для творческого, научно-
го и аналитического маркетингового сообщества. 
В 2009 г. произошли значимые, на наш взгляд, со-
бытия в жизни российского маркетинга. Работали 
конференции, активно функционировали сайты 
и форумы. Гильдия Маркетологов провела еже-
годный опрос экспертов о развитии рынка марке-
тинговых услуг. 

Самым важным событием стало отчетное со-
брание Российской ассоциации маркетинга 
(РАМ), которое прошло в ноябре 2009 г. На этом 
собрании президентом — председателем прав-
ления РАМ была избрана д. э. н., профессор Татья-
на Павловна Розанова, первый проректор РЭА 
им. Г.В. Плеханова, заслуженный деятель науки 
РФ. Мы от всей души ее поздравляем, а нашим чи-
тателям хотим напомнить, что Татьяна Павловна 
была и остается большим другом и автором наше-
го журнала и других изданий Издательского дома 
«Гребенников». Профессор Т.П. Розанова — вид-
ный ученый в области маркетинга услуг гостепри-
имства, кроме того, она много лет развивала мар-
кетинговое образование и маркетинговые учеб-
ные программы в РЭА им. Г.В. Плеханова, будучи 
деканом факультета маркетинга, поэтому ее из-
брание вполне оправданно.

В правление РАМ также вошли члены Гиль-
дии Маркетологов: Игорь Березин, Андрей Ми-
лехин (президент исследовательского холдинга 
«РОМИР»), Сергей Соловьев (исполнитель-
ный директор РАМ), Борис Александрович Соло-
вьев (д. э. н., профессор, патриарх отечественного 

маркетинга, основатель школы маркетинга в РЭА 
им. Г.В. Плеханова, заслуженный деятель науки 
РФ), а также Дмитрий Лавров.

Маркетологи — ученые и практики — воз-
лагают большие надежды на сотрудничество 
РАМ и Гильдии Маркетологов, а также бизнес-
сообщества, консалтинговых и исследователь-
ских агентств, образовательных учреждений в це-
лях консолидации академических знаний и прак-
тических навыков, которые могут быть примени-
мы на практике и отражены в статьях на страни-
цах нашего журнала и других профессиональных 
изданий.

Думается, что одним из новых направлений 
деятельности Гильдии Маркетологов и РАМ долж-
но стать повышение квалификации и сертифика-
ция учебных программ и преподавателей марке-
тинга. Безусловно, практики, издатели, кафедры 
маркетинга поддержат эти начинания и будут ак-
тивно сотрудничать в новом году. Наш журнал 
сможет выступить информационным спонсором 
и рупором этой деятельности.

В будущем году мы планируем активно публи-
ковать аналитические и научные статьи наших ав-
торов о развитии и возможностях маркетинга в 
период неустойчивости и турбулентности эконо-
мической ситуации.

Мы приветствуем статьи, которые присыла-
ют нам авторы из российских регионов — Санкт-
Петербурга, Омска, Екатеринбурга, Барнаула 
и др. И конечно, благодарим за активное уча-
стие в формировании номеров журнала наших 
коллег из стран ближнего зарубежья, в частно-
сти Украины. 

Главная цель нашего журнала — пропаган-
да классической теории маркетинга и ее со-
временных концепций в авторских научно-
практических статьях, которые в обязательном 

MIMI_01_2010.indd   2MIMI_01_2010.indd   2 18.01.2010   15:01:0618.01.2010   15:01:06

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



МАРКЕТИНГ И МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 01(85)2010  3

порядке включают методологические основы 
анализа основных маркетинговых теорий и ил-
люстрацию этих теорий примерами и кейсами из 
реальной бизнес-практики отечественных и за-
рубежных компаний. 

Нам интересны разные сферы рынка, описа-
ние и практика применения современных иссле-
довательских методик, опыт реализации реаль-
ных маркетинговых проектов, которые приносят 
компаниям выгоды в краткосрочной и долгосроч-
ной перспективе. Наши авторы также пишут о 
проведении исследований с помощью современ-
ных информационных технологий.

На страницах нашего журнала в будущем году 
вы увидите описания маркетинговых проектов на 
рынках высоких технологий, прочитаете о разви-
тии маркетинга в сфере малого и среднего бизне-
са, маркетинга отдельных регионов. Наши науч-
ные интересы включают исследования, позволя-
ющие оценить маркетинговую и инвестиционную 

привлекательность регионов, определить уро-
вень и динамику покупательной способности на-
селения и развития потребления на основных то-
варных рынках. 

В 2009 г. по инициативе нашего постоянно-
го автора Д. Тарасова мы ввели рубрику «Во-
прос — ответ». Мы намереваемся ее развивать 
и будем очень рады, если вы, уважаемые чита-
тели, авторы, ученые и практики, станете ак-
тивнее делиться с нашими читателями вашими 
изыс каниями, касающимися развития маркетин-
га в отдельных городах и регионах России. Мы 
по-прежнему будем информировать вас о зна-
чимых событиях в сфере отечественного марке-
тинга, а также о последних тенденциях его раз-
вития и исследований.

Кроме того, мы будем рады услышать ваши от-
зывы, замечания, критику и похвалу в адрес на-
ших отдельных публикаций и журнала в целом.

Ждем ваших писем и откликов!

Главный редактор журнала «Маркетинг и маркетинговые исследования»,
профессор И.И. Скоробогатых. 
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Сегодня много говорится о кризисе и с ностальгией 
вспоминаются годы бурного развития, предшество-
вавшие ему. Годы сытые, благополучные, когда на-
блюдался бум потребления, клиенты выстраивались 
в очередь и не требовалось прикладывать значи-
тельных усилий для продвижения компании и про-
дукции, выполнения (а зачастую и перевыполнения) 
плана по продажам. Сейчас эти времена ушли в про-
шлое, уже заканчивается самый сложный период — 
период растерянности перед кризисом, период осо-
знания, и многие компании уже успели перестроить 
свою работу. Но, к сожалению, не все компании и ра-
ботающие в них специалисты по маркетингу оказа-
лись готовы к новым экономическим реалиям, поэто-
му продолжили действовать по привычным схемам. 
При этом изменения в деятельности в основном про-
водились по схеме «сокращение»: затрат, персонала, 
активности и т.п. Немногие компании сумели быстро 
внедрить новые схемы и методы работы, перей ти в 
новый режим функционирования, за меньшие день-
ги получать значительный эффект. Но с каждым ме-
сяцем таких компаний, которые приняли кризисные 
реалии за базовые условия рынка и сумели пере-
строить свою работу, становится все больше. 

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: клиентский маркетинг, маркетинговая 
поддержка процесса работы с клиентами, маркетинг взаимо-
отношений, транзакционный маркетинг

В период кризиса требования к работе маркетологов существенно возрастают. Се-

годня уже недостаточно формировать маркетинговые планы и отчитываться об их 

выполнении — необходимо осуществлять именно те действия, которые будут иметь 

максимальный эффект не только в долгосрочной, но и в краткосрочной перспективе. 

В этом плане оказывается неоценимой помощь маркетологов для поддержки работы 

с клиентами. В данной статье рассматриваются вопросы оптимальной организации 

деятельности департамента маркетинга с целью поддержки такой работы.

Ананьева Татьяна Евгеньевна — директор по мар-
кетингу «Ти Ай Системс» (разработка заказного ПО, си-
стемная интеграция и IT-консалтинг). Имеет более де-
вяти лет опыта руководящей работы в сфере маркетин-
га на рынке b-2-b. Преподаватель кафедры маркетин-
га фирмы факультета менеджмента ГУ-ВШЭ (г. Москва)

КРИЗИС И МАРКЕТИНГ: 
НА ПУТИ ОТ РЫНКА К КЛИЕНТУ
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КРИЗИС И МАРКЕТИНГ: НА ПУТИ ОТ РЫНКА К КЛИЕНТУ

Конечно, изменения в работе маркетологов 
оказались очень серьезными: пришлось учиться 
работать с гораздо меньшими бюджетами, боль-
ше размышлять, включать креативность, исполь-
зовать давно забытые методы.

В связи с этим вспоминается диалог директоров 
по маркетингу на одном из круглых столов, в кото-
рых автор принимала участие. Много говорилось о 
том, что предпринимают компании во время кри-
зиса, вспоминались те времена, когда шла гонка за 
то, кто организует более дорогое и пафосное кли-
ентское мероприятие. И тут директор по маркетин-
гу одной из крупнейших российских IT-компаний 
сказала: «Мы провели директ-маркетинговую кам-
панию, чего не делали уже давно. Потратили всего 
несколько сотен долларов и, представляете, полу-
чили новых клиентов и неплохую отдачу от этих ин-
вестиций. Мы уже забросили простые и дешевые 
инструменты, перестали их использовать, а они, 
как оказалось, хорошо работают».

Этот пример очень показателен: в настоящее 
время все больше компаний вспоминают о про-
стых и понятных маркетинговых инструментах, 
открывают их для себя заново, убеждаются в эф-
фективности. На взгляд автора, это исключитель-
но положительная тенденция, ведь в таких усло-
виях конкуренция становится более цивилизо-
ванной: вопрос уже не в том, насколько много 
денег имеется в бюджете и кто больше потратит, 
а в том, кто сможет сделать это наиболее эффек-
тивно. Рынок действительно становится боль-
ше похож на такой, где существует конкуренция 
за клиента, за проекты, где высокие затраты уже 
считаются «неприличными» и значительно боль-
ше ценится интеллект и владение технологиями. 
Это одно из существенных изменений, которые 
происходят сегодня в маркетинге и которые ав-
тор считает позитивной тенденцией.

ЛИЦОМ К КЛИЕНТУ

Еще одной не менее важной и знаковой тенден-
цией, которой, собственно, и посвящена данная 

статья, является обращение к клиенту. В ситуа-
ции, когда клиентов, заказов и запросов много, 
речь идет о рынке. До кризиса мы думали имен-
но о нем, мы стали забывать о каждом конкрет-
ном клиенте. И это касается не только и не столь-
ко рынка b-2-c, но и сегмента b-2-b-компаний, ко-
торые, казалось бы, должны быть внимательны 
к каждому клиенту в отдельности. Но даже для 
многих компаний, в этой сфере (а сама автор бо-
лее семи лет работает в сфере профессиональ-
ного b-2-b-консалтинга), индивидуальный под-
ход к клиенту был неочевиден. Маркетологи мыс-
лили совсем иными категориями, думали о рын-
ках, индустриях, считали клиентов десятками, а 
то и сотнями, планировали достаточно массовые 
акции (к примеру, программы лояльности на сот-
ню компаний-клиентов), обобщали и вычисляли 
средние показатели (средний доход на клиента, 
среднюю стоимость контракта и т.д.). И вдруг ока-
залось, что усреднять нечего: выборка клиентов и 
доходов сократилась в разы (целая индустрия — 
рынок строительства и недвижимости — переста-
ла быть источником дохода в течение букваль-
но пары недель!). Многие маркетологи оказались 
в растерянности, т.к. теперь их «массовые» акции 
не давали желаемого эффекта, оказывались об-
ращенными в никуда. Оказалось, что теперь тре-
буются другие методы и инструменты, позволяю-
щие видеть уже не рынок в целом, а каждого кли-
ента в отдельности.

В поисках этих инструментов специалисты 
фронт-лайновых подразделений обратились 
к маркетологам, но у многих специалистов по 
маркетингу не нашлось соответствующих ситуа-
ции методов и подходов, настроенных на инди-
видуальную клиентскую работу. Многие марке-
тологи не смогли объяснить и подсказать своим 
коллегам, что и как нужно делать в данной си-
туации, как перестраивать свою работу, чтобы 
можно было по-прежнему привлекать, удержи-
вать и развивать клиентов максимально эффек-
тивно. 

Стоит сказать, что многие маркетологи и рань-
ше были очень далеки от клиента, плохо понимали 
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его потребности, не всегда были готовы говорить 
с представителями бизнеса на одном языке. Поэ-
тому и возникало противостояние отдела марке-
тинга и отдела продаж, поэтому нередко репута-
ция и позиция маркетолога в компании были не 
очень высоки.

Автору приходилось нередко общаться с топ-
менеджерами компаний, которые с удивлением 
открывали для себя тот факт, что, оказывает-
ся, маркетологи могут и должны влиять на объ-
ем продаж и их доход можно связывать с этими 
показателями. Но мир меняется, бизнес развива-
ется, а вместе с ним — и специалисты в области 
маркетинга. Многие маркетологи сегодня мыслят 
не только маркетинговыми категориями, но и ка-
тегориями бизнеса, ориентируются на достиже-
ния общих бизнес-показателей и могут четко оце-
нить свой вклад в общие достижения компании, 
в успешность работы с клиентами.

ТЕОРЕТИЧЕСКАЯ БАЗА КЛИЕНТСКОГО 
МАРКЕТИНГА

Говоря об организации маркетинговой под-
держки работы с клиентами, автор опирается не 
только на свой практический опыт, но и на серьез-
ную теоретическую базу, заложенную исследо-
вателями из различных стран мира. Именно они 
подвели концептуальную основу под ту практи-
ческую модель поддержки бизнеса, которую ав-
тор сегодня разрабатывает для представителей 
компаний сферы b-2-b.

В первую очередь хотелось бы упомянуть 
предложенную членами группы по изучению со-
временной маркетинговой практики (Contem-
porary Marketing Practice, CMP) классификацию 
современных концептуальных подходов к мар-
кетингу. Они сформировали описание четырех 
основных типов маркетинга.

1. Транзакционный маркетинг. В основе при-
влечения маркетологов к работе с клиентами лежит 
управление классическим маркетинг-миксом, и за-
частую действия носят дискретный, односторонний 

и неперсонализированный характер. Обычно от-
ветственность за маркетинг возлагается исклю-
чительно на специализированный департамент 
(службу маркетинга).

2. Маркетинг баз данных. Это инструмент 
или технология, используемые компанией для 
выстраивания длительных отношений с клиента-
ми; при этом основной задачей является удержа-
ние клиентов. Однако по-прежнему многие ком-
муникации асимметричны, односторонне на-
правлены, персонализация достигается только 
за счет использования технологий. Основной фо-
кус направлен на продукт и бренд, а также клю-
чевые группы клиентов. Ответственность за мар-
кетинг также возлагается на специальное подраз-
деление.

3. Интерактивный маркетинг. Строится на 
основе индивидуального подхода, включает со-
циальные аспекты и межличностное общение. 
Отношения развиваются как на формальной, так 
и на неформальной основе. Обе стороны инве-
стируют в развитие отношений для достижения 
максимального обоюдовыгодного эффекта. От-
ветственность за маркетинговую активность рас-
пределена между сотрудниками разных подраз-
делений, каждый из которых вносит свой вклад в 
развитие отношений (так называемые «маркето-
логи по совместительству» (part-time marketers)).

4. Сетевой маркетинг. Данный подход состо-
ит в построении многосторонних коммуника-
ций, включающих различные организации, заин-
тересованные в развитии отношений и достиже-
нии определенного результата. Отношения но-
сят как формальный, так и межличностный харак-
тер, включают как близкие связи, так и дистанци-
онное общение.

Ответственность за маркетинг возлагается и 
на топ-менеджмент компании, и на остальных со-
трудников, вовлеченных в процесс коммуника-
ций. В сеть отношений включаются не только кли-
енты, но и поставщики, конкуренты, игроки и дру-
гие участники рынка.

На взгляд автора, наиболее эффективно в услови-
ях кризиса использование модели интерактивного 
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маркетинга, а также сетевого маркетинга. Имен-
но эти модели позволяют компании сформиро-
вать наиболее результативные подходы к рабо-
те с клиентами, выбирать наилучшие маркетинго-
вые решения и грамотно осуществлять их реали-
зацию. 

Еще одной теоретической разработкой, без 
которой невозможно представить себе актуаль-
ное развертывание предлагаемой автором мо-
дели маркетинга, является маркетинг взаимоот-
ношений. Стоит отметить, что изначально эта мо-
дель создавалась именно для компаний b-2-b-
рынка, хотя впоследствии благодаря активному 
развитию технологий она была взята на вооруже-
ние и маркетологами b-2-с-сегмента.

Основой концепции маркетинга взаимоот-
ношений является концентрация маркетинговых 
усилий компании на развитии долгосрочных и 
взаимовыгодных отношений с покупателями и 
другими субъектами рынка. Управление отноше-
ниями с покупателями рассматривается в каче-
стве первостепенной задачи маркетинга, а взаи-
моотношения с покупателями — в качестве одно-
го из основных активов компании наряду с други-
ми видами ресурсов.

Маркетинг взаимоотношений стал одной из 
наиболее популярных маркетинговых теорий 
и получил широкое распространение по всему 
миру. К примеру, скандинавская школа промыш-
ленного маркетинга рассматривает развитие биз-
неса как процесс развития взаимоотношений, а 
маркетинг — как систему взглядов, идей и инстру-
ментов, позволяющих управлять этими отноше-
ниями. Стоит отметить, что членам этой школы 
принадлежит идея «распределенного маркетин-
га» (подход, согласно которому маркетинговая ак-
тивность — зона ответственности и интересов не 
только службы маркетинга, но и всех остальных 
подразделений компании). Фактически каждый из 
участников процесса общения с клиентом — от 
секретаря до генерального директора — являет-
ся «маркетологом по совместительству».

Данный подход к распределению ответствен-
ности за маркетинговую деятельность разделяют 

и представители северной школы маркетинга, ко-
торые стали родоначальниками «сервисного под-
хода», поскольку изучали в первую очередь мар-
кетинг услуг. Базируется этот подход на том фак-
те, что клиенту важно не только то, какую услу-
гу он получает, но и то, как он ее получает. Зача-
стую именно в ответе на вопрос «как?» кроются 
возможности повышения конкурентоспособно-
сти бизнеса, что особенно актуально при унифи-
кации услуг и оборудования. Кроме того, одним 
из важных элементов учения этой школы являет-
ся концепция взаимного выполнения обещаний.

В настоящее время многие ученые и практики 
в сфере маркетинга сходятся во мнении, что наи-
более эффективно сочетание двух маркетинго-
вых подходов — классического транзакционного 
маркетинга и маркетинга взаимоотношений. Ав-
тор данной статьи также убеждена, что в совре-
менных условиях это наилучший способ органи-
зации маркетинговой деятельности, особенно 
для компаний b-2-b-рынка.

Еще одной теоретической концепцией, на ко-
торую хотелось бы сделать отсылку в данной статье, 
является теория управления ключевыми клиента-
ми. Главной идеей концепции, как следует из на-
звания, является максимизация усилий по удо-
влетворению потребностей наиболее значимых 
клиентов.

Кроме того, заслуживают внимания вопро-
сы анализа портфеля потребителей и управле-
ние потенциалом покупателей (активно разви-
вают данное направление представители санкт-
петербургской школы маркетинга).

С точки зрения санкт-петербургской школы 
маркетинга, управление отношениями — это 
управление процессом, а процесс представля-
ет собой скорее предмет управления, чем объект. 
Объектом как раз является покупатель, и в дан-
ном случае его потенциал рассматривается как ка-
тегория, учитывающая состояние покупателя в бу-
дущем. Основной вклад этой школы заключается 
в разработке подходов к анализу потенциала по-
купателя и тех маркетинговых инструментов, кото-
рые можно применять для его развития. 
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Ниже вы найдете краткое описание тех теоре-
тических концепций, опираясь на которые совре-
менный маркетолог может выработать наиболее 
эффективный подход к организации своей работы 
по модели, называемой нами «клиентским марке-
тингом», или маркетингом, направленным на под-
держку процесса управления клиентами. 

МОДЕЛЬ КЛИЕНТСКОГО МАРКЕТИНГА: 
ОТВЕТ МАРКЕТОЛОГА НА ВЫЗОВЫ 
КРИЗИСА

На взгляд автора, одной из наиболее эффек-
тивных моделей выстраивания маркетинга в 
условиях кризиса является переход от массовых 
маркетинговых коммуникаций к поддержке ра-
боты с клиентами. Дело в том, что обычно ответ-
ственность за клиентский сервис и продажи явля-
ется «головной болью» менеджера по продажам, 
но в данной концепции часть ответственности 
ложится на плечи маркетолога. С одной сторо-
ны, это накладывает на него определенные обя-
зательства, с другой — дает неоспоримые преи-
мущества, поскольку маркетологи приобретают 
больший вес в компании.

Опишем ряд практических шагов, которые не-
обходимо предпринять в такой ситуации марке-
тологу.

 Говорите на языке бизнеса. Маркетологу 
нужно научиться говорить не на языке маркетин-
га, а на языке бизнеса, научиться мыслить бизнес-
показателями (объем прибыли, выручка, количе-
ство клиентов и доход от клиента). Надо уметь го-
ворить с бизнесом на одном языке — языке де-
нег, именно тогда и произойдет переход от мас-
сового маркетинга к маркетингу каждого кон-
кретного клиента. Конечно, в данном случае речь 
идет о рынке b-2-b, т.е. мы можем и должны знать 
клиентов поименно.

Необходимо разработать (если это еще не 
было сделано) те бизнес-показатели, которые вы 
будете отслеживать и основываясь на которых 
вы будете измерять эффективность маркетинговой 

деятельности, а также прогнозировать резуль-
тат своих действий. В качестве таких показате-
лей рекомендуем учитывать выручку, прибыль от 
клиента и проекта (в тех случаях, когда есть пря-
мые затраты), доход от клиента (в среднем по на-
правлению и сравнивать с ним доход от каждо-
го клиента), среднюю стоимость проекта. Не нуж-
но много показателей — достаточно использо-
вать только рабочие, опираясь на которые мож-
но делать вывод об эффективности клиентской 
работы и перспективах развития клиентских от-
ношений.

 Знайте своих клиентов. Вы должны знать 
клиентов, и за названием компании для вас дол-
жен стоять некий образ и некоторые данные. 
Конечно, вы не будете знать многих деталей, но 
и не будете уже воспринимать клиентов обезли-
ченно. Знание своих клиентов, компаний, кото-
рые есть на рынке, понимание ситуации в це-
лом — это очень важный навык для маркетоло-
га на рынке b-2-b. Он позволяет минимизиро-
вать количество ошибок в работе, сделать под-
ход к каждому клиенту более персонализиро-
ванным, и в результате вы увидите, что за ранее 
абстрактным названием компании стоят кон-
кретные люди и конкретные цифры. Вы сможе-
те давать своим коллегам из отдела продаж цен-
ные и полезные советы по работе с клиентами, 
в том числе и относительно того, как развивать 
клиента.

Зная рынок и индустрию в целом (пусть на ба-
зовом уровне), вы будете говорить со своими 
коллегами на одном языке. Кстати, полезно знать 
не только тех клиентов, которые есть у вас сегод-
ня, но и тех, которые могут быть потенциально 
интересны.

Планируя маркетинговые акции или анали-
зируя последствия своих действий, вы сможете 
апеллировать не только к общим цифрам (N ком-
паний, X участников), но и к конкретным названи-
ям компаний и даже именам людей. Кстати, если 
есть возможность, выезжайте хотя бы иногда на 
клиентские встречи — это очень помогает в пла-
нировании работы.
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 Анализируйте текущую ситуацию по 
клиентам и развивайте кросс-продажи. Нау-
читесь отслеживать в регулярном режиме ситу-
ацию по основным клиентам: сколько денег кли-
ент вам принес, сколько услуг вы ему сумели 
предложить.

Стоит сказать, что развитие кросс-продаж не-
редко начинается со службы маркетинга. Ведь у 
маркетолога, несмотря на то что он хуже знает 
каждого конкретного клиента, есть общее пред-
ставление о компании и всех отраслях. Владея 
информацией, вы сможете давать своим коллегам 
ценные и полезные советы — особенно благо-
дарны вам будут руководители практики по опре-
деленным услугам (т.е. те, кто отвечает не за инду-
стрию, а за определенный тип услуги).

 Планируйте индивидуальные маркетин-
говые действия. Конечно, зачастую маркетолог 
имеет дело с планированием и проведением мас-
совых акций, будь то директ-маркетинговые рас-
сылки, мероприятия или интернет-кампании. Но 
каждый раз, планируя их, постарайтесь проду-
мать то, как вы сможете охватить конкретных кли-
ентов, которые интересны вашим коллегам из от-
дела продаж. Иногда идеи о возможной марке-
тинговой активности могут возникнуть у вас бла-
годаря мысли о конкретном клиенте. Отталкива-
ясь от конкретики, вы сможете найти идею, ко-
торая будет интересна уже группе клиентов (как 
существующих, так и потенциальных).

 Адаптируйте маркетинговые инструмен-
ты для индивидуальной работы с клиентами. 
Немного адаптировав традиционные маркетинго-
вые инструменты для прямой работы с клиента-
ми, вы сможете получить уникальные результаты.

Например, традиционная для маркетолога ра-
бота по подготовке статьи в отраслевой журнал 
может стать поводом для первичных коммуника-
ций с клиентами, которые дадут к ней коммента-
рии как эксперты. Завязав с ними диалог на столь 
приятную тему, вы сможете помочь своим колле-
гам в развитии отношений с клиентами. 

Помните, что очень многие бюджетные мар-
кетинговые действия могут принести ощутимый 

доход в перспективе. Например, вы провели сво-
ими силами исследование интересной проблемы 
или рынка — не поленитесь составить публичную 
версию отчета и дайте ее вашим коллегам, пусть 
съездят с ней к клиенту. Ведь повод для встречи, 
связанный с презентацией отчета, значительно 
более приятен для компании-клиента, чем прода-
жи и презентация услуг.

На наш взгляд, задача маркетолога, особенно 
в кризисное время, — создавать как можно боль-
ше простых, понятных и приятных поводов для 
коммуникаций с клиентами. Ваши коллеги будут 
вам за это благодарны, а встречи с потенциаль-
ными партнерами пройдут в значительно более 
благожелательной атмосфере.

 Всегда на работе. Знаете ли вы, что ваши 
коллеги из отдела продаж работают везде и всегда? 
Даже посещая спортивный клуб или занятия йогой, 
катаясь на горных лыжах или путешествуя, они, зна-
комясь с новыми людьми, всегда выясняют, кто они 
и чем занимаются. Они обдумывают возможности 
перевода личных отношений в плоскость бизнеса, и 
это абсолютно нормальное явление.

Хороший маркетолог тоже должен быть всег-
да готов к таким контактам, не упускать никаких 
возможностей для развития бизнеса, например 
возможности познакомить своих коллег с новым 
интересным клиентом. Благодаря широкой сети 
контактов нередко удается быстро привлекать 
новых клиентов, решать самые разные вопросы.

 Проявляйте творческий подход вместе 
с коллегами, ломайте шаблоны. В ситуации кри-
зиса мы зачастую сталкиваемся с тем, что при-
вычные схемы не работают, а значит, надо изо-
бретать новые. Именно поэтому большое внима-
ние уделяют такому качеству маркетинговых спе-
циалистов, как креативность. Надо не только са-
мому действовать творчески, но и научить сво-
их коллег мыслить и действовать креативно, по-
могать им ломать привычные шаблоны поведе-
ния, проводить регулярно «мозговые штурмы», 
совместно формировать новые идеи. Это прине-
сет немало пользы для работы, а ка кая-либо гени-
альная мысль может в перспективе обеспечить 
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вашей компании тот доход, который ей столь не-
обходим.

 Учите ваших коллег маркетингу. Ваша 
компетентность в области маркетинга может 
быть исключительно высокой, но если вы един-
ственный человек в компании, который способен 
осуществлять маркетинговые действия, то ваш 
маркетинг никогда не будет эффективным. Объ-
ясните своим коллегам, почему они тоже являют-
ся участниками маркетинговой деятельности ва-
шей компании, какова их роль, в чем заключают-
ся их задачи. Объясните, почему им нужно выпол-
нять часть маркетинговой нагрузки (выступле-
ния на конференциях, написание статей и т.п.) и 

что им это даст (не в терминах «имидж», «слава» и 
т.п., а в категориях «клиенты» и «деньги»). Научи-
те ваших коллег делать это правильно и грамот-
но, снимите их страх перед маркетингом, и тог-
да вы сможете удвоить и даже утроить эффект от 
своих действий, ведь ваш штат маркетологов вы-
растет в разы.

