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ориентируются в своей маркетинговой политике на молодежь. Появление
(на Западе) в начале XXI в. нескольких моделей мобильных телефонов,
учитывающих потребности пожилых людей (которые к тому времени уже
составили более четверти пользователей), подавалось в профессиональной
литературе как "выдающийся маркетинговый ход».

Или: почти 50 % всей собственности в США контролируют женщины старше
45 лет. Женщины совершают более 70 % всех покупок товаров повседневного
спроса, более 60% покупок товаров длительного пользования и более
50 % приобретений новых автомобилей и недвижимости. А маркетинговые
программы, программы продвижения и реклама по-прежнему в основном
ориентируются на мужчин 20-35 лет. Вот самый свежий пример. Более
90 % товаров и услуг, предлагавшихся вниманию потребителей в рамках
проходившего летом 2006 г. чемпионата мира по футболу в Германии, было
ориентировано на мужчин, а среди болельщиков и гостей чемпионата около
40 % составляли женщины!

Важных характеристик потребителей (физических лиц и домохозяйств) насчиты-
вается несколько десятков.

1. Пол.

2. Возраст.

3. Доход.

4. Образование.

5. Статус занятости.

6. Должностной статус.

7. Сфера профессиональной деятельности.

8. Характер труда.

9. Семейный статус.

10. Наличие и возраст детей.

11. Размер и структура домохозяйства.
12. Этап жизненного цикла семьи.
13. Вероисповедание.

14. Этническая принадлежность.
15. Национальность.

16. Психологический тип личности.
17. Темперамент.

18. Образ жизни.

19. Структура ценностей.
20. И т. д. и т. п.

И по каждой из них признак может варьировать от 2 (пол, семейное положение,
наличие детей) до 6 и более позиций (возраст, доход, социальное положение, нацио-
нальность). Если все это учитывать, то рынки придется дробить на десятки тысяч
сегментов. Это совершенно немыслимо, хотя и теоретически возможно (с по-
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мошью компьютерного моделирования). Но непонятно, как с этим дальше рабо-
тать Поэтому при сегментировании, как правило, ограничиваются 3—5 ключевыми
критериями.

Мой многолетний опыт проведения маркетинговых исследований показывает,
что в России к ключевым «традиционным» характеристикам потребителя относятся
следующие.

1. Географический регион проживания. Это естественно. От него зависят и доступ-
ность товаров, услуг для потребителя, и возможности фирмы по организации
сбыта, и специфика конкуренции. Разумно выделять от 3 до 14 географических
зон. Подробнее об этом см. главу 5.

2. Доход. Это самая важная характеристика потребителя. И нет рынка, на котором
уровень дохода потребителя играл бы несущественную роль. Зачастую до S0 %
вариативности поведения потребителей объясняется именно разницей в уровне
их дохода. Разумно выделять от 3 до 6 доходных групп. Подробнее об этом
см. главу 6.

3. Пол. Играет существенную роль на рынках товаров, имеющих четко выраженную
половую специфику: одежда, галантерея и средства гигиены, книги, газеты и
журналы, сигареты, ювелирные украшения, развлечения и т. п. Следует иметь в
виду, что женщины (как потребители и покупатели) ведут себя не совсем так. как
мужчины. Причем именно такой тип поведения следует считать «типичным»,
«нормальным». Ведь женщины совершают большую часть покупок, в том числе
товаров длительного пользования, а также значительную часть покупок для
мужчин. В частности, более половины мужской парфюмерии выбирают и при-
обретают женщины.

4. Возраст. Играет существенную роль на рынках товаров, имеющих четко выра-
женную возрастную специфику: напитки, одежда, украшения, развлечения и т. п.
Специфических возрастных групп можно выделить очень много: «до 6 лет»,
«6-9*, «10-13», «14-17», «18-22», «23-27», «28-35-, «36-48», «49-62», «63-75..,
«старше 75 лет». Но для целей маркетинга следует ограничиться 3-4 ключевыми
группами, для чего придется объединить соседние возрастные группы в более
крупные.

5. Образование. Играет существенную роль на рынках товаров, имеющих четко
выраженную «интеллектуальную» специфику: компьютеры и Интернет, книги и
журналы, финансовые и образовательные услуги и т. п. При этом надо помнить,
что образовательный статус носит в значительной мере формальный характер.
Среднее образование, полученное в сельской школе где-нибудь в Вологод-
ской или Астраханской области, — это совсем не то, что среднее образование,
которое будет получено в московской или новосибирской специализированной
школе с углубленным изучением иностранных языков и литературы. В еще
больше степени это относится к высшему образованию. Для целей маркетинга,
как правило, достаточно выделения 2-3 образовательных статусов: «среднее»
(включая неполное), «среднее специальное» (включая незаконченное высшее),
«высшее» (включая дополнительное и ученые степени).
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Сегментирование на рынках Ь2Ь, где потребителями являются юридические лица
фирмы, предприятия, учреждения и т. д., осуществляется также исходя из важных
характеристик потребителей.

1. Географический регион.
2. Отраслевая принадлежность.
3. Юридическая форма.
4. Размер бизнеса.
5. Потенциальный размер закупок.
6. Численность персонала.
7. Количество лет на рынке.
8. Практикуемый способ принятия управленческих решений.
9. И х д. и т. п.

В результате проведения процедуры сегментирования даже по 3-5 ключевым осно-
ваниям получится 30-100 сегментов. Фирма не обязательно будет работать на всех
сегментах. Более того, мало найдется компаний, способных на такое. Она может
ограничиться и 1, 2, Юсегментами. Если решено будет работать на I или 2 сегментах,
тогда имеет смысл провести дополнительное сегментирование еще по 1 -2 действи-
тельно важным характеристикам.

Но всегда надо помнить о том, что количество сегментов должно соответствовать
количеству УТП, которая фирма в состоянии сделать рынку. Каждому сегменту —
свое УТП!

Если двум различным сегментам, выделенным при анализе, фирма решила сделать
одинаковое УТП и считает, что оба примут его одинаково хорошо, то это явный сигнал
о том, что их надо объединять. Они на самом деле не являются разными. Исклю-
чение из этого правила делается только для географических сегментов, объединение
которых может быть неэффективным с точки зрения логистики.

Завершающим штрихом анализа существующих сегментов должно стать состав-
ление карт сегментирования с обозначением тех сегментов, на которых компания
собирается работать. Ниже приводится ряд примеров составления таких карт.

Таблицы 18.1-18.3 представляют собой карты сегментирования для компании —
поставщика строительной техники (начало 2001 г.).

6 таблицах 18.4—18.5 представлены карты сегментирования для компании — сети
магазинов джинсовой одежды (осень 2001 г.), в табл. 18.6 — карта сегментирования
для компании «Дарья».

Таблица 18.1
Карта «Оборот / вид строительства»

Оборот, млн долл. вгод__———~~~~~

______^—•—~~~~~~' Вид строительства

Промышлеиные объекты

Дорожное

Домостроение

Менее 1 1-10

Сегмент 4

Более J0

Сегмент 1

Сегмент 2

Сегмент 3
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Шпица 18.2
Карта «Юридическая форма / вид финансирования»

Юридическая форма___—~—~~"
^—--—~~~~~^ Вид финансирования

Централизованное финансирование

Собственные средства

Кредит

АО, ЗАО

Сегмент 2

Сегмент 4

ГП (уни-
тарное)

Сегмент 1

ООО, ИЧП
(частное)

Сегмент 3

-
Таблица 18.3

Карта «Регион / количество заняты».

Регион ^ — — - " " " "
_—-~—~"~"~^ Количество занятых

Менее 50 человек

50-250

Более 250 человек

Централь-
ный

Сегмент 4

Сегмент 1

Западный

Сегмент 2

Волжский

Сегмент 5

Сегмент 3

Таблица 18.4
Карта «Возраст / доход + пол-

Возраст ^^^~~~-~~~^~~^
^^_^—~~~~~^Доход на одного

___^~—~~""~ члена семьи: долл. в месяц

Менее 250

250-500

Свыше 500

15-30 лет

Сегмент 6
(только

мужчины)

Сегмент 3
(женщины

и мужчины)

30-45 лет

Сегмент 2
(женщины

и мужчины)

Сегмент 1
(преиму-

щественно
женщины)

Старше
45 лет

Сегмент 5
(только

женщины)

Таблица 18.5
Карта ..Регион / цена»

Регион ____——-~~~~"~~
_^———~~~~ Приемлемая цена

Не более 70 долл.

70-140 долл.

Свыше 140 долл.

Москва

Сегмент 4

Сегмент 2

Сегмент 1

Санкт-
Петербург

Сегмент 5

Казань

Сегмент 3
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Таблица 18.6
Карта сегментирования для компании «Дарья», осень 2001 г.

Возраст ^ —

^^__~—-""""^ Доход на одного

^ - — члена семьи, долл. в месяц

Старше 45 лет

25-45 лет

Моложе 25 лет

Менее
200 долл. на
члена семьи

в месяц

200-400 долл.
на члена семьи

в месяц

Сегмент 4

Сегмент 2
(ядро целевой

аудитории)

Сегмент 6

Более
400 долл. на
члена семьи

в месяц

Сегмент 3

Сегмент 1

Сегмент 5

"Психографические» подходы к сегментированию

Развитие товарных рынков и обострение конкуренции на них, формирование
среднего класса, который в западных странах объединил к концу 60-х гг. прошлого
века 60-80 % населения, достаточно сходного по ключевым демографическим и
экономическим характеристикам, привели к тому, что иногда (нечасто) классиче-
ского подхода к сегментированию оказывается недостаточно для формирования УТП
и осуществления эффективной маркетинговой стратегии.

И тогда на помощь призывают психографику — науку о психологических типах
поведения людей, истоки которой восходят к великому австрийскому ученому Карлу
Юнгу.

Интерес к «психографическим» подходам к сегментированию (и объяснению
мотивов поведения потребителей) носит синусоидальный характер на протяжении
последних 40 лет. К числу наработок в этой области можно отнести: фрейдист-
ские модели, модель VALS, многочисленные постюнговскис модели (в первую
очередь — соционическую), модель МакДональда, модель Берна, модель Europanel—
GfK и лр.

Практика этих 40 лет показала, что «чистые» психографические модели (не учиты-
вающие пол, возраст и особенно доход потребителя) оказываются плохо приме-
нимыми к маркетинговой практике. Весьма показательна в связи с этим история
создания модели VALS (Values And Life Styles). Работы по созданию модели VALS
Стэнфордский институт начал еще во второй половине 70-х гг. прошлого века. Иссле-
дования финансировались правительством США и ведущими американскими корпо-
рациями (не только теми, которые работали непосредственно на потребительский
рынок, но и, например, Boeing). Более 10 лет потребовалось на то, чтобы понять: без
учета материального фактора универсальная модель поведения не работает! И только
в 1989 г. появился вариант VALS-2, где учитывались ресурсы потребителя, под кото-
рыми понимались текущие доходы, собственность и уровень профессиональной
квалификации.

Еще в 1960 г. Дэвид Рисмэн выдвинул идею о существовании трех типов ориен-
тации потребителей.
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1. Ориентированные на норму, традицию, консервативные— «Традициона-
листы*.

2. Ориентированные на подражание, приспособление, чувствительные к мнению

других людей, восприимчивые — «Социалисты».

3. Ориентированные на собственные представления о картине мира, независимые
экспериментаторы — «Индивидуалисты!-.

Рассел Хейли в 70-х гг. прошлого века провел сегментацию по выгодам, искомым

потребителями.

1. «Искатели статуса» — ориентированы на престиж, демонстрацию своих дости-

жений, социального положения. Склонны к демонстрационному потреблению.

Анекдотичные «новые русские» являются гипертрофированными и шаржиро-

ванными, но все же легко узнаваемыми и типичными представителями этой

группы.

2. «Жизнелюбы» — как правило, молодые и молодящиеся «искатели современ-

ности», спешащие уловить новейшие тенденции моды и стиля.

3. «Консерваторы» — искатели стабильности, солидные и состоятельные привер-

женцы устоев и традиций. Как правило, представители средней и старшей

возрастных групп.

4. «Рационалисты» — искатели экономической выгоды, экономные, часто средне-

и малообеспеченные граждане. Среди них относительно много женщин и лиц

среднего возраста.

5. «Независимые» — ищут индивидуальности, особенного стиля, зачастую к про-

цессу потребления относятся как к игре, чувствительны к юмору, самоиро-

ничны.

6. «Гедонисты» — обеспеченные граждане, ищущие комфорта, удовольствия,

наслаждения.

Исследование, проведенное в 90-х гг. прошлого века, в ходе которого в 14 странах*
было опрошено 15 тыс. потребителей на предмет отношения к 250 нормам, ценностям,
реакциям и элементам поведения, показало, что при всей национальной и этни-
ческой специфике можно выделить 5 основных стилей потребления.

1. «Стремящиеся» — энергичные молодые люди, ищущие удовольствий, матери-

ального благополучия, успеха в жизни.

2. «Достигающие» — обеспеченные граждане средних лет, уже добившиеся успеха

и являющиеся лидерами мнений в своей среде.

3. «Подавленные» — малообеспеченные граждане, находящиеся под грузом мате-

риальных и личных забот, плохо справляющиеся с проблемами.

* США, Великобритания, Австралия и Канада представляли англосаксонскую культуру,
Цивилизацию и модель общественного устройства. Франция, Германия и Финляндия —
германо-скандинаве кую. Испания, Мексика, Колумбия и Венесуэла — латинскую. Япония,
Гонконг, Индонезия — тихоокеанскую. К сожалению, ни славянская, ни мусульманская
модели не были представлены в этом интереснейшем кросс-культурном проекте.
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4. «Приспосабливающиеся» — успешно адаптировавшиеся к своему возрасту, соци-

альному и материальному положению граждане старшего возраста.

5. «Традиционалисты» — среднеобеспеченные, консервативно настроенные
привязанные к прошлому, хранители традиционных норм и ценностей.

Компания IRG в 2002 г. предложила следующую типологию потребителей
построенную с применением экономического и психографического (менталитет)
подходов*.

1. «Богачи» — 2 % населения России.

2. «Молодые львы» — 2 %.

3. «Консерваторы» — 13 %.

4 . « Г о л о д н ы е с т у д е н т ы » — 1 1 % ( з д е с ь н е т о л ь к о с т у д е н т ы ) .

5. «Трудоголики» — 9 %.

6. «Угнетенная интеллигенция» — 29 %.

7. «Деревенские жители» — 34 % (здесь не только жители деревень).

Существует еще множество идей и подходов к проблеме сегментации рынка по
психологическим и поведенческим факторам, но ни один из них не является окон-
чательным, завершенным или хотя бы общепризнанным.

В ходе проведения исследования «Стиль жизни среднего класса» (журнал
«Эксперт» — компания ROM IR- Monitoring) было предпринято несколько попыток
проведения сегментации по психографическим критериям, в частности по отно-
шению к автомобилю и использованию туристических услуг. С удовольствием пред-
ставляю эти два примера.

Большинство представителей среднего класса (почти 70 %) занимают простую
прагматическую («традиционалистскую») позицию, согласно которой автомобиль —
это просто «средство передвижения». Полное линейное распределение представлено
на рис. 18.1.

69 % Средство
передвижения

5 % Статусный предмет,
показатель благополучия

7 % Друг, член семьи,

11 % Источник проблем,
забот, расходов

домашнее животное удовольствия

Рис. 1В.1. Отношение среднего класса «автомобилю, 2002 г.

Каждый 10-й респондент (10%) считает автомобиль «источником проблем, забот,
расходов». Так считает каждая 6-я (16 %) женщина старше 42 лет, 13 % представителей

* Источник: журнал «Секрет фирмы», 2003. — № 4.
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средего класса Санкт-Петербурга и такая же доля рядовых работников умственного

и физического труда. Среди тех, у кого сегодня нет автомобиля, этот взгляд разде-

ляет 15 %• Может, именно поэтому у них и нет автомобиля. Среди автовладельцев —

только 5-7%.
Только 1 из 15 представителей среднего класса (7 %) разделяет гедонистическую

позицию, в соответствии с которой автомобиль— это «источник удовольствия».
Среди молодых мужчин доля «автомобилистов-гедонистов» почти в 2 раза выше,
чем в среднем по выборке. А в группе, заявившей о доходе 400—600 долл., гедо-
нистическую позицию разделяет каждый 6-й респондент (16 %). Среди владельцев
иностранных автомобилей доля гедонистов в 2 раза больше, чем среди владельцев
отечественных автомобилей, что неудивительно.

В каждой 15-й семье (7 %) автомобиль занял место «друга, члена семьи, домашнего
животного». Доля граждан, испытывающих сентиментальные чувства к «четырехко-
лесному другу», плавно возрастает с ростом уровня заявленного дохода и достигает
12,5 % в наиболее обеспеченной группе.

Только 1 из 20 респондентов (5 %) признал, что автомобиль является для него
прежде всего «статусным предметом, показателем благополучия». Интересно, что
среди граждан, имеющих доход в пределах 150-250 долл. в месяц на каждого члена
семьи, такую точку зрения разделяют менее 4 %, а в группе 600 и более долл. — более
16 %, среди тех, у кого нет автомобиля, — 5 %, среди владельцев иномарок — 8 %,
а среди владельцев отечественных авто — только 3 %.