В этом материале автор, основываясь на сво-
ем практическом опыте, постаралась дать ряд ре-
комендаций маркетологам. Надеемся, что при-
менение хотя бы некоторых из них поможет ва-
шей компании легче пережить кризис, а в даль-
нейшем будет содействовать активному разви-
тию бизнеса.
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Статья посвящена проблеме выполнения планов продаж в рамках ограничен-

ного рекламного бюджета. Автор рассматривает варианты маркетинговых ре-

шений, не требующих значительных затрат на их разработку и продвижение. 

Материал статьи основан на практическом опыте автора, полученном в процес-

се вывода на рынок Украины мотоциклов Suzuki.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: ограниченный бюджет, вывод на рынок, 
целевой маркетинг, Интернет, спонсорство, выставочная дея-
тельность, кобрендинг

Марущак Николай Николаевич — начальник отде-
ла по развитию дилерской сети ООО «Илта» (импортер 
автомобилей Peugeot на Украине). Ранее работал экс-
пертом по продажам и маркетингу мотоциклов Suzuki 
в ДП «Авто Интернешнл» (Украина, г. Киев) 

ВЫВОД НА РЫНОК НОВОГО ПРОДУКТА 
В УСЛОВИЯХ ОГРАНИЧЕННОГО РЕКЛАМНОГО 
БЮДЖЕТА

Менеджеры, ответственные за продажи того или 
иного товара / услуги, безусловно, мечтают о 
большом маркетинговом бюджете, наличие кото-
рого существенно облегчит их труд, а также со-
кратит время, необходимое для завоевания боль-
шей доли рынка.

Однако нужно трезво оценивать ситуацию — 
это действительно мечты. Большинство фирм вы-
нуждено работать в условиях ограниченного ре-
кламного бюджета. Прежде всего это касается 
молодых компаний и неразвитых рынков сбы-
та. Еще сложнее вывести на рынок новый товар 
или бренд, ведь в этом случае значительные вло-
жения в маркетинг особенно необходимы, иначе 
продукт может стать аутсайдером рынка в самом 
начале своего жизненного цикла. Неужели это 
безвыходная ситуация? Выход все же есть, и вот 
пример успешного решения данной проблемы.

ОЦЕНКА СИТУАЦИИ НА РЫНКЕ

Не так давно компания — пионер автомобиль-
ного рынка Украины, много лет занимающаяся 
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продажами импортных машин, стала обладатель-
ницей прав на дистрибуцию нового продукта — 
мотоциклов всемирно известной марки Suzuki. 
Сложность ситуации состояла в том, что этот биз-
нес был абсолютно новым для компании и ее со-
трудников, да и сам продукт являлся диковинкой 
для Украины — в первый год работы компании в 
данном сегменте объем рынка импортных мото-
циклов не превышал 200 шт. в год. Для сравнения: 
на рынке Германии продается более 3 тыс. мото-
циклов в месяц.

Тем не менее коммерческая цель была постав-
лена, и это означало, что от руководителей про-
екта ожидали достижения конкретных показате-
лей: объемов продаж, прибыли, доли рынка и т.д. 
Прежде всего необходимо было проанализиро-
вать рыночную ситуацию, изучить конкурентов и 
предпочтения покупателей. Общий психографи-
ческий портрет клиента удалось составить толь-
ко в процессе работы, т.е. после первых продаж. 
Отметим, что обладание этими знаниями в нача-
ле проекта (собранными, например, в результате 
маркетингового исследования или опросов) мог-
ло бы значительно упростить работу, а значит, со-
кратить ресурсы, как материальные, так и вре-
менные.

Возвращаясь к анализу рынка, стоит обратить 
внимание на один достаточно важный момент: 
анализ показал, что модельный ряд Suzuki, со-
стоящий более чем из 30 моделей, имеет прямых 
конкурентов среди остальных членов «большой 
японской четверки» (Yamaha, Honda, Kawasaki) и, 
самое главное, все модели поразительно близки 
друг другу не только технически, но и визуально. 
Это означает, что выстраивать позиционирование 

мотоциклов Suzuki исходя из их технического пре-
восходства невозможно (например, преимуще-
ство в максимальной мощности над спортбайком 
Yamaha составляет всего 1 л/с, а во времени раз-
гона до 100 км/ч — доли секунды).

В то же время данное обстоятельство (техни-
ческая и визуальная схожесть с конкурентами) 
позволило выбрать из всех возможных вариантов 
ценообразования именно метод «ассоциации с 
ценами конкурентов» и отойти от варианта «себе-
стоимость + процент прибыльности», что оптими-
зировало доходность проекта.

Присутствие на рынке сразу трех конкурен-
тов, ведущих не менее активную маркетинговую 
политику, требовало принятия адекватных мер 
по разработке и реализации конкурентной стра-
тегии. Анализ особенностей целевой аудитории 
мотоциклов позволил сделать несколько важных 
выводов.

Действительно, лет 20 назад мотоциклы были 
тем первым транспортным средством, с которо-
го начиналась карьера любого советского води-
теля. Однако сейчас средняя стоимость импорт-
ного мотоцикла составляет $10–15 тыс., он стал 
предметом роскоши, который могут себе позво-
лить только состоятельные люди, для которых 
мотоцикл не первое и даже не второе транспорт-
ное средство (после автомобилей членов семьи, 
вод ного мотоцикла, квадроцикла и т.д.) (табл. 1).

Очевидно также и то, что сегмент покупателей, 
обладающих такими характеристиками, крайне 
мал. Стало быть, применение инструментов тра-
диционного маркетинга (трансляция ТВ-роликов, 
наружная реклама, реклама в прессе и т.д.) бу-
дет малодейственным. Да и годовой рекламный 

Пол Более 90% мужчины
Возраст Старше 35 лет
Семейное положение Женат, есть дети
Социальное положение Владелец бизнеса, топ-менеджер
Жилье Частный дом / квартира в престижном доме с частным гаражом
Автомобили Несколько автомобилей: собственный (от $40 тыс.), жены и детей (от $20 тыс.)

Таблица 1. Психографические особенности целевой аудитории (ЦА) мотоциклов Suzuki на Украине
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бюджет, выделенный на реализацию проекта, 
был настолько мал, что позволял лишь в тече-
ние одного месяца арендовать 30 бигбордов в 
столице Украины. В данной ситуации было при-
нято решение разработать такую стратегию, ко-
торая позволила бы достичь целей (запуск про-
дукта на рынок Украины, повышение узнава-
емости бренда, захват доли рынка) путем ис-
пользования инструментов малобюджетного 
маркетинга.

ОПРЕДЕЛЕНИЕ ВАРИАНТОВ ДАЛЬНЕЙШЕГО 
РАЗВИТИЯ

Признанный классик теории маркетинга Фи-
лип Котлер утверждал: «Привлечь нового клиен-
та стоит компании намного дороже, чем работать 
со старым». Таким образом, разрабатывая страте-
гию маркетинга бренда Suzuki на рынке Украины, 
мы могли выбрать один из двух возможных путей 
дальнейшего развития:

1) начать самостоятельно пропагандировать 
байк-культуру, способствуя тем самым распро-
странению продукта среди населения;

2) сконцентрировать свое внимание на тех, 
кто уже владеет мотоциклом (не только марки 
Suzuki), и выстраивать дальнейшие коммуника-
ции именно с этой группой потенциальных поку-
пателей.

Очевидно, что первый вариант принесет мак-
симальный результат только в случае объедине-
ния усилий, бюджетов и ресурсов многих (если не 
всех) участников рынка. В то же время такой под-
ход требует значительных затрат на маркетинг, 
PR и коммуникации, а главное, такие суммы явля-
ются неподъемными для участников рынка, кото-
рый только начинает развиваться.

В результате мы остановились на втором ва-
рианте, посчитав оптимальным развитие отноше-
ний с потенциальными клиентами, которые уже 
владеют мотоциклами, поскольку данная аудито-
рия максимально открыта для будущих маркетин-
говых коммуникаций.

К элементам разработанной для этих целей 
стратегии можно отнести следующие:

 использование возможностей Интернета;
 публикации в корпоративных изданиях;
 спонсирование профильных мероприятий 

или спортивных событий;
 участие в специализированных выставках;
 кобрендинг.

РАБОТА С ИНТЕРНЕТ-АУДИТОРИЕЙ

Для реализации проекта по выводу и продви-
жению мотоциклов Suzuki на рынок Украины по-
требовалось разработать абсолютно новый веб-
сайт (www.suzuki.ua), на котором можно было 
получить максимум информации о продуктовой 
линейке (она состоит из 30 моделей мотоци-
клов, при этом пять-шесть позиций ежегодно об-
новляются), ознакомиться с историей компании-
производителя, с достижениями бренда в спор-
те и инженерии, с последними разработками и 
концепт-байками.

Кроме того, для обеспечения участников ди-
лерской сети самой актуальной информацией 
был разработан проект электронной газеты 
(в формате pdf ), в материалах которой расска-
зывалось о последних спортивных новостях, 
интересных эпизодах из истории компании-
производителя или конкретных моделей мото-
циклов, приводились технические описания, 
сообщалось о деятельности мотодвижения на 
Украине.

Продвижение сайта (кроме регистрации на 
поисковых серверах) осуществлялось посред-
ством баннерной рекламы на самых посещаемых 
ресурсах Укрнета и профильных сайтах. В итоге 
удалось добиться существенного улучшения по-
сещаемости сайта: в результатах поисковых за-
просов компания поднялась с 40-х позиций до 
первой тройки, ежедневный трафик сайта состав-
лял не менее 100 хостов в день (в периоды осо-
бой рекламной активности посещаемость воз-
растала до 300 хостов в день).
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КОРПОРАТИВНЫЕ ИЗДАНИЯ

Активная реклама в прессе не оправдала ожи-
даний по следующим причинам:

 профильных изданий о мотоциклах не было 
вовсе (а те, что недавно появились, не могли га-
рантировать значительного рекламного эффекта 
и необходимого охвата аудитории);

 стоимость размещения рекламы в глянце-
вых изданиях, как правило, завышена, а сама ре-
клама приносит в основном имиджевый, а не 
коммерческий эффект;

 реклама в автомобильной прессе возмож-
на, но все же это скорее полумера, чем оптималь-
ное решение.

В то же время оставить покупателей и будущих 
клиентов компании без такого источника инфор-
мации и рекламы, как печатные издания, не есть 
правильное решение, поэтому компания начала 
выпуск собственных корпоративных изданий:

1) корпоративного журнала Suzuki Family 
(формат А4, выходит два раза в год, тираж от 
50 тыс. экземпляров);

2) цветного каталога мотоциклов (pocket size, 
освещает весь модельный ряд, доступный на  
Украине, выходит один раз в год, тираж 5 тыс. эк-
земпляров).

Такие печатные издания оказались незамени-
мыми не только в ежедневной работе мотосало-
нов (как раздаточный материал), но и при про-
ведении разного рода мероприятий, на которых 
собирались представители целевой аудитории 
(авто- или мотовыставки, спортивные соревнова-
ния, мотослеты и т.д.).

ПРОФИЛЬНЫЕ И СПОРТИВНЫЕ 
МЕРОПРИЯТИЯ

Весомым вкладом в продвижение бренда Su-
zuki и увеличение его узнаваемости стало спон-
сирование олимпийской сборной Украины по 
легкой атлетике. Во время пресс-конференции, 
посвященной выезду украинских спортсменов 

на Олимпиаду, было объявлено об учрежде-
нии специального призового фонда для призе-
ров соревнований, украшением которого, безу-
словно, стал мотоцикл Suzuki SV650S — новин-
ка сезона, не имеющая равных среди конкурен-
тов. Разумеется, логотип Suzuki украшал футбол-
ки украинских спортсменов не только на Олим-
пиаде, но и на праздничной церемонии награж-
дения, где обещанный трофей был торжествен-
но вручен олимпийскому чемпиону по толканию 
ядра Юрию Белоногу.

Впоследствии рекламный эффект от спон-
сирования олимпийской сборной был прод-
лен благодаря публикации в глянцевых издани-
ях фотосессий с участием украинских спортсме-
нов (на мотоциклах Suzuki), проведению пресс-
конференций и т.д.

Развивая тему спортивных соревнований, сле-
дует упомянуть о не менее важном направлении 
маркетинговой деятельности — спонсировании 
чемпионата Украины по шоссейно-кольцевым 
мотогонкам и сотрудничестве с Федерацией мо-
тоспорта Украины. Дело в том, что спонсирова-
ние мотосоревнований — это не только признан-
ный во всем мире инструмент маркетинга мото-
циклов, но и едва ли не единственная возмож-
ность доказать и воочию продемонстрировать 
потребителю превосходство, выносливость и 
максимальные возможности предлагаемых моде-
лей, среди которых именно спортивные версии 
носят статус флагманских.

Кроме элементов наружной рекламы (бигбор-
ды, троллы, растяжки, размещенные на террито-
рии, где проходят соревнования) компания ис-
пользовала такой инструмент маркетинга, как не-
посредственное спонсирование участников, вы-
ступающих на спортбайках марки Suzuki. Следует 
отметить, что именно этот вид маркетинга оказал-
ся наиболее эффективным. Успех команды гонщи-
ков, выступающих на мотоциклах марки Suzuki на 
мировых чемпионатах, получил свое продолже-
ние на Украине, где команда, выступающая «под 
флагами» импортера мотоциклов Suzuki, пока-
зала самые высокие результаты. Таким образом, 
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основными статьями расходов рекламных бюд-
жетов последующих лет стали затраты на покуп-
ку нескольких мотоциклов (основных и резерв-
ных), их последующую доводку и тюнинг, оплата 
работы команды механиков, транспортные рас-
ходы, расходы на гоночное топливо, экипировку 
гонщиков.

Реализуя маркетинговую стратегию в рам-
ках спортивных мероприятий, компания напра-
вила свою активность не только на непосред-
ственных участников гонок, но и на зрителей. 
Подобные мероприятия являются важным со-
бытием в жизни рядовых байкеров. Так же как 
и слеты, это едва ли не единственная возмож-
ность встретиться с единомышленниками, по-
делиться впечатлениями о мотоциклах, поезд-
ках, технических новшествах и т.д. Для того что-
бы побывать на таком событии, байкеры зача-
стую преодолевают путь в несколько сотен ки-
лометров.

С целью формирования в общественном 
сознании представления о привилегирован-
ном положении владельцев мотоциклов Su-
zuki, а также позиционирования марки как бо-
лее престижной по сравнению с ближайшими 
конкурентами компания гарантировала обла-
дателям Suzuki определенные преимущества 
(табл. 2).

КОБРЕНДИНГ

Желая повысить степень осведомленности на-
селения о бренде Suzuki, компания приняла пред-
ложение от одного из игроков водочного рынка 
о совместном участии в рекламной кампании по 
продвижению слабоалкогольных коктейлей ТМ 
Shake, лидера в своем сегменте на рынке Украины. 
Для участия в кампании по стимулированию спро-
са на продукты ТМ Shake компания выделила не-
сколько мотоциклов Suzuki, которые впоследствии 
были разыграны в качестве призов. В свою очередь, 
бренд Suzuki впервые вышел на ТВ-аудиторию, 
уровень наружной рекламы достиг национального 
масштаба. В качестве еще одного примера успеш-
ного кобрендинга можно назвать сотрудничество 
с сетью ресторанов «Козырная Карта» (объединяет 
более полусотни ресторанов высокого класса как 
на Украине, так и за рубежом). Ежегодно для посто-
янных посетителей ресторанов сеть организует 
грандиозное гала-шоу под названием «Козырная 
Party». Для его проведения арендуют выставочный 
центр, где около 15 тыс. приглашенных имеют воз-
можность отведать угощения каждого рестора-
на, входящего в сеть, разумеется, за счет заве-
дения. В рамках очередного мероприятия про-
шла лотерея, в которой был разыгран флагман-
ский мотоцикл Suzuki SV1000S красного цвета. 

Бесплатный въезд на территорию соревнований для бай-
керов на мотоциклах Suzuki Платный для прочих байкеров

Парковка мотоциклов Suzuki под брендированным ша-
тром огромного размера

Прочие байкеры оставляли свои мотоциклы под откры-
тым небом (нередки случая повреждения и даже угона мо-
тоциклов)

Под вторым симметричным шатром, брендированным ло-
готипом Suzuki, для владельцев мотоциклов родственно-
го бренда были накрыты столы с горячими кофе, чаем, за-
кусками

Для прочих посетителей предлагалось пиво и один вид 
хот-догов

По случаю празднования 20-летнего юбилея со дня созда-
ния первого гоночного мотоцикла Suzuki (считается, что 
именно с этого началась история спортбайков как клас-
са) всем владельцам мотоциклов Suzuki вручались поло в 
цвете первого гоночного мотоцикла и с роскошной юби-
лейной вышивкой

Для остальных посетителей ничего подобного не предус-
матривалось

Таблица 2. Перечень преимуществ, которыми могут пользоваться владельцы мотоциклов Suzuki на мотосоревнованиях
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ВЫВОД НА РЫНОК НОВОГО ПРОДУКТА В УСЛОВИЯХ ОГРАНИЧЕННОГО РЕКЛАМНОГО БЮДЖЕТА

Публика (состоятельные люди из разных горо-
дов Украины) могла ознакомиться с самыми новы-
ми моделями мотоциклов Suzuki на специальном 
промостенде марки и сфотографироваться в ком-
пании специально приглашенных моделей. Фото-
графии посетителей мероприятия, сделанные про-
фессиональным фотографом, высылались затем в 
фирменной фоторамке на их почтовый адрес, по-
полнивший базу данных компании для дальнейше-
го директ-маркетинга (разумеется, с согласия са-
мих клиентов).

В качестве бонуса к рекламному сотрудниче-
ству компания получила возможность экспони-
ровать мотоциклы в самых посещаемых рестора-
нах Киева и Одессы на протяжении всего летне-
го сезона (т.е. периода основного спроса на мото-
циклы). Итогом совместного маркетинга стали не 
только улучшение осведомленности среди пред-
ставителей целевой аудитории и неоспоримый 
вклад в имидж бренда Suzuki, но и то, что данный 
канал коммуникаций сгенерировал до 10% про-
даж мотоциклов в этом году.

ВЫСТАВОЧНАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ

Разумеется, отказаться от участия в профиль-
ной выставке, тем более открывшейся впервые в 
истории моторынка, невозможно даже в услови-
ях ограниченного рекламного бюджета. К тому же 
выставка проходит весной — это наиболее под-
ходящее время для презентаций новых моделей. 
На сравнительно небольшой выставочной пло-
щади в 80 м2 компании удалось выгодно разме-
стить все новинки модельного ряда. Примеча-
тельно, что конкуренты постарались представить 
на ограниченном выставочном пространстве все, 
что было у них в наличии, после чего их выста-
вочный стенд стал напоминать оптовый склад. 
При организации фирменного стенда Suzuki коман-
да использовала следующие приемы:

 задействовала элементы визуализации 
(тотем с логотипом Suzuki — светящаяся кон-
струкция типа лайт бокс);

 все модели выставлялись не на самом стен-
де, а на помосте в форме бумеранга, это позволи-
ло посетителям осмотреть представленные моде-
ли одинаково хорошо с любого ракурса;

 поскольку утвержденная стратегия продви-
жения бренда Suzuki предусматривает его пози-
ционирование как наиболее престижного, то ат-
мосфера на стенде компании была соответствую-
щей: в отличие от стендов конкурентов, ничем осо-
бо не примечательных, стенд Suzuki распростра-
нял атмосферу дорогой home-party — модный 
диджей играл самую трендовую музыку, девушки-
стендистки, одетые в специально пошитые для вы-
ставки костюмы, создавали неповторимое ощуще-
ние праздника и роскошной вечеринки;

 на стенде проходили викторины с неслож-
ными вопросами о марке Suzuki и сувенирами и 
атрибутикой бренда в качестве призов.

В результате посещаемость стенда Suzuki сре-
ди более чем 50 участников выставки оказалась 
самой высокой, а сам стенд получил титул «Луч-
ший выставочный стенд мотошоу».

Итог трехлетней работы по продвижению мар-
ки Suzuki — третье место на рынке импортных 
мотоциклов Украины. Не стоит думать, что это ре-
зультат исключительно маркетинговых и реклам-
ных мероприятий. Необходимость прилагать не-
малые усилия, направленные на увеличение объ-
ема продаж и числа заключаемых тендерных 
контрактов, развитие сети дилеров, повышение 
уровня удовлетворенности клиентов, разумеется, 
не отпала. Место, которое бренд Suzuki занял и 
занимает до сих пор, идентично положению мар-
ки на мировом рынке мотоциклов. Оглядываясь 
назад, можно с уверенностью сказать, что данный 
результат явился итогом слаженных действий 
служб продаж, сервисного обслуживания и мар-
кетинга, объединенных одной общей целью.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Ограниченность бюджета на маркетинг и про-
движение не означает, что ощутимого результата 
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добиться невозможно. Альтернативные методы 
коммуникаций (отличающиеся от рекламы на ТВ, 
в прессе, наружной рекламы) подтвердили свою 
актуальность и эффективность.

Интернет из диковинки, доступной немногим, 
за несколько лет превратился в серьезный ин-
струмент маркетинга (благодаря повсеместному 
распространению, увеличению скорости доступа, 
развитию интернет-технологий и т.д.).

Выставки не теряют своей актуальности уже 
более 200 лет, ибо они позволяли и позволяют на-
прямую контактировать с конечным покупателем, 
получать обратную связь в режиме реального 

времени, сфокусироваться на конкретной, т.е. це-
левой аудитории потребителей.

Спонсирование мероприятий, организаций, 
отдельных граждан также является действенным 
инструментом формирования имиджа торговой 
марки, помогающим культивировать лояльность 
покупателей.

Естественно, все перечисленные подходы тре-
буют затрат, но эти затраты несравнимы с расхо-
дами, которые позволяют себе крупнейшие ре-
кламодатели. Тем не менее результаты примене-
ния данных подходов зачастую превосходят все 
ожидания.
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КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: позиционирование, дифференцирование, 
имидж, репутация, атрибуты имиджа, атрибутивная концеп-
ция позиционирования имиджа

В статье описаны различные подходы к понятию «позиционирование», а также его 

взаимосвязь с терминами «сегментирование», «идентификация» и «дифференци-

рование». Предлагая вниманию читателей атрибутивную концепцию позициони-

рования имиджа компании, авторы подробно рассматривают процессы опреде-

ления текущей позиции имиджа компании и выбора стратегии для достижения 

желаемой позиции. Процесс разработки и реализации стратегии позиционирова-

ния имиджа представлен на примере рынка мультисервисных сетей г. Омска.

Малыгина Анастасия Андреевна — маркетолог ООО 
«Магма-компьютер». Профессиональные интересы: раз-
работка стратегий позиционирования компаний и тор-
говых марок, формирования имиджа товаров и услуг 
(г. Омск)

Лунева Екатерина Андреевна — к. э. н., доцент кафе-
дры маркетинга и рекламы факультета международного 
бизнеса, ГОУ ВПО «Омский государственный университет 
им. Ф.М. Достоевского». Профессиональные интересы: 
методологические аспекты стратегического маркетинга, 
разработка стратегий сегментирования и позициониро-
вания, методологические аспекты организации и прове-
дения маркетинговых исследований (г. Омск)

АТРИБУТИВНАЯ КОНЦЕПЦИЯ 
И ПРОЦЕСС РАЗРАБОТКИ СТРАТЕГИИ 
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ ИМИДЖА КОМПАНИИ

Разработка стратегии позиционирования в вы-
сококонкурентном рыночном пространстве яв-
ляется неотъемлемой частью процесса марке-
тинговой и корпоративной стратегии компании. 
Формирование образа товара / торговой марки и 
привлечение к нему внимания клиента на потре-
бительском рынке не представляет объективных 
трудностей как в практическом, так и в методи-
ческом смысле. Компаниям, работающим на рын-
ке b-2-b или оказывающим услуги, намного слож-
нее завладеть вниманием потребителя по следу-
ющим причинам:

1) потребитель товаров промышленного на-
значения, как правило, представлен группой 
лиц — центром закупок, причем каждое лицо 
имеет собственную мотивацию;

2) в силу ограниченности предложения на 
рынке b-2-b и существенного влияния человече-
ского фактора на принятие решений о покупке 
товаров промышленного назначения выбор по-
требителя во многом определяют имидж и репу-
тация того или иного поставщика;

3) поскольку продукция производственно-
технического назначения является входным 
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ресурсом для производства товаров, предназна-
ченных для конечного потребления, и во мно-
гом определяет их качество, выбору постав-
щика предшествует детальный анализ большо-
го количества факторов, в том числе восприни-
маемого общественностью имиджа и репутации 
компании-поставщика;

4) компании, оказывающие услуги, не предла-
гают товар, который можно увидеть, взвесить, по-
пробовать, т.е. физические характеристики кото-
рого можно измерить и идентифицировать, поэ-
тому для них важно создать и подчеркнуть свой 
уникальный имидж, для того чтобы отличаться от 
конкурентов и соответствовать запросам выбран-
ных сегментов потребителей.

Вопрос позиционирования товара и торго-
вой марки проработан в научной и практической 
литературе достаточно детально. Что же касает-
ся позиционирования компании, то данная сфера 
пока не получила комплексного рассмотрения. 
Представленная в статье атрибутивная концеп-
ция позиционирования имиджа компании в неко-
торой степени восполняет этот пробел.

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ 
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ

Прежде всего рассмотрим основные теорети-
ческие аспекты позиционирования. Можно выде-
лить три основных подхода к интерпретации тер-
мина «позиционирование»: позиционирование 
как стратегия, позиционирование как концепция, 
позиционирование как комплекс мероприятий.

Позиционирование как стратегия

Жан-Жак Л амбен определяет стратегию пози-
ционирования как «разработку проекта компа-
нии и сообщение о нем» [6],  что должно позво-
лить компании привлечь внимание целевой 
аудитории. Филип Котлер отмечает,  что позицио-
нирование — это стратегия,  и определяет ее 
как действия по формированию предложения 

компании и ее имиджа, направленные на то, что-
бы завоевать признание целевой группы потре-
бителей [4].

Питер Дойль предлагает следующую трактов-
ку: стратегия позиционирования — это маркетин-
говая деятельность по выбору целевых сегмен-
тов, задающих область конкуренции, и отличи-
тельных преимуществ компании, определяющих 
методы конкурентной борьбы [3].

Основываясь на данных формулировках, а так-
же на общеэкономической и управленческой трак-
товке термина «стратегия», авторы статьи предла-
гают следующее определение: стратегия позицио-
нирования — это общее направление маркетинго-
вых действий компании, целью которых является 
достижение и сохранение желаемой позиции на 
рынке. При этом необходимо, чтобы стратегия об-
ладала следующими характеристиками:

 отражала предназначение компании, цен-
ность ее товаров для целевого сегмента и обще-
ственности через долгосрочные цели и програм-
мы действий;

 четко идентифицировала целевые сегменты 
потребителей и общественные группы, на кото-
рые будет направлено маркетинговое и коммуни-
кационное воздействие;

 обеспечивала долгосрочное конкурентное 
преимущество товаров и услуг компании в этих 
сегментах и группах;

 четко определяла набор маркетинговых ин-
струментов формирования имиджа и репутации 
компании и ее товаров;

 представляла собой комплекс согласован-
ных решений;

 позволяла осуществлять слаженные дей-
ствия сотрудников и подразделений, направлен-
ные на достижение и поддержание желаемой по-
зиции, основанной на выбранном элементе диф-
ференциации.

Позиционирование как концепция

Джек Траут отмечает, что позиционирова-
ние — это «операция на сознании потенциальных 
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потребителей» [9]. Важно построить позициони-
рование на сильной концепции, это позволит вы-
делить компанию в ряду конкурентов. Дэвид Кре-
венс [5] определяет концепцию позиционирова-
ния как формулировку сути предложения компа-
нии, указывающую на способность организации 
удовлетворять нужды и предпочтения потреби-
телей.

Концепция позиционирования компании 
должна исходить из причин, по которым клиенты 
предпочтут вести дела с ней, а не с ее конкурен-
тами, и транслировать данные причины на целе-
вую аудиторию.

Авторы книги «Меркатор» [7] отмечают, что 
при выборе формулировки концепции нужно 
учитывать три момента.

1. По форме позиционирование должно быть 
простым, ясным и понятным, т.е. основываться 
на небольшом наборе объективных (к примеру, 
срок работы на рынке, размер компании, квали-
фикация сотрудников) и субъективных (к приме-
ру, дружественность, яркость, надежность) харак-
теристик компании. Необходимость быть понят-
ным часто приводит к формулированию позицио-
нирования в одной фразе. Каждое слово в такой 
формулировке должно быть тщательно отобран-
ным и весомым.

2. Тезисы, в которых компания выражает 
свое позиционирование, должны быть привле-
кательными, оригинальными и внушающими до-
верие. В них необходимо отразить ожидания по-
тенциальных потребителей и других групп об-
щественности.

3. В качестве важнейших характеристик пози-
ционирования следует указать на его эффектив-
ность и длительность воздействия, что возможно 
только при учете потенциала сегмента, на кото-
рый оно направлено.

Таким образом, концепция позиционирова-
ния — это формулировка сути предложения 
компании с учетом потребностей целевого 
сегмента, ожиданий других групп обществен-
ности и соображений выгоды для самой ком-
пании.

Позиционирование как комплекс 
мероприятий

По мнению Жака Ландреви, Жюльена Леви и 
Дени Линдона [7], позиционирование является 
политикой воздействия компании на восприятие 
клиентами ее предложения. Тим Амблер [1] счи-
тает, что позиционирование — это набор инстру-
ментов, помогающих сформировать образ мар-
ки, причем этот образ должен как можно более 
выгодно отличаться от марок конкурентов, для 
чего в процессе позиционирования используют 
как реальные, так и воображаемые характеристи-
ки продукта / услуги. Позиционирование конкре-
тизируется в комплексе маркетинга, т.е. в товаре, 
цене, распределении и продвижении.

Авторы полагают, что комплекс мероприятий 
позиционирования — это конкретные способы 
донесения концепции позиционирования до це-
левого сегмента потребителей и других групп об-
щественности в ходе реализации маркетинговых 
программ.

С учетом сказанного целесообразно рассма-
тривать позиционирование как совокупность 
обозначенных выше подходов, поскольку толь-
ко в этом случае можно правильно понять роль 
и место позиционирования в системе маркетин-
га. В стратегическом маркетинге такие элемен-
ты, как сегментирование, анализ целевой аудито-
рии и изучение конкурентов, составляют страте-
гию позиционирования, позволяющую выявить 
отличительные преимущества компании и с их по-
мощью привлечь потребительский интерес. Кон-
цепция позиционирования компании, т.е. форму-
лировка ее рыночной позиции, становится осно-
вой для операционного маркетинга — комплекса 
мероприятий по позиционированию.

Позиционирование тесно связано с понятия-
ми «сегментирование», «идентификация» и «диф-
ференцирование».

По мнению Джека Траута и Эла Райса [9], един-
ственный способ быть замеченным в современном 
сверхкоммуникативном обществе — это исполь-
зовать избирательное сообщение, концентрацию 
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на малых группах и сегментирование. С точки зре-
ния стратегий охвата рынка данный подход мож-
но отнести к стратегиям дифференцированного и 
концентрированного маркетинга. Иными словами, 
для успешной работы компания должна сосредо-
точиться на потребностях одного или нескольких 
сегментов потребителей.

Сегментирование — это деление потребите-
лей (клиентов) на группы, участников которых 
объединяют сходные предпочтения и установки 
в отношении определенного объекта (товара или 
компании). Компания должна обладать такой ха-
рактеристикой, которая не только бы удовлетво-
ряла потребности клиентов целевого сегмента и 
ожидания общественности, но и отличала бы ее 
от конкурентов.

Авторы книги «Меркатор» дают следующее 
определение идентификации: определение кате-
гории, с которой потребитель мысленно соотно-
сит некий товар. Для компании идентификация — 
это определение рынка, на котором она работа-
ет, а конкретнее — категорий товаров или услуг, 
предлагаемых клиентам. Идентификация позволя-
ет очертить круг конкурентов и выявить их харак-
терные особенности. После идентификации необ-
ходимо провести четкую границу между компани-
ей и ее конкурентами, т.е. дифференцировать ее.

Котлер определяет дифференцирование как 
процесс нахождения ряда существенных и значи-
мых особенностей, призванных отличать предло-
жение компании от предложений конкурентов. 
Формулировка Ламбена звучит следующим обра-
зом: поиск оснований, предоставляющих постав-
щику возможность апеллировать к определен-
ным покупательским мотивам.

Следует четко обозначить различия между 
дифференцированием и позиционированием: 
если дифференцирование — это определение ха-
рактеристик, отличающих предложения компании 
от предложений конкурентов, то позициониро-
вание — это донесение отличий до потребителей 
и других групп общественности. Таким образом, 
дифференциация — это необходимое, но не един-
ственное условие успешного позиционирования.

Перейдем к рассмотрению процесса позицио-
нирования.

АТРИБУТИВНАЯ КОНЦЕПЦИЯ 
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ ИМИДЖА 
КОМПАНИИ

В процессе разработки стратегии позициони-
рования торговых марок на рынке потребитель-
ских товаров традиционно применяют мультиатри-
бутивную модель товара. Она позволяет рассмо-
треть товар как совокупность качеств (атрибу-
тов), в той или иной степени значимых для потре-
бителей. Степень присутствия атрибутов в анало-
гичных товарах конкурирующих торговых марок 
воспринимается потребителями по-разному, что 
и является следствием реализации компаниями 
стратегий позиционирования.

Как и в случае с товаром, позиционирование 
фирмы предполагает донесение до целевой ауди-
тории некоего образа, отличающегося от образов 
других фирм. Образ компании неразрывно свя-
зан с понятиями «имидж» и «репутация». М.В Гун-
дарин определяет имидж как «то, что организа-
ция думает сама о себе и хочет, чтобы о ней ду-
мали другие» [2]. Репутация — это общественная 
оценка компании, общее мнение о качествах, до-
стоинствах и недостатках.

Имидж и репутация компании могут быть 
представлены как совокупность атрибутов, вос-
принимаемых характеристик компании (качество 
менеджмента, качество продуктов / услуг, финан-
совая прочность, склонность к использованию 
новых технологий, срок работы на рынке и т.д.).

Отметим, что в литературе понятия «имидж» 
и «репутация» часто смешиваются и подразуме-
вают именно сформировавшиеся представле-
ния о компании. Однако между ними существует 
различие. Репутация, как видно из определения, 
это приобретенная, сформировавшаяся в обще-
стве оценка компании, в то время как имидж — 
это то, что хочет рассказать о себе сама компа-
ния. Та  ким образом, репутация является более 
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широкой категорией, включающей в себя имидж 
(если усилия по его формированию были успешны) 
и мнения о компании, возникшие без ее прямого 
участия. Мы будем говорить о позиционировании 
имиджа, в то же время подразумевая, что желаемый 
имидж находит отражение и в репутации компании.

Итак, атрибутивная концепция позициониро-
вания имиджа компании — это формулировка ви-
дения позиции компании посредством выделе-
ния атрибутов ее имиджа с учетом потребностей 
и ожиданий целевого сегмента и других групп об-
щественности, характеристик предложения и со-
ображений выгоды для компании.

В основе данной концепции лежат следующие 
положения или принципы.

1. Клиенты и другие группы общественности 
рассматривают компанию как совокупность атри-
бутов ее имиджа. Общественность — это все те 
объединения людей, с которыми данная компа-
ния находится или вынуждена находиться в отно-
шениях коммуникации [10].

2. Для разных групп общественности, а также 
внутри них значимость атрибутов имиджа компа-
нии может различаться. Значимость атрибута — 
это степень влияния данного атрибута на общую 
оценку имиджа компании.

3. Представители общественности имеют 
определенные мнения о степени присутствия тех 
или иных атрибутов в имидже оцениваемых ком-
паний.

4. Представители общественности связывают 
каждый атрибут с функцией полезности, которая 
отражает зависимость между уровнем удовлетво-
рения от работы с конкретной компанией и сте-
пенью присутствия атрибутов в ее имидже.

5. Представители общественности имеют 
сформировавшееся мнение об имидже каждой 
оцениваемой компании, оно основано на инфор-
мации об этой компании, а также отношении к ее 
коммерческой и общественной деятельности.

Чем отличается позиционирование имиджа 
компании от позиционирования товара?

1. Объектом изучения является имидж компа-
нии, а не торговая марка.

2. Необходимо учитывать мнение как клиен-
тов компании, так и других групп общественно-
сти. Имидж компании связан с различными аспек-
тами ее деятельности, не только коммерческими, 
но и общественными (отношения с партнерами, 
сотрудниками и т.п.). В случае с товаром обычно 
изу чают только мнение потребителей.

3. Помимо массового опроса клиентов мож-
но использовать и другие методы сбора данных, 
например подробное интервьюирование пред-
ставителей специфических групп (органов госу-
дарственной власти, общественных организа-
ций и т.п.).

4. Восприятие существующей и желаемой по-
зиций компании разными группами обществен-
ности может различаться, поэтому разработка 
стратегии позиционирования имиджа, отвечаю-
щего требованиям всех групп общественности, 
становится более сложной задачей по сравнению 
с товарным позиционированием. 

Применительно к позиционированию имид-
жа компании традиционный процесс разработки 
стратегии позиционирования товара (основанный 
на работах М. Бейкера, О. Уолкера, Дж. О’Шо несси 
и П. Дойля) был адаптирован с учетом принци-
пов атрибутивной концепции, что позволяет сфор-
мулировать концепцию и обозначить ключевые 
принципы стратегии позиционирования. Что каса-
ется комплекса мероприятий, связанных с ним, то 
для донесения выбранной позиции до обществен-
ности авторы предлагают использовать PR-методы. 
Этот выбор обусловлен следующими причинами:

1) одна из функций PR — создание имиджа и 
репутации компании;

2) для эффективного позиционирования имид-
жа компании необходимо, чтобы целевая аудито-
рия или группы общественности не только были 
оповещены о выбранной позиции, но и воспри-
няли ее правильно; PR-деятельность направлена 
на обеспечение взаимопонимания между компа-
нией и общественностью;

3) PR в большей степени подходит для созда-
ния образа компании, в то время как реклама эф-
фективна для продвижения отдельного товара;
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4) информация, распространенная с помощью 
PR-методов, вызывает больше доверия, чем 
реклама, т.к. передается в большей степени не в 
форме слов и обещаний, а в форме реальных дел;

5) по сравнению с рекламой PR-деятельность 
обеспечивает менее интенсивный, но более дол-
госрочный эффект.

Кроме того, в целях позиционирования имид-
жа компании могут быть использованы инстру-
менты event-маркетинга.

ПРОЦЕСС РАЗРАБОТКИ СТРАТЕГИИ 
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ ИМИДЖА 
КОМПАНИИ

Рассмотрим основные этапы данного процес-
са на примере компании, занимающейся проек-
тированием, созданием и обслуживанием мульти-
сервисных сетей1 в г. Омске.

Этап 1. Определение текущей позиции 
компании

Определение конкурентов
Следует помнить, что сама конкуренция воз-

можна:
 между компаниями, производящими това-

ры или оказывающими услуги с аналогичными 
свойствами;

 между компаниями, производящими това-
ры или оказывающими услуги одной категории;

 между компаниями, производящими това-
ры или оказывающими услуги, удовлетворяющи-
ми одну и ту же потребность;

 между компаниями, удовлетворяющими 
разные потребности, при этом в определенной 
ситуации данные потребности могут быть альтер-
нативами.

В результате исследования было выявлено че-
тыре конкурента рассматриваемой компании. Их 
предложения не аналогичны, но они используют 

похожие технологии, т.е. это конкуренция на уров-
не компаний, оказывающих услуги одной и той же 
категории.

Идентификация совокупности атрибутов 
имиджа компании

Как и в случае с позиционированием товара, 
атрибуты должны обладать следующими характе-
ристиками:

 заметность — клиенты учитывают тот 
или иной атрибут при выборе компании, а дру-
гие группы общественности замечают его присут-
ствие в ее имидже и репутации;

 релевантность — значимость атрибута с 
точки зрения компании должна соответствовать 
его значимости для потребителей;

 детерминированность — атрибут должен 
отражать разницу в восприятии представителями 
общественности имиджа компаний-конкурентов. 
На данном этапе необходимо определить наибо-
лее важные атрибуты, влияющие на восприятие 
имиджа и репутации компании. Методом опреде-
ления набора атрибутов могут быть, например, 
фокус-группа или экспертный опрос.

В нашем случае был сформирован широкий 
перечень атрибутов, оказывающих влияние на 
восприятие имиджа компании на рынке мульти-
сервисных сетей. Данные атрибуты были разде-
лены на две группы.

1. Реальные, или объективные, атрибуты:
 высокое качество оказываемых услуг;
 быстрое выполнение заказа;
 высокое качество гарантийного обслужи-

вания;
 высокий уровень послепродажного обслу-

живания;
 высокая квалификация сотрудников;
 активное использование новых технологий;
 длительный срок работы на рынке;
 оптимальное соотношение цены и качества 

услуг;
 активная общественная деятельность.

1 Мультисервисная сеть — единая сеть, позволяющая передавать различные типы информации (аудио-, видео-, цифровые данные) по одному каналу. — Прим. авт.
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2. Символические, или субъективные, атрибуты:
 внимательное отношение к клиентам;
 простота процедуры принятия заказа кли-

ента;
 известность компании;
 благоприятный имидж и репутация ком-

пании.

Оценка значимости атрибутов имиджа 
компании

Для каждой общественной группы наиболее 
значимым является свой атрибут, соответственно, 
влияние, которое оказывают атрибуты на оцен-
ку компании, неодинаково. Это означает, что не-
обходимо провести исследование с целью опре-
деления значимости атрибутов для различных 

групп. В данном случае рассматривались три 
группы:

1) реальные / потенциальные клиенты компании;
2) сотрудники компании;
3) органы государственной власти, регулиру-

ющие деятельность компаний на рынке телеком-
муникаций.

В результате применения метода рейтинго-
вания атрибутов были получены средние оцен-
ки значимости атрибутов для каждой группы 
(табл. 1).

Для всех групп наиболее значимым атрибутом 
является «Высокое качество оказываемых услуг». 
Атрибуты «Высокая квалификация сотрудников» 
и «Качество гарантийного обслуживания» также 
высоко оцениваются всеми группами.

Атрибуты Реальные / потенциаль-
ные клиенты Сотрудники компании Органы государственной 

власти

Высокое качество оказывае-
мых услуг 1 1 1

Быстрое выполнение заказа 6 4 1

Внимательное отношение 
к клиентам 4 2 1

Качество гарантийного обслу-
живания 3 3 1

Высокий уровень послепро-
дажного обслуживания 8 6 1

Простота процедуры принятия 
заказа клиента 10 7 2

Высокая квалификация 
сотрудников 2 1 1

Активное использование 
новых технологий 7 3 1

Длительный срок работы 
на рынке 11 8 1

Известность компании 12 9 2

Оптимальное соотношение 
цены и качества услуг 5 4 1

Активная общественная 
деятельность 13 10 2

Благоприятный имидж и 
репутация 9 5 1

Таблица 1. Оценка значимости атрибутов
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Кроме того, необходимо выделить детерминиру-
ющие атрибуты, т.к. именно они отражают воспри-
нимаемую представителями общественности раз-
ницу между конкурентами. С этой целью был при-
менен метод дифференциации атрибутов. Диффе-
ренциация атрибутов — это среднеквадратическое 
отклонение средних оценок значимости атрибутов 
по всем исследуемым компаниям. Значение диффе-
ренциации определенного атрибута показывает, в 
какой степени имиджи исследуемых компаний раз-
личаются между собой по данному атрибуту. Чем 
выше это значение, тем сильнее разница, восприни-
маемая представителями общественности.

Оценки дифференциации исследуемых атри-
бутов представлены в табл. 2.

Необходимо отметить, что некоторые атрибу-
ты, имеющие большую дифференциацию у клиен-
тов, получили наименьшее значение дифференциа-
ции у сотрудников исследуемой компании, и наобо-
рот. Такой результат отражает разницу в восприятии 

компании клиентами и сотрудниками. Было рассчи-
тано, что оценки сотрудников превышают оценки 
клиентов в среднем на 12%. Оценки клиентов мож-
но считать более объективными, поэтому именно 
они были использованы для последующего анализа.

Далее были выделены атрибуты, сочетающие 
в себе высокую значимость и детерминацию. Сре-
ди наиболее значимых атрибутов самую высокую 
детерминацию имеет «Качество гарантийного об-
служивания». Атрибуты «Высокое качество оказы-
ваемых услуг» и «Высокая квалификация сотруд-
ников» весьма значимы, уровень их дифференци-
ации средний, поэтому эти три атрибута были вы-
браны для дальнейшего анализа.

Определение позиции компании 
и компаний-конкурентов по наиболее 
важным атрибутам

На данном этапе оценивается воспринимае-
мое присутствие атрибутов в имидже компаний-

Таблица 2. Оценки дифференциации атрибутов

Примечание: представители органов государственной власти не смогли оценить все исследуемые компании, поэтому эти данные не подошли для сравнения.

Атрибут
Дифференциация

Реальные / потенциальные клиенты Сотрудники компании

Высокое качество оказываемых услуг 0,939 0,93

Быстрое выполнение заказа 1,127 0,957

Внимательное отношение к клиентам 0,827 1,25

Качество гарантийного обслуживания 1,073 0,851

Высокий уровень послепродажного 
обслуживания 1,431 1,131

Простота процедуры принятия зака-
за клиента 0,722 0,927

Высокая квалификация сотрудников 0,832 1,231

Активное использование новых тех-
нологий 0,307 1,119

Длительный срок работы на рынке 1,34 0,816

Известность компании 1,128 1,114

Оптимальное соотношение цены и 
качества услуг 0,808 0,995

Активная общественная деятельность 1,039 0,306

Благоприятный имидж и репутация 0,672 0,83
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конкурентов. Данную информацию можно полу-
чить с помощью следующего вопроса: «Оцените 
по 10-балльной шкале степень присутствия атри-
бута Х в компании Y, если 1 — абсолютно не при-
сутствует, 10 — присутствует в максимальной сте-
пени». Однако позиционирование имиджа и ре-
путации компании направлено не только на кли-
ентов, но и на другие компании, государственные 
органы, общественные организации. Исследова-
ние таких аудиторий путем массового опроса за-
труднено, поэтому можно предложить проведе-
ние глубинных интервью с представителями этих 
организаций.

В ходе исследования рынка мультисервисных 
сетей г. Омска было выявлено, что позиции рас-
сматриваемых компаний достаточно близки друг 
к другу. Если соотносить оценки трех групп об-
щественности, то в каждом случае формируют-
ся различные группы конкурентов, наиболее при-
ближенных к рассматриваемой нами компании. 
В целом три из четырех конкурентов являются 
для нее серьезными соперниками.

Определение наиболее предпочтительной 
комбинации атрибутов

На этом этапе определяют, какие атрибуты и 
в какой степени должны присутствовать в имид-
же компании для максимального соответствия 
желаниям потребителей. Разные группы обще-
ственности рассматривают отдельно. Зачастую 
данную информацию получают тем же мето-
дом, который был описан выше, только респон-
дентов просят оценить требуемое присутствие 

атрибутов в идеальной компании. Идеальная 
компания — это воображаемая респондентом 
компания, в которой все атрибуты присутствуют 
в такой степени, что их сочетание полностью удо-
влетворяет его (табл. 3).

Данные комбинации оценок степени присут-
ствия наиболее значимых атрибутов в имидже яв-
ляются желаемыми для рассматриваемых групп 
общественности, т.е. исследуемой компании не-
обходимо стремиться достичь этих значений.

Объединение полученной информации 
на карте восприятия

Карту восприятия, или сетку позициониро-
вания, используют для визуализации результа-
тов, полученных на предыдущих этапах. Ее вы-
страивают, основываясь на двух детерминирую-
щих атрибутах. В случае более детального анали-
за рассматривают более двух атрибутов и созда-
ют многомерные или множественные карты вос-
приятия.

Карта восприятия позволяет сделать следую-
щие выводы:

1) чем ближе компании расположены друг к 
другу, тем более схожи они для потребителя и 
тем выше вероятность, что они являются конку-
рентами;

2) чем ближе компания к «идеальной точке», 
тем больше вероятность, что клиент сделает вы-
бор в ее пользу;

3) пробелы на карте восприятия указывают на 
возможность появления в этом месте новой ком-
пании или репозиционирования существующей.

Группа Реальные / потенци-
альные клиенты

Сотрудники 
компании

Органы государ-
ственной власти

Атрибут имиджа

Высокое качество оказы-
ваемых услуг 9,952 10 10

Качество гарантийного 
обслуживания 9,380 9,842 10

Высокая квалификация 
сотрудников 9,619 10 10

Таблица 3. Оценка степени присутствия трех наиболее значимых атрибутов в идеальной компании 
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Применительно к рассматриваемой нами ор-
ганизации анализ карты восприятия позволил 
сделать следующие выводы.

1. В группе реальных и потенциальных кли-
ентов оценки распределились таким образом, 
что ни одна из компаний-конкурентов не до-
стигает идеальной точки, т.е. положения иде-
альной компании. Исследуемая компания и два 
ее конкурента располагаются относительно 
близко к идеальной точке и друг другу, т.е. яв-
ляются основными конкурентами. Компании 
необходимо разработать концепцию позицио-
нирования и соответствующие мероприятия, 
позволяющие приблизить свой имидж к иде-
альному.

2. Сотрудники исследуемой компании счита-
ют, что их организация очень близка к идеальной, 
а конкуренты далеки от идеала. Поскольку мне-
ния клиентов и сотрудников сильно расходятся, 
можно сделать вывод о субъективном восприя-
тии персоналом позиции своей компании на рын-
ке. При реализации стратегии позиционирования 
необходимо разработать мероприятия, направ-
ленные на улучшение осведомленности сотруд-
ников о состоянии рынка и донесение до сотруд-
ников концепции позиционирования имиджа их 
компании.

3. По мнению представителей органов госу-
дарственной власти, исследуемая компания нахо-
дится на уровне идеальной, а конкуренты суще-
ственно отстают от нее. Это означает, что прово-
дить мероприятия, направленные на изменение 
восприятия данной группой имиджа компании, 
нет необходимости. Однако можно проводить ме-
роприятия, которые будут поддерживать данную 
позицию.

Этап 2. Выбор желаемой позиции

Решение о выборе желаемой позиции прини-
мается на основе привлекательности рыночных 
сегментов и сильных сторон компании в сфере 
обслуживания рыночного сегмента.

Определение преимуществ и возможностей 
компании

На данном этапе необходимо определить, 
какими преимуществами в плане тех или иных 
атрибутов имиджа обладает компания. Нужно 
понять, по какому атрибуту или совокупности 
атрибутов будут дифференцировать компанию 
клиенты.

Атрибуты имиджа и репутации, выбираемые в 
качестве основы для позиционирования, оцени-
ваются по следующим критериям:

 ценность для клиентов и других представи-
телей общественности;

 осуществимость позиционирования на 
основании этих атрибутов с учетом характерных 
способностей компании и отношения обществен-
ности к ее реальным возможностям;

 превосходство по данному параметру над 
конкурентами;

 соответствие долгосрочным целям компании.
Для дифференцирования имиджа исследуе-

мой компании мы можем использовать как уже 
значимые для общественности атрибуты, так и 
атрибуты, которые могут стать значимыми в ре-
зультате воздействия на общественность.

Было предложено два варианта дифференци-
рования.

1. Компания — профессионал в области муль-
тисервисных сетей. В данном случае акцент сде-
лан на профессионализме компании в узкой об-
ласти телекоммуникаций. Для реализации пози-
ционирования по данному основанию можно ис-
пользовать атрибут «Высокая квалификация со-
трудников», т.к. профессионализм компании 
определяют ее сотрудники, и атрибут «Активное 
использование новых технологий», т.к. при созда-
нии мультисервисных сетей используются пере-
довые информационные технологии.

2. Компания — единый поставщик всех теле-
коммуникационных услуг. Акцент сделан на широ-
те спектра предоставляемых услуг, заботе о клиен-
тах, выражающейся в стремлении решить все про-
блемы, связанные с телекоммуникациями. Здесь 
можно использовать атрибуты «Внимательное 
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отношение к клиентам» и «Высокая квалифика-
ция сотрудников», поскольку для оказания широ-
кого спектра услуг требуются специалисты высо-
кой квалификации.

В результате сравнения предложенных осно-
ваний для дифференцирования был выбран пер-
вый вариант, т.к. он превосходил второй по двум 
критериям: осуществимости позиционирования 
и конкурентоспособности. В табл. 4 представлены 
аргументы в пользу данного решения.

Для реализации стратегии позиционирова-
ния по данному основанию компании нужно по-
высить значимость атрибута «Активное использо-
вание новых технологий» в восприятии клиентов, 
поскольку в настоящий момент данный атрибут 
находится на седьмом месте по важности. Сотруд-
ники и представители органов государственной 
власти уже сейчас считают данный атрибут зна-
чимым. Атрибут «Высокая квалификация сотруд-
ников» является значимым для всех групп, и его 

присутствие в имидже исследуемой компании до-
статочно ощутимо.

Выбор целевой аудитории
На данном этапе необходимо определить, на 

какую целевую аудиторию нужно направить уси-
лия для достижения желаемой позиции. В сос тав 
целевой аудитории могут входить как клиенты, 
так и другие представители общест венности.

В нашем случае было выделено шесть под-
групп, на которые необходимо направить воз-
действие при реализации стратегии позицио-
нирования имиджа. Первые четыре подгруп-
пы входят в группу «Реальные и потенциальные 
клиенты», их объединяет критерий искомых вы-
год от мультисервисных сетей. Данная аудито-
рия является привлекательной как в текущем 
периоде, так и в будущем: после оказания услуг 
по созданию мультисервисных сетей необходи-
мо будет проводить их обслуживание, которое 

Критерии Основание: компания — профессионал в области мультисервисных сетей

Значимость для потребителей и 
прочих представителей обще-
ственности

 Высокая квалификация сотрудников достаточно значима для клиентов
 Активное использование новых технологий в настоящий момент не имеет высо-

кой значимости, однако в ходе реализации стратегии позиционирования можно на-
править усилия на перевод этого атрибута в разряд значимых

Осуществимость позиционирова-
ния на основании данных атрибу-
тов с учетом характерных способ-
ностей компании и отношения 
потребителей к ее реальным воз-
можностям

 Компания уже определяет свою деятельность как проектирование, создание и 
обслуживание мультисервисных сетей
 Специалисты компании сертифицированы фирмой Cisco — ведущим производи-

телем телекоммуникационного оборудования, уделяющим особое внимание обору-
дованию для построения мультисервисных сетей
 Компания использует новые технологии, т.к. следует мировым тенденциям. Кли-

енты и органы государственной власти достаточно высоко оценивают присутствие 
данных атрибутов в имидже компании
 Большинство ответов сотрудников на вопрос о главном отличии компании от 

конкурентов сводилось к трем вариантам: 
1) высокая квалификация и профессионализм сотрудников;
2) высокое качество услуг;
3) использование новых, современных технологий

Конкурентоспособность
Конкуренты позиционируют себя как поставщиков телекоммуникационных услуг в 
целом. Исследуемая компания специализируется на мультисервисных сетях, и ее со-
трудники совершенствуют свои профессиональные навыки именно в этой области

Соответствие долгосрочным це-
лям компании

Исходя из цели создания компании, опубликованной в информационной брошюре 
(предоставление заказчикам комплекса услуг по проектированию, созданию и об-
служиванию интегрированных информационных систем и сетей), такое направле-
ние дифференцирования соответствует долгосрочным целям

Таблица 4. Оценка основания для дифференцирования по критериям
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является технически сложным для неспециа-
листов.