В разделе, посвященном туризму, респондентам было предложено ответить на
вопрос: «Каким из нижеперечисленных мотивов Вы руководствуетесь в первую очередь
при планировании своего отдыха?» На него отвечали все респонденты, включая и тех,
кто не отдыхал за последние 12 месяцев, и тех, кто брал отпуск. Линейное распреде-
ление предстаачено на рис. IS.2.

Самым популярным, «традиционным» мотивом при планировании отдыха
чаще остальных руководствуются мужчины и женщины старше 43 лет. Доли пред-
ставителей обоих полов одинаковы (30 % ) . С возрастом значение этого мотива
увеличивается. Только четверть граждан до 27 лет предпочитают подобный вид
отдыха.

Этим мотивом в равной степени руководствуются представители всех доходных
групп (28-32 %), кроме самой высокообеспеченной (18 %). Богатые люди больше
заинтересованы в гедонистических условиях: комфортные условия перелета, прожи-
вания (24 %).

Такие характеристики отдыха, как надежность, уют, спокойствие, привычный вид
отдыха, одинаково важны для всех средних русских независимо от места проживания
(30-33 %). Для жителей Волжского региона и юга России значение этих характе-
ристик немного ниже (27 %).

Респонденты со средним образованием чаще следуют традиционным мотивам при
планировании отпуска: привычный вид отдыха, надежно, спокойно.

С ростом уровня образования данное стремление сменяется внутренним мотивом.
Для людей становится важным, чтобы отпуск соответствовал их индивидуальности,
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стилю жизни. Чаще всех данным мотивом руководствуются граждане, имеющие
ученую степень или 2 высших образования.

Традиционный: привычный вид отдыха, надежно, спокойно, уютно
Экономический: небольшие затраты, совмещение целей (покупки)
Внутренний: соответствие индивидуальности, стилю жизни
Гедонистический: комфортные условия перелета, проживания
Социальный: современное, модное место, интересные знакомства
Статусный: престижное место, вид отдыха

Рис. 18.2. Отношение среднего класса к «летнему отдыху», 2002 г.

Доля представителей среднего класса, подходящих к планированию отдыха
с «экономической» точки зрения (небольшие затраты, совмещение целей), также
увеличивается с возрастом.

С ростом дохода снижается важность экономического мотива. Если он стоит на
втором месте у людей с доходом до 250 долл., то более обеспеченные руководствуются
им в последнюю очередь.

Этим мотивом чуть в большей степени обеспокоены жители Санкт-Петербурга
(24 %), жители других регионов в равной степени руководствуются им при плани-
ровании своего отдыха (21 %).

С ростом уровня образования снижается значение экономического фактора. Для
лиц со средним, средним специальным и высшим техническим образованием этот
мотив имеет практически одинаковое значение (22—25 %). Респонденты с двумя
высшими или с высшим гуманитарным образованием меньше уделяют внимания
этому мотиву (14-17 %).

«Внутренним» мотивом планирования отдыха руководствуются 20 % представи-
телей среднего класса.

Соответствие отдыха стилю жизни, индивидуальности одинаково волнует
всех респондентов в возрасте до 42 лет (22—24 %), далее доля немного снижается
(до 17%).
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Желание, чтобы место отдыха соответствовало индинидуальности, стилю жизни
респондента, одинаково важно для всех представителей среднего класса (19-22 %)
независимо от дохода.

Респонденты, имеющие 2 высших образования или ученую степень, чаще других
руководствуются именно этим фактором: чтобы отдых соответствовал стилю жизни,
индивидуальности (32 %); среди людей со средним образованием эта доля гораздо
меньше (П %).

«Гедонистическими» мотивами: комфортные условия перелета, проживания
и т. п. — одинаково руководствуются респонденты всех возрастов.

Самые большие расхождения между возрастными группами наблюдаются отно-
сительно «социального» мотива. Группа молодых респондентов, обеспокоенных тем,
чтобы место отдыха являлось современным, модным (12 %), гораздо больше группы
людей старше 43 лет (3 %).

Социальным мотивом чаще всех руководствуются жители столицы (9 %), реже
всех жители Санкт-Петербурга (4 %).

Одинаково часто традиционным мотивом при планировании отдыха руковод-
ствуются люди, желающие позагорать и поплавать во время отпуска (33 %), укрепить
здоровье, лечиться (34 %), пообщаться с интересными людьми и друзьями (31 %),
проверить себя, встряхнуться (30 %').

Для стремящихся посмотреть новые места, города, сделать покупки и преследу-
ющих деловые цели традиционная мотивация стоит на третьем месте (17 %) после
внутренних, гедонистических и экономических мотивов.

Для людей, желающих позагорать и выспаться во время отпуска, главным фактором
планирования является соответствие отдыха традиционным мотивам; привычный
вид отдыха, спокойно, удобно (33 %).

Желающие посмотреть новые места чаще всего руководствуются внутренними
(26 %) и гедонистическими (20 %) мотивами. Для них очень важно соответствие
места отдыха внутреннему стилю, индивидуальности, а также важно, чтобы были
комфортные условия перелета, проживания.

Приоритет мотивов планирования отдыха людей, желающих пообщаться с дру-
зьями, родственниками и встряхнуться, схож с важностью некоторых мотивов
для желающих позагорать и выспаться во время отпусков. Также на первое место
выходят традиционные мотивы. Отдыхающие хотят, чтобы отдых был привычным,
спокойным, уютным.

Следующими по важности являются внутренние мотивы. Помимо привычного
вида, отдыхающие с вышеуказанными целями хотят соответствия отдыха их инди-
видуальности, внутреннему стилю.

Среди желающих укрепить свое здоровье на первом месте по важности стоят тради-
ционные мотивы: спокойный, уютный, привычный отдых (34 %). Затем следуют
экономические факторы: совмещение целей (отдых и лечение), небольшие затраты
(25 %). Следом за экономическими, но все же чуть отставая, идут внутренние мотивы:
отдыхающие хотят не только получить пользу и сэкономить, но и соответствия мес i a
отдыха их внутреннему стилю, индивидуальности (19 %).
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Для отдыхающих, преследующих деловые цели: контракты, встречи, семи-
нары, — на первое место выходят внутренние мотивы: соответствие стилю, инди-
видуальности (31 %). Затем идут экономические (21 %) и традиционные (17 %)
факторы.

Больше всех на отпуск тратят люди, руководствующиеся статусными и гедони-
стическими мотивами. Затем следуют отдыхающие, для которых важны социальные
факторы: современное модное место, интересные знакомые. Люди, руководству-
ющиеся внутренними мотивами при планировании отдыха, стоят на третьем месте по
уровню трат. На последнем месте — отдыхающие, мотивированные традиционными
и экономическими мотивами.

Маркетологи компании «АльтерВест» весной 2003 г. провели смешанное сегмен-
тирование своего рынка с использованием экономического (доход) и психографи-
ческого критериев следующим образом (табл. 18.7).

Таблица 18.7
Карта сегментирования для кампании «АльтерВест», весна 2003 г.

Доход на одного ^^^
члена семьи ^-'"''̂

^ ^ Стиль
^*^ потребления

Стремящиеся

Достигающие

Подавленные

Приспосабливающиеся

Традиционалисты

Менее 150 долл.

Вафельные
стаканчики
и брикеты
на вафлях

«АльтерВест»

«Веселая
семейка»,
«Крошка»,

«Карамелька»

150-300 долл.

«ВИНТ», «XXL»,
«Мулен Руж»,
«Серебрянный
дождь», «J7»,

«Вихрь», «Только для
взрослых»

«Настоящий
пломбир», рулет

«Вишневый»,
«Три богатыря»,

«Хрустик»,
«Солнечный круг»

«Трюфель»,
«Венский вальс»,
«Золотой вальс»,

«Ночная столица»,
«Ленинградка»

Более 300 долл.

LUXUS
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Апостериорные подходы к сегментированию

Апостериорные подходы к сегментированию и объяснению потребительского

поведения пришли в маркетинг (я все-таки придерживаюсь мнения, что «поведение

потребителей» — это не самостоятельная дисциплина в рамках теории управления, а

часть маркетинга, более того — маркетинговых исследований) из анализа статистики

продаж.

Самой распространенной и весьма полезной является сегментация на основе АВС-

анализа. Выделяют небольшую группу «тяжелых» потребителей, на которую прихо-

дится около 50 % продаж и 80 % прибыли (группа А). Как правило, ее доля в общем

числе потребителей (покупателей) составляет от 5 до 20 %.

На долю второй группы, «середнячков» (группа В), приходится около 30-40 %

продаж и 40 % прибыли.

Третья группа, «хромые утки» (группа С), приносит компании [0-20 % в объеме

продаж и убытки. Количественно потребители из этой группы составляют от 15 до

50 % всех потребителей.

Ну, а затем проводится тщательное описание потребителей каждой группы по

социально-демографическим и (при наличии желания и усердия) психографическим

основаниям.

Другим основанием для сегментации является частота совершения покупок,

заключения контрактов, поставок, отгрузок и т. п. Анализ по частоте в некоторых

источниках называется «XYZ-анализом». Он и сам по себе дает весьма полезные

практические результаты, а в сочетании с «ABC-анализом» — еше лучше. Получается

весьма простая (и очень показательная) таблица-матрица (3x3), характеризующая

группы потребителей как с точки зрения частоты совершения сделок, так и с точки

зрения их объемов (весомости).

Еще одним подходом к сегментации является разделение потребителей по степени
лояльности к компании и ее продукции (брендам). Лояльность может варьироваться
от «абсолютной* (когда потребитель работает только с нашей компанией, поку-
пает только наши бренды) до «абсолютно отрицательной» (когда потребитель всеми
силами старается избегать контактов с нашей продукцией и компанией).

Достаточно редко, но встречается подход к сегментации на основе характера
потребительского выбора: «добровольный», «принудительный»: в отелях, в поез-
дах / самолетах, в общественных учреждениях и т. п.

Ни один «приличный» учебник по поведению потребителей не обойдет стороной
модель сегментации на основе скорости восприятия новинки. Ее практическая
применимость сильно ограничена и требует больших интеллектуальных усилий со
стороны аналитиков.

Более подробный разговор об этих подходах к анализу пойдет в части III «Товар
и бренд».
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А как выглядят карты сегментирования для Вашей компании?
Попробуйте провести сегментирование своего рынка с использованием пснхографн-
ческих критериев.

Карта 1

Карта 2

Карта 3

ЧАСТЬ III
Товар и бренд



ГЛАВА 19

Понятие товара в маркетинге и концепция
Уникального Торгового Предложения (УТП)

Потребителям не нужны сверла в ! / а дюйма
диаметром, им нужны отверстия соответствующего
размера. И вообще-то им нужно повесить полку

Питер Друкер

На заводе мы делаем косметику, в магазине мы
продаем надежду.

Чарльз Ревсон, президент компании Rev/on

Мы сделаем им предложение, от которого они не
смогут отказаться!

Дон Корлеоне (персонаж романа Марио Пыозо

«Крестный отец»)

В начале XIX в. экономисты английской классической школы (а вслед за ними в се-
редине того же века — марксисты) определили товар как «продукт труда, предназна-
ченный для обмена». С тех пор в это определение были внесены существенные допол-
нения, и сегодня маркетологи всего мира понимают товар следующим образом.

Товар— комплекс осязаемых и неосязаемых свойств, включающих в себя размеры, вес,
структуру, цвет, упаковку, цену, престиж производителя и/или розничного торговца, которые
потребитель может принять как обеспечивающие ему удовлетворение его нужд и потребно-
стей, и предлагающихся рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использова-
ния или потребления; выступающий в виде физического объекта, услуги, лица, места, орга-
низации или идеи.

Ключевым понятием здесь является «потребность». Товар (выступающий в любой
из перечисленных форм) должен удовлетворять какую-то потребность или хотя бы
обещать удовлетворение.

Здесь будет уместно напомнить, что потребности людей весьма разнообразны.
Но их можно свести в несколько (от 5 до 15) больших групп. Эти группы находятся
в иерархических отношениях. Одну из самых популярных классификаций потреб-
ностей предложил в середине XX в. американский философ и социолог Абрахам
Маслоу (рис. 19.1).

Несмотря на то что эта схема, получившая имя «Пирамиды Маслоу», в дальнейшем
многократно подвергалась критике*, она до сих пор является одним из наиболее

• Критики в основном сосредоточились на упрощенном виде «Пирамиды Маслоу», состо-
ящем ив 5 групп потребностей, в то время как разьернутый по 15 уровням вид этой «Пирамиды»
обладает куда более мощным аналитическим потенциалом. В частности, положение потреб-
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часто используемых инструментов анализа. Возможно, потому, что ничего более
работоспособного в этой области за следующие 50 лет предложено не было.

Рис. 19.1. Пирамида Мэслоу

Классифицировать топары можно множеством различных способов, например
так, как представлено в табл. 19.1,

Таблица 19.1
Классификация товаров

Товары промышленного
назначения Ь2Ь

Сырье

Реагенты

Строительные материалы

Детали и комплектующие

Машины и оборудование

Приборы

Полуфабрикаты

Потребительские товары

Продукты питания

Безалкогольные напитки

Алкогольные напитки

FMCG*

Товары длительного
пользования **

Средства передвижения

Недвижимость

Услуги

Бытовые

Деловые

Финансовые

Социальные

Инфр астру ктурные***

Индустрия развлечений

rMCG —fast moving consumer goods, продукты «быстрого» (повседневного) потребления:
гечатная продукция, лекарства, средства гигиены, хозяйственные товары, сигареты, галан-

терейные товары, кассеты, диски, фотопленка и т. п.
К- товарам длительного пользования относятся одежда и обувь, бытовая техника (вклю-

ая компьютерную и мобильные телефоны), мебель, сантехника, строительные материалы
и прочие товары для дома.

ь- группе инфраструктурных услуг относятся услуги строительства, транспорта, связи,
водо-, газо-, электроснабжения и т. п.

и на определенном уровне пирамиды (из 15 уровней) используется в расчетах скорости
тенциала проникновения на рынок нового товара в качестве степенного множителя.
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Создание товара должно начинаться с «замысла», т. е. с определения основной
выгоды, получаемой потребителем. Замысел обязательно должен быть обращен к
какой-нибудь базовой потребности реальной группы потребителей. Прочие харак-
теристики товара должны гармонировать с замыслом.

Затем необходимо продумать вопросы технических характеристик товара, дизайна

пены, упаковки, маркировки, стиля и качества, т. е. «реального исполнения».

И, наконец, надо позаботиться о сбыте, доставке и установке, послепродажном

обслуживании, гарантиях, кредитовании и стимулировании, т. е. о «подкреплении».
Схематически эту логику отобразил Филип Котлер (рис. 19.2).

Рис. 19.2. Три уровня товара. Схема Ф. Котлера

Особенно тщательно надо проанализировать различные предполагаемые качества
товара. Для этого обратимся к схеме, также предложенной Филипом Котлером
(рис. 19.3).

Рис. 19.3. Качества товара. Схема Ф. Котлера

В процессе разработки нового товара производителю необходимо ответить на
множество вопросов.

• Кто будет основным потребителем данного товара?

• В чем состоит базоная потребность?

• Какие еще потребности будет удовлетворять этот товар?

• Какими атрибутам и должен обладать этот товар?

• Какова емкость рынка этого товара?

• Какие субституты и комплитуты имеются на рынке?
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. Через какие сбытовые каналы он будет реализовываться?

• Как сезонность будет влиять на сбыт?

• Укрепит ли новый товар репутацию фирмы?

• Какие рекламные каналы будут наиболее эффективны?

• Как отреагируют конкуренты?

• Каков будет жизненный цикл товара?

Ответы на большинство этих вопросов можно получить лишь в ходе маркетин-

говых исследований, которые стали неотъемлемой частью всех фаз жизненного цикла

товара.

В центре внимания всех этих исследований находится потребитель: его социально-

демографические, психологические и ментальные характеристики, структура его

потребностей, факторы, оказывающие влияние на его выбор, на процесс принятия

решения о покупке того или иного товара.

А вот на вопрос об атрибутах товара производитель должен ответить сам, К числу

важнейших атрибутов товара относятся:

• внешний вид товара, дизайн, цвет и т. п.;

• размер, количество, весит, п.;

• конструктивные особенности;

• вкус, запах;

• название марки — имя;

• упаковка;

• логотип, фирме'нный знак.

Все производители утверждают, что выпускают «качественный» товар. Но понятие

качества очень дифференцировано. Разные люди под «качеством* понимают разные

характеристики товара. Качество — это:

• отсутствие дефектов, брака;

• соответствие стандартам, ГОСТам;

• соответствие обещаниям производителей;

• соответствие ожиданиям потребителей;

• способность удовлетворять выраженные потребности;

• способность удовлетворять латентные неосознанные потребности статусного,

возрастного, психологического порядка.

Миллионы людей во всем мире заняты поиском идей новых товаров (не путать
с изобретателями!) — таких идей, которые могли бы обеспечить материальное благо-
получие их семьи, включая детей и внуков. Не обязательно таких, как классическая
Coca-Cola или джинсы, присутствующие на рынке более 100 лет, или сигареты
Camel — более 75 лет. Но хотя бы таких, как «Форд-Мустанг», продержавшийся
9лет на уровне годового сбыта более 100 тыс. машин, а в момент п и к а — более
500 тыс,!