 Подгруппа 1. Компании, для которых важны 
внешние коммуникации и связь между филиалами 
(при их наличии), — организации, оказывающие 
услуги на рынках b-2-b и/или b-2-c; оптовые торго-
вые компании; розничные торговые компании.

 Подгруппа 2. Компании, для которых важны 
внутренние коммуникации, — производственные 
и строительные организации.

 Подгруппа 3. Банки, для которых одинаково 
важны как внутренние, так и внешние коммуникации; 
кроме того, банки предъявляют повышенные тре-
бования к защите информации.

 Подгруппа 4. Операторы связи и провайде-
ры. Эти компании нуждаются в квалифицирован-
ных партнерах для создания собственных мульти-
сервисных сетей.

 Подгруппа 5. Органы государственной вла-
сти, отвечающие за развитие телекоммуника-
ций в Омской области. Воздействие на данную 
целевую аудиторию необходимо для создания 
благоприятных отношений и сотрудничества, 
которое будет способствовать укреплению 
позиции компании, по мнению клиентов, т.к. 
станет доказательством ее высокого профессио-
нализма.

 Подгруппа 6. Сотрудники компании. Воздей-
ствие на эту аудиторию необходимо, поскольку 
сотрудники принимают участие в формировании 
имиджа и репутации компании.

Этап 3. Разработка стратегии для 
достижения желаемой позиции

Итак, на первых двух этапах компания опреде-
ляет, каков ее имидж на текущий момент и какой 
имидж она хотела бы иметь в будущем. В зависи-
мости от существующего положения дел можно 
выбрать одну из стратегических альтернатив [8], 
представленных в табл. 5.

После реализации рассмотренных этапов не-
обходимо сформулировать стратегию и концеп-
цию позиционирования имиджа компании.

Ранее мы сформулировали концепцию пози-
ционирования рассматриваемой компании: про-
фессионал в области мультисервисных сетей. 
Для того чтобы донести эту концепцию до обще-
ственности, нужно решить следующие задачи.

 Задачи, связанные с целевой аудиторией 
«Реальные и потенциальные клиенты»:

1) увеличение значимости атрибута «Активное 
использование новых технологий»;

2) увеличение воспринимаемой степени при-
сутствия данного атрибута в имидже и репутации 
компании;

3) сохранение на текущем уровне или увели-
чение значимости атрибута «Высокая квалифика-
ция сотрудников», а также сохранение или увели-
чение степени его присутствия в имидже и репу-
тации компании.

 Задачи для целевых аудиторий «Сотрудни-
ки» и «Органы государственной власти»:

1) сохранение на текущем уровне или увели-
чение значимости атрибутов «Активное исполь-
зование новых технологий» и «Высокая квалифи-
кация сотрудников»;

2) сохранение на текущем уровне или увели-
чение степени присутствия атрибутов «Активное 
использование новых технологий» и «Высокая 
квалификация сотрудников» в имидже и репута-
ции компании.

Исходя из поставленных задач в отношении 
группы «Реальные и потенциальные клиенты» 
предлагается использовать стратегию выведе-
ния новых или ранее игнорировавшихся атри-
бутов, которая относится к группе стратегий ра-
дикального репозиционирования. В отношении 
остальных групп общественности будет исполь-
зоваться стратегия укрепления существующей 
позиции.

Напомним, что для реализации стратегии по-
зиционирования было предложено использо-
вать комплекс PR-мероприятий. В рассматрива-
емом примере для достижения желаемой пози-
ции имиджа компании была разработана PR-
кампания, включающая мероприятия, направ-
ленные на все виды целевой аудитории.
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Подведем итоги. Вниманию читателей была 
предложена атрибутивная концепция позициони-
рования имиджа компании. Предложенный под-
ход может быть использован компаниями, за-
интересованными в позиционировании свое-
го имиджа. В результате позиционирования ком-
пания дифференцирует себя на конкурентном 

рынке и получает определенную долю внимания 
клиентов и других групп общественности. Это по-
зволяет ей более эффективно воздействовать на 
свою целевую аудиторию (поскольку позициони-
рование учитывает потребности и ожидания по-
требителей) и, соответственно, осуществлять дея-
тельность более продуктивно.

Таблица 5. Стратегические альтернативы позиционирования имиджа компании

Стратегии позиционирования, связанные с укреплением существующего имиджа компании

Укрепление существующей позиции Если существующий и желаемый имидж близки друг другу, компания может на-
править усилия на укрепление уже занимаемой позиции

Постепенное репозиционирование:
Если общественность, включая клиентов, ожидает изменения или развития 
компании, то перемещение с существующей позиции неизбежно, но оно может 
происходить постепенно

 модификация направлений дея-
тельности 

Постепенная модификация деятельности компании в соответствии с изменени-
ем ожиданий общественности

 корректировка имиджа
Если компания реально соответствует ожиданиям общественности, но послед-
няя этого не замечает, необходимо изменить восприятие имиджа и репутации 
компании

Стратегии позиционирования, связанные с поиском незанятой позиции, которая представляет ценность для 
большого числа клиентов и других групп общественности

Поиск и освоение новой, ранее не су-
ществовавшей сферы деятельности

Компания находит новое направление деятельности, новый рынок, который 
она способна обслуживать и на котором существует потенциальный спрос. Это 
позволяет ей занять привлекательную позицию пионера рынка

Модификация существующей сферы 
деятельности

Компания переходит на обслуживание другого рынка, более привлекательного 
с точки зрения возможностей по созданию благоприятного имиджа

Радикальное репозиционирование: Если текущая позиция компании неблагоприятна или мало отлична от конку-
рентов, осуществляется более интенсивное репозиционирование

 выход на новый рыночный сегмент Компания остается на том же рынке, но выбирает другой сегмент для обслужи-
вания, не изменяя при этом концепции позиционирования имиджа

 выведение новых или ранее игно-
рировавшихся атрибутов

Компания изменяет концепцию позиционирования и воздействует на старый 
сегмент либо выбирает новый

Использование ранее существовав-
шей, но освободившейся позиции

Применяется в тех случаях, когда одна компания решает изменить свой имидж, 
а другая имеет возможность занять освободившуюся более выгодную позицию

Стратегии позиционирования, связанные с конкурентами

Вытеснение конкурентов с занимае-
мой позиции

Если позиция благоприятна, но конкуренты вторгаются на занимаемый сег-
мент, стратегия может быть направлена на вытеснение конкурентов (например, 
действия, предполагающие изменение мнения о компаниях-конкурентах)
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КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: ценообразование, спрос, покупательское 
поведение, предельная полезность, потребительская цен-
ность, потребительская полезность, базовый продукт

Данная работа представляет собой попытку на основе теории предельной по-

лезности и некоторых допущений относительно шаблонов потребительского 

поведения вывести формулу, увязывающую спрос на товар с уровнем цены на 

него. Автор ставил перед собой две цели: ввести в маркетинг строгие матема-

тические модели и понятия и объединить инструментарий маркетолога и пред-

принимателя (экономиста).

Зверев Дмитрий Магомедович — руководитель 
отдела маркетинга ЗАО «Центропродукт», координа-
тор PR-комитета Гильдии Маркетологов, обладатель 
европейского диплома по маркетингу International 
Management Education, сертификата Нидерландского 
института маркетинга NIMA. Работал в крупнейших рос-
сийских компаниях (ОАО «Кондитерский концерн Баба-
евский», ОАО «Свобода») (г. Москва)

КОНЦЕПЦИЯ ЦЕННОСТНОЙ МОДЕЛИ СПРОСА

АКТУАЛЬНОСТЬ ПРОБЛЕМЫ

Всем известно, какую важную роль играет оптималь-
ное ценообразование в деятельности фирмы: оно 
непосредственным образом влияет на размер при-
были и темпы развития организации, на мнение по-
купателя о продукте, на формирование круга ло-
яльных потребителей. Являясь одним из элементов 
маркетинга-микса, цена представляет собой денеж-
ный эквивалент потребительской стоимости товара. 
В большинстве случаев механизм ценообразования 
работает по одному из следующих принципов:

1) на основе издержек;
2) по паритету с ценами конкурентов;
3) на основе потребительской ценности товара.
В процессе своей деятельности каждому мар-

кетологу приходится искать ответ на вопросы, ка-
сающиеся политики и стратегии ценообразова-
ния компании.

 Оптимальный уровень цены: обеспечива-
ет ли текущая цена на товар максимум рентабель-
ности?

 Конкурентоспособность цены: конкурент сни-
зил цены, на сколько должны изменить цены мы?
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 Изменение платежеспособного спроса: из-
менились доходы целевой аудитории, какое ре-
шение мы должны принять в отношении цены на 
товар?

 Новый товар или новый рынок: мы выводим 
на рынок новый товар или осваиваем новый по-
требительский сегмент, какую установить цену?

 Изменение потребительской ценности това-
ра: мы (или наш конкурент) усовершенствовали 
товар, как это отразится на цене товара?

На каждый из этих вопросов можно ответить с 
помощью соответствующего маркетингового ис-
следования. Однако исследования затратны, они 
оправданны, когда речь идет о риске потери зна-
чительных сумм или возможности получения до-
полнительного дохода от оптимизации уровня 
цены. В более простых случаях такие вопросы ре-
шаются интуитивно, на уровне экспертной оцен-
ки ситуации.

Существует ли способ определять правильную 
цену на товар быстро и с высокой степенью точно-
сти без проведения специальных исследований? 
Если бы маркетологи располагали формулой / мо-
делью, отражающей зависимость объема продаж 
от уровня цены, и при этом в данную формулу / мо-
дель в качестве параметров входили, например, 
доход покупателя, потребительская ценность про-
дукта, цены на остальные продукты в потребитель-
ской корзине и их потребительская ценность, то 
ответить на перечисленные выше вопросы не со-
ставляло бы большого труда. Использование такой 
модели открывает перед маркетологами широкие 
возможности по прогнозированию характера из-
менения спроса при изменении цены товара, уров-
ня доходов покупателей, уровня цен других про-
дуктов в потребительской корзине, воспринима-
емой потребительской ценности товаров. Это по-
зволило бы принимать более взвешенные, подкре-
пленные расчетами решения относительно цено-
образования. Особенно важно, что на основании 
этих расчетов можно давать довольно точную фи-
нансовую оценку результатов ценовых решений.

Поиску такой модели и посвящена настоящая 
статья.

СБОР ДАННЫХ ДЛЯ ПОСТРОЕНИЯ МОДЕЛИ

В 2005 г. и в 2007 г. автором были собраны дан-
ные о фактических продажах хлебобулочных из-
делий в торговых точках г. Тулы. Ниже кратко опи-
сан метод сбора данных.

Замеры фактических продаж

Замеры фактических продаж позволяют по-
лучить срез текущей покупательской активно-
сти. С тем чтобы ввести читателя в курс дела, при-
ведем краткое описание принципов проведения 
мониторинга продаж и покупателей (МПП)1.

Для определения объема рынка и рыночных 
пропорций проводят перепись (формируют вы-
борку) покупок, совершенных в торговых точках, 
которые расположены в конкретном географи-
ческом регионе (городе или части города). Еди-
ницей выборки является факт покупки, т.е. коли-
чество некоего товара, купленного по опреде-
ленной цене в определенном месте в конкретное 
время конкретным покупателем. Для упрощения 
расчетов всю совокупность параметров, харак-
теризующих покупки, априори разбивают на не-
сколько однородных частей:

 торговые точки — на типы точек;
 товары — на товарные группы;
 дни — на будние и выходные;
 часы — на дообеденное и послеобеденное 

время.
В каждой из приведенных частей рассчиты-

вают средний объем покупки за единицу време-
ни (один час). Предполагается, что определяемые 
средние величины и их дисперсии подчиняются 
нормальному закону распределения случайной 
величины и для них можно задействовать весь 
аппарат математической статистики.

1  Более подробно о методике проведения МПП смотрите в предыдущих публикациях автора [1, 2]. — Прим. ред.
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После нахождения указанных средних объ-
емов покупки восстанавливают общий объем 
рынка с учетом количества торговых точек, ра-
бочих и выходных дней, часов работы торговых 
точек.

Для того чтобы выборка отражала пропорции 
генеральной совокупности и позволяла опреде-
лять, например, доли участников рынка без про-
цедуры восстановления средних до суммарно-
го значения продаж, выборку квотируют по ти-
пам торговых точек, а замеры проводят по воз-
можности равномерно в течение торгового дня 
и недели.

Преимущества замеров фактических 
продаж

Преимуществом замеров фактических про-
даж, проводимых с помощью МПП, является по-
лучение оценки объема продаж, значение ко-
торой наиболее близко к фактическому объему 
(с учетом статистической погрешности). Выявля-
емые зависимости продаж от уровня цен также 
наиболее адекватны действительным зависимо-
стям. Кроме того, данный метод позволяет понять 
структуру продаж и выявить типы потребитель-
ского поведения.

ПОСТРОЕНИЕ МОДЕЛИ ЗАВИСИМОСТИ 
СПРОСА ОТ ЦЕНЫ

Вводные положения

Нами были использованы следующие положе-
ния относительно поведения покупателей, кото-
рые далее приведены в качестве аксиом.

1. Покупатели стремятся максимизировать 
суммарную потребительскую ценность сово-
купности продуктов, приобретенных за опре-
деленный промежуток времени. Имеется в 
виду та потребительская ценность, которую 
видят в товаре покупатели. Она может быть 
реальной или воображаемой, формироваться 

под воздействием рекламы, на основе опыта по-
требителя, являться результатом стереотипов 
мышления и т.д.

2. Затраты покупателей ограничены их бюдже-
том (доходом).

Вывод: из различных комбинаций покупатель 
выбирает ту, в которой суммарная ценность това-
ров наибольшая.

В рамках построения модели имеют место сле-
дующие допущения.

1. Совокупность приобретенных товаров или 
услуг можно заменить на некий «эффективный то-
вар». Эффект от потребления этого гипотетическо-
го товара будет таким же, как от потребления сово-
купности приобретенных товаров. Назовем этот эф-
фективный товар (продукт) базовым, он будет иметь 
эффективную цену и эффективную полезность.

2. Изменение цен на товар является более ча-
стым событием, чем изменение дохода покупате-
ля. Таким образом, при рассмотрении цен доход 
покупателя можно принять за константу.

3. Уровни ценности товаров считаются неиз-
менными.

4. Ценность определенным образом связана 
только с потребительским качеством этого про-
дукта и его количеством в соответствии с теорией 
предельной полезности.

Вид кривой продаж

На рис. 1 представлена гистограмма, отражаю-
щая зависимость объема продаж продукта (хлеб 
и хлебобулочные изделия) от его цены (гисто-
грамма составлена на основе результатов МПП, 
проведенного в Туле в августе 2007 г.). Мы видим, 
что цена на продукт в различных торговых точках 
города составляла от 18 руб. до 42 руб. за кило-
грамм. Такое распределение явно асимметрично 
(коэффициент асимметрии отрицателен). Причи-
на ценового разброса кроется в разнородности 
торговых точек (булочные, торговые центры, су-
пермаркеты, торговые точки на рынках, дискаун-
теры и т.д.), их территориальном расположении, 
разнице в доходах потребителей.
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Соединим вершины столбцов гистограммы 
плавной линией так, чтобы она приобрела вид 
непрерывной кривой (рис. 2). В идеальном слу-
чае кривая исходит из начала осей координат 
и имеет некий максимум; в нисходящей части 
кривой объем продаж асимптотически стремит-
ся к нулю.

Кривая продаж схожа с графиком функции 
Пуассона. Однако на нее можно посмотреть 
иначе: если вспомнить, как выглядит график за-
висимости спроса от цены, то можно предполо-
жить, что данная кривая представляет собой так 
называемую кривую наблюдаемых продаж (пунк-
тирная линия на рис. 3). Автор имеет в виду гра-
фик продаж, который образуется при совме-
щении кривых предложения и спроса. До точ-
ки равновесной цены и максимума кривой про-
дажи ограничены предложением, по прохожде-
нии точки равновесной цены продажи ограни-
чены спросом.

Рассмотрим более подробно ту часть кривой 
наблюдаемых продаж, которую образует только 
кривая спроса, и попробуем вывести зависи-
мость уровня спроса на товар от его цены.

ВЫВОД ФОРМУЛЫ ЗАВИСИМОСТИ СПРОСА 
ОТ ЦЕНЫ

1. Исходные определения:
 исследуемый продукт — продукт, зависи-

мость объемов продаж которого от его цены мы 
изучаем (в нашем случае это хлеб и хлебобулоч-
ные изделия);

 базовый продукт — некий гипотетический 
продукт, эквивалентный всей совокупности при-
обретаемых потребителями продуктов за исклю-
чением исследуемого продукта (в нашем приме-
ре это продукты, приобретенные жителями Тулы 
в августе 2007 г., за вычетом хлеба и хлебобулоч-
ных изделий).

2. Исходные предположения:
 покупатель ограничен в покупках своим до-

ходом R;
 покупатель совершает покупки, пытаясь 

увеличить суммарную ценность приобретаемых 
благ A.

Введем понятия потребительской полезности 
и потребительской ценности в расчете на одного 
покупателя.

Рис. 1. Соотношение объемов продаж продукта и цены на него
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Потребительская полезность — это суммар-
ное количество блага2, приобретенного (полу-
ченного) потребителем; данная величина отража-
ет степень удовлетворения осознанных запросов 

клиента. Потребительская полезность товара тем 
выше, чем настоятельнее и повсеместнее потреб-
ность в нем и чем лучше и полнее полученное 
благо удовлетворяет эту потребность.

Рис. 2. Вид кривой продаж продукта

Рис. 3. Кривая наблюдаемых продаж (пунктирная линия)

2 Именно «благо» как нечто полезное, но неопределенное. Использование понятия «блага» (мн. ч.) отсылает нас к количеству (штуки, килограммы, литры и т.д.), однако однозначно 
сказать, в чем измеряется полезность, пока не представляется возможным. — Прим. авт.
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Потребительская ценность — величина, обо-
значающая удельную потребительскую полез-
ность, содержащуюся в единице товара. Она за-
висит от количества приобретенного товара, 
уменьшаясь с ростом этого количества. Этот тер-
мин аналогичен понятию предельной полезности 
из одноименной экономической теории.

На основании исходных положений можно со-
ставить исходную систему уравнений: 

              (1)

где p — цена исследуемого продукта;
p0 — цена базового продукта;
u — потребительская ценность исследуемого 
продукта;
u0 — потребительская ценность базового продукта;
x — приобретенное количество исследуемого 
продукта;
x0 — приобретенное количество базового продукта;
R — доход потребителя;
A — суммарная потребительская полезность ис-
следуемого и базового продуктов.

Правомочность замены совокупности продук-
тов базовым продуктом показана ниже. Опишем 
формулу 1, обозначив в ней всю совокупность то-
варов, приобретаемых покупателем:

где N — количество продуктов и услуг в товарной 
корзине покупателя;
δpi — отклонения цены продукта от среднего зна-
чения рср (по продуктам со второго по N-ный), 
первым продуктом считается исследуемый про-
дукт, индекс 1 для него не используется;
δui — отклонения потребительской ценности от 
среднего значения uср (по продуктам со второго 
по N-ный).

Введем два новых значения

 

а также некий коэффициент, который свяжет 
отклонения δui с отклонениями δpi:

  

Тогда правильным будет равенство

  

В итоге получаем следующую формулу: 

Мы видим, что итоговая формула оказалась 
очень похожей на формулу 1. Если допустить, что 
р0 = рср, u0 = ξuср, x0 = xp, то мы получим формулу 1. Та-
ким образом, рср — это цена, а ξuср — потребитель-
ская ценность базового продукта.

СВЯЗЬ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ ЦЕННОСТИ 
И КОЛИЧЕСТВА ПРИОБРЕТАЕМОГО ТОВАРА

Необходимо отметить, что u зависит от x, т.к. 
потребительская ценность (удельная величина) 
уменьшается при увеличении количества потреб-
ляемого товара.

Исследуем влияние x на u.
При u и u0, независимых от x и x0, u = const и u0 = 

= const, а график суммарной полезности (A = ux +  
+ u0x0) имеет линейный вид (плоскость).

При таких условиях A(x, x0) не имеет экстрему-
ма. Максимальное значение A(x, x0) приобретает 
на участке x є [0; xmax] и x0 є [0; x(0)max] при x = xmax и 
x0 = x(0)max.

Для того чтобы возник экстремум, необходи-
мо наличие зависимости A от x и x0 (например, 
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параболической). Это имеет место при зависимо-
сти u = υ – kx и u0 = υ0 – k0x0. В этих зависимостях υ 
(ипсилон) и υ0 — это потребительская ценность 
первой единицы исследуемого товара (x) и базо-
вого товара (x0), самая высокая среди ценностей 
всех последующих единиц товара.

Поскольку между x0 и x существует зависи-
мость R = px + p0x0, каждый уровень цены p чер-
тит на плоскости (OXY) линии графиков зависи-
мостей:

  

Наклон линии зависимости x0 от x зависит от 
величины p. Каждый такой график в трехмерной 
системе координат является плоскостью и отсе-
кает на искривленной плоскости зависимости 
A(x; x0) параболы (на рис. 4 указаны сплошны-
ми линиями). Каждая парабола имеет макси-
мум (xmax), точка которого и является искомым 

уровнем продаж изучаемого товара при задан-
ном уровне цены p.

В рамках зависимости u = υ – kx и u0 = υ0 – k0x0 
существует такое критическое значение x = xкр, 
при котором все дальнейшие дополнительные 
покупки приносят новую ценность, меньшую 
либо равную нулю. При x = 0 потребительская 
ценность равна значению потребительской цен-
ности первой единицы товара (υ) (рис. 5).

В целом зависимость u = u(x) является эмпири-
ческой и также может в общем случае включать 
x0. Так, например, может выглядеть кривая u = u(x) 
для потребления витамина D (рис. 6).

Следует помнить, что на самом деле u0 = ξuср, 
и если uср зависит от x0, то ξ не зависит от x0, а 
меняется только при изменении ценностно-
стоимостных пропорций в составе продуктов в 
потребительской корзине.

Примем в первом приближении, что пропор-
ции продуктов в потребительской корзине остают-
ся неизменными и u = υ – kx, а u0 = υ0 – k0x0. Тогда

Рис. 4. Характерный вид зависимости A(x; x0)
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ПРЕОБРАЗОВАНИЕ И РЕШЕНИЕ СИСТЕМЫ 
УРАВНЕНИЙ

Используя систему уравнений 1, определяем x0 
из уравнения для дохода, дифференцируем уравне-
ние потребительской полезности по x и приравни-
ваем производную полезности по x к нулю для опре-
деления вида зависимости x(p) или p(x) при максиму-
ме A. Далее решаем полученное дифференциальное 
уравнение и с учетом следующих обозначений 

 

приходим к итоговой формуле: 

Рис. 5. Идеализированная зависимость потребительской 
ценности от количества продукта

Рис. 6. Зависимость потребительской ценности, которую можно встретить в реальности
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(2)
                            

При этом действуют следующие ограничения: 
p ≥ 0, x ≥ 0. Тогда подкоренное выражение в урав-
нении 2 остается положительным. Впрочем, при 
больших значениях

 

величина x может и превосходить X, причем под-
коренное выражение будет оставаться положи-
тельным. С тем чтобы подкоренное выражение не 
стало меньше нуля, x должен удовлетворять сле-
дующим условиям:

 

    

(3)                      

Вид графиков функции 2 приведен на рис. 7.

МАРКЕТИНГОВЫЙ СМЫСЛ НЕКОТОРЫХ 
ВЕЛИЧИН

Вернемся к понятию потребительской по-
лезности A. Оно сродни понятию внутренней 
энергии в физике, абсолютную величину кото-
рой в принципе измерить невозможно. Пред-
ложить единицу измерения для потребитель-
ской полезности тоже достаточно сложно. 
Единственной особенностью этой величины, 
на которую можно указать определенно, яв-
ляется то, что потребительская полезность то-
варов и услуг — это только осознанная потре-
бителем полезность этих товаров и услуг. Вся 
польза, которую потребитель не видит, не по-
нимает, не осмысливает, не является потреби-
тельской.

Потребительская ценность (u) в терминоло-
гии настоящей статьи — это удельная потреби-
тельская полезность единицы товара. При этом 
для N единиц товара потребительские ценности 

отдельных единиц (или порций) не равны друг 
другу  . Согласно теории предельной полезности, 
потребительская ценность каждой последующей 
единицы (порции) товара убывает. Эта зависи-
мость отражена формулой u =  – kx. Для базово-
го товара зависимость будет такой: u0 = 0 – k0x0. 
Величины υ и υ0 условны и, скорее всего, трудно 
измеримы на практике. Более важны величины

   

Они имеют практический смысл и могут быть 
измерены. Как показано на графике (рис. 8), X и 
X0 — это то количество товара, при превышении 
которого каждая дополнительная единица това-
ра или услуги имеет отрицательную потребитель-
скую ценность. До X и X0 суммарная потребитель-
ская полезность A увеличивается. При x > X и x0 > 
> X0 значение A начинает уменьшаться.

Таким образом, X и X0 — это предельные по-
лезные количества изучаемого и базового про-
дуктов, при которых потребитель получает наи-
большую потребительскую полезность A. Вели-
чины X и X0 имеют размерность еди  ницы про-
дукта. Значения данных величин могут быть 
определены в ходе несложных маркетинговых 
исследований.

Другая величина

  

которая присутствует в формуле 2, также может 
быть измерена.

Κ — это безразмерная величина, которая от-
ражает отношение ценности базового продукта к 
ценности изучаемого.

Фактически это отношение тангенсов углов 
наклона графиков u0(x0) и u(x), что показывает, на-
сколько сильнее снижается потребительская по-
лезность базового продукта относительно потре-
бительской полезности изучаемого продукта при 
увеличении количества базового и изучаемого 
продуктов на 1.

Величина R – p0X0 имеет также любопытное 
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значение. Она показывает, какую часть своего 
дохода покупатель готов тратить на исследуе-
мый продукт, после того как приобретает полное 
предельное полезное количество базового продук-
та. Другими словами, какое количество средств 
на покупку исследуемого продукта останется 
от дохода покупателя после приобретения 

им предельного полезного количества базового 
продукта. Назовем эту величину минимальным 
остаточным доходом.

ПОВЕДЕНИЕ ГРАФИКА ФУНКЦИИ 2 ПРИ 
ОПРЕДЕЛЕННЫХ ЗНАЧЕНИЯХ ПАРАМЕТРОВ

Изобразим формулу 2 в следующем виде:

 

               
(4)

           
где –b — минимальный остаточный доход, равный 
любому действительному числу, т.е. он может 
быть как больше, так и меньше нуля;

Значения x, равные 2X

При значениях x, равных 2X, выражение 4 при-
нимает следующий вид:

 

т.е. при x = 2X значение р равно 0.

Очень большие значения X0 (предельного 
полезного количества базового товара) 

В этом случае потребитель быстро насыщается 
исследуемым продуктом, его потребность в базо-
вом продукте практически неисчерпаема. Преоб-
разуем выражение 4: 

(5)

          

При X0  ∞ справедливо, что b  ∞, а выражение

  

Рис. 7. Итоговый вид зависимости p = f(x), представленной 
в формуле 2

Рис. 8. График A(x) 
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Из свойств замечательных пределов известно, 
что для очень малых чисел ε верно следующее:

 

Так что при X0  ∞

 

т.е. зависимость p от x превращается в линейную 
и все теснее прижимается к оси абсцисс.