Предпринимателей не останавливает даже тот факт, что половина новинок потре-
бительского рын ка терпит неудачу в первый же год своего выхода на рынок, принося
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своим создателям многомиллионные убытки. Правда, на рынке промышленных
изделий и услуг уровень неудач значительно ниже — около 20 %.

Авторство концепции Уникального Торгового Предложения (УТГТ) принадлежит
американскому гуру рекламы середины прошлого века Россетеру Риву. Он, правда,
понимал УТП очень узко — как уникальное физическое свойство товара, которым
не обладают предложения (товары) конкурентов. Например, одна зубная паста
(бренд) обладает уникальными отбеливающими свойствами, другая — лучше всего
устраняет неприятный запах из рта, третья — укрепляет десны и т. д.*. За что и
поплатился. Уже к середине 60-х гг. XX в. в США практически не осталось по-
настоящему уникальных физических свойств потребительских товаров, которые не
могли бы быть воспроизведены в промышленных масштабах практически любой
компанией отрасли.

И конкурентная борьба переместилась в символическую плоскость. В бой пошла
психология. Поняв, что «Уникальна только потребность, а не способ ее удовлет-
ворения» (Питер Друкер), американские маркетологи Райе и Траут развернули
борьбу за умы потребителей. Именно потребитель (а не изобретатель, технолог или
инженер) должен признать наше торговое предложение уникальным для себя: здесь
и сейчас.

УТП формируется в голове потребителя — это ключевой принцип данной
концепции.

Каждый производитель (продавец) мечтает сделать потребителям такое предло-
жение, от которого они не смогут отказаться. Над приданием «обычным» товарам
«уникальных» качеств трудятся многомиллионные армии технологов, дизайнеров,
художников, стилистов, психологов, специалистов по рекламе и продвижению
товаров.

Однако их усилия могут быть потрачены впустую, если предлагаемый товар не
отвечает или в недостаточной степени отвечает нуждам и потребностям конечных
пользователей. Поэтому создание УТП должно начинаться с изучения реальных
потребностей, их структуры и объема, их динамики и факторов, на них влия-
ющих.

Очень часто формулировка УТП прямо или косвенно апеллирует к новизне,
отсутствии аналогов у товара, предлагаемого компанией. Полезно знать, что новизна
имеет два ключевых аспекта: технологический и географический.

С технологической точки зрения новизна может быть:

• принципиальной — когда в результате технологической модификации проис-
ходит изменение (улучшение) потребительских свойств товара или появля-
ются дополнительные возможности. Например, оснащение трубки домашнего

* При таком подходе получалось, что на рынке есть место только для 5—7 уникальных
торговых предложений (брендов) в каждой товарной категории, да и то при условии, что
производители не будут «покушаться» на 2, 3 или 4 уникальных свойства одновременно.
Возникла серьезная проблема, которую Риву решить не удалось. Достойный ответ на вопрос,
почему производителям не надо пытаться захватить несколько УТП одновременно для одного
бренда и почему при поиске УТП не надо ограничиваться только объективными физическими
качествами продукции, дали уже Эл Райе и Джек Траут.
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телефона небольшим радиопередатчиком позволило, не прекращая разговора,
свободно перемещаться по квартире (офису). Многие потребители по досто-
инству оценили такое новшество;

• технической — когда технологическая модификация не приводит к заметному |
изменению потребительских свойств товара, но позволяет снизить себестои-
мость (благодаря экономии времени, материалов и т. п.) и цену, а следовательно,
и доступность товара для потребителей. К технической новизне относятся
различные разработки, позволяющие экономить расход топлива в расчете на
100 км пробега;

• внешней — когда изменениям подвергается дизайн или упаковка товара и в ре-
зультате этих изменений заметно улучшаются эргономические и прочие потре-
бительские характеристики товара. К такого рода новинкам относятся соки в
картонной упаковке с 8 гранями (удобно держать в руке даже детям), со специ-
альной крышкой (удобно открывать и закрывать, меньше брызг при наливании
сока в стакан);

• ложной — или бессмысленной новинкой может быть признана такая модифи-
кация товара, которая не добавляет никаких дополнительных потребительских
качеств имеющемуся продукту. К числу таких новинок можно отнести появ-
ление упаковки для пива емкостью в 2,25 л (в дополнении к уже имеющемся
2 и 2,5 л), пачки, вмещающей 25 сигарет, и т. п.

С географической точки зрения новизна бывает:

• абсолютной — когда продукция не имеет аналогов в мире. Такого рода новинки
появляются нечасто, но все-таки появляются. 100 лет назад таким товаром был
автомобиль, 50 лет назад — телевизор, 25 лет назад — персональный компьютер,
12 лет назад — мобильный телефон;

• национальной — когда товар не имеет аналогов в стране (в нашем случае —
России). Ежегодно к нам из-за рубежа приходят десятки новых товаров — не
таких «революционных», как автомобиль или мобильный телефон, но все-
таки не имеющих российских аналогов. И, кстати говоря, не обязательно это
технологические новинки. 5-7 лет тому назад такой новинкой были напитки,
состоящие из сока и минеральной воды, 3—4 года назад — пивные миксы (они
не очень прижились на нашем рынке, и компания «Балтика», к примеру, уже
давно свернула их производство);

• локальной — когда товар не имеет аналогов в регионе, в городе. Сеть кофеен,
боулинг-клуб, многозальный кинотеатр, суши бар, торгово-развлекательный
комплекс (молл) когда-то были первыми — уникальными, каждый в своем
городе;

внутренней — когда товар является новым только для компании, которая начи-
нает его выпуск. Так, большинство американских компаний считают «новым»
любой бренд, который они выпускают менее 4 лет.

Четко сформулировать уникальность торгового предложения непросто. Но это
необходимо сделать. Если это не можете сделать Вы, то как это смогут сделать Ваши
потребители?
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Чем больше компания, чем более деперсоинфицировано управление ей, тем более
важную роль играет формализация Видения, Миссии и УТП (рис. 19-4), потому что
именно на основе этих трех базовых позиций, которые просто обязаны сформули-
ровать высшие руководители фирмы, сотрудники среднего звена управления будут
в дальнейшем принимать решения:

• о выборе целевых сегментов;

• дизайне и упаковке;

• ценообразовании и ценовой дискриминации;

• методах и каналах товародвижения;

• стимулировании сбыта и продвижении;

• методах ведения конкурентной борьбы;

• рекламной стратегии;

• роликах, слоганах, визуальном ряде;
• и т. д. и т. п.

Глава

Рис.19.4. Миссия, Видение, УТП

Проиллюстрировать пользу размышлений на тему УТП хочу следующим примером
из собственной практики. На семинаре по маркетинговому анализу, организованному
Гильдией Маркетологов весной 2003 г., один из участников — директор небольшой
компании по производству пластиковых окон — сказал по поводу УТП своей фирмы
следующее: «Ну, потребитель может получить окна любого цвета по той цене, по
которой паши конкуренты предлагают только белые». Через две минуты родился
отличный рекламный слоган «Окна всех цветов радуги по цене белого.'», которым
фирма успешно пользовалась как минимум в течение целого сезона.

Уникальность торгового предложения одинаково важна на рынке потребительских
товаров и услуг, деловых услуг и на рынках Ь2Ь, Ведь, еще раз повторю западных гуру,
эта уникальность создается не в лабораториях, а в головах потребителей, будь то
молодая домохозяйка или финансовый директор средних лет, пожилой преподава-
тель или юная директор службы снабжения машиностроительного завода.

УТП концерна «Группа Союз» выглядит так.

Уникальный выбор музыки всех направлений и жанров на CD и DVD; самый широкий выбор
фильмов всех мировых грандов; самые популярные музыкальные инструменты.

УТП небольшой сети магазинов джинсовой одежды звучит так.

Эксклюзивные коллекции джинсовой одежды ведущих итальянских производителей; а так-
же расписанные джинсовые изделия авторской работы.

УТП небольшой парфюмерной компании.

Туалетная вода на каждый день для людей с изысканным вкусом, но небольшими доходами.

У Т П Аналитической группы «Эксперт МА».

Оперативная аналитическая информация о ключевом потребителе по цене, доступной для

среднего бизнеса.

УТП компании «Т.Б.М.».

Окна любого цвета, любого размера, на любой вкус и кошелек.

У Т П одного из подразделений группы «Северсталь».

Мокрое волочение проволоки под омеднение.

(Производится в рамках ГОСТа; пружинная проволока получает фосфатное покрытие в пото-
ке, на 2-3 недели защищает от окисления, коррозии.)

УТП и рекламный девиз сети магазинов строительных материалов.

V нас тут есть все, кроме черта лысого, — впрочем, и он есть!

УТП и девиз компании ROMIR Monitoring.

Ваш персональный исследователь...

Пожалуйста, сформулируйте УТП для продуктов Вашей компании.



ГЛАВА 20

Позиционирование: «Битва за узнаваемость»*

Дифференцируйся или умри!

Джек Траут

Позиционированием называется процесс придания товару
определенного (желаемого) имиджа в [лазах потребителей
из целевого сегмента, обеспечения ему «...не вызывающего
сомнений, четкого и отличного от аналогов, желатель-
ного места в сознании целевых потребителей и благодаря
этому — на рынке...».

Джек Траут, Эд Райе

Встречаются в баре домашний хомячок и амбарная крыса.
Крыса: «Вот объясни мне, — мы с тобой вроде близкие род-
ственники? Тебя люди любят, держат в доме, кормят, гладят.
А меня боятся, гонят и травят ядом — почему так?»
Хомяк: «Понимаешь, подруга, — все дело в правильном
позиционировании!»

Вот для чего мы проводили сегментирование!

Трауг, а также его коллеги (и бывшие партнеры по консалтинговому бизнесу и со-
авторы Эл Райе и Стив Ривкин) приводят 10 основных идей для проведения успеш-
ного позиционирования.

Создание новой товарной категории или сегмента рынка
Это одна из самых сильных и продуктивных идей. Если компании удается создать

новую категорию или найти новый сегмент рынка, ее позиция в сознании потреби-
теля укореняется надолго. Может произойти даже перенос названия компании или
бренда на всю категорию. Так в свое время произошло с «Ксероксом», «Памперсом*,
«Макдональдсом». Но существуют два серьезных препятствия на пути создания новой
категории: могут потребоваться очень большие финансовые вложения в продви-
жение, и необходима поддержка еще хотя бы одной компании. Товарная категория
не может быть создана только одним брендом, одной фирмой.

Продвижение новой идеи или выгоды
Тоже неплохая идея — если она сработает, если потребители примут эту новую

идею или выгоду. Идея сменных разноцветных панелей для мобильного телефона

' «Битва за узнаваемость» и «Дифференцируйся или умри» - названия книг Джека Траута
и Эла Раиса - авторов концепций позиционировали, дифференцирования и фокусирования,
пришедших на смену концепции «технологического УТГЬ Россетера Рива.
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оказалась недурной и на какое-то время обеспечила своим авторам уникальную
позицию и конкурентное преимущество. А вот идея уменьшения размеров мобиль-
ного телефона до формата спичечного коробка не нашла отклика у потребителей
(потому что неудобно!).

Продвижение ассоциации со страной происхождения
Наверное, самая распространенная идея позиционирования. Франция славится

своими сырами и винами, Германия — машинами, приборами и оборудованием,
Италия — макаронами (породившими немного уничижительное обозначение целой
нации) и обувью, Испания — вином и мебелью, Япония — автомобилями и электро-
никой, Россия — водкой, икрой, медом, льном, автоматом Калашникова, оренбург-
скими пуховыми платками, ломоносовским фарфором, хохломскими игрушками,
алмазами и способом их огранки.

Если нет возможности связать свой продукт с желанной страной проис-
хождения напрямую, то можно попробовать это сделать косвенным образом:
например, давая своим торговым маркам названия, звучащие на желаемый манер.
Так, некоторые российские производители макарон в 1999-2005 гг. не только
давали своим премиальным маркам «итальянские *• названия, но и использовали
в дизайне оформления упаковки «итальянские» пейзажи и даже цвета итальян-
ского флага.

Владение атрибутом
Весьма перспективной идеей является «захват» и закрепление за компанией и ее

брендами тех или иных важных для потребителя атрибутов товара: скоростных
качеств, безопасности, комфорта, надежности, легкости вождения для автомобилей,
дизайна, «производительности», простоты эксплуатации для электроприборов,
и т. д. и т. п.

Лидерство по объему продаж: «Мы — № 1»
Достаточно примитивная, но работающая идея. Логика проста: «потребители

сочувствуют проигрывающим, но покупают у победителей» (Джек Траут). Потреби-
тели (многие) уважают мнение большинства. Они думают, что «большинство не
может ошибаться». На фасаде одного из московских ресторанов китайской кухни в
течение 10 месяцев висел огромный транспарант — «1 500 000 000 китайцев не могут
ошибаться!»

Реализация этой идеи доступна только реальным лидерам. Прочие фирмы, в случае
неаккуратной ее эксплуатации, быстро получат повестку в суд или вызов в Антимо-
нопольный комитет (ФАС) на предмет разбирательства об утверждениях, вводящих
потребителя в заблуждение. Впрочем, можно к реализации этой идеи подойти акку-
ратно и творчески. Если не устраивают натуральные показатели, обратиться к стои-
мостным. Если не удается отстоять первенство на большом рынке, обратиться к
сегменту. Опровергнуть утверждение «Мы лидеры на рынке темного, лицензионного
пива» или «...кваса натурального брожения* будет труднее, чем оспаривать лидерство
на рынках пива или кваса вообще.
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Лидерство по инновациям, новинкам
Хорошая идея! Трудна 8 реализации. Требует больших вложений ресурсов и высокой

оборачиваемости средств. Классические примеры: Intel, Gillette и Zara, Первая на
протяжении последних 25 лет каждые 18 месяцев удваивает производительность
своих процессоров. Этот феномен даже получил специальное название — «Закон
Мура». Вторая — каждые 3-4 года выпускает на рынок «новый» бритвенный станок,
с новой формой ручки, с дополнительными лезвиями и прочими «прибамбасами».
Третья каждый месяц выпускает новую коллекцию одежды. Говорят, что скоро новые
коллекции будут появляться в магазинах этой сети каждую неделю.

Апелляция к традиции, истории

Хорошая идея для консервативной аудитории (старше 35 лет, доходы средние
и ниже среднего) и консервативных продуктов, таких как банковские и страховые,
медицинские и образовательные услуги. 50, 100, 150 лет компании или бренда — это
ведь действительно конкурентное преимущество, которое новым игрокам практи-
чески невозможно повторить или оспорить.

В то время как подавляющее большинство российских банков и страховых компаний
только готовятся к первой «круглой» дате — 15 лет на рынке, «Ингосстрах» готовится
встретить свое 60-летие, а «Сбербанк» уже отпраздновал 150-летие. Новомодные
университеты «Того и Сего» могут иметь неплохую материально-техническую базу
и грамотный профессорско-преподавательский состав, но что им противопоставить
МГУ им. М. В.Ломоносова с его 250-летней историей и более чем 100 тыс. выпуск-
ников в трудоспособном возрасте?

Специализация на сегменте: пол, возраст, доход, субкультура...
MIA — «Косметика для молодой кожи» (для девушек 14—23 лет). «Арсенальное»

(«Пиво с мужским характером?») •— для мужчин старше 35 лет, со средними дохо-
дами. «Ткшькофф» — пиво для 30-летних обеспеченных профессионалов, а «Т» —для
тех, кто помоложе и поскромнее. «Клинское» — для «раздолбаев» моложе 25 лет,
«Толстяк» — для них же после 30 лет. «Фруто-Няня» — сок для детей от 2 до 12 лет.
«Крестьянка» — журнал для интеллигентных женщин 25-55 лет, живущих в сельской
местности (кстати, коммерчески — весьма успешное издание).

Ниже приводится пример* позиционирования продуктового ряда компании Coca-
Cola Inc. (Россия) на основе возраста и образа жизни потребителей. Естественно,
все эти напитки потребляются гражданами от 5 до 75 лет. Речь идет о ядре целевой
аудитории.

Fanta — подростки 12—16 лет, любят общаться, веселиться с друзьями.
DrPepper — 13-18 лет, активные, задающие моду интеллектуалы.
Sprite — 14-19 лет, ощущающие потребность в самовыражении.

* Первоисточник: Дмитрий Шульга — директор по связям с общественностью россий-
ского представительства Coca-Cola Inc. Источник: Мария Ромашкина, журнал «Индустрия
рекламы*., 2002. — № 17.

Глава 20. Позиционирование: "Битва за узнаваемость" 221

Coca-Cola — 12-29 (16-25) лет. Классический напиток для широкой аудитории.
Coca-Cola Light — 20-39 лет. Для современных людей, стильных, успешных, само-

стоятельных, энергичных.

BonAqua— 20-39 лет. Для людей, заботящихся о своем здоровье, сохранении

красоты, молодости.
Schweppes — 25-45 лет. Напитокдля взрослых, образованных, стильных, уверенных

в себе, самостоятельных, статусных граждан. Сочетается с дорогим алкоголем.

Специализация на уникальности товара
Очень тяжело реализуемая идея. Уникальность ведь в голове у потребителя.

Доступна только компаниям, чьи бренды уже глубоко закрепились в сознании:
«настоящий Marlboro», «настоящий Levis», или тем, чья «уникальность» основана на
редкости и привязке к месту происхождения товара: коньяк (бываеттолько француз-
ский и только из винограда, выращенного в провинции Коньяк), «Букет Молдавии»
(только из Молдавии и от единственного «законного* производителя: ТД «Арома»,
совхоз «Дубосары»).