Очень большие значения R (дохода) 

 При очень больших величинах дохода покупа-
теля членами

 

и p0X0 в формуле 2 можно пренебречь. Тогда мы 
получаем:

В целом при больших доходах зависимость 
цены продукта от уровня продаж превращается 
в простую гиперболу, единственным коэффици-
ентом которой является удвоенный доход поку-
пателя.

Очень большие и очень малые значения Κ

Как уже говорилось, величина Κ определяет соот-
ношение ценностей исследуемого и базового про-
дуктов. При фиксированных значениях X и X0 рас-
смотрим случаи с Κ  0 (рис. 9) и Κ  ∞ (рис. 10).

1. K  0, т.е. 

 

При очень малых Κ ценность базового про-
дукта при любом x0 весьма низка, а исследуемо-
го продукта — наоборот, высока. При Κ  0 

справедливо, что a  ∞. Тогда формула 5 приоб-
ретает следующий вид:  

 

Поскольку a не включает в себя доход R, то по-
лучается, что при исключительной ценности ис-
следуемого продукта цена на него перестает за-
висеть от дохода покупателя. Она рассчитывает-
ся как цена базового товара, умноженная на ко-
эффициент

  

Зависимость же p(x) имеет вид гиперболы.
2. K  ∞, т.е.

 

В этом случае мы снова воспользуемся свой-
ством замечательных пределов для формулы 5, 
в результате чего получим следующее:

  

Рис. 9. Ценность исследуемого продукта превосходит 
ценность базового продукта
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ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ФОРМУЛЫ ДЛЯ P = P(X) 
НА ПРАКТИКЕ

Формула 2 была использована для моделиро-
вания кривой зависимости продаж пшеничного 
хлеба от цены за 1 кг изделия. Особенностью дан-
ного продукта является скачкообразное падение 
продаж после прохождения точки равновесной 
цены. На рис. 11 представлен график фактиче-
ской зависимости продаж хлеба от цены на него. 
Моделированию подвергалась только правая 
часть графика, показанная пунктирной линией.

Были получены следующие результаты (рис. 12).
Как мы видим, в 2007 г. потребность в хлебе сни-

зилась, на это указывает меньшее значение 

предельного полезного количества хлеба 
(2,0373 млн тонн против 1,524 млн тонн). Мини-
мальный остаточный доход (–b) для хлеба остал-
ся отрицательным (–8 223 234 руб.) и почти не из-
менился. Рост коэффициента a связан с обычным 
инфляционным ростом цен. Если убрать его вли-
яние, то можно определить, что потребительская 
ценность пшеничного хлеба повысилась по мне-
нию покупателей (уменьшилось значение Κ). Ре-
зюмируя, можно предварительно заключить: не-
смотря на то что потребление хлеба снизилось, 
воспринимаемая ценность приобретаемого хле-
ба выросла.

Хочется особо подчеркнуть, что приближе-
ние модели к фактическим данным было бы 
более полным, если при выводе формулы ис-
пользовалась бы не линейная зависимость по-
требительской ценности от количества про-
дукта, а нелинейная, что, скорее всего, и име-
ет место в реальности. Для хлеба наилучшим 
образом подошла бы зависимость, представ-
ленная на рис. 13. В целом, приведенная в на-
стоящей статье модель может довольно точно 
описывать фактические продажи, если исполь-
зовать нелинейные зависимости u(x). Однако 
введение в модель нелинейных зависимостей 
приводит к ее значительному усложнению, по-
этому автор ограничился упрощенным вариан-
том модели.

Рис. 10. Ценность исследуемого продукта значительно 
ниже ценности базового продукта

Рис. 11. Оценочный вид кривой спроса (пунктирная линия) на графике фактических продаж товара
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Что подразумевать под X0, P0 и R

 X0 — предельное полезное количество ба-
зового продукта. Основной вопрос в том, что яв-
ляется единицей измерения базового товара. По 
определению, базовый товар — это совокупность 
прочей продукции, услуг и накоплений потребите-
ля. Автор полагает, что ближайшей аналогией может 
служить официальная или определенная в ходе 
опроса потребительская корзина. Посколь-
ку любую группу (сегмент) покупателей, неза-
висимо от ее размера, мы всегда обобщаем до 

одного покупателя, то следует рассматривать по-
требительскую корзину всей совокупности поку-
пателей. В таком случае единицей измерения ба-
зового продукта будет являться одна потреби-
тельская корзина.

 P0 — цена базового продукта. В соответ-
ствии с принятым толкованием единицы базово-
го продукта цена базового продукта — это стои-
мость потребительской корзины.

 R — доход покупателя. Для определения до-
хода покупателя можно использовать официаль-
ные оценки средних доходов населения. При не-
обходимости их уточнения для определенных 
сегментов покупателей можно прибегнуть к иным 
источникам и оценкам.

НЕКОТОРЫЕ ВЫВОДЫ ИЗ МОДЕЛИ

Используемые автором ценностно-стоимост-
ный подход, идеи теории предельной полезности, 
некоторые простые допущения о потребитель-
ском поведении, а также поиск максимума потре-
бительской полезности, выраженной формульно 

Рис. 12. Результаты моделирования зависимости продаж

Рис. 13. Нелинейная зависимость u(x), более близкая к 
реальности
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КОНЦЕПЦИЯ ЦЕННОСТНОЙ МОДЕЛИ СПРОСА

с привлечением математического аппарата, позво-
лили получить весьма любопытный результат.

1. Оказывается, увеличение спроса при сни-
жении цены на продукт происходит не бесконеч-
но, а заканчивается на некотором объеме спро-
са 2X, где X является предельным полезным коли-
чеством продукта. Приобретение продукта в объ-
емах, превышающих 2X, потребитель считает не-
нужным и даже вредным для себя.

2. По всей видимости, величина X зависит от 
типа покупателя и продукта, но не зависит от 
цены этого продукта.

3. Спросу на очень малые количества това-
ра соответствует конечный уровень цены, т.к. для 
покупателя действует ограничение по величине 
его дохода. 

4. Вид кривой зависимости спроса от цены не яв-
ляется постоянным и меняется при разных сочета-
ниях параметров модели. При малоценности про-
дукта по отношению к потребительской корзине за-
висимость спроса от цены вырождается в линей-
ную. При исключительной важности продукта спрос 
на него превращается в гиперболу и даже перестает 
существенно зависеть от дохода покупателя.

5. В оценку потребительской полезности вво-
дится опорная точка — базовый продукт, пред-
ставляющий собой потребительскую корзину, не-
кую «полную чашу» (X0), которой хотел бы обла-
дать покупатель. Именно относительно базового 
продукта мы определяем ценности исследуемого 
продукта (оцениваем Κ). Конечно, состав базового 
продукта может меняться со временем, при этом, 
как и в случае с исследуемым продуктом, X0 зави-
сит не от уровня цен, а лишь от типа покупателя и 
общего уровня развития экономики. К сожалению, 
автором пока не найдены методы определения Κ.

6. Примечательно, что в рамках данной моде-
ли определение влияния различных атрибутов то-
вара на его цену отходит на второй план. Атрибу-
тивный анализ товара предусматривает довольно 
хлопотливые исследования, характерные, напри-
мер, для совместного анализа. Следование предло-
женной модели позволяет построить кривую спро-
са, не прибегая к таким специализированным ис-
следованиям. Необходимо найти лишь величину 
Κ, сравнивающую ценность исследуемого продук-
та с базовым, однако пока данная задача является 
«белым пятном» в модели. Автор измерял Κ с помо-
щью МПП, но этот вид исследования также являет-
ся довольно трудоемким, поэтому поиск простой 
методики определения Κ по-прежнему актуален.

ВОЗМОЖНЫЕ ПУТИ РАЗВИТИЯ МОДЕЛИ

Поскольку представленная модель разраба-
тывалась впервые, она не лишена определен-
ных недоработок. Автор полагает, что работа, 
связанная с построением адекватной модели, 
может развиваться в следующих направлениях:

 расчет параметров модели с помощью спе-
циальных маркетинговых исследований (не МПП);

 использование численных методов для по-
лучения решений с нелинейными зависимостя-
ми u(x);

 разработка модели, описывающей цену 
предложения в зависимости от его объема; это 
позволит построить полную модель продаж и 
оценивать объем рынка;

 введение в модель переменной времени;
 определение методов измерения вели-

чины Κ.
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Статья посвящена одной из наиболее актуальных проблем сферы услуг — несо-

ответствию ожидаемого потребителем и воспринимаемого им качества услуг. 

Авторы анализируют возможные «разрывы» во взаимоотношениях компании 

(сети кофеен) и ее клиентов, перечисляют причины их возникновения, описы-

вают пути и способы решения данной проблемы.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: принцип несоответствия, ожидание и вос-
приятие, точки соприкосновения, бренд-коммуникации
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МОДЕЛЬ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ СЕТЕВЫХ 
КОФЕЕН И ИХ КЛИЕНТОВ

Особенности сферы услуг обуславливают возник-
новение определенных маркетинговых проблем, 
не встречающихся в маркетинге товаров. Одной 
из центральных проблем является несоответ-
ствие воспринимаемого потребителем качества 
услуг ожидаемому, т.е. несоответствие желаемой 
картины реальной. Принцип несоответствия пред-
полагает, что представление о качестве услуги 
формируется в сознании потребителя при срав-
нении ожиданий от услуги и непосредствен-
но воспринимаемых ее характеристик. Данный 
принцип отражен в концепции Гренрооса, од-
ними из ключевых понятий которой является вос-
принимаемое и ожидаемое качество, он также 
является основой модели SERVQUAL [9].

Скотт Дэвис, специалист в области брендин-
га, полагал, что тратить большую часть маркетин-
гового бюджета на рекламу нецелесообразно: 
в процессе повседневного контакта потребите-
лей и компании бренд «проникает» в их сознание 
через так называемые точки соприкосновения 
(brand touchpoints), поэтому основные средства 
следует тратить на создание как можно более эф-
фективно действующих точек соприкосновения. 
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МОДЕЛЬ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ СЕТЕВЫХ КОФЕЕН И ИХ КЛИЕНТОВ

Ими могут быть процесс продажи, послепродаж-
ное обслуживание и т.д.

В последнее время в России активно развива-
ются сетевые проекты, связанные со сферой услуг. 
По мнению специалистов, именно сетевые концеп-
ции являются наиболее прибыльными и устойчи-
выми. В сетевом формате работают многие заведе-
ния быстрого питания, рестораны, кофейни, бары. 
Рынок общественного питания за последние де-
сять лет стал одной из наиболее интенсивно раз-
вивающихся отраслей отечественной экономики.

На сегодняшний день в Москве функциони-
руют более 300 кофеен. Рынок сетевых кофеен 
чрезвычайно перспективен и вызывает повышен-
ный интерес отечественных и иностранных ин-
весторов. Успех кофеен во многом связан с изме-
нениями в образе жизни населения. Сегодня на-
значить деловую встречу или свидание в кофей-
не — это не роскошь, а вполне заурядное собы-
тие. Число кофеен растет, усиливается конкурен-
ция, борьба идет практически за каждого клиен-
та. Ассортимент продукции перестает быть отли-
чительной особенностью кофеен, поэтому имен-
но от грамотно выстроенной стратегии маркетин-
га (особенно в части взаимоотношений с потре-
бителем) зависит успех и процветание компании.

Согласно оценкам агентства DISCOVERY Re-
search Group, в настоящий момент доля сетевых 
предприятий общественного питания в Москве 
составляет 25–35% рынка и продолжает увеличи-
ваться. Лидерами рынка общественного питания 
являются сеть «Макдоналдс», корпорация «Ро-
стик Групп», сеть кофеен «Кофе Хауз», а также сеть 
«Шоколадница» [7].

Бурный рост данного сегмента рынка выя-
вил пробелы в управлении предприятием обще-
ственного питания: существенный недостаток ра-
бочей силы, относительно низкое качество об-
служивания клиентов. Одной из наиболее острых 
проблем является недостаточная компетентность 
служб маркетинга в области построения отноше-
ний между потребителем и компанией, в частно-
сти, это касается грамотного построения бренд-
коммуникаций.

Авторами статьи было проведено исследова-
ние, в ходе которого была проанализирована ра-
бота 30 различных кофеен (число опрошенных — 
1500 человек) с целью определения требований, 
предъявляемых гостями к заведению. Целевая 
аудитория кофеен была разделена на три груп-
пы: студенты, деловые люди и семьи. Эти группы 
различаются не только уровнем дохода, но и об-
разом жизни, ценностями, что предполагает раз-
личные подходы при разработке системы комму-
никаций.

Результаты опроса представителей трех групп 
потребителей позволили сформулировать их об-
щие требования к каждому из элементов ком-
плекса маркетинга (см. таблицу).

Следует учесть, что кофейни относятся к сфе-
ре услуг, обладающей определенной спецификой, 
поэтому к традиционным четырем Р маркетинг-
микса (product (продукт), price (цена), promotion 
(продвижение), place (каналы распределения)) 
добавляются еще три: персонал (personal), мате-
риальное окружение / психологическая обста-
новка (physical evidence), процесс (process).

Результаты данного исследования помогут 
компаниям определиться, в каком направлении 
необходимо двигаться, с помощью каких инстру-
ментов заинтересовать потребителей, удовлет-
ворить потребности каждой группы клиентов, не 
нарушая при этом общей концепции интегриро-
ванных бренд-коммуникаций.

В условиях острой конкуренции и насыщения 
рынка производители прилагают все больше уси-
лий к тому, чтобы потребитель смог идентифици-
ровать товар / услугу. Они стараются привлечь вни-
мание клиентов, используя различные маркетин-
говые приемы. Воздействие на потребителей с по-
мощью оригинального названия, упаковки, исто-
рий, связанных с компанией или продуктом, фор-
мирование в сознании покупателя комплекса ассо-
циаций и впечатлений представляют собой процесс 
формирования бренда компании. Целью данного 
процесса является отчетливая идентификация ком-
пании потребителями, их готовность платить более 
высокую цену за продукцию компании и покупать 
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больше товаров под ее брендом, а также их лояль-
ность и приверженность на протяжении длитель-
ного времени. Достаточно часто потребители ис-
пытывают недовольство определенными элемен-
тами работы компании, что в конечном итоге мо-
жет привести к отказу от ее услуг / товаров.

Для того чтобы не допустить подобной ситуа-
ции, компании необходимо знать, чего ожидает 
и как себя поведет клиент в тот или иной момент. 
Нужно понять, на каком этапе взаимодействия с 
компанией потребитель (в нашем случае — по-
сетитель кофейни) испытывает неудовлетворен-
ность и не получает ожидаемого от «общения» с 
компанией результата. Этот момент является клю-
чевым в коммуникационной политике, которая 
на рынке общественного питания практически не 
реализуется. Если компания вовремя не выявит 
недовольство потребителя, то в отношении с ним 
может возникнуть так называемый «разрыв»

(несоответствие реальной картины ожиданиям 
клиента), который со временем будет увеличивать-
ся, и компания рискует потерять своих клиентов.

В ходе своего исследования мы попытались 
обозначить разрывы, потенциально возможные на 
каждом этапе взаимодействия кофейни и ее гостей. 
При этом мы использовали упомянутую выше ме-
тодику точек соприкосновения, в рамках которой 
были определены все возможные виды контактов 
посетителей и компании, виды несоответствия вос-
принимаемой услуги ожидаемой, причины такого 
несоответствия, а также возможные методы устра-
нения возникших разрывов (см. рисунок).

ЭТАП 1. ФОРМИРОВАНИЕ ПОТРЕБНОСТИ

Под потребностью в данном случае понима-
ется желание человека посетить некую кофейню. 

Параметры
Группы

Студенты Деловые люди Семьи

Цена (price)
Наличие блюд и напитков по 
низким ценам, завтраки (сред-
ний чек — до 300 руб.)

Цена определяет качество 
(средний чек — от 500 руб.)

Средний ценовой уровень 
(от 400 руб. до 1000 руб.)

Продукт (product)
Постоянно меняющийся ассор-
тимент («вкусы сезона»), боль-
шой ассортимент коктейлей

Консервативный ассорти-
мент (классический), нали-
чие бизнес-меню (бизнес-
ланчи, завтраки)

Важен широкий ассорти-
мент, наличие меню для де-
тей, большое значение при-
дается украшению напитков 
и десертов

Процесс (process) Главное в процессе обслужива-
ния — общение

Основные характеристи-
ки: скорость обслуживания, 
возможность взять блюда / 
напитки навынос

Скорость обслуживания не 
имеет значения, важна ат-
мосфера уюта, общение

Продвижение 
(promotion)

Скидки, флаеры, подарки, бону-
сы, новые акции в меню

Скидки необязательны, бо-
лее интересны специальные 
предложения (бизнес-ланчи)

Бонусы, бесплатные по-
дарки и напитки для детей, 
флаеры

Персонал (personal) Важно общение, индивидуаль-
ный подход

Важна компетентность и ин-
дивидуальный подход

Важен индивидуальный 
подход

Место (place) Рядом с местами досуга, метро
Рядом с офисными здани-
ями, торговыми центрами, 
вдоль шоссе

Рядом с метро

Материальное окруже-
ние (physical evidence)

Технологии хай-тек, современ-
ный дизайн

Классическая, традицион-
ная обстановка

Уютная, домашняя обста-
новка, мягкая мебель

Таблица. Требования клиентов к комплексу маркетинга кофеен
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Рисунок. Этапы процесса взаимодействия посетителей и сети кофеен
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Компания должна таким образом воздействовать на 
потребителя, чтобы у того не осталось сомнений, что 
этот вечер или данную встречу он хочет провести в 
кофейнях именно этой сети. На стадии формирова-
ния потребности может иметь место информаци-
онный разрыв №1, т.е. разрыв между информа-
ционным потоком, коммуникациями компании и 
ожиданиями потребителей в отношении данных 
коммуникаций. Этот разрыв может возникнуть по 
ряду причин.

1. Этап формирования потребности клиента пред-
ставляет собой отправную точку в создании страте-
гии бренда.  В ней определяется, какая технология бу-
дет использована при создании продукта, как он будет 
назван, упакован, какие средства его продвижения бу-
дут применяться, какое «обещание» будет нести бренд 
компании, в данном случае все то, что будет способ-
ствовать формированию потребности посетить опре-
деленную сеть кофеен. В этой ситуации важен каж-
дый элемент бренда. Однако сети кофеен, как пра-
вило, не используют один из основных элемен-
тов, влияющий на восприятие товара потреби-
телем и создающий более полное эмоциональ-
ное восприятие бренда в совокупности с осталь-
ными его компонентами (названием, логотипом 
и т.д.), — слоган. Таким образом, посетителям ко-
феен сложно идентифицировать ценности, ко-
торые пытаются донести до целевой аудитории 
компании-конкуренты. Не используя слоган, ком-
пании лишают себя возможности напрямую об-
ратиться к потребителям, что в эпоху персонали-
зированного подхода к клиентам означает невоз-
можность укрепить их лояльность.

2. Данный разрыв может возникнуть, если 
компания не размещает информацию о себе в 
специализированных СМИ либо, напротив, раз-
мещает ее, но не в профильных изданиях. Это 
препятствует движению информации к заинте-
ресованному потребителю, мешает ему познако-
миться с компанией более подробно. Как прави-
ло, данный разрыв возникает в результате того, 
что отдел маркетинга сети кофеен не проводит 
систематические опросы своих гостей и гостей 
компаний-конкурентов. Такие мероприятия 

позволяют получить представление о запросах 
потребителей, отслеживать тенденции спроса.

3. Фактором, оказывающим значительное вли-
яние на решение потребителя посетить кофейню, 
является наличие специальных предложений. От-
сутствие программ лояльности может привести 
к информационному разрыву, а следовательно, 
к тому, что потребитель предпочтет компанию-
конкурента, предлагающую дополнительные пре-
имущества: новинки в меню, различные меропри-
ятия, подкрепленные POS-материалами, баннера-
ми, рекламой на радио, в прессе и т.д. Системати-
ческий мониторинг действий конкурентов и по-
стоянная модернизация собственных стимули-
рующих программ позволят уменьшить вероят-
ность возникновения данного разрыва.

ЭТАП 2. ФОРМИРОВАНИЕ ОЖИДАНИЯ

Речь идет о формировании впечатлений, ко-
торые потребитель хотел бы получить от посеще-
ния кофейни, вплоть до позиций меню и качества 
обслуживания. На данном этапе возможен так на-
зываемый разрыв интересов, т.е. разрыв между 
ожиданием клиента и способностью сети заинте-
ресовать его в посещении своей кофейни. Ком-
пании необходимо как можно тщательней спрог-
нозировать и предугадать ожидания потребите-
лей, чтобы в дальнейшем как можно лучше и ка-
чественней удовлетворить их в процессе работы. 
Основной причиной возникновения данного раз-
рыва является отсутствие должного изучения за-
просов клиентов, их мнений и впечатлений. В дан-
ном случае оптимальным решением будет систе-
матический мониторинг потребностей целевой 
аудитории и проведение качественных и количе-
ственных методов исследования.

ЭТАП 3. АНАЛИЗ АЛЬТЕРНАТИВ

На этом этапе компании важно быть «за-
метной» для потребителей и иметь четкие 
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отличия от конкурентов. Если потребитель не 
видит разницы между конкурентами, его выбор 
будет спонтанным, зависящим от случайных 
факторов, предугадать которые практически 
невозможно. Таким образом, суть информаци-
онного разрыва №2 состоит в несоответствии 
представлений потребителя об индивидуально-
сти компании и воспринимаемой им реальной 
картины.

Одной из причин возникновения данного раз-
рыва может стать отсутствие у компании про-
грамм лояльности. Если потребитель будет знать, 
что, к примеру, в конкретной сети кофеен в опре-
деленные часы он получит 10%-ную скидку на 
все позиции меню или завтрак по специальной 
цене, он, скорее, предпочтет именно эту сеть, а 
не сеть конкурентов. Грамотно разработанные 
и постоянно совершенствуемые программы ло-
яльности и программы стимулирования могут 
сыграть немаловажную роль в предотвращении 
данного разрыва, особенно если идея проводи-
мых мероприятий будет перекликаться со слога-
ном компании.

ЭТАП 4. ПОИСК КОНКРЕТНОЙ КОФЕЙНИ

На этом этапе может возникнуть так называе-
мый разрыв местности, т.е. разрыв между ожида-
емым и реальным территориальным положением 
кофейни относительно конкурентов.

Кофейни различных сетей располагаются 
практически вплотную друг к другу, что создает 
еще более жесткую конкуренцию — потребитель 
может зайти в первую оказавшуюся на его пути  
кофейню, не утруждая себя поисками заранее на-
меченного заведения.

Для предотвращения данного разрыва реко-
мендуется использовать указатели на улицах, за-
действовать промоутеров, применять средства 
«партизанского» маркетинга, привлекать внима-
ние клиентов неординарными способами (не-
стандартные указатели, имитация следов на ас-
фальте и т.д.).

ЭТАП 5. ПОСЕЩЕНИЕ КОФЕЙНИ

От того, какие впечатления получит гость на 
данном этапе, зависит, будет ли он посещать дан-
ную кофейню или кофейни сети в дальнейшем.

Этап начинается с момента входа посетите-
ля в кофейню (первые впечатления о компа-
нии), включает в себя все ступени обслужива-
ния и заканчивается выходом из кофейни. За эти 
час-полтора в сознании потребителя формирует-
ся полный образ компании, он окончательно ре-
шает, станет ли постоянным гостем этой сети или 
предпочтет в дальнейшем кофейни конкурентов.

Рассмотрим данный этап подробнее.
Подэтап 5.1. Первое, на что обращает внима-

ние посетитель, входя в кофейню, это внутренняя 
обстановка: обустройство заведения, атмосфера, 
чистота, музыка, наличие свободных мест и т.д. 
Уже с этих мгновений возникает «контакт» между 
компанией и гостем.

Подэтап 5.2. Процесс обслуживания: привет-
ствие, подача меню, принятие заказа, сервис, 
check back (реакция на гостя в процессе обслужи-
вания), прощание с гостем и т.д.

На данных подэтапах могут возникнуть сразу 
два вида разрывов.

1. Разрыв между спецификацией и качеством 
предоставляемых услуг. Все спецификации и 
стандарты обслуживания рассчитаны на идеаль-
ную ситуацию, когда соотношение обслужива-
ющего персонала и гостей в кофейне оптималь-
но, работа протекает бесперебойно (без поло-
мок оборудования, сбоев в поставках продукции 
и т.д.). В реальных условиях такое практически не 
встречается, что обусловлено различными форс-
мажорными ситуациями, большой текучестью 
кадров в данной сфере бизнеса, недостаточ-
ной компетентностью менеджеров и персонала, 
отсутствием мотивации, тяжелыми морально-
психологическими условиями труда и пр.

Создание специализированного отдела ме-
неджеров-психологов призвано решить пробле-
мы, обусловленные спецификой данного бизне-
са, и повысить уровень мотивации персонала. 
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Основные задачи данного отдела заключаются в 
следующем:

 научить административных работников са-
мостоятельно оказывать помощь персоналу в 
различного рода эмоционально сложных рабо-
чих ситуациях (например, при общении с «про-
блемными» гостями), т.е. дать азы управления 
психологическим и эмоциональным состоянием 
работников, ведь постоянное присутствие психо-
лога в кофейне невозможно;

 на практике объяснить сотрудникам, как 
необходимо вести себя в стрессовых ситуациях 
(с помощью всевозможных психологических кей-
сов и тестов выявить особенности личности каж-
дого сотрудника с целью дальнейшего воздей-
ствия на него); это позволит создать благоприят-
ную обстановку на рабочем месте, минимизиро-
вать неудовлетворенность персонала условиями 
труда, а значит, повысить мотивацию сотрудников 
и понизить уровень текучести кадров, что, в свою 
очередь, благоприятно отразится на степени удо-
влетворенности гостей.

2. Разрыв между ожиданием потребителей 
относительно процесса обслуживания и специ-
фикацией услуг, созданной руководством компа-
нии. Причиной данного разрыва являются отсут-
ствие должного внимания к потребностям клиен-
тов в части обслуживания и недостаточная ком-
петентность менеджеров в вопросах организа-
ции рабочего времени персонала.

В некоторых организациях в целях сокраще-
ния данного разрыва создают так называемую по-
литику компании — документ, определяющий 
спецификацию услуг персонала, а также пошаго-
вое руководство, касающееся поведения персо-
нала, вплоть до конкретных фраз и поз во время 
обслуживания гостей. Сотрудник обслуживает го-
стей, руководствуясь установленными правила-
ми. С одной стороны, это упрощает процесс оцен-
ки качества обслуживания, с другой — миними-
зирует индивидуальный подход к гостям, име-
ющий для них немаловажное значение. Решить 
данную проблему может частичное освобожде-
ние персонала от неукоснительного соблюдения 

регламента, предоставление большей свободы 
действий в общении с гостями.

Подэтап 5.3. Потребители уделяют большое 
внимание качеству и внешнему виду блюд и на-
питков, поскольку качество пищи непосредствен-
но влияет на здоровье гостя, а внешний вид блю-
да во многом определяет желание его приобре-
сти. На данном этапе может возникнуть разрыв 
между ожиданиями потребителей относитель-
но продукции компании и взаимодействием ком-
пании с поставщиками, складами / цехами.

Причинами данного разрыва могут стать не-
компетентность менеджеров и линейного пер-
сонала в вопросах обеспечения товарного вида 
продукции, а также отсутствие оптимизации зака-
зов, грамотно выстроенной коммуникационной 
политики в работе с поставщиками, сотрудника-
ми складов / цехов, посредниками и т.д.