Специализация на уникальности ингредиента
Очень широко применяется в различных отраслях: от пищевой до парфюмерно-

косметической и от фармацевтической до машиностроения. Уникальные пищевые
добавки и компонеты, редкие сорта трав и экзотические орехи, разработки на
основе «голубой крови», «кремлевской таблетки», «стволовых клеток*, «красной
ртути», «молока девственниц» (sic!), и т. д. и т. п. — из этой серии. Надо иметь в
виду, что УТП на основе уникальности ингредиента — «скоропортящийся товар».
Конкуренты легко могут заполучить себе такие же ингредиенты, если только вы
не являетесь их единственными производителями или монопсоническими поку-
пателями.

Позиционирование достигается с помощью множества различных средств, но I
ключевую роль играет ценовая стратегия, стратегия ценового позиционирования
или позиционирования в координатах «цена/качество».

Цена является самым мощным сигналом, который производитель в состоянии
послать потребителю. Пиво дешевле 20 руб. за бутылку, пельмени дешевле 100 руб.
за килограмм, сигареты дешевле 15 руб. за пачку, кожаная обувь дешевле 1200 руб. за
пару не могут сегодня (середина 2006 г.) в России претендовать не то что на исклю-
чительность, особость, «элитарность», но даже и на средний сегмент. Их четкий
сигнал потребителю: «мы — доступные», «мы — экономичные», «мы ~ массовые»
и т. п.

И наоборот: от рубашки за 200 долл., сигарет за 50 руб., автомобиля за 35 тыс. долл.,
коньяка за 150 долл., мобильного телефона за 800 долл. и т. п. потребители ждут не
только высочайшего «технологического» качества, но и дополнительных, символи-
ческих качеств. С помощью этих вещей потребители хотят сообщить информацию
0 себе: своем социальном статусе, эстетическом вкусе, принадлежности к той или
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иной субкультурной группе. Иными словами, с помощью таких вещей потребители
позиционируют себя в окружающем мире.

Однако с формированием и развитием среднего класса, сначала на Западе, а затем
ив России, где этот процесс находится еше только в самом начале, сложилась
ситуация, при которой 60-80 % населения имеют близкие, сопоставимые доходы
и материальные возможности, средний сегмент рынка стал наиболее массовым,
наиболее интересным для производителя. И многие устремились туда. Естественно,
очень быстро в каждом узком ценовом сегменте появилась масса сходных (неот-
личимых по цене) предложений. Сегодня в России мы имеем более десятка пред-
ложений пива в ценовом сегменте 16—20 руб. за пол-литровую бутылку. Такая же
картина в сегменте 22-28 руб., 45-60 руб., 65-90 руб. Сложилась ситуация, когда
одного только ценового позиционирования оказывается недостаточно. Хотя игнори-
ровать его, и даже просто упускать из виду, крайне недальновидно. И в этой ситуации
нужно вернуться к формулировке УТП.

Разрабатывая товар, производитель придал ему какое-то качество (пускай даже
чисто символическое), которое, по мысли его самого, выделяет этот товар из ряда
ему подобных и является «уникальным» для какой-то группы потенциальных потре-
бителей (целевого сегмента). Теперь нужно, чтобы в это поверили и сами потреби-
тели, потому что позиционирование происходит не на прилавке магазина, а в голове
у потребителя.

Способствовать этому должен весь «комплекс продвижения»: упаковка (включая
используемые материалы, цветовые решения и графический дизайн), реклама на
всех носителях, фирменный стиль, PR.

Так что же это за «волшебное» качество, с помощью которого можно найти
УТП и провести дифференцирование от продукции конкурентов? В принципе их
множество. Вот некоторые из тех, что встречаются чаще всего:

• престиж;

• надежность;

• безопасность;

• стабильность;

• риск;

• азарт;

• удовольствие;

• современность;

• традиционализм;
• бодрость;

• индивидуализм;
• коллективизм;
• партнерство;
• и т. д. и т. п.

Дэвид Аакер приводит 5 вариантов «стратегического позиционирования» компании
на своем рынке.
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1. «Царь горы»* — лидер категории или претендующий на лидерство в своей кате-
гории. Владеет наибольшей долей рынка. Пришел на рынок одним из первых,
но, как правило, не самым первым. Задает тон. На его цены и политику продви-
жения ориентируются остальные, стараясь дифференцировать свою продукцию
прежде всего по отношению к лидеру. «Евросеть» сегодня однозначно — «царь
горы». Может на эту позицию претендовать и «Адамас». «Дарья» пыталась стать
«царем горы», но не преуспела в этом.

2. «Дешево, но не сердито»* —добросовестный середняк. «Звезд» с неба не хватает,
но дело свое знает. Верит в массовый рынок. Верит в то, что цена является
ключевым фактором выбора. Придерживается концепции «совершенствования
производства». «АльтерВест» и «Русский бисквит» пока выбрали эту стратегию
позиционирования.

3. «Первый пионер»* — пришел на рынок первым. Создал категорию. Добился
лояльности потребителей много лет назад и теперь ее эксплуатирует. Разраба-
тывает также тему «верности» и «ностальгии». «Сбербанк», «Ингосстрах», «Рот
Фронт».

4. «Мастер»* — фокусируется на товаре/услуге. Позиционируется как эксперт,
инженер, профессионал, советчик и т. п. Журнал «Эксперт», ROMIR
Monitoring.

5. «Друг»* — фокусируется на целевом сегменте. Разделяет ценности и установки
потребителей, иногда — влияет на их формирование. «Свой парень*. Ключевое
внимание уделяет исследованиям стиля жизни потребителей. «Империал вин»,
Олег Тиньков — пиво «Тинькофф».

Способствовать процессам дифференцирования и позиционирования призваны
и регистрация торговых марок, и создание брендов. О брендах мы поговорим
в главе 24, а сейчас — пару слов о торговых марках.

Торговая марка — это имя, термин, знак, символ, рисунок, образ, цвет или их
сочетание, предназначенные для идентификации товаров или услуг одного произ-
нодителя (продавца) или их группы и дифференциации их от услуг и товаров конку-
рентов.

Та часть марки, которую можно произнести, называется марочным назва-
нием.

Та часть, которую можно нарисовать, — марочным знаком.
Ата часть, которая обеспечена правовой защитой, — товарным знаком.
Введение торговых марок нарушает одно из основных условий существования

так называемой свободной конкуренции — принцип гомогенности (однородности)
товара. Конкуренция торговых марок — всегда монополистическая**.

* Данные формулировки типов стратегий принадлежат И. Березину.
** Под монополистической конкуренцией понимаюттакое состояние, когда на рынке сопер-

ничают несколько десятков крупных производителей. Одни широко применяют рекламу,
Другие - маркетинговые способы ведения конкурентной борьбы, но главным инструментом
является ценовая конкуренция. Когда производителей остается 5-7, рынок переходит в состоя-
ние олигополии, а ценовая конкуренция становится значительно слабее.
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Долгое время считалось, что наличие узнаваемой марки обеспечивает фирме значи-
тельное конкурентное преимущество. Ведущие торговые марки, такие как Coca-Cola
или Camel, оцениваются в миллиарды долларов, а их рекламная поддержка обходится
в десятки миллионов долларов ежегодно.

Однако на исходе XX столетия наметилась тенденция к ослаблению зависимости
потребителей от торговых марок, особенно на рынках относительно простых товаров
таких как продукты питания, товары для дома, одежда. Многие потребители отка-
зываются платить лишние доллары (от 10 до 40 % в цене) только за громкое имя
производителя.

Появились магазины, принципиально торгующие исключительно «не марочными»
товарами (no brand). Обороты их весьма высоки за счет относительно низких цен и
широкого ассортимента. Репутация некоторых настолько высока, что они ставят
на продукцию «безымянных» производителей свою собственную торговую марку
(private label), поддержание которой обходится существенно дешевле, чем подде-
ржание производственных марок.

По этой дороге уже пошли некоторые российские торговые сети: «Перекресток»,
«Рамстор», «Седьмой континент», «Пятерочка» и др.

Пол Темпорал, автор книги «Эффективный бренд-менеджмент», выделяет
13 базовых стратегий позиционирования.

1. С использованием характеристик и атрибутов товара, отличий и превосходства.
Это традиционный путь, восходящий еще к Р. Риву. Тем не менее он может
быть вполне успешным, если компании удастся «застолбить» за собой важный
атрибут в сознании целевой группы потребителей.

2. На основе выгод, искомых потребителем. Это путь, соответствующий сегмен-
тации по выгодам, например, в трактовке М. Макдональда — см. главу 18.

3. На основе предложения решения проблемы. Так позииионируются страховые,
финансовые, ипотечные компании. При этом иногда сначала необходимо
заострить внимание потребителя на проблеме, которую компания затем берется
решать.

4. На основе отстраивания от конкурентов. Эта стратегия называется «отггози-
ционированием» и чаще всего применяется игроками № 2 и № 3, подчерки-
вающими свое отличие от лидера. Последние годы для этой цели очень часто
используются цветовые решения, «оппозиционные» конкурентным. Например,
если основной цвет лидера синий, то конкуренты выбирают себе красный или
желтый.

5. На основе репутации компании. Надежная, престижная, профессиональная,
новаторская, консервативная, молодая и т. п.

6. На основе уместности использования в определенных ситуациях, в опреде-
ленное время, определенным образом.

7. На основе типа целевого пользователя (см. плану 18).

8. На основе характера устремлений потребителей: статус, престиж, самосовер-
шенствование и т. п.

9 На основе принадлежности к общественному движению. За экологию, за
сохранение редких видов животных, за права меньшинств и т. п. На Западе
так поступают Avon, Beneton, Shell и многие другие компании. В России пока
нет примеров, когда бы позиционирование компании или товара строилось на
поддержке общественных инициатив.

]0 На основе эмоциональной ценности по балансу «цена/качество».

11. На основе «чистых эмоций».
12. На основе индивидуальности.
13 Наоснове лидерства. Объявитьсебя№ 1. Эта стратегия доступна только реаль-

ному лидеру. При этом компании, объявляющей себя № 1, нужно быть готовой
к тому, что придется доказывать свое лидерство, возможно и в суде.

Процесс позиционирования следует начинать с составления карты ценового пози-
ционирования (табл. 20.1-20.6).

Таблица 20.1
Карта ценового позиционирования: общий вид

Цена
относи-
тельно

высокая

Цена
относи-
тельно
низкая

Качество относительно высокое

Высокий престиж.
Трудно удержаться.

Емкость рынка здесь небольшая

Старайтесь вывести продукцию
сюда.

Многие этого хотят.
Добиться этого нелегко.
Потребитель должен вам

поверить

Качество относительно низкое

Опасайтесь этой позиции.
Старайтесь, чтобы ваша продукция

не попала в этот квадрат.
«Убивайте» товары, попавшие

сюда

Здесь будет тесно.
Престиж этого квадрата низкий.

Емкость рынка здесь большая

Таблица 20.2
Карта позиционирования компании «Дарья» (фрагмент), конец 2001 г.

Цена
относи-
тельно

высокая

Цена
относи-
тельно
низкая

Качество относительно высокое

«Пельмени самолепные».
«От Дарьи».

«Дарья*.
«Питерский смак»

а Царь-батюшка»

Качество относительно низкое

«Толстый кок».
«Добрый продукт»

«Талосто»*.
«Колибри»*

* Марки «Талосто» и «Колибри» принадлежат конкурентам компании «Дарья».
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Таблица 20.3
Карта позиционирования соков и нектаров компании «Вимм-Билпь-Данн», 2001 г.

Составлено по ощущениям потребителей

Цена
относи-
тельно

высокая

Цена
относи-
тельно
низкая

Качество относительно высокое

«Ри о-Гранде».
«J7».

-> Чудо-я года»

«100%»

Качество относительно низкое

«Gold Premium*.
«Любимый сад»

Таблица 20.4
Карта позиционирования мороженого компании «Альте рВест», 2003 г.

Цена
относи-
тельно

высокая

Цена
относи-
тельно
низкая

Качество относительно высокое

LUX US

«Венский вальс».
«Настоящий пломбир».

«Серебряный дождь»

Качество относительно низкое

«Ленинградка».
«J7»

Вафельные стаканчики и брикеты
«Альтер Be ста.

«Крошка».
«Карамелька»

Цена
относи-
тельно

высокая

Цена
относи-
тельно
низкая

Таблица 20.5
Карта позиционирования компании «Русский бисквит», середина 2003 г.

Качество относительно высокое

Мин и-кексы

Рулеты (200 г)

Качество относительно низкое

Торты вафельные.
Рулеты (300 г).

Кексы

Таблица 20.6
Карта позиционирования компании «Империал вин», середина 2005 г.

Цена
относи-
тельно

высокая

Цена
относи-
тельно
низкая

Качество относительно высокое

«Открытка вин».
«Три молдаван а»

«Душа монаха»

Качество относительно низкое

Впрочем, карту составлять вовсе не обязательно, хотя это, конечно, достаточно

удобно. Можно просто описать позиции своих продуктов. Вот как это, например,

сделали в компании «Балтимор»*.

«Балтимор» (марка) станет маркой-локомотивом, под ней будут продаваться продукты «пре-
миум» по доступным ценам. «Краснодара» (тоже принадлежит «Балтимору») мы хотим
плавно перестраивать в марку соусов и закусок, она перестанет быть ярко выраженной «кет-
чуповой», под нее отводится средний ценовой сегмент. Марка «Восточный гурман» вполне
четко позиционируется уже сейчас. Это низший ценовой сегмент при хорошем качестве —
мы можем его обеспечить благодаря огромным объемам производства.

Более глубоко разобраться в теме позиционирования поможет знакомство со

следующими работами.

1. РапсЭ., ТраутДж. Позиционирование: битва за узнаваемость. — СПб.: Питер,

2001.

2. ТраутДж. Новое позиционирование. — СПб.: Питер, 2000.

3. АакерД. Стратегическое рыночное управление. — СПб.: Питер, 2002.

4. Гэд Т. 4D брэндинг. — СПб.: Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петер-

бурге, 2002.

5. Темпорал П. Эффективный бренд-менеджмент. — СПб.: Нева, 2003.

А как выглядит карта ценового позиционирования для Вашей компании?

Цена
относи-
тельно

высокая

Цена
относи-
тельно
низкая

Качество относительно высокое Качество относительно низкое

А каким неценовым образом Вы позиционируете свою продукцию?

Источник: интервью с директором по продажам и маркетингу компании «Балтимор»
И т о р е м Щуровым, журнал «Секрет фирмы», 2003. — N° 17.
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Концепция жизненного цикла товара

Сколь хороша любовь во цветелет. столь не пристала
тому, кто пережил давно расцвет.

Никкадо Макиавелли

Определение жизненного цикла товара звучит следующим образом.

Промежуток времени от замысла продукта до его снятия с производства и продажи оборудо-
вания, на котором он производился.

За это время должны быть пройдены четыре стадии:

1) разработка товара;

2) вывод его на рынок;

3) достижение зрелости;

4) спад и уход с рынка.

Классический жизненный цикл товара представлен на рис. 21.1.

• О бьем г,

Рис. 21.1. Классический жизненный цикл товара

Классический жизненный цикл выдерживается далеко не всегда. Бывает, что
только что выведенный на рынок товар приходится резко снимать с производства
в силу внезапно вскрывшихся неустранимых технологических дефектов, или ло
морально-этическим соображениям, или из-за новых законодательных решений,
или просто из-за недостаточного финансирования проекта. Это - классический
провал.

Бывает и так, что товар стремительно прорывается на рынок, продажи достигают
пика, а затем резко падают и уже не могут быть восстановлены никакими маркетин-
говыми усилиями. Это— товар-фетиш. Его жизненный цикл представлен на рис. 2 J.2.
Аналогично ведет себя товар-увлечение только подъем и спад не такие бурные.

я 21 Концепция жизненного цикла товара

' Объем

Фетиш
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Рис. 21.2. Жизненный цикл товара-«фетиша»

Первое описание жизненного цикла товара-«фетиша» дал Филип Котлер в начале
70-х гг. XX в. Он считал, что товары-«фетиши» — это, в обшем, тоже неудачные,
провальные решения.

Но спустя 30 лет появляется концепция краткосрочного бренда. Ее предложил
Дэн Херман, а активной популяризацией этой идеи в России занимался Валентин
Перция.

Суть концепции «краткосрочного бренда» состоит в том, что совершенно не обяза-
тельно стремиться к тому, чтобы товар прожил на рынке долгие годы и даже десяти-
летия. Можно заранее сознательно запланировать короткий цикл жизни — от 4 ло
20 месяцев — для нового бренда на рынке. При этом инвестиции в такой товар, как
производственные, так и связанные с его продвижением, будут меньше, чем для
«долгосрочного товара», а значит, будут ниже и риски компании. Главное, на чем
нужно сосредоточить свое внимание при реализации стратегии «краткосрочного
бренда», — это на точной диагностике точки перелома, с тем чтобы успеть запустить
новый бренд еще до того, как прежний начнет стремительно терять в продажах. Такая
стратегия требует от компании вывода на рынок ежегодно 4-6 новых брендов. Зато
при реализации политики «краткосрочных» брендов возможно постоянное приме-
нение ценовой политики «снятия сливок». Более подробный разговор об этой стра-
тегии ценообразования пойдет далее.

Краткосрочными брендами по своей сути являются книжные и кинематографи-
ческие «бестселлеры», товары, выпуск которых приурочен к какому-то событию,
например чемпионату мира по футболу, Олимпийским играм и т. п. Однако «крат-
косрочные бренды» могут быть созданы и в категориях, в которых обычно стара-
ются сделать «долгосрочные»: например, в индустрии моды или парфюмер но-косме-
тической отрасли можно не просто выпускать сезонные коллекции под единым

рендом, но для каждой коллекции сезона создавать отдельный бренд, рассчитанный
на 4-6 месяцев жизни на рынке.

опрос об экономической эффективности краткосрочного бренда по срав-
~нию с Долгосрочным остается дискуссионным. Сторонники и противники этой
нцепции продолжают свои споры, к сожалению, практически не имея численных

ных. Примеров сознательного создания краткосрочного бренда в категории, где
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в принципе могут существовать долгосрочные, очень немного и на Западе. В России
этих примеров практически нет, по крайней мере, мне они не известны.

А вот если пики на графике жизненного цикла товара чередуются со спадами,
с известной периодичностью, то мы имеем дело с товаром-«модой». Только не надо
путать ее с «ностальгией», у которой повторный пик только один и значительно более
слабый.

Представленная выше концепция жизненного цикла является «классической».
Именно в таком виде она кочует из одного учебника по маркетингу в другой. Однако,
как мне представляется, она имеет избыточно схематичный характер и ряд сущест-
венных неточностей.

Во-первых, период выведения на рынок, как правило, состоит из двух различ-
ных фаз.

• Фазы умеренного роста, пока рынок только присматривается к товару. Потреб-
лять его в это время начинают «безбашенные новаторы» (это 2-3 % «суперпро-
двинутых» потребителей, для которых поиск и проба новых товаров являются
неотъемлемой частью образа жизни и стиля потребления). Любой товар, даже
самый несуразный (сало в шоколаде), всегда найдет какое-то количество жела-
ющих его попробовать первыми. Поэтому рыночные провалы нового товара
почти никогда не случаются сразу.

• Фазы бурного роста, когда товар принимается настоящими «новаторами»
(5-10 % потребителей) и «ранним большинством», составляющим около 30 %
потребителей. А «безбашенные новаторы» в этот момент прекращают потреб-
ление этого товара, переставшего быть новинкой, и переключаются на следу-
ющую «ультрановую новинку». На сбыт это не оказывает практически никакого
влияния, поскольку «безбашениых новаторов», как было уже сказано выше,
очень мало.

Во-вторых, фазу зрелости следует изображать не в. виде прямой линии, а виде сину-
соиды, поскольку в этой фазе также происходят существенные колебания объемов
продаж, связанные с сезонностью.

В-третьих, спад также, как правило, состоит из двух фаз.
• Фазы первого небольшого спада, с достижением новой точки равновесия,

связанной с тем, что потребители-еноваторы» переключились на новую
рыночную новинку, а за ними переключилась и часть «раннего большинства».
Именно в этой фазе товар действительно достигает стадии зрелости. Кстати,
после первого спада и стабилизации весьма возможен новый период незначи-
тельного по темпам, но весьма устойчивого роста объема продаж. В этой фазе
обязательно следует поддержать товар массированными усилиями по продви-
жению.

• Фазы окончательного спада, связанного с тем, что от товара начинают отка-
зываться ключевые целевые группы потребителей. Она, как правило, носит
ступенчатый характер, и поэтому ее очень трудно отличить от фазы первона-
чального спада или спутать с сезонными колебаниями. В этой фазе товару, к
сожалению, уже ничего не поможет, а деньги, потраченные на рекламу и про-
движение, будут выброшены на ветер.
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Таким образом, на самом деле полный жизненный цикл товара состоит не из
4 различных фаз, а из 6: разработка (1), выход на рынок— умеренный рост (2),
принятие рынком — бурный рост (3), стабилизация продаж — сезонные колебания
(4), первый линейный спад и новая стабилизация (5), окончательный ступенчатый
спад и смерть товара (6). Этот цикл изображен на рис. 21.3.

Рис. 21.3. Полный жизненный цикл товара

Жизненные циклы различных товаров весьма сильно различаются по продолжитель-
ности: от нескольких лет до нескольких столетий. Ключевым фактором, оказывающим
влияние на продолжительность жизненного цикла, является исследуемый формат.

Одно дело, если речь идет о роде товара, например транспортные средства. Их
жизненные циклы могут исчисляться тысячелетиями. Совсем другое дело, если мы
говорим о виде товара, например автомобили. Они вступили «всего лишь» во второе
столетие своего жизненного цикла, и оно вполне может оказаться последним.

Однако наибольший интерес для бизнеса представляют жизненные циклы конк-
ретной марки (они измеряются, как правило, десятилетиями) и особенно — конк-
ретной модели. Редкая модель может продержаться на рынке более 10-15 лет.

Последние годы имеет место устойчивая тенденция к сокращению жизненных
циклов потребительских товаров-моделей: автомобилей, бытовой техники, мебели.
Это обусловлено, с одной стороны, быстротой изменения и индивидуализацией
вкусов потребителей, а с другой — и в более сильной степени, — потребностями
развития и удержания высокого уровня производства. Нормальной продолжитель-
ностью пребывания на рынке для конкретной модели сегодня считается срок в
4-5 лет. Однако отдельные удачные модели могут держаться на рынке (с незначи-
тельными модификациями) и 10, и 15 лет.

В1977 г. компания Gillette выпустила на рынок бритвенный станок с ппавающей
головкой (Atra), а в 1978 г.— одноразовый станок с двумя лезвиями (Good
News). Обе модели продержались на рынке более 15 лет. Но уже в 1989 г. была
выпущена модель Sensor, и хотя она могла бы продержаться на рынке лет 10,
в 1994 г. компания выпускает Sensor Excel, а спустя еще 4 года — МАСН 3.

Ни одна современная российская марка еже не продержалась на рынке более 15 лет.
Просто потому, что рыночная экономика в нашей стране была восстановлена только
15 лет назад. Но некоторые российские бренды являются реинкарнациями старых
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советских торговых марок: сигареты «Ява», пиво «Жигулевское», водка «Столичная»,
конфеты «Мишка на севере», майонез «Провансаль» и т. п.

Некоторым российским компаниям удается использовать возникшую пару лет назад
ностальгию по визуальному ряду советской эпохи, которая у тех граждан, которым
сегодня от35 до 55 лет, ассоциируется нестол ько с планово-административной системой
хозяйствования и застоем, сколько с относительно беззаботной молодостью.

На каждой стадии жизненного цикла товара (модели) существенно различаются
следующие параметры.

1. Объем требуемых производственных инвестиций. Он достигает пика уже на
стадии внедрения, а затем начинает быстро сокращаться.

2. Издержки производства на единицу продукции. Они высоки на стадиях выве-
дения на рынок, достигают минимума в период зрелости и опять возрастают
при спаде.

3. Уровень необходимой рекламной поддержки. Он должен быть максимальным
при выходе на рынок. При спаде он либо должен вовсе обнулиться, если принято
решение о свертывании производства данной модели, либо, напротив, сущест-
венно возрасти, если фирма рассчитывает на восстановление ранее достигнутых
объемов сбыта.

4. Направления исследований. На стадии разработки они должны быть сконцен-
трированы на выявлении потребностей конечных пользователей и состоянии
конкуренции в отрасли, на стадии внедрения на рынок — на каналах товаро-
движения и методах стимулирования сбыта, на стадии зрелости — на эффек-
тивности маркетинговых коммуникаций, на стадии спада — на выявлении его
причин и способах их устранения.

5. Объемы продажи прибыли (см. рис. 21.1, 21.3).

Российский Институт Социальных Коммуникаций (РИСК) прошел все стадии
жизненного цикла всего за 7,5 лет. Весной-летом 1992 г. были разработаны концепция
и фирменный стиль института. С осени того же года начался его выход на рынок
образовательных услуг. 1994-1995 гг. стали годами активного роста, и уже к началу
1996 г. РИСК вступил в фазу зрелости. А в конце 1997 г. начался спад, который был
усугублен общим экономическим кризисом во второй половине 1998 г. и так и не
был преодолен к моменту завершения самостоятельного существования на рынке
образовательных услуг в конце 1999 г.

Разработка перезапуска новой «Дарьи» в качестве торговой марки качественных
продуктов быстрого приготовления в средней ценовой группе заняла около полу-
года. С осени 2001 г.начался активный период роста (повторный запуск на рынок),
который в 2002 г. перешел в фазу устойчивого роста.

А вот сбыт продукции под маркой «Царь-Батюшка» (также принадлежит компании
«Дарья») уже достиг точки стабилизации к концу 2001 г. Разработка серии заняла
около 4 месяцев. Столько же продолжался период бурного роста и примерно столько
же — период умеренного роста. Таким образом, выход на оптимальный объем произ-
водства и сбыта был достигнут менее чем за год.
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Жизненный цикл нового западного видеофильма на российском рынке в конце
90-х гг. прошлого века составлял в среднем около 1,5 лет*.

В первый же месяц продажи достигают своего пика. За это время должно быть
реализовано около 15 % от обшего объема реализации. Затем наступает резкий

с п а д — продажи падают примерно в 5 раз, после чего сбыт начинает расти и к пятому
месяцу достигает уровня 50 % от пиковых значений первого. На этом уровне продажи
держатся 3—4 месяца. За первые полгода, таким образом, реализуется около 45 % от
общего объема. Через 8 месяцев после начала реализации можно ожидать нового
спада продаж, но на этот раз — не такого большого (примерно на 1/4; т. е. до уровня
в 40 % от пиковых значений) и не такого продолжительного (1—2 месяца). Всего за
первый год должно быть реализовано 80-85 % от общего объема. Начиная со второ! о
года пойдет быстрый спад спроса. Средние объемы реализации составят не более
15-20 % от пиковых значений первого месяца. Периодически эта картина может
прерываться небольшими всплесками спроса, но они уже не будут устойчивыми
и продолжительными.

Маркетологи компании «АльтерВест» (производство мороженого) определяют
жизненный цикл для производимыхтоваровврамках классической кривой (рис. 21.4).
Класс «премиум» находится на стадии вывода на рынок и характеризуется высокими
темпами продаж. «Средний класс» находится на стадии роста и также характери-
зуется высокими темпами продаж. Массовый продукт, производимый компанией,
находится на стадии спада.

Рис. 21.4. Точки жизненных циклов 3 марок компании «АшерВест»

Интерес представляет тот факт, что специалисты используют одну кривую жизнен-
ного цикла для всей группы товаров и предполагают, что они будет близко описывать
жизненный цикл каждой представленной марки. Очевидно, пока это соответствует
Действительности.

Жизненные циклы товаров на рынках Ь2Ь определяются жизненными циклами
продукции, для производства которой они предназначены.

Впоследствии этот срок сократился до 6—10 месяцев. Речь идет ой усредненных пока-
зателях. Показатели конкретного фильма, конечно, будут сильно зависеть от его качества
(попадания в тему), рекламной поддержки, сезонных факторов.
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Виниловые диски продавались еще 30 лет после того, как появились бытовые
магнитофоны (сначала катушечные, потом кассетные), а вот заказы на новое обору-
дование для производства виниловых дисков перестали поступать уже через 5-7 лет
после появления на рынке доступных по иене магнитофонов. Похожая картина
складывается теперь с кассетами и компакт-дисками.

А как выглядят жизненные циклы Ваших товаров? И на какой стадии своих жизненных
циклов они находятся? Пожалуйста, изобразите их на графиках (рис. 21.5, 21.6).

Объем

Время

Рис. 21.5.Жизненный цикл марки (бренда]

Обьем

_Время

Рис. 21.6. Жизненный цикл модели...

Пожалуйста, нарисуйте также графики жизненных циклов товаров: «провал», «увлече-
ние», «мода», ^ностальгия» (рис. 21.7—21.10).

• Обьем

Рис. 21.7. График жизненного цикла товара-«провал»
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Обьем

Время

Рис. 21.8. График жизненного цикла товара-«увлечение><

Объем

Рис. 21.9. График жизненного цикла товапа-«мода»

Объем

Рис. 21.10. График жизненного цикла товара-«ностальгия»



ГЛАВА 22

Ассортимент и ассортиментная политика.
АВС-анализ

Безграничный выбор — это то же самое, что и от-
сутствие всякого выбора.

Игорь Березин

Чем более точно определен сегмент рынка, тем легче будет провести позицио-
нирование. Чем более точно товар соответствует ожиданиям целевой аудитории,
тем устойчивей она будет. Чтобы обрести своего потребителя, надо дифференциро-
вать свое предложение. Чтобы каждый потребитель нашел свой товар, необходим
широкий выбор.

Ассортимент имеет множество характеристик. Самые главные из них — это:

* широта — количество товарных групп (категорий);

- глубина — количество моделей (SKU) в каждой группе;

* высота — количество ценовых уровней в каждой категории.

С точки зрения принципа формирования ассортимента можно выделить:

* функциональный — бытовые приборы, кухонная мебель, сувениры и т. п.;

* потребительский — «Детский мир*, секс-шоп, «Пышка / Толстяк» и т. п.;

• сбытовой — продукты, продающиеся в палатках «Мороженое», киосках «Союз-
печать» и т. п.;

* ценовой — дорогие товары, товары одной цены и т. п.

Широкий выбор, большой ассортимент— это одна из наиболее популярных идей, на кото-
рых многие производственные и торговые компании построили свое УТП (см. главу 20). Но
по мере роста ассортимента росли и проблемы, связанные с управлением большим ассор-
тиментом. Вскоре сам большой ассортимент стал проблемой. Сформировалась «ловушка
ассортимента».

Ловушка ассортимента*

В течение десятилетий на Западе и как минимум одного десятилетия в России
большой, широкий ассортимент воспринимался как однозначное и очевидное
конкурентное преимущество производителя, поставщика или розничного торговца.
Не один десяток «Уникальных Торговых Предложений» (УТП) был построен вокруг
идеи о том, что «у нас есть все, что вам нужно, и даже больше; в 100раз больше!».

* Впервые этот материал был опубликован автором в виде одноименной статьи в журнале
«Лаборатория рекламы, PR и маркетинга», 2005. — N° 1.
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Лапайте вспомним, как это было в России, в супермаркетах. Еше в начале 90-х гг.
прошлого века кто-то первым (сегодня уже вряд ли удастся установить, кто именно)
догадался объявить: «Унас три тысячи наименований товаров!» Не прошло и полутора
лет, как по 3000 наименований стало в «обычных» супермаркетах, а лидеры стали
заявлять о 5; потом о 7, 12, 15 тыс. Сегодня супермаркеты уже заявляют о 20-25 тыс.
наименований товаров, а гипермаркеты — о 40-60 тыс.

Или возьмем книжный бизнес. «Обычный» книжный магазин, торговой
площадью 200-250 м2, сегодня предлагает нам около 20 тыс. наименований книг
и «сопутствующих товаров»; самые крупные— по 50-90 тыс. Казалось б ы —
«Красота!»; но все не так однозначно. Хотя поначалу россияне, особенно те, что
постарше, хорошо помнящие советскую эпоху дефицита, очередей, спецраспре-
делителей и пустых полок обычных магазинов, с явным удовольствием включи-
лись в потребительскую игру под кодовым названием: «Наслаждайся безграничным
выбором!»

Параллельно с ростом ассортимента росли и проблемы. Первая —«логистическая».
Управление товарно-материальными и информационными потоками при превы-
шении объема ассортимента в 5000 наименований является нетривиальной задачей.
Здесь на помощь могут прийти (и пришли) компьютеры, математические модели,
теорема распределения, транспортная задача, ERP-системы и прочие интеллекту-
ально- и капиталоемкие методы оптимизации затрат. И хотя, на мой вкус, количество
заявлений о наличии у компании «волшебной» системы управления ассортиментом
на 80 % совпадает с количеством компаний, в которых управление ассортиментом
очевидно налажено весьма скверно, логистическую проблему я готов признать в прин-
ципе решаемой.

Вторая проблема, «принципиальная», является следствием «Закона Парето», или
принципа неравномерного распределения ресурсов «20 на 80». В соответствии с этим
законом:

• 20 % вашего ассортимента, входящего в группу А (это в самом лучшем случае,
а то и 15, 10 или 5 %), приносят вам 50 % оборота и 80 % прибыли;

• 50 % ассортимента, входящего в группу В, приносят 40 % оборота и 30 %

прибыли;

• 30 % ассортимента (группа С; в ее состав может входить и до 65 % ассор-

тимента) приносят 10 % оборота и формируют убыток, сокращающий вашу

прибыль.

Традиционное возражение против сокращения ассортиментных позиций «группы
С» состоит в том, что после такого сокращения оставшиеся позиции ассортимента
снова лерераспрелелятся на 3 группы: часть позиций из «группы А» перейдет в
«группу В»; часть позиций «группы В» — в «группу С». Это правда. Но правда и то,
что при грамотно проведенном секвестировании финансовый результат деятельности
компании значительно улучшится. Рассмотрим условный пример, являющийся
вольным обобщением нескольких вполне реальных бизнес-ситуаиий. Для удобства
Цифры сведены в таблицы (табл. 22.1, 22.2).
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Таблица 22.1
Финансовые показатели по ассортиментным группам до сокращения

Показатель

Количество позиций в ассортименте, штук

Доля в издержках, %

Издержки, тыс. долл.