Для ликвидации данного разрыва необходи-
мо внедрять систему контроля качества продук-
ции (что предполагает контроль и соблюдение 
условий хранения продукции в процессе транс-
портировки и непосредственно в кофейне) и 
сроков поставок (just in time — точно в срок). 
Одной из основных проблем заведений обще-
ственного питания является отсутствие полно-
го ассортимента продукции в течение всего дня. 
В целях решения данной проблемы необходи-
мо оптимизировать заказы для каждой кофейни 
в зависимости от дня недели (будний, выходной, 
праздничный) и товарооборота прошлых не-
дель, увеличить ассортимент продукции с дли-
тельным сроком реализации. Создание специ-
ального отдела, занимающегося доставкой необ-
ходимой продукции, которую можно дозаказать 
со складов / цехов, позволит поддерживать по-
стоянный ассортимент товаров в кофейнях и не 
отрывать персонал кофейни от непосредствен-
ных обязанностей.

Все перечисленные этапы взаимодействия с 
компанией складываются у посетителя кофейни в 
единую картину. Если по завершении всех этапов 
у потребителя сложится положительное впечат-
ление,  то в будущем он, скорее всего, остановит 
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свой выбор на уже проверенной сети кофеен, т.е. 
следующий цикл начнется с этапа 4 (поиск кон-
кретной кофейни). В случае если ожидания посе-
тителя не оправдаются и гость уйдет неудовлет-
воренным и разочарованным, то либо процесс 
взаимодействия компании с клиентом приоста-
новится до тех пор, пока ожидание и восприятие 
не совпадут, либо отношения компании и гостя 
закончатся. Тогда потребитель при появлении по-
добной потребности начнет процесс взаимодей-
ствия с этапа 3 (анализ альтернатив).

Мы проанализировали все этапы взаимодей-
ствия сети кофеен с ее гостями (точки соприкос-
новения), обозначили разрывы, которые могут 
возникнуть на каждом этапе, и их причины. 

Для устранения разрывов было предложено создать 
систему интегрированных бренд-коммуникаций, 
решающую на каждом этапе взаимодействия ком-
пании и потребителей определенные задачи и объ-
единенную единой идеей и слоганом.

Данная методика позволяет выявить те слабые 
места в работе сетевых кофеен, которые не видны 
с первого взгляда, проранжировать задачи, каса-
ющиеся построения взаимоотношений с потреби-
телями, предупредить или свести к минимуму неу-
довлетворенность клиентов. Это, в свою очередь, 
означает повышение их лояльности и увеличение 
продолжительности «общения» с компанией, что 
положительно скажется на прибыли фирмы, осо-
бенно в период финансового кризиса.
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Статья посвящена актуальным вопросам успешной реализации CRM-проектов. 

Автором предложена классификация проектов на основе целей и характера 

проводимых изменений, проанализированы наиболее значимые риски, свой-

ственные каждой категории проектов. Отдельно рассмотрена ситуация, когда 

цели проекта определены нечетко и неясен характер необходимых изменений. 

Описание каждой категории проектов сопровождается примером из практики 

автора.

СЛОЖНО ЛИ РЕАЛИЗОВАТЬ CRM-ПРОЕКТ? 
О ВЗАИМОСВЯЗИ ХАРАКТЕРА CRM-ПРОЕКТА 
И ЕГО КЛЮЧЕВЫХ РИСКОВ

Последние несколько лет моя деятельность на-
прямую связана с внедрением CRM-систем. Меня 
часто спрашивают: «Согласно западной статисти-
ке значительное число CRM-проектов за рубежом 
заканчиваются неудачей. Какова, на Ваш взгляд, 
ситуация в России? Что в наибольшей степени 
угрожает успеху CRM-проекта?» Ответить на эти 
вопросы односложно непросто.

Для начала необходимо уточнить, что поня-
тия «проект внедрения CRM-системы» и «CRM-
проект» не тождественны. Второе понятие я счи-
таю более широким: CRM-проект — это комплекс 
изменений, направленных на совершенствование 
бизнес-процессов, предполагающих взаимодей-
ствие с клиентами предприятия. Внедрение CRM-
системы является составной частью CRM-проекта.

Свод знаний по управлению проектами (Pro-
ject Management Body of Knowledge, PMBOK) дает 
следующее определение понятия «проект»: «Про-
ект — это временное предприятие, предназначен-
ное для создания уникального продукта или услу-
ги». Существуют три ключевых характеристики 
проекта: бюджет, время и качество. Соответствен-
но, неудачным считается проект, цели которого 
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не были достигнуты, сроки не соблюдены, а бюд-
жет превышен.

Применительно к CRM-проектам такое опреде-
ление кажется несколько формальным. Достиже-
ние целей проекта, получение выгод в результате 
продаж, маркетинга или клиентского сервиса пред-
ставляются существенно более важными, чем не-
которое превышение бюджета или несоблюдение 
сроков, поэтому в дальнейшем мы сосредоточим 
внимание на проблемах, не позволяющих достиг-
нуть целей CRM-проекта. Цели внедрения CRM-
системы можно считать подцелями CRM-проекта.

Рассматривая ситуацию с позиции консультан-
та, я могу с уверенностью сказать, что только часть 
инициируемых CRM-проектов имеет четко опре-
деленные цели, когда заказчик знает, чего хочет, 
еще до начала реализации проекта. С точки зре-
ния характера предполагаемых изменений и с 
учетом целей CRM-проекты можно классифици-
ровать следующим образом:

 технические проекты, не предполагающие 
существенных изменений в бизнес-процессах 
предприятия;

 эволюционные проекты, предусматриваю-
щие изменения в отдельных бизнес-процессах, 
связанных с клиентами;

 революционные проекты, в рамках которых 
происходит существенное изменение бизнес-
процессов, связанных с клиентами.

Рассмотрим перечисленные типы проектов 
более подробно.

ТЕХНИЧЕСКИЕ ПРОЕКТЫ

Для технических проектов характерно нали-
чие в компании сформировавшегося алгорит-
ма работы с клиентами, для автоматизации дан-
ного процесса, как правило, используют «CRM-
подобное» программное обеспечение (техноло-
гически устаревшая CRM-система, несколько от-
дельных приложений или Excel-файлов). Заказ-
чики технических проектов часто формулируют 
свои цели следующим образом:

1) новая система должна предоставить допол-
нительные аналитические возможности;

2) новая система должна заменить две систе-
мы (и более), обслуживающие бизнес-процесс в 
настоящий момент;

3) новая система должна быть более произво-
дительной.

Приведу типичный пример технического CRM-
проекта, где в качестве заказчика выступила те-
лекоммуникационная компания, желающая улуч-
шить работу контакт-центра. Для того чтобы от-
ветить на вопросы абонента, касающиеся поряд-
ка начислений за услуги, их оплаты, решить ту или 
иную проблему, возникшую в ходе предоставле-
ния услуги, довести до его сведения информацию 
о специальных предложениях, оператор использо-
вал несколько программ. Существующая схема ра-
боты ограничивала производительность контакт-
центра, на обучение операторов уходило много 
времени, а возможности программного обеспече-
ния по расширению функций были исчерпаны. В 
качестве замены была выбрана система Microsoft 
Dynamics CRM. Некоторые бизнес-процессы, на-
пример обработка подключений к телекоммуни-
кационным услугам, были полностью автомати-
зированы в рамках данной системы. Часть ин-
формации, необходимой для работы операто-
ров контакт-центра, стала доступной за счет инте-
грации систем. Так, в целях получения сведений о 
подключениях и оплатах была осуществлена инте-
грация CRM-системы с системой биллинга. Реали-
зация проекта позволила сократить время, необ-
ходимое операторам для получения информации, 
и расширить перечень услуг компании.

Являются ли значительными риски техниче-
ских CRM-проектов? Большинство подобных про-
ектов успешно реализуется, т.е. новая система 
оказывается более гибкой, универсальной, про-
изводительной и т.д. Технические проекты не тре-
буют значительных усилий со стороны руковод-
ства компании, которому необходимо лишь регу-
лярно контролировать данный процесс. Они мо-
гут быть успешно реализованы под руководством 
IT-директора.
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Наиболее существенным риском техническо-
го проекта является ошибка при выборе CRM-
системы, поскольку это может сделать бессмыс-
ленными сами преобразования. Возможности 
внедряемой CRM-системы должны превосходить 
используемое программное обеспечение по кри-
тически важным параметрам: функционально-
сти, характеристикам технологической платфор-
мы, производительности. Другими значимыми 
рисками, которые могут повлиять на сроки и сто-
имость проекта, являются недостаточная квалифи-
кация консультантов и сопротивление сотрудни-
ков компании-заказчика. Данные риски, как пра-
вило, не влияют существенно на результаты вне-
дрения системы, но могут привести к увеличению 
сроков и стоимости проекта.

Результаты реализации технических CRM-про-
ектов вполне осязаемы и могут быть оценены с 
помощью показателей окупаемости инвестиций 
(ROI), на которые можно опираться при выборе 
системы.

ЭВОЛЮЦИОННЫЕ ПРОЕКТЫ

Эволюционные CRM-проекты, как правило, 
инициируют руководители среднего звена, ко-
торые не удовлетворены существующей органи-
зацией бизнес-процессов. Компания расширя-
ется, сотрудников становится больше, а уровень 
организации бизнес-процессов и их автоматиза-
ции перестает соответствовать новым масшта-
бам. Ключевая особенность эволюционных про-
ектов — необходимость реинжиниринга отдель-
ных бизнес-процессов, в ходе которых происхо-
дит взаимодействие с клиентами. Большинство 
эволюционных CRM-проектов предусматрива-
ет улучшение контроля за процессом продаж: су-
ществующий процесс продаж необходимо опти-
мизировать с учетом возможностей системы, а в 
процедуры контроля следует внедрить дополни-
тельные элементы. С организационной точки зре-
ния эволюционные проекты редко выходят за 
границы подразделения.

Перечислим типичные цели эволюционных 
проектов:

 новая система должна объективно отра-
жать ситуацию по продажам и способствовать на-
коплению статистических данных, характеризую-
щих действия продавцов и степень выполнения 
поставленных перед ними задач;

 она должна обеспечить формализацию и ав-
томатизацию процесса продаж;

 новая система должна исключить двойной 
ввод данных в информационные системы и дли-
тельную передачу документов от одного сотруд-
ника к другому.

В качестве примера приведу эволюционный 
проект, реализованный издательством деловой 
литературы. Увеличение числа сотрудников и 
объема операций привело к снижению актуально-
сти и качества информации, касающейся привле-
чения спонсорского финансирования и реализа-
ции проектов издательства. Сложившаяся ситуа-
ция не устраивала руководство компании. Ана-
лиз бизнес-процессов подтвердил необходимость 
их реинжиниринга. В ходе шестичасового «моз-
гового штурма», проведенного вместе с заказчи-
ком, были оптимизированы и формализованы ти-
повые процессы привлечения спонсоров и реали-
зации проектов, определены их контрольные точ-
ки. Внедрение Microsoft Dynamics CRM позволило 
оперативно предоставлять руководству информа-
цию, необходимую для осуществления контроля, 
действия сотрудников стали более согласованны-
ми. Косвенным, незапланированным результатом 
CRM-проекта стало повышение качества обслужи-
вания «среднего» клиента: раньше внимание пер-
сонала было сконцентрировано на удовлетворе-
нии запросов ключевых заказчиков.

Важнейшим элементом эволюционного про-
екта является взаимодействие руководителя ав-
томатизируемого подразделения (например, ди-
ректора по продажам) и сотрудников компании-
консультанта. Результат проекта зависит от ка-
чества работы обеих сторон. Неспособность 
или нежелание консультантов выйти за пре-
делы задачи автоматизации процессов может 
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стать причиной провала проекта. В свою оче-
редь, руководитель функционального подразде-
ления, формально подходя к данному процессу и 
не принимая активного участия в реинжинирин-
ге, сводит к минимуму вероятность успешной ре-
ализации проекта. Не стоит забывать, что отно-
шение подчиненных к своей работе во многом 
определяется отношением к ней руководителя. 
Отсутствие эффективного взаимодействия меж-
ду заказчиком и консультантом способно приве-
сти к созданию «мертворожденного» продукта — 
программного обеспечения, которое не будет ис-
пользовано или эксплуатация которого не прине-
сет желаемых результатов.

Ход реализации эволюционного проекта 
должен контролировать руководитель бизнес-
подразделения, а не IT-отдела. Наиболее значи-
тельными рисками в данном случае являются 
низкая квалификация консультанта, непонима-
ние сути бизнес-задачи и недостаточное участие 
в CRM-проекте руководителя автоматизируемого 
подразделения.

При развертывании CRM-решения в рамках 
эволюционного проекта следует помнить о воз-
можном сопротивлении рядовых сотрудников но-
вовведениям, ведь они сталкиваются с необходи-
мостью осваивать новое программное обеспече-
ние и адаптироваться к новым принципам работы.

Планирование результатов эволюционного 
проекта на количественном уровне бывает затруд-
нительным. Скорее, можно говорить о прогнози-
ровании улучшения качественных характеристик 
процессов маркетинга и продаж. При этом на прак-
тике трудно однозначно отделить достижения, обу-
словленные изменением структуры процесса, от 
улучшений, связанных с его автоматизацией.

РЕВОЛЮЦИОННЫЕ ПРОЕКТЫ

Слово «революционный» предполагает, что 
компания целенаправленно проводит органи-
зационные изменения, например связанные с 
внедрением клиентоориентированного подхода. 

Революционность выражается в кардинальном 
изменении характеристик компании и ее бизнес-
процессов. В данном случае ключевым лицом яв-
ляется один из руководителей компании, инициа-
тор изменений, для которого проект внедрения 
CRM-системы — очередной шаг на пути преобра-
зования компании. К категории революционных 
можно отнести проекты, реализуемые на стадии 
создания бизнеса.

Процесс претворения в жизнь революцион-
ной CRM-инициативы можно описать на приме-
ре работы профессионального спортивного клу-
ба со своими болельщиками.

Характерной особенностью российского про-
фессионального спорта является высокая сте-
пень зависимости клубов от титульного спонсора 
и ориентация преимущественно на спортивный 
результат (в отличие от европейских клубов с их 
ориентацией на коммерческую эффективность 
затрат). Ситуация, когда клуб показывает высо-
кие спортивные результаты и при этом неинте-
ресен болельщикам, обусловлена крайне низким 
уровнем клиентоориентированности российских 
спортивных клубов. Работа с болельщиками — 
деятельность, которой клуб занимается по оста-
точному принципу. Организационные изменения, 
связанные с ориентацией на болельщиков, явля-
ются революционными для спортивного клуба.

Итак, перед спортивным клубом стояла следу-
ющая задача: повысить посещаемость зрителями 
домашних матчей, увеличить объем продаж биле-
тов и абонементов, а также спортивных товаров и 
атрибутики клуба через фирменные магазины и 
Интернет. Решение этой задачи предполагает реа-
лизацию программы изменений, суть которых за-
ключается в выстраивании такой структуры клу-
ба и его процессов, которая позволит повысить ка-
чество предлагаемых болельщикам продуктов, 
т.е. самого спортивного зрелища, сопутствующих 
услуг и товаров. Одним из компонентов програм-
мы изменений являлось внедрение CRM-системы 
для управления взаимоотношениями с болельщи-
ками. Она автоматизирует процессы, которые клуб 
в настоящий момент либо не использует, либо 
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использует эпизодически, бессистемно. CRM-
инициатива предусматривала выстраивание зам-
кнутого маркетингового контура работы с болель-
щиками, состоящего из следующих элементов:

 идентификация болельщиков;
 сбор и анализ данных о потребительском 

поведении болельщиков;
 сегментирование на основе демографиче-

ских и поведенческих критериев;
 прямые маркетинговые акции, направлен-

ные на интересующие клуб сегменты; 
 анализ влияния маркетинговых акций клуба 

на транзакции болельщиков (приобретение биле-
тов, атрибутики и т.п.).

Первые результаты CRM-проекта позволяют 
рассчитывать на существенный рост посещаемо-
сти и увеличение самоокупаемости клуба.

Основные риски революционных проектов за-
ключаются в том, что систему внедряют в условиях 
высокой неопределенности. Инициатор изменений 
не всегда достаточно ясно представляет, как это бу-
дет работать, но знает, что он хочет получить в ито-
ге, поэтому реализация проекта может быть доста-
точно длительной и дорогой, т.к. по ходу выстраи-
вания бизнес-процессов, возможно, потребует-
ся вносить изменения в саму систему. Степень гиб-
кости, способность изменяться являются важными 
критериями выбора системы. Эффект от внедре-
ния CRM-системы может быть грандиозным, но от-
делить его от успеха программы изменений невоз-
можно. Следует отметить, что реализация револю-
ционных проектов требует высочайшей квалифи-
кации консультантов. В рамках подобных проектов 
целесообразно привлекать бизнес-консультанта, 
отвечающего за выстраивание бизнес-процессов, 
и консультанта по информационным технологиям, 
отвечающего за их автоматизацию.

ПРОЕКТЫ, ЦЕЛИ КОТОРЫХ 
НЕ ОПРЕДЕЛЕНЫ

Достаточно часто внедрение CRM-системы 
воспринимается как универсальный способ 

решения проблем, связанных с маркетингом, 
продажами и обслуживанием клиентов. Такое 
восприятие усиливают агрессивные маркетин-
говые компании производителей программно-
го обеспечения, обещания менеджеров по прода-
жам многих консалтинговых компаний и общий 
бум в отношении CRM-решений.

Зачастую первичная CRM-инициатива в ходе 
подготовки к реализации проекта обрастает до-
полнительными целями и ожиданиями. Неоп-
ределенность целей представляет собой зна-
чительную угрозу для успеха проекта и должна 
быть максимально быстро устранена. Руководи-
тели проекта (со стороны компании-заказчика и 
компании-консультанта) должны провести анализ 
целей, чтобы на самом раннем этапе определить 
приоритет каждой из них, а также масштаб изме-
нений, необходимых для их достижения.

Ситуация, когда цели CRM-проекта четко не 
определены, является на удивление частой. При-
мер телекоммуникационной компании, приведен-
ный в начале статьи, начинался именно с того, что 
цели CRM-проекта были сформулированы очень 
широко и неконкретно. После подписания дого-
вора, на этапе подготовки проекта и анализа тре-
бований, нам удалось идентифицировать перво-
начальные цели CRM-инициативы, четко опреде-
лить границы проекта и возможности его расши-
рения. Реализация проекта внедрения Microsoft 
Dynamics CRM без предварительного уточнения 
его целей могла закончиться неудачей. В ситуации 
неопределенности стороны по-разному представ-
ляют, что должно получиться в итоге. В этом слу-
чае успех проекта маловероятен.

Таким образом, стандартного набора рисков 
не существует. При инициализации проекта сле-
дует учитывать основные характеристики и усло-
вия организационных изменений:

 масштаб — глубину необходимых измене-
ний и организационный охват проекта;

 сроки реализации проекта;
 наличие у руководителей проекта достаточ-

ной власти и готовность сотрудников компании к 
изменениям;
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 наличие достаточных ресурсов (финансо-
вых и человеческих);

 наличие необходимых навыков и компетен-
ций у участников проектной группы как со сторо-
ны заказчика, так и со стороны консультанта;

 отношение к проекту рядовых сотрудников, 
среднего менеджмента, общую ситуацию в компании;

 сохранение сильных сторон организации, 
прогнозирование возможных негативных эффек-
тов изменений.

Учет перечисленных выше характеристик по-
зволит определить комбинацию рисков для ва-
шей CRM-инициативы и успешно реализовать 
проект внедрения CRM-системы.
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тизированная роскошь, долгосрочные инвестиции

Феномен потребления эксклюзивных товаров вызывает интерес представите-

лей таких наук, как социология, экономическая теория, психология, статисти-

ка. Авторы статьи рассматривают не только само понятие «товар класса (кате-

гории) люкс», но и принципы классификации подобных продуктов / услуг, а так-

же дают рекомендации, касающиеся основных маркетинговых и коммуникаци-

онных решений, обеспечивающих  присутствие и успех этих товаров  на рынке.
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ЭТИМОЛОГИЯ ПОНЯТИЯ «ТОВАР КЛАССА 
ЛЮКС» И ОСНОВЫ КЛАССИФИКАЦИИ 
ТОВАРОВ ДАННОЙ КАТЕГОРИИ

ВВЕДЕНИЕ

Активно развивающийся в последние годы миро-
вой рынок товаров роскоши не мог не привлечь 
к себе пристальное внимание маркетологов. Поя-
вились публикации, посвященные особенностям 
маркетинговых стратегий и инструментов, при-
меняемых на рынке дорогостоящих эксклюзив-
ных предметов и нематериальных услуг, приоб-
ретение которых можно приравнять к долгосроч-
ным инвестициям. Социологи изучают феномен 
потребительского и покупательского поведения 
состоятельных граждан, даже предлагают новую 
типологию класса элиты, которая отличается от 
принятой ранее. Производители предметов рос-
коши, заинтересованные в увеличении продаж и 
росте узнаваемости бренда, говорят о необходи-
мости некой «демократизации» люксовых марок.

Зарубежные исследователи полагают, что чис-
ло потребителей, стремящихся приобретать пре-
стижные марки, растет. Данная тенденция осо-
бенно ярко проявляется в четырех странах (так 
называемых странах БРИК — Бразилия, Россия, 
Индия и Китай), которые объединяет общий 
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характер экономического и рыночного разви-
тия. Спрос на статусные и эксклюзивные товары 
в этих странах обусловлен особенностью поведе-
ния потребителей — представителей нового для 
данных государств класса миллионеров и эли-
ты. Обладатели «новых» капиталов приобрета-
ют предметы искусства, антиквариат, объекты не-
движимости, дорогостоящие средства передви-
жения, ювелирные изделия, модную одежду и ак-
сессуары, не особенно задумываясь об их стои-
мости. Такое безудержное потребление зачастую 
основано на стремлении продемонстрировать 
свое положение в обществе.

Согласно данным консультационного агент-
ства Mintel (www.mintel.com), в 2008 г. объем рын-
ка товаров люкс вырос на 7,5% и достиг в абсо-
лютных показателях $104 млрд. Мировой финан-
совый кризис негативно повлиял на ситуацию 
в данном сегменте, продажи предметов роско-
ши снизились. Однако, по заключениям экспер-
тов, даже самый сложный период (конец 2008 г.) 
не принес производителям товаров класса люкс 
больших убытков. В 2008 г. продажи выросли на 
8%, а в 2009–2010 гг. ожидается 6%-ный рост. Та-
кие цифры озвучила на Всемирном саммите по 
вопросам моды Паола Дюранте, глава брокерско-
го отдела американского инвестиционного банка 
Merril Lynch. Она сообщила, что показатель при-
были компаний до вычета налогов на прибыль, 
начисленных процентов по кредитам и аморти-
зации (EBIDTA) в 2008 г. составил 5%, в 2009 г. он 
снизится на 2%, однако уже к середине-концу 
2010 г. прибыль возрастет до 8–9%. При этом 
страны с развивающейся экономикой продемон-
стрировали рост прибыли рынков роскоши, в два 
раза больший, чем в развитых странах.

Спад потребления товаров класса люкс осо-
бенно ощущается в Европе и США. Впрочем, и до 
начала кризиса основными покупателями в Ита-
лии и Франции считались не местные жители, а 
приезжие туристы, так что эта тенденция вполне 
оправданна. По прогнозам специалистов, в 2010 г. 
объем рынка составит порядка $130 млрд, основ-
ной прирост обеспечат Азиатский регион (Китай 

и Индия), Бразилия, а также Россия. Некоторые 
исследователи говорят о возрастающей силе 
рынка Сингапура, существуют прогнозы, касаю-
щиеся рынка предметов роскоши Австралии, но 
реальных данных об этих рынках пока недоста-
точно.

В общемировом объеме продаж товаров клас-
са люкс наибольшую долю занимает сегмент мод-
ной одежды — 32%, сегмент парфюмерии и кос-
метики занимает 23%, ювелирные украшения и 
часы — 20% рынка, изделия из кожи и аксессуа-
ры — 19% и, наконец, 6% — аксессуары для дома, 
подарки и другие товары, выпускаемые извест-
ными люксовыми брендами.

Согласно данным международных рейтинго-
вых агентств, Китай потребляет 12% общемиро-
вого объема предметов роскоши, а к 2015 г. этот 
показатель составит 29%. Что касается России, 
то у нас рынок растет приблизительно на 20% в 
год. Прежде всего прирост обеспечивают про-
дажи в Москве и Санкт-Петербурге, однако ин-
вес торы (основные игроки рынка) рассматривают 
экспансию в наиболее динамично развивающие-
ся регионы: Уральский (Екатеринбург), Поволж-
ский (Самара), нефтяные регионы Западной Сиби-
ри (Тюмень, Уренгой), а также Южный федераль-
ный округ (Краснодар и Сочи — столица зим-
ней Олимпиады 2014 г.). На азиатский рынок уже 
сегодня приходится 40% продаж товаров клас-
са люкс, и, как утверждают аналитики, рост будет 
только продолжаться (см. рисунок).

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ И СОЦИАЛЬНЫЙ СМЫСЛ 
ПОНЯТИЯ «ПОТРЕБЛЕНИЕ ТОВАРОВ 
КЛАССА ЛЮКС» 

В экономической науке потребление (con sum p-
tion) рассматривается как приобретение благ или 
услуг. Экономическая социология определяет 
экономическое действие как форму социально-
го действия, которое, если вспомнить трактовку 
данного понятия Максом Вебером, представля-
ет собой «субъективное смысловое единство» и 
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«соотносится с действиями других людей». Ин-
дивидуализм субъекта в такой модели относите-
лен, т.к. субъект предстает «в совокупности сво-
их социальных связей и включенности в разно-
родные социальные структуры» [3]. При этом 
мотивы поведения человека выходят за преде-
лы чисто экономических целей удовлетворения 
первичных потребностей и осознаются как зада-
ча статусного потребления престижных товаров, 
не являющихся необходимыми (necessities). Для 
экономической модели homo economicus (че-
ловек экономический), предложенной Вебером, 
характерны приоритет рационального мышле-
ния в потреблении и аналитическая редукция, 
т.е. упрощенный подход к пониманию экономи-
ческой необходимости потребления определен-
ных товаров и услуг. В процессе этой редукции 
из рассмотрения изымаются важные культурные 
и социальные характеристики потребителей, це-
лью же такого упрощения является построение 
точных моделей экономического (рационально-
го) потребления. В то же время наличие культур-
ного аспекта в потреблении признано многими 
исследователями. Пол Димаджио, признанный 

специалист в области социологии культуры, 
утверждает: «Хозяйственные процессы всегда 
имеют некую нередуцируемую «культурную» со-
ставляющую». Под хозяйством в данном случае 
понимаются «институты и отношения производ-
ства, обмена и потребления». Непопулярность 
категорий культуры у экономистов Димаджио 
объясняет предпочтениями последних: сложно 
строить точные дедуктивные модели, поскольку 
изменения восприятия и оценивания редко мо-
гут служить прочным основанием для таких мо-
делей. Более того, Димаджио находит противо-
речия в самих экономических постулатах. Ана-
лизируя высказывание Нейла Смелзера о добав-
ленной ценности (added value) товара, которая 
сама по себе закладывает основы рационально-
го поведения субъекта (поскольку товар — это 
комплекс функциональных и эмоцио нальных 
атрибутов, лежащих в основе принятия рацио-
нальным человеком решения о покупке), Димад-
жио приходит к выводу, что сама «рациональ-
ность» субъекта в экономике не что иное, как 
культурная реалия, ошибочно принятая за «при-
роду» рациональности.

Рисунок. Рост благосостояния миллионеров

Источник: www.smoney.ru.
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Противоположная ранее рассмотренной мо-
дель homo sociologicus описывает «человека со-
циального», мотивации которого часто не впол-
не ясны стороннему наблюдателю, каковым и яв-
ляется исследователь. Именно поведением homo 
sociologicus занимается экономическая социоло-
гия, уделяя особое внимание культурной, знако-
вой среде, его окружающей. Сложность исполь-
зования данной модели (по сравнению с точ-
ными моделями экономической теории) очевид-
на. В то же время именно попытки аналитического 
рассмотрения поведения homo sociologicus при-
внесли в социологическую и маркетинговую науки 
неоценимые по своей важности идеи и подходы.