Доля в выручке, %

Выручка, тыс. долл.

Прибыль, тыс. долл.

Рентабельность, %

Группа А

15

25

250

40

440

190

76

Группа В

50

50

500

50

550

50

10

Группа С

35

25

250

10

ПО

-140

-56

Итого

100

100

1000

100

1100

100

10

Таблица 22.2
Финансовые показатели по ассортиментным группам после сокращения

Показатель

Количество позиций в ассортименте, штук

Доля в издержках, %

Издержки, тыс. долл.

Доля в выручке, %

Выручка, тыс. долл.

Прибыль, тыс. долл.

Рентабельность, %

Группа А

12

26,5

225

41

400

175

78

Группа В

43

53

450

51

500

50

11

Группа С

20

20,5

175

8

75

-100

-37

Итого

75

100

850

100

975

125

14,7
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Итак, мы видим, что при сокращении ассортимента на 25 % мы получили снижение
издержек на 15 %, сократилась и выручка — на 12,5 %; а вот прибыльность бизнеса
выросла: по массе прибыли (доходность) — на 25 %, по норме прибыли (рентабель-
ность)—на 47 %!

Нельзя не заметить, что сократились выручка и (при прочих равных условиях, т. е.
при отсутствии общего спада в отрасли) доля рынка, занимаемого компанией. Это
«цена», которую пришлось заплатить за улучшение финансовых показателей.

Верно и обратное: за увеличение объемов продаж, сохранение или увеличение доли
рынка при росте ассортимента часто приходится платить ухудшением финансовых
показателей.

Вот почему многие крупные западные компании (пока в основном производ-
ственные) в последние 5-7 лет перешли от стратегии расширения ассортиментного
ряда к стратегии сжатия. Еще в середине 90-х гг. прошлого векау Unilever в «коллекции»
было более 4000 торговых марок. Б 1998 г. пор гфель был сокращен до 1600. Следующее
сокращение, в 2002 г., оставило в распоряжении компании 400 брендов. Теперь идут

разговоры о том, что оптимально ограничиться 160 брендами, каждый из которых смог

бы получить в среднем вдвое больше ресурсов на развитие, чем сегодня.
Компания АВ Electrolux объявила о сокращении портфеля брендов со 150 в 2005 г.

до 40 в 2006 г.
Компания «Объединенные кондитеры» («Рот-Фронт», «Бабаевский», «Красный

Октябрь») в 2003 г. имела в портфеле 3000 торговых марок. 300 из них были сокра-
щены сразу — в первый же год после объединения. Планируется, что к 2008 г. будет
сокращено еще 2000 марок и с учетом возможного создания нескольких десятков
новых общее число марок в объединенном портфеле не будет превышать 800-900.
При этом планируется, что оборот «Объединенных кондитеров» к 2008 г. вырастет
в 1,5 раза, до 900 млн долл. с 600 млн в 2003 г. И этот план более чем реален.

Компания «СладКо» (директор — Гарри Вилсон) в 2002 г. сократила ассорти-
мент выпускаемой продукции с 800 до 400 наименований. При стабильном выпуске
(в тоннах) денежный оборот в 2004 г. вырос по отношению к 2002 г. в 1,5 раза. Только
половина этого роста была обеспечена «автоматически» за счет повышения цен на
общем инфляционном фоне. Вторая половина прироста была обеспечена увеличе-
нием доли среднеценовой продукции в ассортименте и общем объеме реализации.

До 2004 г. парфюмерно-косметический концерн «Калина» выпускал более
300 наименований продукции, включая бытовую химию и товары для дома. Затем
было принято решение сосредоточиться на косметических продуктах, ключевые
бренды: «Черный жемчуг», «Чистая линия», MIA. В первом полугодии 2005 г. продажи
выросли на 50 % (до 113 млн долл.), чистая прибыль — на 200 % (до 18 млн долл.),
капитализация — на 140 % (до 385 млн долл.).

Кстати, если вы заметили, в середине первого десятилетия XXI в. ассортимент
в некоторых крупных российских супермаркетах, в отдельных товарных категориях,
таких как пиво, соки, сыр, пицца, пельмени и др., ощутимо сократился.

К 2001—2002 гг. ассортимент «обычного» московского супермаркета вырос до 17—
25 тыс. SKU (наименований). К 2005 г. он сократился до 7-15 тыс. В магазинах сети
«7 шагов» — 7—9 тыс. SKU, в магазинах «Седьмой континент» — 12—14 тыс.; в сети
«5 звезд» — 17-19 тыс.

Третья проблема — назовем ее «гуманистической», за неимением лучшего вари-
анта — намного серьезней. Она связана с желанием, способностью и возможностью
человека, потребителя осуществлять выбор из многочисленных вариантов. И, как
это неоднократно установлено экспериментально, эта способность носит весьма
ограниченный характер.

Приведу только один пример, ставший уже хрестоматийным. В конце XX в. декан
факультета психологии Стэндфордского университета Марк Леппер провел экспе-
римент*, результаты которого шокировали производителей и розничных торговцев.
Выбраны 2 супермаркета, идентичных по месту положения, торговой площади,
ассортименту, ценовой политике и профилю потребителей. В один и тот же день, в
одно и то же время на входе в супермаркеты посетителям давали купон (с 30 %-ной

Источник информации: журнпл «Компания», 2002. — № 36.
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скидкой — это очень много для США) на право приобретения джема. И в первом, и во
втором супермаркете 88 % посетителей взяли предложенные купоны (это нормально
для США). И в первом, и во втором супермаркете 94 % тех, кто взял купоны, подошли
к стендам с джемом, расположенным одинаковым образом примерно в центре торго-
вого зала. Цены на джем в обоих супермаркетах, естественно, были одинаковы.

В первом супермаркете на выбор предлагались 6 видов джема: яблочный, апель-
синовый, ананасовый, сливовый, персиковый, грушевый. Во втором — 30. Те же:
яблочный, апельсиновый, ананасовый, сливовый, персиковый, грушевый (точно такие
же, той же фирмы, в той же упаковке, что и в первом магазине), и еще 24 других: киви,
маракуйя, мандарин, тропические фрукты, персик-апельсин и т. п. и т. л. В первом
супермаркете покупку сделали 30% тех, кто взял купон, во втором — только 3 % (!!!).

«Мораль сей басни такова»: избыточно широкий ассортимент угнетающе действует
на способность потребителя осуществлять выбор, а выходя за определенные рамки,
совершенно подавляет способность к осуществлению выбора. Избыточно широкий
выбор в этом смысле действует так же, как отсутствие выбора.

За один «поход» в супермаркет средний «нормальный* потребитель приобретает
товары 12-15 категорий. Средний потребитель не склонен тратить наодно посещение
более 35—45 минут. Этот факт установлен экспериментально (см. материалы Игоря
Качалова в журнале «Практический маркетинг») и подтверждаются данными исследо-
вательского проекта «Стиль жизни среднего класса» (журнал «Эксперт» — компания
ROMIR Monitoring), Вычитаем время на проход по торговому залу (7—10 минут),
время, потраченное у кассы (5—7 минут), а также потраченное на разглядывание
товаров, которые впоследствии не будут куплены. Остается не более 15—18 минут,
или по 1-1,5 минуты на каждую категорию. Сколько вариантов будет рассмотрено
за это время? 5-6, не более. Да и то потому, что 3-4 из них — узнаваемые бренды, на
идентификацию которых нужно по 6-7 секунд. 1 -2 «новинки» (в смысле новые пред-
ложения, ранее не рассматривавшиеся этим потребителем) получат по 20—30 секунд
внимания потребителя.

Почему же ассортимент у подавляющего числа производственных и торговых
компаний неконтролируемо растет, апредложения о сокращении ассортимента всегда
наталкиваются на ожесточенное сопротивление руководства этих компаний?

Общей субъективной причиной является заинтересованность большинства наемных
топ-менеджеров в сохранении широкого ассортимента и неизбежно связанного с
ним бардака, в котором никто не в состоянии разобраться: где прибыль, где убытки,
эффективно ли расходуются ресурсы и как все это можно проконтролировать. В такой
ситуации у топ-менеджера существенно расширяется пространство для маневра,
принятия волевых решений; в том числе и связанных с собственными интересами.

Второй причиной, впрочем достаточно редкой, является ошибочная трактовка
«кривой опыта». Она показывает, как с увеличением объема выпуска снижаются изде-
ржки на производство единицы продукции. Это снижение связано с тем, что какая-то
часть издержек производства (в широком понимании термина «производство» —
это могут быть и услуги) носит постоянный характер и до определенного момента
(до введения новых мощностей — также в широком понимании этого термина) не
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изменяется при увеличении выпуска. Так вот: «кривая опыта» работает не на всем
объеме выпуска, а только на объеме выпуска относительно однородной продукции.
Максимум — в масштабе товарной категории.

Частные причины избыточного роста ассортимента могут быть такими:

1) производственные компании подталкивают к расширению ассортимента выпус-
каемой продукции дистрибьюторы, которым проще иметь дело с небольшим
числом поставщиков;

2) производственные компании могут опасаться сокращать убыточные позиции
ассортимента, ошибочно трактуя их как «стратегически важные комплитуты»
или товарьг-«приманки»;

3) предприятия розничной торговли и дистрибьюторы опасаются объявить о со-
кращении ассортиментного ряда, потому что конкуренты могут воспользо-
ваться этим, усиливая свое УТП. Здесь мы имеем дело с классическим случаем
«груза ранее принятых решений»;

4) предприятия розничной торговли очень плохо знают своего потребителя. В час-
тности, они не знают, какое количество товаров по товарным категориям, по
брендам приобретает средняя городская семья среднего класса за неделю, за
месяц, здесь и сейчас — в России в 2006 г., какое количество товаров приоб-
ретают 150 тыс. семей среднего класса, проживающие в городе с населением
1,2 млн жителей. И, возможно, сильно переоценивают это количество.

Вот, например, американские ритейлеры знают, что среднее домохозяйство
среднего класса в США приобретает за месяц товары 200 различных торговых
марок. А потребности 300 тыс. домохозяйств среднего класса миллионного
города на 85% покрываются 1200 брендами. Это при том, что в США за-
регистрировано более 2 млн (!!) торговых марок. Вот здесь бы и потратить
несколько десятков тысяч долларов на исследования, но зачем? «Мы лучше
потратим несколько сотен тысяч долларов на рекламу!» Или «врубим» скидки
процентов в 20-30;

5) дистрибьюторские компании могут опасаться сокращать ассортимент потому,
что понимают смысл своего бизнеса не как оптимизацию товарно-материальных
потоков между производителем и розничным торговцем, ведущую к снижению
издержек и росту прибыли, а как максимизацию перевозок, выраженную в
тонно-километрах, ведущую к росту издержек у производителя и розничного
торговца, являющихся одновременно выручкой дистрибьютора.

Как все-таки возможно укротить ассортимент? Магистральный путь, к сожа-
лению, — это метод проб и ошибок на основе здравого смысла и элементарных
приемов математического (на уровне арифметики) анализа. В качестве частного
примера могу предложить технологию «расширение — сжатие».

На исходной позиции компания производит 49 наименований в 7 товарных кате-
гориях (категории определяет сама компания) и имеет при этом 5 «бестселлеров»
(группа А), 11 хорошо продающихся наименований (группа В), 33 убыточные позиции
(группа С). Исходная позиция изображена в табл. 22.3.
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Категория 1

Категория 2

Категория 3

Категория 4

Категория 5

Категория 6

Категория 7

Итого

А

2

1

1

I

5

В

4

2

1

3

1

11
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Таблица 22.3

Исходная позиция

С

10

7

3

4

5

4

Итого

16

10

4

5

5

4

5

На перовом этапе происходит самопроизвольный рост ассортимента. Этот этап
даже не надо как-то специально инициировать или стимулировать. Достаточно ему
просто не мешать, и он пойдет сам собой. И через какое-то время мы будем уже
выпускать 72 наименования в 9 категориях (табл. 22.4).

Таблица 22.4
Ассортимент вырос

Категория 1

Категория 2

Категория 3

Категория 4

Категория 5

Категория 6

Категория 7

Категория 8

Категория 9

Итого

А

2

I

1

1

1

6

В

5

4

2

2

2

2

1

2

20

С

12

10

5

5

4

3

4

3

46

Итого

19

15

7

8

б

5

5

5

2

При этом у нас добавился только один «бестселлер», правда, группа В выросла
почти в 2 раза. А вот теперь придется поработать. Прежде всего надо посмотреть на
категории 3, 5,6 и 9, в которыхунас нет ни одного бестселлера. Нужны очень веские
аргументы для того, чтобы оставить их. Предположим, что такие аргументы нашлись
только для категории 3. Под большим вопросом также категории 2 и 7, в которых
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очень велика доля убыточных позиций. Допустим, «защитить» удалось только кате-
горию 2. Первый цикл сжатия приведет нас к табл. 22.5.

Таблица 22.5

Сократилось количество категорий

Категория 1

Категория 2

Категория 3

Категория 4

Категория 8

Итого

А

2

1

1

1

5

В

5

4

2

2

1

14

С

12

10

5

5

3

35

Итого

19

15

7

8

5

54

Мы практически вернулись к исходному положению, и можно было бы на этом

остановиться, тем более что у нас рост произошел преимущественно за счет груп-

пы В. Но не стоит останавливаться на достигнутом. Займемся теперь группой С.

Завершенный цикл сжатия представлен в табл. 22.6.

Таблица 22.6

Завершенный цикл сжатия

Категория 1

Категория 2

Категория 3

Категория 4

Категория 8

Итого

А

1

1

1

1

1

5

В

3

3

1

3

1

11

с
я

6

4

3

2

23

Итого

12

10

6

7

4

39

В итоге мы сократили ассортимент всего на 10 позиций, но зато они все из груп-
пы С. К тому же наш сегодняшний ассортимент существенно более компактный — он
расположен в 5 «социально близких» категориях, одна из которых для нас новая.
И в каждой категории у нас есть «бестселлер».

АВС-анализ

Итак, всю ассортиментную линейку (равно как и всех клиентов) компании можно
Условно разделить на три неравные группы.

Группа д. Составляет, как правило, 5—20 % ассортимента (всех клиентов). Это
ключевые товары/потребители, на долю которых приходится более половины продаж
и почти вся прибыль.
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Группа В — товары/клиенты, на долю которых приходится от четверти до трети

продаж, но обслуживание которых практически не приносит прибыли. Могут состав-

лять от 25 до 60 % ассортиментного ряда (общего числа клиентов).

Группа С — товары/клиенты, на долю которых приходится незначительная часть

продаж и обслуживание которых приносит фирме убыток. Могут составлять от 20 до

60 % всех товаров/клиентов компании.

Это распределение является частным проявлением действия неоднократно уже

упоминавшегося нами «Закона Парето» (рис. 22.1).

ЮО
А 90

80
70
60

В 50
40
30
20

С 10

о
Клиенты/продукты Оборот Прибыль

Рис. 22.1. Закон Парето и АВС-анализ

Группа А требует основного внимания и заботы компании. Уход даже одного
клиента из этой группы (потеря конкурентного преимущества по товару этой группы)
может нанести серьезный ущерб компании, ухудшить ее финансовые показатели.
Однако избыток «внимания и заботы» способен перевести этот товар (клиента)
в группу В.

Группа В также нуждается в заботе и внимании. Основные усилия здесь должны
быть направлены на перевод товара (клиента) в группу А и предотвращение перехода
в группу С.

От товаров (клиентов) группы С большинство аналитиков советуют решительно
избавляться, так как это может быстро привести к улучшению краткосрочных финан-
совых показателей деятельности компании в связи с сокращением издержек.

Но делать это надо очень осторожно, и предварительно стоит провести глубокий
анализ. Подумайте: ведь после того как вы избавитесь от позиции (или клиента),
которые не приносят вам прибыли (или даже приносят убытки), выпуск этого товара
не прекратится. И клиент не уйдет с рынка, скорее всего. Кто-то другой будет выпус-
кать этот товар или обслуживать этого клиента.

Возможно, этот «кто-то то другой» будет теперь вместо вас нести убытки. Это
хорошо. А возможно — и нет. Это тревожно. Ни один клиент, ушедший от вас, никогда
не признается, что был «плохим клиентом». Он будет говорить, что это вы его плохо
обслуживали. А теперь его обслуживают хорошо. Слухами земля полнится. А ну как
вслед за клиентами группы С в поисках лучших условий обслуживания потянутся
и клиенты групп В и А?
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Вместо того чтобы «убивать» товарную позицию (или клиента) из группы С, имеет

смысл подумать над тем, чтобы передать его производство (или обслуживание) на

аутсорсинг дочерней или дружественной компании с нишевым позиционированием,

низкими издержками или меньшим, чем у вас, уровнем целевой прибыли.

Для проведения ABC-анализа прежде всего необходимо составить сводную таблицу

данных. Пример составления такой таблицы приведен ниже (табл. 22.7).

Таблица 22.7

Таблица ABC-анализа. Сокращенный вариант

I
№
п/п

1

г
3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

Наименование
контрагента

Компания 1

Компания 2

Компания 3

Компания 4

Компания 5

Компания 6

Компания 7

Компания 8

Компания 9

Компания 10

Компания 11

Компания 12

Итого

Количество
заказов

20

10

20

15

5

10

5

10

5

4

2

1

107

Объем
продаж

2500

1500

1000

800

500

500

300

300

200

200

100

100

8000

Суммарный
объем продаж

2500

4000

5000

5800

6300

6800

7100

7400

7600

7800

7900

8000

8000

Доля с нараста-
ющим итогом, %

31

50

63

73

79

85

89

93

95

98

99

100

100

Груп-
па

А1

А2

A3

В1

BI

В2

ВЗ

С1

С2

С2

СЗ

СЗ

XYZ-анализ

ABC-анализ сфокусирован на объемные показатели. Но, кроме них важную роль

могут играть и иные показатели или характеристики клиентов, например стабиль-

ность закупок. Для анализа таких характеристик применяется XYZ-анализ.

• X— группа компаний со стабильными по времени и по объемам закупкам.

При этом могут быть редкие (но предсказуемые по времени совершения) и

небольшие (но стабильные по объему) закупки. Предсказуемость, ритмичность,

надежность делают таких клиентов весьма привлекательными даже при малых

объемах закупок.

* Y1 — группа компаний со стабильными по времени, но нестабильными по

объемам закупками.

• Y2 — группа компаний со стабильными по объемам, но нестабильными по

времени закупками.
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• Z — группа компаний с нестабильными закупками; и по времени, и по
объемам. Это очень тяжелые, эпизодические клиенты. Терпеть их можно
только при условии, что объемы закупок или статус такой компании очень
высоки. Например, государственное учреждение, министерство или комитет,
благотворительная организация или фонд, международная организация типа
ЮНЕСКО.

Очень интересные результаты могут быть получены при совмещении АВС-
и XYZ-анализа в одной таблице (табл. 22.8). Проценты в ячейках таблицы показы-
вают среднюю долю компаний-клиентов такого типа от их общего числа. Надписи
в ячейках — это кратчайшее резюме относительно оптимальной стратегии в отно-
шении клиентов этого типа.

Таблица 22.8

ABC-XYZ-анализ

А

В

С

X

5-7%
холить и лелеять

6-8%
любить и выращивать

10-12%
успокоиться и ждать

Y

5-7%
заботиться и работать

15-17%
думать и анализировать

10-12%
предоставить себе

Z

10-12%
внимательно следить

15-17%
предоставить себе

15-20%
избавиться немедленно

А как обстоят дела с управлением ассортиментом в Вашей компании?
Пожалуйста, составьте таблицы для ABC-анализа по клиентскому портфелю и по ас-
сортиментному портфелю Вашей компании.

№п/п Наименование
контрагента

Коли-
чество
заказов

Объем
продаж

Суммар-
ный объем

продаж

Доля с на-
растающим
итогом,%

Группа
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№п/п Наименование
ассортиментной

позиции

Коли-
чество
заказов

Объем
продаж

Суммар-
ный объ-

ем продаж

Доля с на-
растающим
итогом, %

Ifcynna



ГЛАВА 23

Портфельный анализ: матрица BCG

Если маркетологи признают, что маркетинг бесси-
лен как наука, он станет силен как функция.

Ричард Бучанан, автор книги «Враг внутри»

В начале 70-х гг. прошлого века специалистами Boston Consulting Group (BCG) были
разработана простая матрица дли анализа товар] юге портфеля фирмы (табл. 23.1). Во
внимание принимались два ключевых фактора:

1) относительная доля рынка;

2) относительная скорость роста объема продаж.

Таблица 23.1
Матрица Boston Consulting Group — общий вид

Относительная
скорость роста
объема продаж

.

Высокая

Низкая

Относительная доля рынка

Низкая

«Детки».
«Почки».

«???».
« Кошки»

«Хромые утки»,
«Загнанные лошади».

«Собаки»

Высокая

«Звезды».
«Жемчужины»

«Дойные коровы»

Оба параметра оценивались экспертно. Обе оценки имели только две возможные
позиции: высокую и низкую. В результате получилась матрица, состоящая из 4 квад-
рантов. Благодаря своей простоте она быстро завоевала популярность у руководи-
телей служб и отделов маркетинга различных компаний, а также у консультантов
и преподавателей и стала кочевать из одного учебного пособия в другое.

Есть еще модифицированный вариант матрицы, при котором каждая из оценок
имеет три возможных значения: ниже среднего по рынку, на уровне среднего и
выше среднего по рынку. И количество сегментов, таким образом, увеличивается
до 9 (3x3).

Матрица BCG может применяться, и с успехом применяется, для анализа конку-
рентоспособности;

• отраслей в рамках национального хозяйства;

• компаний в рамках холдинга или конгломерата;

• самостоятельных бизнес-единиц (СБЕ) в рамках фирмы;

• асе орти м ент ных л и не ек;

• брендов в рамках портфеля;

• отдельных товарных позиций (SKU).
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«Звездный» сегмент матрицы составили товары (бренды, фирмы, отрасли и т. д.),
характеризующиеся высокими показателями как доли рынка, так и темпов роста
объемов продаж. Этот сегмент требует к себе большого внимания и заботы. Товары -
«звезды» приносят большую прибыль, но и требуют значительных инвестиций вукреп-
ление и защиту своих позиций. Если не вкладывать достаточно средств в «звезду», она
может быстро превратиться в «корову», а затем и в «собаку». Как правило, «звезды»
генерируют входящий денежный поток, немного превышающий поток поглощаемых
ресурсов. Но нередки и случаи, когда «звезда» поглощает немного больше ресурсов,

чем приносит.

Сегмент «???» представлен самой хлопотной частью номенклатуры: товарами, доля

которых относительно низка, но темпы роста высоки. Долго оставаться «знаками

вопроса» они не могут: либо высокие темпы роста приведут к завоеванию соот-

ветствующей доли рынка, и товар перейдет в звездный сегмент, либо темпы роста

снизятся, и он станет «хромой уткой». А пока эти товары приносят доходов немного

меньше, чем требуют инвестиций. Прибыли «???», как правило, не приносят, пока

не станут «звездами».

«Дойные коровы» — источник ресурсов для развития товаров из остальных

сегментов. Они поглощают ресурсов существенно меньше, чем генерируют денежных

поступлений. По тем или иным объективным причинам, чаще всего связанным со

зрелостью и насыщенностью рынка, темпы роста приближаются к нулевым. Изде-

ржки в расчете на единицу продукции минимальны. Дополнительных рекламных

усилий почти не требуется. Единственная забота — оберегать «корову», чтобы она

не превратилась в «хромую утку».
«Хромые утки» — источник головной боли. У них небольшая доля рынка и низкие

темпы роста. Они требуют существенно больше ресурсовдля поддержания, чем приносят
доходов, хотя в абсолютных значениях оба этих показателя могут быть сравнительно
небольшими относительно того, что приносят «коровы» и чего требуют «звезды». Зачем
эти товары вообше держат в портфеле? Чаще всего — по недомыслию. Иногда — из
жалости или упрямства, в бесплодной надежде на чудесное обратное превращение в
«почку». Иногда — для заполнения ниши, для того чтобы не вводить конкурентов в иску-
шение. Иногда — в качестве будущих «камикадзе»*. Иногда — в этом сегменте обитают
необходимые фирме комплитуты. Главной задачей управления «утками» («собаками»)
являются минимизация издержек по их содержанию и своевременное изгнание.

Процедура построения бостонской матрицы достаточно проста, но носит весьма!
субъективный характер. Неоднократно предпринимались попытки формализовать]
процесс выставления экспертных оценок, придать обоим параметрам строгие коли-
чественные оценки. Одни предложили оценивать долю рынка и скорость его роста]
не просто так, а по отношению к ближайшему конкуренту, или лидеру отрасли.
Другие — и я присоединяюсь к ним — полагают, что оба параметра надо сравнивать!

* Товар-«камикадзе» призван защитить «звезду» или «дойную корову» от прямой атаки col
стороны конкурента. На такие товары безжалостно снижают цены. Их используют для промо-|
акций. Качество такого товара при этом должно быть достаточно высоким.
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со среднеотраслевыми показателями. Вот почему мы уделили этому вопросу много
внимания в части II.

Очевидно, что ключевой проблемой для Института Социальных Коммуникаций
(табл. 23.2) была пустота в двух наиболее привлекательных сегментах матрицы: «звезд-
ном» и «дойном». Именно туда необходимо было перевести учебные программы.
За неимением внутреннего ресурса это можно было сделать только с привлечением
внешнего финансирования. Чему, в свою очередь, препятствовали внутренняя куль-
тура и идеология компании. По той же причине оказался невозможен перевод иссле-
довательских или издательских программ в «вопросительный» сегмент.

Таблица 23.2
Матрица Boston Consulting Group. Институт Социальных Коммуникаций, 1997 г.

Относительная
скорость роста
объема продаж

Высокая

Низкая

Относительная доля рынка

. Низкая

Учебные программы

Исследовательские,
издательские и развивающие

программы

. .— _~
Высокая

Большинство марок из «Звездного» и «Вопросительного» сегмента компании
Unilever (табл. 23.3) до сих пор находятся в ее портфеле, несмотря на значительное
общее сокращение портфеля брендов.

Часть марок «Дойного» сегмента перешла в «Собачий». Более половины «Хромых
уток» было ликвидировано или продано другим компаниям*.

Таблица 23.3

Матрица Boston Consulting Group - Unilever, 2000 г.*'

Относительная

скорость роста
объема продаж

Высокая

Низкая

Относительная доля рынка

Низкая

Cerutti.
Findus.

Organics

Timotei.
Sunsilk.

Red M Coffee.
Radion.
Snuggle.

Lux

Высокая

Ben & Jerrys.
Slimfast.

Calvin Klein.
Dove

PG Tips.
Persil

Lipton.
Lynx.

Walls Icecream.
Hellmanns.

Клогг Vaseline

* Как вы догадываетесь, в табл. 23.3 изображена лишь незначительная часть марок (самые
известные) из общего портфеля компании Unilever, насчитывавшего тогда несколько сотен
брендов.

** Источник: Маркетолог, 2006. — № 3.
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«Звездный» сегмент в крупной издательской компании (табл. 23.4) представлен
современной российской прозой, сатирическими и юмористическими произведе-
ниями, также преимущественно российских авторов. В нишу «сатиры и юмора»
компания пришла 5 лет назад, сразу стала сотрудничать с именитыми авторами и уже
через 2 года заняла в этом сегменте рынка лидирующие позиции. Изданием совре-
менных российских авторов, пишущих в жанре «нон-фикшн», компания занялась
3 года назад. Сделав ставку на не известных широкой публике авторов, она немало
потрудилась, чтобы раскрутить их. Спустя 2 года это принесло весьма впечатляющие
плоды. Стартовые тиражи возросли с 3000—5000 до 15—25 тыс. экземпляров, а время
реализации тиража сократилось с 2,5 лет до 6-8 месяцев.

Таблица 23.4

Матрица Boston Consulting Group для крупной издательской кампании, весна 2001 г.*

Относительная
скорость роста
объема продаж

Высокая

Низкая

Относительная доля рынка

Низкая

Детскан и обучающая
литература. Исторические

романы. Мемуары
и жизнеописания

Философия. Психология.
Поэзия. Классика

Высокая

Современная российская
проза. Сатира и юмор

Детективы. Фэнтсзи.
Сп ра БОЧ н ик и и с амоуч итс л и

Сегмент «дойных корон» состоит из детективов (самая «удойная»), фэнтези
и справочной литературы. Этими жанрами компания занимается с самого момента
своего основания. Сначала ставка была сделана на западных авторов, а с середины
90-х гг. — на российских мастеров детектива. До 1998 г. российские детективы
пребывали в «звездном» сегменте: и количество наименований, и тиражи быстро
росли и достигли уровня 100-150 тыс. экземпляров (для стартового тиража). После
чего темпы роста существенно замедлились, и к 2001 г. типичный стартовый тираж
хорошо раскрученного автора стабилизировался на уровне 150-250 тыс. экземп-
ляров. Особенно хочется обратить внимание на то, что совокупные тиражи детек-
тивов, выпускаемых данной фирмой, в 50 раз превышают совокупные тиражи всего
«звездного» сегмента.

В «вопросительном» сегменте пребывают детская литература, мемуаристика и ис-
торическая литература. Историческую литературу и мемуары компания выпускает
уже давно. Спрос на нее сильно снизился во второй половине 90-х гг., возможно, в
силу ошибок, допущенных самим издательством: оба эти жанра чуть было не оказа-
лись в сегменте «хромых уток». Но затем, с приходом новых редакторов и оживле-
нием спроса, тиражи стали устойчиво расти, хотя доля компании на этих сегментах
рьшка по-прежнему остается невысокой. Детской литературой издательство занялось
относительно недавно и сразу стало быстро наращивать свою долю в этом сегменте.

* Данная матрица была построена автором в ходе реализации конкретного консалтингового |
проекта. По условиям сотрудничества название компании не разглашается.
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Возможно, уже к концу 2002 г. детская литература войдет в число «звездных» товаров
этого издательства.

Философия, психология, поэзия и классика — «хромые утки» этого издательства, но
прекратить выпуск этой продукции оно не может. Во-первых, исчезновение из каталогов
этих позиций приведет к тому, что часть дистрибьюторов, пускай и не очень большая,
будет вынуждена обратиться к конкурентам. Ате также выпускают и детективы, и фанта-
стику, и справочники, и современных авторов. Во-вторых, прекращение выпуска этих
жанров приведет к уходу нескольких пенных сотрудников, в том числе и руководящих,
которые именно в выпуске «серьезной» литературы видят основную миссию фирмы.
В-третьих, полностью исключить возможность нового всплеска интереса к литературе
по психологии или философии, как это уже было 10-12 лет назад, нельзя*.

Марка «Дарья», три года бывшая явной «звездой» (табл. 23.5), в 2001 г превратилась
в классическую «дойную корову», обеспечивающую ресурсами марки из «звездного»
и «вопросительного» сегментов. Через год-другой «Царь-батюшка», скорее всего,
также превратится в «дойную корову», а вот у «Самолепных» есть неплохие шансы
стать «звездой».

Таблица 23.5
Матрица Boston Consulting Group - компания «Дарья», 2001 г.

Относительная
скорость роста
объема продаж

Высокая

Низкая

Относительная доля рынка

Низкая

«Пельмени самолепные».
ч Ц ар ь - батю ш ка»

«Толстый кок».
«Питерский смак».
«Добрый продукт»
. . . _

Высокая

«От Дарьи»

«Дарья»

Зачем компания держит в портфеле трех «хромых уток»? Во-первых, они прикры-
вают ключевые марки от фланговых атак конкурентов. И это самое главное их пред-
назначение. Во-вторых, они не такие уж и «хромые»: затрат они требуют относи-
тельно небольших и имеют устойчивый рынок в своем регионе.

Еще несколько примеров матриц BCG для разных компаний представлены
втабл. 23.6-23.12.

Свою долю на рынке «Группа Союз» (табл. 23.7) оценивает в 10 %. Позиции, по
которым доля рынка превышает 10 %, оцениваются как высокие, те, по которым
доля ниже, — как низкие. Темп своего роста компания оценивает в 15 % годовых.
Позиции, сбыт по которым растет более высокими темпами, — высокие, те, по
которым скорость роста ниже, — низкие.

* Это соображение оказалось весьма верным. Уже с середины 2002 г. начался новый виток
интереса к литературе по психологии, и к концу 2003 г. -психология» перешла в «звездный»
сегмент матрицы BCG этого издательства.
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Таблица 23.6
Матрица Boston Consulting Group - сеть магазинов джинсовой одежды, 2001 г.*

Относительная
скорость роста
объема продаж

Высокая

Низкая

Относительная доля рынка

Низкая

Аксессуары

Сарафаны
Юбки

Высокая

Джинсы с рисунком
Эксклюзивные пуховики

Классические джинсы
Кофты

Таблица 23.7
Матрица Boston Consulting Group - концерн «Группа Союз», начало 2001 г.

Относительная
скорость роста
объема продаж

Высокая

Низкая

Относительная доля рынка

Низкая

VHS
мс

Книги

Высокая

DVD
Мультимедиа

C D

Таблица 23.8
Матрица Boston Consulting Group - компания «Русский бисквит», 2003 г.

Относительная
скорость роста
объема продаж

Высокая

Низкая

Относительная доля рынка

Низкая

Рулеты (200 г)

Мини-кексы
Кексы

Высокая

Торты вафельные
Рулеты (300 г)

Таблица 23.9
Матрица Boston Consulting Group — компания «АльтерВест», 2003 г.