Для экономической теории и маркетинга ха-
рактерно представление о товарах как способах 
удовлетворения человеческих потребностей. Кот-
лер включает в категорию «товары» материаль-
ные продукты, нематериальные услуги и идеи [8]. 
Ценность материальных продуктов заключается в 
их способности удовлетворять определенные по-
требности владельцев. В международной марке-
тинговой дискуссии существует множество опре-
делений потребительских товаров. Наиболее зна-
чимой и распространенной является классифика-
ция товаров по Коупленду: товары массового спро-
са (convenience goods), товары предварительно-
го выбора (shopping goods), товары особого спро-
са (specialty) и товары пассивного спроса (unsought 
goods). Кроме того, весьма распространено раз-
деление товаров на товары краткосрочного и дол-
госрочного пользования (durable / nondurable 
goods). Помимо всего прочего, экономисты до сих 
пор считают необходимым противопоставлять то-
вары первой необходимости (necessities) и товары 
категории люкс (luxury goods), потребление кото-
рых не рационально по сути, а в большей степени 
основывается на принципах социологического вза-
имодействия субъектов, что и подтверждает факт 
приобретения предметов роскоши с целью под-
тверждения статуса (зачастую напоказ, демонстра-
тивно, о чем писал еще в начале ХХ в. американ-
ский социолог Торстейн Веблен в своей известной 
работе «Теория праздного класса» [4]).

Ни в одном из известных опубликованных тру-
дов не приведено исчерпывающее определение 
товара люкс. Это обусловлено следующими при-
чинами:

 практически полное отсутствие рациональ-
ных мотивов при потреблении товаров роскоши 
(классическая концепция о потреблении на осно-
ве функциональной полезности не может объяс-
нить, зачем люди стремятся приобрести подоб-
ные товары);

 теория демонстративного (показного) по-
требления Веблена предполагает, что обладание 
роскошью рассматривается как символ проявле-
ния социального статуса потребителя (ближе к 
homo sociologicus, чем к homo economicus);

 психологический контекст потребления, 
предполагающий существование дилеммы «мас-
совое потребление — персональная идентифика-
ция»: массовые товары не могут привести к лич-
ностной идентификации — выделению из обще-
ства, в то время как товары класса люкс, выпу-
щенные ограниченным тиражом, обладающие до-
бавленной ценностью в виде известного бренда 
или превосходным качеством, способствуют лич-
ной идентификации субъекта.

Товары люкс практически всегда обладают 
скрытыми (латентными) свойствами, степень важ-
ности которых для потребителя трудно измерить. 
Это указывает на необходимость определения 
понятий «товар класса люкс» и «роскошь» и раз-
работки классификации, позволяющей понять, 
чем продукты / услуги данной категории отлича-
ются от традиционных продуктов / услуг.

На наш взгляд, к категории люкс относятся до-
рогостоящие товары / услуги, обладающие осо-
бой ценностью для потребителя и определяемые 
им как престижные, люксовые. Природа указан-
ной ценности может быть как материальной (осо-
бые функциональные, конструктивные, техниче-
ские свойства товара), так и эмоциональной, от-
носящейся к области психологии восприятия 
(когнитивной психологии) (история марки, стра-
на происхождения марки, эксклюзивность то-
вара и т.д.). Другими словами, товар класса люкс 
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должен обладать высоким (превосходным) каче-
ством и восприниматься как эксклюзивный, кро-
ме того, до потребителя необходимо донести 
мысль, что при изготовлении товара применял-
ся ручной труд, что также способствует форми-
рованию восприятия продукта как эксклюзивно-
го и дорогого. Именно эксклюзивность отлича-
ет такой товар от других, качественных, но массо-
вых. Данная характеристика предполагает некие 
ограничения, касающиеся возможности обладать 
товаром категории люкс. Таким образом, атрибу-
ты, присущие предметам роскоши, приносят удо-
влетворение не только с точки зрения обладания 
дорогостоящим продуктом, но и с точки зрения 
добавленной психологической ценности, спо-
собствующей самоидентификации потребителя 
как человека, принадлежащего к определенному 
высшему сегменту рынка (общества).

При производстве подобных продуктов всег-
да применяют современные технологические до-
стижения (инновации), собственно, именно на 
этой категории товаров и их потребителях апро-
бируют новые материалы, узлы, детали, кото-
рые затем используют в более дешевых моде-
лях, ориентированных на массового покупате-
ля. В этой связи можно упомянуть о технологиче-
ских новшествах в ювелирном и часовом произ-
водстве, автомобилестроении, легкой промыш-
ленности и т.д. Приведенные примеры позволя-
ют утверждать, что человек основывает свое по-
купательское решение на рациональных потреб-
ностях — за инновации он готов заплатить доро-
же. При этом потребитель удовлетворяет и эмо-
циональные запросы, ведь он приобретает наи-
более «передовой» продукт.

Итак, товар класса люкс — это материальный 
продукт (или услуга), обладающий набором уни-
кальных, эксклюзивных функциональных и эмоцио-
нальных характеристик (атрибутов). При произ-
водстве данного продукта использованы элемен-
ты ручного труда, его приобретение расценивается 

потребителем как статусная покупка, он может быть 
передан по наследству, обладание им выделяет по-
купателя из общей массы.

Это определение, на наш взгляд, универсаль-
но и применимо ко всей категории товаров и не-
материальных услуг класса люкс.

Помимо определения необходима классифи-
кация таких товаров. Здесь следует обратиться к 
трудам известных специалистов, а также резуль-
татам исследований, в которых принимали уча-
стие авторы настоящей статьи1. Хосе Луис Нуэ-
но и Джон Квэлч определяют люксовые товары 
как продукты, для которых нехарактерна зависи-
мость «функциональность — цена», при этом за-
висимость «неосязаемая полезность — цена» вы-
ражена достаточно явно [18]. По мнению консуль-
тантов компании McKinsey, цена товаров класса 
люкс значительно выше, чем цена товаров с ана-
логичными свойствами и характеристиками, но 
не относящихся к данной категории. Исходя из 
этого можно выделить следующие типы товаров: 
недоступные предметы роскоши (товары / мар-
ки, которые имеют длительную историю и обла-
дают рядом уникальных характеристик) и пред-
меты «новой» роскоши, появление которых свя-
зано с тенденциями демократизации люксового 
рынка [10].

Специалисты The Boston Consulting Group 
Майкл Сильверстайн и Нил Фиск обосновывают 
классификацию товаров роскоши и основопола-
гающий принцип этой классификации, позволяю-
щий отделить товары категории люкс от рядовых 
(массовых) (табл. 1).

Анализ таблицы показывает, что потребите-
ли разделяют товары на рядовые и товары клас-
са люкс по рациональным и эмоциональным по-
казателям, а также с точки зрения ценностного 
восприятия. К предметам «старой», традицион-
ной роскоши могут быть отнесены произведения 
искусства, антиквариат, эксклюзивные ювелир-
ные изделия известных домов, их приобретение 

1 Серия международных маркетинговых исследований, проведенных в 2007–2009 гг. сотрудниками ГОУ ВПО «РЭА им. Г.В. Плеханова» совместно с коллегами из вузов Японии, 
Китая, Италии, Франции, Германии, США. — Здесь и далее прим. авт.
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можно расценивать как долгосрочные вложения 
(инвестиции). Это означает, что к ним могут быть 
применены модели анализа эффективности / рен-
табельности инвестиций2.

Предметы «новой» (демократической) роско-
ши — это вторые линии коллекций известных 
модных домов, более дешевые модели, призван-
ные приносить самые большие финансовые по-
ступления от продаж. Однако замечено, что в 
условиях кризиса потребители, которые приоб-
ретали предметы «старой» роскоши, остались 
верны им, а сами марки, не вступившие на путь 
демократизации, не только выжили, но демон-
стрируют рост продаж, в то время как демокра-
тичные марки испытывают финансовые трудно-
сти, поскольку от кризиса больше всего постра-
дали представители класса, ориентированного 
на более доступные товары.

В табл. 2 представлена классифицикация про-
дуктов / услуг категории люкс по моделям потре-
бления.

Товары класса люкс не являются необхо-
димостью, потребители приобретают их до-
бровольно, руководствуясь в большей степе-
ни эмоциональными мотивами. Именно поэтому 

приведенная выше классификация может быть 
расширена с точки зрения определения специфи-
ки поведения целевой аудитории, предпочитаю-
щей эксклюзивность (табл. 3).

Еще одним немаловажным аспектом изучения 
рынка товаров класса люкс является вопрос вос-
приятия потребителями предметов роскоши с 
точки зрения их доступности / недоступности. 
Степень доступности или недоступности това-
ра зависит от дистанции, которую выстраивает 
по отношению к нему потребитель, основываясь 
на восприятии конкретной модели или марки в 
целом [2]. В то же время производители не всег-
да задумываются об исследовании данного вос-
приятия. Возникает противоречие (разрыв в по-
зиционировании): производители считают, что 
товар позиционируется на рынке как доступный 
по цене предмет «новой» роскоши, а потребите-
ли полагают, что данный продукт в эту категорию 
не входит.

Характеристика доступности / недоступности 
позволяет эффективнее планировать маркетинго-
вые коммуникации. Если исследования показыва-
ют, что существует разрыв между позиционирова-
нием товара производителем и потребительским 

«Новая» (демократизиро-
ванная) роскошь Рядовой товар (массовый) «Старая» роскошь

Восприятие (perception) С интересом Без эмоций Восторженно (как демон-
страция статуса)

Доступность (availability) Доступна Распространен повсеместно Эксклюзивна (ограниченная 
доступность)

Цена (price) Повышенная Низкая (приемлемая) Очень высокая

Качество (quality)
Массовое ручное производ-
ство с использованием кон-
троля качества

Массовая продукция Использование элементов 
ручного труда

Основополагающий прин-
цип ценностного восприя-
тия (main principle of value 
perception)

Определяется ценностью 
для потребителя и требует 
постоянных полевых иссле-
дований

«Как все» Элитарный

Таблица 1. Классификация товаров люкс (по Сильверстайну и Фиску*)

*    Адаптировано авторами.

2 Подробнее об этом см. работу «Руководство по инвестированию на рынке предметов искусства» [7].
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восприятием, то следует направить усилия на до-
несение до целевой аудитории идеи о доступно-
сти продукта (с точки зрения его цены, места про-
дажи, послепродажного обслуживания и т.д.).

Общие принципы коммуникаций, которые мо-
гут быть применены и традиционно используются 
на рынке товаров класса люкс, лучше всего фор-
мулирует Маттиас Винтцер, представитель меж-
дународного холдинга Richmont, продвигающе-
го в России бренд письменных принадлежностей 
и аксессуаров Montblanc. По его словам, комму-
никации, выстраиваемые в ходе маркетинга то-
варов класса люкс, коренным образом отлича-
ются от маркетинга массовых потребительских 
товаров. Если в качестве канала коммуникаций 
используется печатная реклама в популярных 
глянцевых журналах, то для размещения такой 

рекламы требуются только лучшие места на пер-
вых страницах журнала. Само коммуникационное 
сообщение бренда доносит до потребителя ин-
формацию об истории марки, дизайне, инноваци-
ях, в меньшей степени о функциональности [5].

Рынок товаров класса люкс, несмотря на не са-
мую благоприятную экономическую конъюнкту-
ру и некоторое сопротивление социума, развива-
ется, меняются знание, восприятие и культура по-
требления такого рода товаров. Интерес к разви-
тию этого сложного, но весьма интересного сег-
мента рынка в России растет. Увеличивается по-
требность в профильных специалистах, следова-
тельно, наши исследования могут быть интерес-
ными для дистрибьюторов, маркетологов, менед-
жеров по рекламе и PR и, конечно, для самих вла-
дельцев бизнеса.

Товары класса люкс для семейного 
потребления (family consumption)

Товары класса люкс для лич-
ного потребления (personal 
consumption)

Товары класса люкс, требующие 
опыта использования (experiential 
consumption)

 Предметы искусства, антиквариат
 Электротехнические товары: фото-, 

видео-, аудиоаппаратура
 Предметы интерьера
 Текстиль для дома
 Техника для дома, сантехника, стро-

ительные материалы, мебель
 Товары для сада и дома

 Одежда, обувь
 Аксессуары
 Парфюмерия, косметика
 Ювелирные изделия, часы
 Алкоголь
 Автомобили
 Письменные принадлежности и ин-

струменты

 Туризм и отдых
 Посещение ресторанов
 Развлечения
 Парикмахерские и косметические 

услуги
 Спа-салоны
 Фитнес и спорт
 Услуги по уходу за домом и детьми

Таблица 2. Классификация товаров класса люкс по моделям потребления

Таблица 3. Классификация товаров люкс с точки зрения наличия элементов эксклюзивности и выбора целевых сегментов

Категория товара (марки) Отличительные характеристики категории

Товары класса люкс: часы (Rolex), сумки и 
одежда (Louis Vuiton, Cartier, Christian Dior, 
Chanel)

Представляют собой высшую форму качества и уникальности с точки зре-
ния истории бренда, использования ручного труда, дорогих материалов. 
Лояльность потребителей не подвержена влиянию модных тенденций

Товары класса премиум: одежда, обувь, ак-
сессуары (Polo Ralph Lauren, Calvin Klein, 
Tommy Hilfiger)

Относятся к престижным маркам второго эшелона, однако комплекс мар-
кетинга данных компаний отличается ориентацией на массовый рынок и 
спрос

Модные товары (fashion)

Все остальные марки (в том числе вновь появляющиеся), ориентирован-
ные на массовый рынок, подверженный модным тенденциям. Маркетин-
говый комплекс данных компаний характеризуется краткосрочными про-
граммами, ориентацией на постоянно изменяющиеся запросы целевых 
сегментов
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КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: упаковка, упаковочная индустрия, марке-
тинговые решения, специфические особенности упаковки

В статье рассмотрены специфические особенности рынка, потребителей, конку-

ренции среди предприятий упаковочной индустрии, а также специфика разра-

ботки новых видов упаковки и упаковочных материалов. Маркетинговые реше-

ния относительно упаковочной продукции принимаются как на товарных рын-

ках, которые обслуживает упаковочная индустрия, так и на самом рынке. По-

рядок и этапы принятия этих решений автор подробно рассматривает в статье.

Рыкалина Ольга Владимировна — маркетолог 
компании «Упаковка и Сервис» (лидер рынка россий-
ской упаковочной индустрии). 14 лет работает в обла-
сти производства, продажи и дизайна упаковки и поли-
графии. С 2008 г. является ассистентом кафедры марке-
тинга РЭА им. Г.В. Плеханова (г. Москва)

СПЕЦИФИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ 
КОМПЛЕКСА МАРКЕТИНГОВЫХ РЕШЕНИЙ 
И МЕРОПРИЯТИЙ В УПАКОВОЧНОЙ 
ИНДУСТРИИ

Упаковочная продукция (упаковочные матери-
алы и готовая упаковка) имеет ряд специфиче-
ских особенностей, если рассматривать ее как 
товар или как услугу. В качестве товара упаковка 
используется практически во всех отраслях эко-
номики, не имеет себе равных по объему произ-
водства. По отношению к потребителю упаковка, 
как правило, не имеет функционального назна-
чения и представляет собой товар разового ис-
пользования. Но если рассматривать упаковку в 
качестве услуги, то ее особенностями являются 
осязаемость, удобство обращения с продукцией 
и информативность (по ней размещают справоч-
ные и иные данные о продукте).

В связи с тем что упаковка имеет особенности 
и как товар, и как услуга, весь комплекс марке-
тинговых решений и мероприятий, проводимых 
в области упаковочной индустрии, также имеет 
специфику (рынка, потребителей, конкурентов, 
разработки новых видов упаковки). 

Так, например, упаковка фигурирует на ло-
кальном рынке упаковочной продукции, но од-
новременно она обслуживает товарные рынки, 
поэтому маркетинговые решения принимаются 
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по этим двум рынкам. В общем виде порядок и эта-
пы принятия этих решений представлены на рис. 1.

Первая итерация — принятие маркетинговых ре-
шений в отношении товарных рынков. Прежде все-
го товарные рынки должны быть проанализирова-
ны с позиции предлагаемой номенклатуры упаков-
ки или упаковочных материалов, изготавливаемых 
конкретным предприятием упаковочной индустрии 
(составляется соответствующая подробная спец-
ификация). На основании спецификации осущест-
вляется сегментирование конкретного товарного 

рынка по продукции, реализуемой на нем и нуж-
дающейся в упаковке, и выбор соответствующе-
го сегмента для производимой упаковки. В итоге бу-
дут выделены один или несколько сегментов рын-
ка (возможно, не один сегмент на конкретном то-
варном рынке, а несколько отраслевых сегментов 
на нескольких товарных рынках), на которых могут 
быть использованы упаковочные материалы, выпу-
скаемые предприятием.

В результате полученные сегменты товарных рын-
ков анализируются по нескольким направлениям:

Рис. 1. Комплекс маркетинговых решений в отношении товарных рынков и рынка упаковочной индустрии
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 количество производителей продукции, 
нуждающейся в данном виде упаковки, и объе-
мы продаж по каждому производителю (опреде-
ляется конкурентная среда в сегментах товарных 
рынков);

 географическое местоположение произво-
дителя или распределительного центра (для про-
ведения операций по расфасовке и упаковке);

 существующая и потенциальная емкость 
рассматриваемых рынков с учетом перспектив их 
развития.

Вторая итерация — принятие маркетинговых 
решений в отношении рынка упаковки и упаковоч-
ных материалов. Здесь речь идет о предприятиях-
конкурентах, выпускающих аналогичную упаковоч-
ную продукцию и выступающих в качестве игроков 
анализируемых сегментов товарных рынков. Ин-
формация о конкурентах должна включать данные 
об их доле рынка, ценовых характеристиках выпу-
скаемых упаковочных материалов, качестве про-
изводимой продукции, проводимых рекламных ак-
циях, способствующих ее продвижению на рынках. 
Также следует оценить примерную перспективу ра-
боты в этих сегментах товарных рынков. Кроме это-
го, должен быть проведен анализ возможного про-
никновения в данные сегменты предприятий упа-
ковочной индустрии с других товарных рынков 
и предприятий из других отраслей производства 
(рынок упаковки достаточно привлекателен). Сле-
дует оценить возможности и перспективы потен-
циальных конкурентов.

Далее проводится совместный анализ сегмен-
тов товарных рынков и рынка упаковочной инду-
стрии, функционирующего в данных сегментах. 
При необходимости возможно проведение ана-
лиза рынка упаковочной индустрии в целом.

В результате принимаются маркетинговые ре-
шения о функционировании предприятия в опре-
деленных товарных сегментах и на рынке упако-
вочной индустрии в стратегическом и тактиче-
ском плане.

Принятие стратегических маркетинговых ре-
шений может осуществляться, например, по клас-
сической схеме:

 недифференцированный маркетинг — мар-
кетинговая программа, рассчитанная на выход на 
товарный рынок и рынки в целом;

 дифференцированный маркетинг — разра-
ботка отдельных предложений для каждого сег-
мента (сегментов) конкретного товарного рынка 
(рынков);

 концентрированный маркетинг — разработ-
ка маркетинговой программы по концентрации де-
ятельности не на всех, а на наиболее значительном 
сегменте одного или нескольких товарных рынков.

Независимо от того, какая маркетинговая 
стратегия была принята, должны быть учтены не-
сколько факторов:

 ресурсы предприятия, выпускающего упа-
ковку;

 степень однородности продукции, нуждаю-
щейся в упаковке;

 этап жизненного цикла (как физического, 
так и рыночного) продукции, выпускаемой произ-
водителями и подлежащей упаковке;

 маркетинговая стратегия, используемая 
конкурентами.

Тактические маркетинговые решения при-
нимаются на основании выбранной стратегии 
и, как правило, призваны поддерживать страте-
гию на определенных плановых отрезках време-
ни и в соответствии со складывающейся экономи-
ческой ситуацией — как на товарных рынках, так 
и на рынке упаковочной индустрии (в частности, 
появление на товарном рынке новой продукции 
и ее продвижение, появление на рынке упаковки 
новых более экономичных и экологических мате-
риалов, внедрение различных новаций на товар-
ных рынках и на рынке упаковочной индустрии).

Одновременно промышленные предприятия, 
производящие упаковочную продукцию, потребля-
ют определенные материально-технические ресур-
сы. Во-первых, это сырье, основные и вспомогатель-
ные материалы, необходимые для изготовления 
упаковки. Во-вторых, это оборудование и инстру-
ментарий, требуемые для осуществления техноло-
гических процессов на предприятиях. В-третьих, 
материалы и запасные части, необходимые для 
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профилактических работ, обслуживания и ремон-
та (мелкого и среднего) оборудования и инстру-
ментария.

Таким образом, в вышеописанной схеме по-
является третья итерация — принятие маркетин-
говых решений в отношении потенциальных по-
ставщиков, работающих на рынках сырья, основ-
ных и вспомогательных материалов, упаковочного 
и расфасовочного оборудования. В общем виде 
порядок и этапы принятия маркетинговых реше-
ний по третьей итерации представлены на рис. 2.

Как уже было сказано, третья итерация — 
принятие маркетинговых решений в отно-
шении рынка потенциальных поставщиков 
материально-технических ресурсов. Прежде 
всего рынок потенциальных поставщиков дол-
жен быть разделен на три самостоятельных 
рынка:

1) рынок поставщиков сырья, основных и 
вспомогательных материалов;

2) рынок поставщиков оборудования и ин-
струментария;

Рис. 2. Комплекс маркетинговых решений в отношении материально-технических ресурсов
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3) рынок материалов и запасных частей, ис-
пользуемых при эксплуатации оборудования и 
инструментария.

Подход к анализу этих рынков может быть 
единым. На первом этапе оценивается продукция 
потенциальных поставщиков с позиции ее конку-
рентоспособности. На втором этапе производит-
ся оценка и выбор потенциального поставщика 
по определенным критериям. Критерии оценки 
конкурентоспособности продукции и их содер-
жание представлены в табл. 1.

По каждому критерию конкурентоспособ-
ности продукции устанавливаются требования, 
предъявляемые к ней конкретным промышлен-
ным предприятием, производящим упаковку. По-
тенциальные поставщики, прошедшие «тест» на 
конкурентоспособность продукции, допускаются 
к конкурсу оценки непосредственно потенциаль-
ных поставщиков по ряду критериев (табл. 2).

По каждому критерию должна быть установ-
лена балльная шкала оценки, по которой ранжи-
руются потенциальные поставщики сырья, мате-
риалов, оборудования, запасных частей. В итоге 

определяется поставщик (поставщики), набрав-
ший максимальное количество баллов.

В случае если несколько поставщиков набра-
ли высокие баллы по одной номенклатурной по-
зиции материально-технических ресурсов, стра-
тегическое маркетинговое решение может быть 
принято исходя из ряда условий.

1. Выбор одного поставщика возможен при 
следующих условиях:

 долгосрочный контракт исключает возмож-
ность разделения заказа;

 поставщик является эксклюзивным облада-
телем конкретных патентов или технологических 
процессов;

 объем заказа достаточно мал и нецелесо-
образно делить его между поставщиками;

 концентрация закупок может привести к 
скидкам или снижению тарифа на транспорти-
ровку.

2. Выбор нескольких потенциальных постав-
щиков по одной номенклатурной позиции мате-
риальных ресурсов может быть принят при сле-
дующих условиях:

Критерии Содержание критериев

Надежность Свойство продукции сохранять во времени способность к 
выполнению требуемых функций 

Технические параметры Совокупность технических характеристик продукции с по-
зиции требований эксплуатации

Качество Совокупность потребительских свойств продукции в соот-
ветствии с выполняемыми функциями

Цена Цена продажи продукции

Условия эксплуатации Правила и ограничения, регламентирующие режимы рабо-
ты оборудования

Эргономические параметры Характеристики продукции, связанные с гигиеническими, 
физиологическими и психологическими факторами

Обслуживание Параметры, характеризующие затраты, связанные с обслу-
живанием, профилактикой и ремонтом оборудования

Эстетические параметры Совокупность характеристик продукции, отражающих ее 
восприятие (дизайн)

Стандартизация Нормы и требования к размерным характеристикам 
сырья, материалов, оборудования

Таблица 1. Критерии оценки конкурентоспособности продукции
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 привлечение более одного поставщика при 
наличии срочных заказов;

 недостаточная производственная мощность 
поставщика для удовлетворения текущих и буду-
щих нужд потребителя.

Следует отметить, что наличие нескольких 
поставщиков по одной позиции материально-
технических ресурсов имеет ряд преимуществ.

Во-первых, повышается гарантия снабжения 
за счет использования других источников. Во-
вторых, значительно снижается зависимость по-
требителя от поставщика. В-третьих, появляется 
большая гибкость при ограниченном потенциале 
поставщика. В-четвертых, за счет использования 
многочисленных источников снабжения снижает-
ся риск недопоставки продукции.

Тактические маркетинговые решения при на-
личии одного поставщика резко ограничива-
ются, т.к. имеет место явно выраженная зависи-
мость потребителя от поставщика. При наличии 
несколь ких поставщиков тактические решения 
сводятся к регулированию взаимоотношений 

с ними по объемам поставок, номенклатуре мате-
риальных ресурсов, срокам доставки продукции, 
вариантам платежей и другим организационным 
вопросам. Тактические решения могут привести к 
формированию долгосрочных производственно-
хозяйственных связей с поставщиками, которые 
переходят уже в разряд стратегических марке-
тинговых решений.

Промышленная и потребительская упаков-
ка, выполнившие свои функции (как товара, так 
и услуги), подлежат утилизации. При этом утили-
зацию в упаковочной индустрии следует рассма-
тривать в трех ракурсах:

 отходы производства на предприятиях, вы-
пускающих упаковочную продукцию;

 потребленная упаковка;
 производственные отходы и потребленная 

упаковка, выступающие в качестве неиспользуе-
мых отходов.

Отходы упаковочного производства и потреб-
ленную упаковку, которые не могут быть повтор-
но использованы в производстве по причинам 

Критерии Содержание критериев

Мощность поставщика
Возможность предприятия-поставщика производить опре-
деленное количество продукции в установленный плано-
вый период

Развитость инфраструктуры
Состояние материально-технического снабжения, транс-
портного и складского хозяйства, информационных связей 
предприятия-поставщика

Ассортимент продукции
Возможность предприятия-поставщика обеспечить од-
новременно несколькими позициями материальных ре-
сурсов

Условия доставки Транзитная или складская форма снабжения продукцией, 
необходимой потребителю

Сроки поставки Строго установленное время доставки продукции потре-
бителю

Условия оплаты Регламент платежей за поставляемую продукцию, возмож-
ность предоставления различного рода скидок

Удаленность поставщика Расстояние от предприятия-поставщика до потребителя

Финансовое положение
Наличие или отсутствие выплачиваемых кредитов, воз -
можные финансовые нарушения предприятием-
поставщиком

Таблица 2. Критерии оценки потенциальных поставщиков
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отсутствия технических, технологических, эконо-
мических или организационных условий, отно-
сим к неиспользуемым отходам. В свою очередь, 
отходы упаковочного производства и потреблен-
ную упаковку, которые могут быть использова-
ны в производстве повторно, относим ко вторич-
ному сырью. Например, вторичным сырьем яв-
ляется стеклобой стеклянной упаковки (бутылки, 
флаконы) и макулатура картонно-бумажной упа-
ковки (коробки, пакеты). Стеклобой применяет-
ся в качестве компонентов шихты в стекловароч-
ных печах, в производстве облицовочной плит-
ки, кирпича, бетона и изделий из него, в дорож-
ном строительстве, в качестве наполнителя пла-
стических масс, резины, красок. Макулатура ис-
пользуется в производстве бумаги и картона, 
кровельных материалов, строительных плит. Сте-
клобой является вторичным сырьем для произ-
водства в других отраслях, а макулатура — вто-
ричным сырьем для производства упаковочной 
продукции.

С точки зрения принимаемых маркетинговых 
решений в описанной нами схеме появляется чет-
вертая итерация, связанная с утилизацией отхо-
дов упаковочного производства и потребленной 
упаковки. Порядок и этапы принятия решения в 
четвертой итерации представлены на рис. 3.

Четвертая итерация — принятие маркетин-
говых решений в отношении утилизации потре-
бленной упаковки и отходов упаковочного про-
изводства. При этом должны рассматриваться 
только те отходы и потребленная упаковка, кото-
рые являются вторичным сырьем. Неиспользуе-
мые в повторном производстве отходы утилизи-
руются в соответствии с принятым порядком (как 
правило, брикетируются и сжигаются).

В упаковочном производстве потенциальный 
рынок вторичного сырья, пригодного для даль-
нейшего производства, следует разделить на две 
составляющие. К первой составляющей относят-
ся отходы и потребленная упаковка, которые ис-
пользуются в упаковочном производстве. Вто-
рая составляющая представляет собой отходы и 
потреб ленную упаковку, используемые в других 

отраслях производства. Однако сбору и утилизации 
должны подлежать все виды вторичного сырья.

В зависимости от местоположения предприя-
тий упаковочной индустрии сбор вторичного упа-
ковочного сырья должен осуществляться в ме-
гаполисах и в регионах. Наиболее эффективный 
сбор вторичного сырья, естественно, может осу-
ществляться в местах его массового образова-
ния, в частности на крупных предприятиях, про-
изводящих картонно-бумажную упаковку или сте-
клянную тару.

В настоящее время существует ряд организа-
ций, осуществляющих сбор стеклобоя и макулату-
ры, однако следует отметить, что рынок вторично-
го сырья, в том числе упаковочного, в Российской 
Федерации находится в стадии зарождения. От-
сутствует общая концепция становления и разви-
тия рынка отходов и вторичного сырья, отсутству-
ют как глобальные, так и местные (региональные) 
эффективные программы утилизации отходов, 
не разработаны отечественные технологические 
процессы утилизации и переработки отходов.

Стратегические маркетинговые решения в ча-
сти утилизации производственных отходов, име-
ющих место на промышленных предприятиях, 
выпускающих упаковочную продукцию, сводятся 
к различным вариантам сбора данных отходов.

Одним из вариантов может быть кооперация 
с другими предприятиями, производящими упа-
ковочную продукцию в одном мегаполисе или 
регионе, которая заключается в совместных по-
ставках отходов производства. Такая коопера-
ция снижает транспортные расходы по доставке 
отходов на перерабатывающее предприятие, со-
кращает объем документооборота и освобожда-
ет от дополнительных логистических процедур и 
операций.

Другой вариант заключается в сборе потреб-
ленной упаковки, произведенной ранее пред-
приятием, в торговых центрах и на распреде-
лительных складах (в мегаполисах, регионах) 
либо самостоятельно, либо совместно с другими 
предприятиями, выпускающими упаковочную 
продукцию.
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Выбор сырья и материалов для производства 
упаковки, которые могут быть в дальнейшем ис-
пользованы в качестве вторичного сырья, также яв-
ляется стратегическим маркетинговым решением.

Тактические маркетинговые решения сводятся 
к следующим действиям:

 рациональная организация сбора произ-
водственных отходов и потребленной упаковки, 
их складирование и временное хранение;

 выбор перевозчика и транспортных средств 
для доставки вторичного сырья на перерабатыва-
ющее предприятие;

 проведение подготовительных работ с от-
ходами: сортировка (по номенклатурным едини-
цам), пакетирование (формирование транспортно-
го пакета), уплотнение (придание грузовой единице 
окончательной формы), брикетирование (формиро-
вание брикетов путем спрессовывания отходов);

Рис. 3. Комплекс маркетинговых решений в отношении утилизации отходов и потребленной упаковки
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 проведение работ, связанных с комплекто-
ванием транспортных партий отходов и с форми-
рованием их грузовых единиц.

В связи с тем что упаковочная индустрия про-
изводит продукцию промышленного и потреби-
тельского назначения и, соответственно, функ-
ционирует одновременно на различных товар-
ных рынках, то и подходы к анализу рынков суще-
ственно отличаются друг от друга. Одновременно 
упаковочная индустрия приобретает продукцию 
промышленного назначения: сырье, материалы, 
оборудование, запасные части. По этой причине 
при анализе и оценке рынков должен быть задей-
ствован инструментарий как промышленного, так 
и потребительского маркетинга, которые по ряду 
позиций кардинально отличаются (табл. 3). 

Главное отличие состоит в том, что целью про-
мышленного маркетинга является реализация 
продукта промышленным и институциональным 

потребителям (использование продукции для 
производства своей собственной продукции 
или услуг), а целью потребительского маркетин-
га является реализация продукции индивиду-
альным потребителям (использование продук-
ции для личного, семейного или домашнего по-
требления).

Рассмотренные стратегические и тактические 
маркетинговые решения в упаковочной инду-
стрии обусловлены ее спецификой — одновре-
менным изучением, анализом и исследованием 
нескольких рынков, включая товарные рынки, ры-
нок упаковочной индустрии, рынок сырья и мате-
риалов, рынок вторичного сырья. При этом реше-
ния, принимаемые по каждому из перечисленных 
рынков, должны быть взаимосвязаны и в целом 
направлены на снижение затрат в цепи поставок 
(«сырье — производство — потребление — ути-
лизация») упаковочной индустрии.

Промышленный маркетинг Потребительский маркетинг

Понимание экономического механизма поведения потре-
бителей, знание структуры конкретной отрасли промыш-
ленности

Понимание побудительных факторов поведения индиви-
дуальных потребителей, реакции на продукт, цену, методы 
распределения, стимулирование сбыта

Отбор клиентов при сегментировании рынка диктуется 
высокой степенью взаимозависимости производителя и 
потребителя после реализации продукции

Отбор потребителей по степени интенсивности потребле-
ния продукции на основе ряда принципов — географиче-
ского, психографического, поведенческого, демографиче-
ского

Постоянная разработка новой продукции в связи с ее не-
стандартностью при большей значимости сопутствующих 
услуг

Периодическая разработка новой продукции при большей 
значимости дизайна, информативности и привлекательно-
сти упаковки продукции

Сложность продукции, требующая экономических и тех-
нических отношений между производителями и потреби-
телями

Стандартность продукции, при реализации которой отно-
шения между производителями и поставщиками заканчи-
ваются в момент продажи продукции

Продолжительный интервал между проведением марке-
тингового мероприятия и проявлением покупательского 
отклика

Короткий интервал между проведением маркетингового 
мероприятия и проявлением отклика индивидуальных по-
требителей

Сложность процесса закупки, связанная со значительными 
финансовыми средствами, вовлеченными в акт купли-
продажи

Простота процесса закупки практически всей продукции 
потребительского назначения за исключением товаров 
длительного пользования

Серьезные последствия при ошибочном выборе постав-
щика и поставляемого им продукта, связанные с высокой 
технической сложностью задач, решаемых потребителем

Различной степени последствия ошибочного выбора по-
ставщика и поставляемого им продукта, которые могут 
быть устранены оперативной заменой поставщика

Таблица 3. Основные различия промышленного и потребительского маркетинга
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ВОПРОС — ОТВЕТ

В прошлом номере журнала «Маркетинг и маркетинговые исследования» с 

целью максимального удовлетворения потребностей наших читателей мы от-

крыли рубрику «Вопрос — ответ», в которой будут публиковаться ответы на ча-

сто задаваемые и наиболее интересные вопросы наших читателей. Свои вопро-

сы вы можете присылать на адрес редакции. 

Тарасов Дмитрий Вячеславович — начальник отде-
ла маркетинга ЗАО «СтарТ-Плюс» (г. Вологда)

ЗАЧЕМ НУЖНА ОБРАТНАЯ СВЯЗЬ 
С КЛИЕНТАМИ?

Пожалуй, каждая организация в прошедшем 2009 г. 
испытала на себе последствия мирового финан-
сового кризиса в виде снижения объема продаж 
и потери определенной части клиентов. Некото-
рые из них отправились на поиски более выгод-
ных предложений и теперь работают с вашими 
конкурентами, другие просто отказались от по-
требления тех или иных товаров или услуг. Этот 
процесс явился неизбежным и закономерным ре-
зультатом кризисного периода, выход из которо-
го виден лишь в отдаленной перспективе. Однако 
минимизировать негативные последствия данной 
тенденции позволяет организация на предприя-
тии системы обратной связи с клиентами (потре-
бителями) ваших товаров или услуг.

Постарайтесь вспомнить, какие организации 
регулярно контактируют с вами как с клиентом, 
узнают ваше мнение о качестве приобретенного 
товара или оказанной услуги? Наверняка таковых 
будет совсем немного. Лично со мной система-
тически поддерживают обратную связь специа-
листы автосалона, в котором я приобретал авто-
мобиль, и консультанты фитнес-центра, клиен-
том которого я являюсь. Однако за месяц каждый 
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из нас приобретает сотни товаров, таких как про-
дукты питания, бытовая техника, сигареты, по-
дарки и пр. А сколько организаций предложили 
вам свои услуги за тот же период:  парикмахер-
ские, салоны красоты, банки и т.д.? В этих случаях 
вы выступаете частным лицом, а если вспомнить, 
сколько таких контактов вы совершаете в месяц 
от имени организации? Можно составить целый 
список, включающий сотни предложений товаров 
и услуг от различных предприятий. К сожалению, 
лишь некоторые из них поддерживают с вами об-
ратную связь, другие же просто надеются на вашу 
лояльность. 

На мой взгляд, сегодня на предприятиях осо-
бенно остро стоит вопрос организации системы 
обратной связи с потребителями, позволяющей 
удержать существующих клиентов и определить 
направления по привлечению новых. Как это сде-
лать? На данный вопрос я постараюсь ответить, 
используя накопленный опыт нашей компании, 
специализирующейся на производстве и достав-
ке природной питьевой воды «Серебряная Роса».

Для организации системы обратной связи на 
предприятии прежде всего была сформирова-
на база данных о клиентах. Для начала вполне по-
дойдет любой CRM-продукт, в котором можно 
фиксировать контактную информацию о клиен-
те, его историю, связанную с потреблением това-
ра или услуги.

Мы провели опрос потребителей, целью ко-
торого было увеличение объема продаж воды в 
19-литровых бутылях. Для постановки задач ис-
следования клиенты компании были разделены 
на две группы по критерию длительности дело-
вых отношений.

1. «Новые» — клиенты, работающие по догово-
ру поставки воды от двух недель до месяца. Они 
только знакомятся с товаром и сервисом компа-
нии. Важно их сохранить, предупредив возмож-
ное недовольство или проблемы. Кроме того, 
в памяти новых клиентов свежа информация о 
причинах выбора нашей компании и источниках 

сведений, побудивших их приобретать воду «Се-
ребряная Роса».

2. «Давние» — клиенты, работающие по дого-
вору поставки воды дольше месяца. Эти клиен-
ты воспользовались услугами нашей компании 
несколько раз и уже получили полное представ-
ление о качестве сервиса и продукта. В совокуп-
ности мнение клиентов данной группы позволя-
ет выявить системные ошибки проекта, получить 
ценные предложения и новые идеи по совершен-
ствованию предоставляемых услуг.

Мы определили задачи исследования для обе-
их групп клиентов.

 Определить степень удовлетворенности 
клиентов различными сторонами проекта, кото-
рые они в состоянии объективно оценить (каче-
ством воды, своевременностью доставки, рабо-
той диспетчеров и водителей, удобством и каче-
ством тары).

 Найти новые идеи по совершенствованию 
проекта.

Кроме перечисленных, были поставлены до-
полнительные задачи исследования, примени-
мые только для группы новых клиентов.

 Узнать причины выбора клиентом именно 
нашей продукции.

 Определить источники информации, под-
вигнувшие клиента сделать выбор в пользу воды 
«Серебряная Роса».

В качестве метода сбора информации, необ-
ходимого для решения поставленных задач, был 
выбран опрос в форме интервью как наиболее 
распространенный. Большинство исследовате-
лей используют опрос в той или иной форме.

Далее необходимо было выбрать наиболее 
удобный для нас и клиента способ проведения 
интервью. В целом их всего два: личное и теле-
фонное интервью. Наиболее распространенным 
из них является, конечно, телефонное интервью — 
относительно недорогой способ контакта с клиен-
том, применяемый при проведении опросов раз-
ных уровней и обладающий высокой точностью1. 

1  Кисляк М. Методы сбора информации и инструменты анализа. — http://www.marketing.spb.ru/lib-research/methods/collect_and_analysis.htm. — Прим. авт.
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Тарасов Д.В.

В соответствии с поставленными задачами была 
разработана анкета, включающая в себя открытые 
вопросы и методику балльной оценки (табл. 1).

Связь с клиентом осуществляет консультант от-
дела маркетинга: с новыми клиентами — по мере 
их появления, через две-три недели после начала 
работы; с давними — ежеквартально. Разговор дол-
жен занимать не более пяти минут. Перед началом 
интервью корреспондент выясняет, действительно 
ли контактное лицо, указанное в базе данных, явля-
ется непосредственным потребителем товара.

Для обработки результатов интервью удоб-
но использовать специальные программные про-
дукты, такие как SPSS Statistics® или Statistica®. 
Они позволяют хранить данные и формировать 
необходимые для анализа отчеты.

В качестве примера в табл. 2 размещены неко-
торые выводы, полученные на основе результатов 

исследования в нашей компании, а также соот-
ветствующие им предложения по совершенство-
ванию проекта.

Данный пример иллюстрирует одну из самых 
простых форм системы обратной связи с клиен-
том. Тем не менее она проявила себя как дей-
ственный инструмент, способный выявить груп-
пу неудовлетворенных клиентов и предотвра-
тить их уход, найти новые идеи по совершен-
ствованию проекта, выявить сильные стороны 
бренда, определить мотивирующий на покупку 
источник информации. Внедрение простых и в 
то же время эффективных систем обратной свя-
зи с клиентами позволит вашему предприятию 
приобрести еще одно конкурентное преимуще-
ство. Слушайте клиента! Он сам скажет вам, что 
и как нужно делать для того, чтобы он никогда 
не расстался с вашей компанией.

Анкета

Приветствие, представление.
Уточнение: является ли клиент потребителем товара? (Если да — начало интервью, если нет — 

поиск непосредственного потребителя)

А. Довольны ли Вы качеством воды «Серебряная Роса»?
A1. Да. A2. Нет. A3. Затрудняюсь ответить
Если «A2», указать, что не устраивает клиента
(вписать): _____________________________________________________________________

B. Откуда Вы узнали об услуге доставки воды «Серебряная Роса»? (Только для новых клиентов) 
B1. Советы родных, друзей, знакомых
B2. Радио
B3. Газеты
B4. Журналы
B5. Телевидение
B6. Листовки, письма, раскладываемые в почтовые ящики
B7. Специализированные издания, справочники, каталоги
B8. Реклама на улице (щиты, растяжки)
B9. Уличные телевизионные экраны
B10. Реклама на транспорте
B11. Выставки, презентации, дегустации
B12. Интернет
B13. Информация в местах продаж (оформление витрин, прилавков, стойки, плакаты в магазинах)
B14. Консультации продавцов
B15. Личный опыт
B16. С упаковки
B17. Затрудняюсь ответить
B18. Другой источник: ________________________________

Таблица 1. Анкета для проведения интервью с клиентом
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C. Оцените, пожалуйста, следующие критерии в баллах (1 — низшая оценка, 5 — высшая).
Если оценка 1–3: Пожалуйста, назовите причины такой оценки

D. Почему Вы выбрали воду «Серебряная Роса»? (Только для новых клиентов)
___________________________________________________________________________

E. Есть ли у Вас какие-либо пожелания или предложения к нашей компании?
___________________________________________________________________________

Благодарим Вас за сотрудничество!

Критерий Оценка

C1. Своевременность доставки 5 4 1, 2, 3 — Комментарий:

C2. Компетентность диспетчеров по приему заявок 5 4 1, 2, 3 — Комментарий:

C3. Вежливость и опрятность водителей 5 4 1, 2, 3 — Комментарий:

C4. Удобство и качество тары 5 4 1, 2, 3 — Комментарий:

Таблица 2. Некоторые выводы и предложения, полученные на основе системы обратной связи с клиентами

Выводы Предложения

Реклама в прессе приносит эффект в виде 
10% новых клиентов Учесть эти данные при планировании стимулирующих мероприятий

Действующая система доставки — глав-
ная причина потери клиентов

1. Доставлять товар на следующий день после заказа в двухчасовой проме-
жуток времени
2. Выделить группы ценных клиентов с доставкой в день заказа
3. Доставлять воду в день заявки за дополнительную плату
4. Доставлять в выходные дни

Фильтры для воды — наши главные кон-
куренты

1. Подобрать информацию, подчеркивающую слабые стороны фильтров
2. Распространить эту информацию среди участников проекта

Срывы поставки товара, несвоевремен-
ная доставка воды усугубляют и без того 
жесткие условия работы

Организовать конкурс «Лучший водитель», «Лучший диспетчер» на основе 
системы показателей, включающих показатель «Своевременность доставки»

Клиент не знает, что делать, если ему не 
привезли заказ

1. Обязать водителей сообщать количество срывов диспетчерам ежедневно
2. Обязать диспетчеров связываться с клиентами после срыва

18% жалоб клиентов связаны со случаями 
проявления грубости со стороны диспет-
черов, невежливого отношения

1. Внедрить график проверок диспетчеров «анонимным клиентом», отраба-
тывать жалобы, полученные от клиентов через опрос
2. Включить выполнение инструкций в систему показателей в рамках кон-
курса «Лучший диспетчер»

Некоторые клиенты желают продлить вре-
мя приема заявок до конца рабочего дня Продлить время приема заявок до 17.00

Водители иногда пренебрегают униформой

1. Внедрить график проверок водителей, отрабатывать жалобы, получен-
ные от клиентов через опрос
2. Включить выполнение инструкций в систему показателей в рамках кон-
курса «Лучший водитель»

Часть водителей не имеет достаточного 
количества разменных денег Обязать диспетчеров выдавать нужное количество сдачи

Тяжелые бутыли без ручек вызывают не-
удобства и раздражение у клиентов Убрать из оборота бутыли без ручек

Высокое качество — важнейший крите-
рий выбора воды «Серебряная Роса» Учесть эти данные при планировании стимулирующих мероприятий
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КНИЖНОЕ ОБОЗРЕНИЕ

Перкинс Джон. Исповедь 
экономического убийцы. — 
М.: Претекст, 2010. — 352 с.
ISBN 978-5-98995-058-4, 
1-57675-301-8

Панкрухин Александр Павлович — д. э. н., профес-
сор Российской академии государственной службы при 
Президенте РФ, научный руководитель Гильдии Марке-
тологов (г. Москва)

ИСПОВЕДЬ ГРЕШНИКА

Подтверждаю: пикантность и экзотичность на-
звания вполне соответствуют содержанию кни-
ги. Однако читать ее будет интересно не толь-
ко обожателям детективов и головоломок «а-ля 
Дэн Браун», а также «высоколобым» интеллекту-
алам. Книга будет понятна всем, кто хоть немно-
го представляет, что такое экономика, конкурен-
ция стран, глобализация и политика, а уж в по-
литике у нас разбираются практически все. Кни-
га заинтересует тех, кому не все равно, куда шла, 
идет и будет идти добавленная стоимость — на 
благо отечества или в пользу стратегических про-
тивников, чем являются и чем не гнушаются в кон-
курентной борьбе современные империи и како-
во оно — быть президентом страны с учетом ее 
места и претензий в мировой политике и эконо-
мике. При этом для зарубежных читателей данная 
работа уже давно не является новинкой — перед 
нами перевод ее седьмого (!) издания.

Джон Перкинс знает, о чем говорит: он сам не-
сколько десятилетий был «экономическим убий-
цей» (в их кругу принято сокращение ЭУ) несколь-
ких стран, выступая чаще всего в роли помощни-
ка президента, элитного эксперта-консультанта, 
представителя могущественных транскорпора-
ций. Он хочет, пока жив, искупить свои грехи пе-
ред человечеством в целом и населением кон-
кретных стран в частности. Это он создавал для них 
лидеров-марионеток, искренне веривших в свою 
миссию «спасителя Родины». Старый ЭУ уверен: го-
сударства обречены стать жертвами войн и терро-
ризма, если те же разрушительные задачи не вы-
полнят он и его коллеги, с помощью очень при-
влекательных политико-экономических ловушек 
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ИСПОВЕДЬ ГРЕШНИКА

обанкротив ту или иную национальную эконо-
мику и повязав ее «прогрессивными» инвестици-
ями, соблазнительными проектами экономиче-
ского роста. Индонезия, Эквадор и Иран, Саудов-
ская Аравия, Колумбия и Панама, национальная 
безопасность США, лекции в Гарварде и, конеч-
но же, «страшный и ужасный» Бен Ладен — ком-
пот получается. Страны нанизываются на крюч-
ки, запихиваются в рот дяди Сэма и после разже-
вывания выплевываются — это еще далеко не са-
мый страшный образ, который рисует в своей 
книге Перкинс. Пенсионеры — дворовые завсег-
датаи, которых со времен Ильфа и Петрова «бес-
покоит Гондурас», могут отдыхать: их предсказа-
ния и критика ничто в сравнении с откровениями 
Перкинса.

Джону Перкинсу должны быть благодарны 
не только читатели. Его нежно любят сотрудники 
сферы экономической безопасности во всех стра-
нах мира: он дает им аргументы, позволяющие 
оправдывать необходимость увеличения бюдже-
тов своих управлений (вместо роста националь-
ных экономик), — а еще антиглобалисты, сома-
лийские пираты, афганские талибы и намибий-
ские партизаны, атакующие нефтепроводы, по-
скольку с «кровопийцами-капиталистами» це-
ремониться никак нельзя. В конечном счете это 
поможет Управлению национальной безопасно-
сти США выкачать из налогоплательщиков еще 
не один миллиард долларов на борьбу со всеми 
этими бывшими узниками ящика Пандоры. Круг 
замкнулся: и режим гостайны, и режим гласно-
сти работают на одну и ту же цель: взаимное 

противодействие всем арсеналом средств и их 
наибольшими объемами.

Дальнейшими экзерсисами в области сцена-
риев глобального развития (включая упадок) чи-
татель может заняться и сам. Например: США 
строит по всему миру маленькие экономические 
«раи», всецело подчиняя их своим дьявольским 
замыслам и все больше приближаясь к статусу 
всеобъемлющей глобальной империи, которая, 
будучи построена, немедленно начнет сама себя 
отрицать. Или так: противодействующие импер-
ским козням силы, объединяясь в целях выжива-
ния, сами становятся империей, причем не менее 
злокозненной, с теми же самыми финальными по-
следствиями. В общем, всепланетный катарсис 
без очищения, поскольку национальные (и транс-
национальные) герои являются тем чаще, чем вы-
раженнее активность внешних врагов нации (че-
ловечества). Отсюда вывод: если хочется героики 
и благ, то подозревай всех и во всем. Ну и пресе-
кай, конечно.

Неслучайно Перкинс, человек, принявший уча-
стие в судьбах нескольких стран, в конце книги на-
зывает себя экономической пешкой порочной си-
стемы, предлагающей блага во имя оправдания 
жадности и погружения в нее. Он вышел в тираж 
(в том числе буквально — как автор книги) и заду-
мался о своей роли. Он и нас отчаянно призывает 
задуматься, кто мы есть, и желательно не дожида-
ясь ухода на пенсию. Теперь он мечтает о гармонии 
потребительства и духовности и хочет своей книгой 
разбудить в людях мысль о возможности такой гар-
монии. Позволим ему это сделать, прочитаем ее.

MIMI_01_2010.indd   85MIMI_01_2010.indd   85 18.01.2010   15:01:1618.01.2010   15:01:16

Демонстрационная электронная версия журнала. Правообладатель - ИД "Гребенников"



86 МАРКЕТИНГ И МАРКЕТИНГОВЫЕ ИССЛЕДОВАНИЯ 01(85)2010

Crisis and marketing: on the way from market to customer
Tatiana Ananyeva
KEY WORDS: client’s marketing, marketing support of process 
of works with clients, relationship marketing, transactional 
marketing
During the period of crises the requirements to work of 
marketers are increasing. Today you can not only develop 
marketing plans and report how you implement them. 
You need to think about only events and activities which 
will have maximum effect in long-term and short-term 
prospective. The works of marketers on customer care and 
support can be very useful in this manner. In this article the 
issues of marketing organizations are described in order to 
develop the client support.  ............................................................. 4

New product launch in limited advertising budget 
conditions
Nikolay Maruschak
KEY WORDS: limited budget, product launch on the market, 
target marketing, Internet, sponsorship, exhibitions, co-
branding
The article is about problems of implementing sales plans in 
limited advertising budget conditions. The author shares his 
practical experience of launching motorcycles brand on the 
Ukrainian market.  ..............................................................................12

Attribute concept and process of company image 
positioning strategy development
Ekaterina Luneva, Anastasia Malygina
KEY WORDS: positioning, differentiation, image, reputation, 
image attributes, attribute concept of image positioning
In this article the different approaches to positioning 
term are described, as well as the relationship of that 
approach, and terms of segmentation, identification 
and differentiation. The authors analyze the processes of 
auditing existing positioning of company's image and 
strategy selection. The process of image positioning strategy 
realization is based on the example of the regional Omsk 
multiservice chains market. ......................................................... 20

Concept of value models of demand
Dmitry Zverev
KEY WORDS: pricing, demand, counsumer behaviour, utility 
value, customer value, basic product
The author tries to implement mathematical models and 
definitions to the theory of value utility of products, and 
develop a formula that links product demand and product 
price. .......................................................................................................34

The model of relationship the chain of coffee-houses and 
their clients
Natalia Ivashkova, Tamara Gorunova
KEY WORDS: customer expectations and satisfactions,  the point 
of contacts, brand-communications
The article describes one actual problem of services — the 
gap between expected and perceived quality of services. The 
authors analyzes potential gaps in company relationships — 
the chain of coffee shops and their clients. The potential ways 
and methods of reducing this gaps are discussed.  ...............48

Is it difficult to implement CRM-project? About the link 
between the character of CRM-project and its key risks
Andrey Zamyslov
KEY WORDS: CRM-project, project risks, CRM-system, 
automatization of sales, automatization of marketing, 
orientation on clients
The article is about actual aspects of realizations of CRM-projects. 
The new classification of CRM-projects based on the goals and 
characters of transformations is introduced by the author, the risks 
of implementing projects are analyzed. The case, when goals of 
the project were not correctly settled, and therefore the character 
of transformation was not clear is also described. All the situations 
are based on the practical experience of the author.  ......................56

Etymology and bases of classification of the term «luxury 
goods»
Olga Saginova, Irina Skorobogatykh, Ekaterina Bondarchuk
KEY WORDS: luxury products and services, «old» luxury, 
democratization of luxury, long-term investments, exclusivity, 
limitation, latent characteristics of luxury
The phenomena of luxury consumption is interesting for 
sociologists, economists, psychologists, and statisticians. 
The authors analyze the term «luxury», and main principles 
of classifications of this product category, and give recom-
mendations about marketing communications decisions which 
support existence of luxury product on the market.  ......................62

Specifics of marketing decisions and activities in the 
packaging industry
Olga Rykalina
KEY WORDS:  package, package industry, marketing decisions, 
specifics of packaging
The specifics of market, customers, competition among producers 
in the packaging industry are described in the article, and also 
peculiarities of new kind of packaging. Marketing decisions should 
be done on the product markets which are serving the packaging 
industry, and also on the market of packaging. The flowchart and 
stages of decision making are described by the author.  .................70
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