Относительная
скорость роста
объема продаж

Высокая

Низкая

Относительная доля рынка

Низкая

LUXUS

Ленинградка
Ночная столица

Вафельные стаканчики

Высокая

J7
Венский вальс

XXL

Серебряный дождь
Я Ттебя

* Параметры скорости роста объемов продаж и относительной доли рынка рассчитывались]
по отношению к условной единице внутреннего ассортимента.
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Таблица 23.10
Матрица Boston Consulting Group для многопрофильного холдинга, 2003 г.*

Относительная
скорость роста
объема продаж

Высокая

Низкая

Относительная .имя рынка

Низкая

Строительная компания
Транспортная компания

Банк
Типография

Магазины «Бытовая
техника» и «Мебель»

Высокая

Дизайн-бюро
Кадровое агентство

Торгово-выставочный
комплекс

Торговая компания

Таблица 23.11
Матрица Boston Consulting Group для отраслей - Россия, 2003 г.*"

Рост

Высокий

Низкий

Эффективность

Низкая

Инновации
Сталь

Образование

Автомобили
Самолеты

Высокая

Еда
Торговля

Недвижимость
Сельское хозяйство, лее

Нефть
Газ

Металлы

Таблица 23.12
Матрица Boston Consulting Group - «Империал вин», 2005 г.*"

Относительная
скорость рос i a
объема продаж

Высокая

Низкая

Относительная доля рынка

Низкая

«Открытка вин»

«Три молдавана»
«Пробковая этикетка»

Высокая

«Душа монахае

* Руководители компании разрешили автору использовать эту матрицу на условиях аноним-
ности и без дополнитеяьтных комментариев. В качестве единии анализа были выбраны
компании, входящие в холдинг.

** Источник: Фадеев В., Гурова Т., Привалов А. Территория обитания // Эксперт, 2003. -
№21. - 9 июня.

*** В качестве единиц анализа были выбраны ассортиментные линейки, или «зонтичные
бренды». Очевидной проблемой являлись отсутст лие брендов в «звездном» сегменте и крайняя
уязвимость единственной «дойной коровы».

Глава 23. Портфельный анализ: матрица BCG 255

Пожалуйста, составьте матрицу BCG для Вашей компании.
Матрица Boston Consulting Group

Относительная
скорость роста
объема продаж

Высокая

Низкая

Относительная доля рынка

Низкая Высокая

Комментарий:
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ГЛАВА 24

Брендинг — основы

— Как тебя теперь звать?

— Теперь — «Никак».

— Тогда я не буду с тобой пить. Я не пью с кем
попало.

Евгений Шварц, «Дракон-

К концу XX в. некоторые западные консультанты попытались вообще заменить
маркетинг на брендинг. Другие провозгласили наступление эры «религии брендинга».
В начале XXI в. эти веяния дошли и до России, как обычно в гипертрофированной
форме. Не разделяя неумеренных восторгов по поводу возможностей различных
новоявленных бренд-технологий и полагая, что брендинг никогда на заменит собой
маркетинг (часть не может заменить целое, тригонометрия не может заменить мате-
матику, пельмени не заменят продукты питания), должен признать, что брендиш
вполне заслуженно стал одной из важнейших частей (разделов) маркетинга.

Что такое бренд?

Вообще-то изначально бренд — это клеймо, тавро, которым каждый хозяин метил
своих коров, овей и лошадей, а также — шкуры, используемые для производства
изделий из кожи. Впоследствии термином «бренд» стали обозначать любое клеймо,
которым ремесленник отмечал свои изделия. Однако сегодня в понятие бренда вкла-
дывается существенно более глубокий смысл.

Четкого и общепринятого определения понятия «бренд» не существует. Нет
и юридического определения этого термина. В «Законе о товарных знаках, знаках
отличия и наименованиях мест происхождения...» речь идет именно о «товарных
знаках», которые более или менее точно можно соотнести с понятиями «логотип»
или «торговая марка», но никак не «бренд». Мы пока даже не договорились, как
следует писать это слово — «брэнд» или «бренд». Каждый пишет, как ему нравится.
В журналах ИД Гребенникова — брЕнд, в журналах группы «Эксперт» — брЭнд.

Ниже приводится несколько лучших, на мой вкус, определений того, что из себя
представляет бренд, выбранных из нескольких десятков из тех, что мне довелось
услышать за последние 10 лет.

Бренд— это сложный комплекс экономических и психологических (символических) взаи-
моотношений между производителями (продавцами) и потребителями товаров и услуг.

Дэвид Аакер, автор книг ^Создание сильных брендов» и «Бренд-лидерство»

Бренд— это обещание, которое дает фирма своим потребителям, символическая гарантия
качества и престижа товара.

Бред Ванакен, автор книги «Бренд-помощь»

Бренд — это торговая марка, получившая признание со стороны целевой группы и укоренив-
шаяся в сознании потребителей.

Александр Демидов, руководитель исследовательской компании GfK-Русь

Бренд является квинтэссенцией всего опыта, переживаемого клиентом в общении с продук-
том и выпускающей его компанией.

Сержио Зимен, экс-директор по маркетингу Coca-Cola, автор книг
"Бархатная революция в рекламе» и "Конец маркетинга, каким мы его знали»

Зачем нужен бренд?

Наличие брендированных товаров облегчает потребителям нелегкое дело осущест-
вления потребительского выбора*, особенно на рынках, где в течение года осущест-
вляется множество однотипных покупок:

• продукты питания и напитки;

• товары повседневного спроса;

• печатные издания их п.

В результате потребитель экономит такой дорогой ресурс, как время. И многие
потребители в России, также как и на Западе, готовы за это платить дополнительные
деньги.

С опытом потребления бренда, «общения» с ним формируются доверие и привер-
женность потребителей к определенным торговым маркам. Обратимся к табл. 24.1.

Доверие к марке, компании, к качеству продукции позволяет осуществлять выбор
даже без непосредственного визуального контакта с товаром — например, заказывая
товары по каталогу или через сеть Интернет.

На чем основано это доверие? Обратимся к рис. 24.1.
В общем, бренд добавляет товарам компании дополнительную, вполне реальную

стоимость, которая приносит компаниям ощутимую прибыль.
Вот несколько показательных примеров.
Автором первого примера является гуру рекламы XX в. Дэвид Огилви, с легкой руки

которого он уже более 15 лет кочует из одной публикации по брендингу в другую.
В середине 80-х гг. прошлого века компании Hitachi и General Electric начали

совместный проект по производству телевизоров в США. Телевизоры различались
только надписью (с названием компании) на передней панели. Телевизоры под
маркой Hitachi стоили на 75 долл. дороже, чем под маркой General Electric. При
этом надо учесть еще и тот факт, что General Electric является одной из крупнейших
фирм в мире и одной из самых известных в США. Известна она, правда, скорее как
Производитель промышленного оборудования. Так вот, за время реализации этого
совместного проекта телевизоров под маркой Hitachi было продано в 2 раза больше.
Компания получила дополнительный доход (с названия, бренда) в размере, превы-
шающем 50 млн долл.!

* С проблемой осуществления потребительского выбора мы уже встречались ранее в главе,
Посвященной управлению ассортиментом.
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Таблица 24.1
Процент потребителей, приверженных одной торговой марке. США, 2000 г."

Категория

Сигареты

Майонез

Зубная паста

Кофе

Фотопленка

Стиральный порошок

Пиво

Автомобили

Соки

Нижнее белье

Батарейки

Мешки для мусора

Доля потребителей, пользующихся только одной торговой
маркой (брендом) в данной категории

71

65

61

58

56

48

48

47

44

36

29

23

Рис. 24.1. Доверие к торговой марке"

* Источник информации: Шив Ч., Хайэм А. Курс МВА по маркетингу. - М - Альбина
Паблишер, 2003.

•* Автором этой схемы является Стив Мине.т, в книге которого «Промышленный марке-
тинг» (ИД «Вильяме», 2003) она подробно обсуждается.
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ЗатоОЕв 1990 г. продала своих щипцов для завивки волос Touch'n Curl за 27 долл.
на 45 % больше, чем аналогичных кебрендирошнмых (они производились GE для
небольшой американской сети магазинов товаров для дома) за 15 долл.

Краска для волос от Home Depot СТОИТ 9,90 долл. и продается хуже, чем такая же
от Ralph Lauren за 26,95 долл. У этих красок один и тот же производитель (субпод-
рядчик, расположенный в одной из стран Юго-Восточной Азии). Эта одна и та же

краска.
Toyota Corolla и Geo Prism (General Motors) — это один и тот же автомобиль совмест-

ного производства компаний Toyota и GM. Corolla стоит на 2800 долл. дороже, а про-
дается лучше, даже на американском рынке.

Заполучить бренд одинаково важно как производителям потребительских товаров,
так и тем, кто работает и на рынке услуг, и на рынке Ь2Ь. На вопрос: «Почему вь
всегда покупаете компьютеры IBM?» — один очень высокопоставленный менеджер по
закупкам ответил: «Понимаете, за решение о приобретении компьютеров JBM в ttamei
компании еще никто не был уволен!»

Западные консультанты называют множество «атрибутов силы бренда» (от 7 до 27)
которые можно свести к пяти основным.

1. Доля рынка. Брендированный товар способен завоевать большую долю рынка,

чем аналогичный небрендиро ванный. Чем больше доля рынка, тем, какправило.

лучше позиции компании и выше ее прибыль. Мы подробно обсуждали эт;

тему в части И.

2. Темпы роста. Спрос на продукцию под ведущими брендами растет более высо-
кими темпами, чем в среднем по отрасли. У компаний, у которых растет сбыт,
как правило, растет и стоимость (курс акций). Ей легче (и дешевле) привлекать
заемные финансовые средства.

3. Ценовая позиция. Брендированный товар можно позиционировать в более
высоких ценовых диапазонах, чем небрендиро ванный. Это обеспечивает допол-
нительную прибыль.

4. Облегченная дистрибуция. Наличие у компании сильных брендов облегчает торг
с дистрибьютором. Брендированный товар приносит больше прибыли с метра
торговой площади, чем небрендированный. Имея сильный бренд, легче ввесп-
новую позицию в розничную торговую сеть.

5. Приверженность потребителей. У брендированных товаров существенно большая
часть потребителей является устойчивыми поклонниками марки. Вплоть дс
того, что часть потребителей готова вовсе отказаться от покупки, чем приоб-
рести товар другой марки или товар «без имени». Собственно, это и являете;
ключевым «атрибутом». Все остальное — следствие завоеванной бреш№
приверженностипотребителей.

Вот почему на Западе уже давно, а в России со второй половины 90-х гг. прошлогс
века сложилась целая управленческая наука (и искусство) — создание и продвижение
брендов.

Построение бренда — дело очень затратное как в интеллектуальном, так и в финан-
совом отношении. И, конечно же, оно требует много времени и хорошей органи-
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зации процесса. Недостаточно просто придумать благозвучное название и стильный

дизайн, хотя эти элементы также очень важны.

Необходимо прочно увязать в сознании целевой группы потребителей название

фирмы (марки), дизайн упаковки, физические параметры изделия, цену с ожида-

емым качеством, обещанием удовлетворения совершенно конкретной потребности.

И эти обещания необходимо постоянно выполнять. Иногда для создания бренда

может потребоваться несколько лет напряженной работы и несколько десятков

миллионов долларов. Иногда можно уложиться в несколько месяцев и несколько

сотен тысяч долларов.

Но работа того стоит. Ведь бренды имеют самостоятельную рыночную стоимость,

причем зачастую весьма немалую. Сотни миллионов, миллиарды, десятки милли-

ардов долларов может стоить бренд (сам по себе). Иногда стоимость бренда даже

может превышать стоимость материальных и финансовых активов компании вместе

взятых, как это происходит, например, у Microsoft или Coca-Cola. Откуда берутся все

эти оценки — читайте в следующей главе.

Как выбрать имя?

Споры о том, какое имя (и как) следует выбрать для товара, не утихают уже многие

десятилетия. И, скорее всего, не прекратятся в обозримом будущем. Специалисты

расходятся во мнениях. Одни говорят, что аббревиатура— «плохая идея». Тем не

менее многие годы благополучно существуют: IBM, GE, IKEA, ЗМ, BMW, KPMG,

GO, AT&T, ХР и др.

Другие эксперты категорически против того, чтобы компании или бренды назы-

вались по именам их основателей. Но не один десяток лет благополучно существуют

Johnson & Johnson, Hewlett-Packard, Procter& Gamble, Philip Morris, Porsche, McKinsy,

Baker & McKensy, «Качалов и коллеги», «Иванов и партнеры», «Тинькофф», «Корку-

новЪ», «Дымов» и др.

Третьи настаивают на обязательной краткости и благозвучности названия компании.

50 лет назад большинство сотрудников компании и отраслевых аналитиков были

шокированы сменой очень красивого названия корпорации Galloid на новое, совсем

не благозвучное, непонятное, с шипящими и свистящими звуками, вызывающее ассо-

циации с нулем (в американской деловой культуре это считается плохой приметой).

Говорили, что с таким названием компания долго не протянет: придется либо менять

название, либо закрыть компанию. Так с огромным трудом приживалось название

Xerox. Нельзя сказать, что дальнейшая история этой компании была совершенно

безоблачна, но именно с этим «неблагозвучным» названием в течение нескольких

десятилетий отождествлялась вся категория «копирование офисных документов».

И сегодня еще очень многие потребители, когда говорят: «Сделайте мне ксерокс,

пожалуйста, и побыстрее», — совершенно не задумаются над тем, что копиром на

самом деле может быть и Canon, и ХР, и др.
Сориентироваться в категориях имен бренда нам поможет информация, собранная

в табл. 24.2. Автором-составителем этой таблицы является Владимир Домнин —
консультант по брендингу из Санкт-Петербурга.
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Таблица 24.2
Категории имен брендов*

Категория

Составное слово — слово,
образованное при

сложении двух слов

Гибрид — окончание
одного слова переходит
в начало другого слова

Аббревиатура — сложное
слово, состоящее из

усечений нескольких
СЛОВ

Сокращение —
сокращенное слово

Акроним
(аббревиатура) — слово,

состоящее из первых букв
составных слов

Ассоциация — название,
вызывающее ассоциации
с выгодой, назначением

продукта, способом
использования, местом
происхождения товара

Звуковая ассоциация —
название, по звучанию

ассоциируемое со
свойствами товара

Мимикрия — название,
имитирующее звучание

известного слова

Аллитерация — название,
состоящее из ритмичных

повторов согласных звуков

Рифма — рифмованное
словосочетание

Иностранное
слово — название,
заимствованное из

другого языка

Примеры

Альфа-Банк, Аэрофлот, БиЛайн, Быстросуп, Союзконтракт,
Alldays, Aquafresh, Beefeater, Carefree, Citibank, GoldStar,

MasterCard, Newsweek, Safeguard, Sunlight, Sunsilk, Volkswagen

Библион, Быстроком, Фруктайм, Eveready, ReaLook

Инкомбанк, КамАЗ, Кампомос, Максидом, Макфа,
Метроком, Петмол, Промэк, Росинкас, Связьинвест,

Союзстройтрест, Фругурт, Duracell, Durcx, Electrolux, Epson,
Microsoft, Nescafe, Netscape, Nissan, Oriflame

Меди, Стома, Шок, Fanta, Intel, Mandrin, Optima, Oxy, Trico

ВАЗ, ГАЗ, ЗИЛ, МТС, НТВ, РАО ЕЭС, AOL, AGFA, AT&T,
BASF, ВВС, BMW, DHL, DVD, Fiat, GAP, GE, GSM, IBM,

JVC, IKEA, KBE, KLM, LG, Minolta, MTV, NEC, O.B.,
Saab, TDK

Ворожея, Держава, Домик в деревне, Делми, Добрый, Заря,
Исток, Лилея, Пикадор, Роколор, Рондо, Сонет, Стинол,
Толстяк, Черный жемчуг, Чудо, Эльт, Barbie, Blcnd-a-med,

Bounty, Calve, Comet, Cottonclle, Dove, Fruitella, Fruttis,
MaxFactor, Mentos, Motorola, Old Spice, Orbit, Pantene,

Pringles, Rolex, Snickers, Sony, Tide, Viola

Олеина, Лисма, Масленкино, Gaoo, Jeep, Lexus, Superia,
Wella, Whiskas, Yahoo!, Zippo

Absolut, Beaute, Biz, Brite, Chef, Euro-flite, Isi, Kleenex, Kool,
L'eggs, Miller Lite, Nesquik, NRG, Pizza Hut, PlaySkool,

Swatch, Twix, Polar Bear

Милая Мила, Тото, Chupa-Chups, Coca-Cola, Kiki, Kitckat,
KitKat, Naf-Naf, Piggly-Wiggly, Sfsi, Tic-Tac

7-Eleven, Buy & Fly, Pickwick, Tutti-Frutti

БиЛайн, Гейша, Гранд, Дельта, Кей, Лэнд, Люкс, Модус,
Прима, Равиолло, Раптор, Тюнс, Фиеста, Фумитокс, Эдванс,

AltaVista. Audi, BonAqua, GoodWin, Herbina, Invite, Lego,
L'Orcal, Lucent, Nivea, Omega, Reebok, Stoli, Taurus, Tsar,

Ursa, Verbatim, Visa, Volvo, Xerox

Продолжение •&

' Источник: Домнин В. Брендинг: новые технологии в России. — СПб.: Питер, 2002.
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Таблица 24.2 (продолжение)

Категория

Фамилия основателя —
название, в основе

которого лежит фамилия
основателя компании

Имя — женское или
мужское имя

Географическое
название — чаще всего

связанное с местом
происхождения продукта

Природа — название
животного или растения,

ассоциируемое со
свойствами продукта

Исторические
корни — историческое

название, ассоциируемое
со свойством или
происхождением

продукта

Мифологические,
сказочные корни —

мифологические или
сказочные персонажи,

ассоциируемые со
свойствами продукта

Цитата — название или
выражение из известного

произведения

Метафора — название
из одного класса,

перенесенное на сходный
класс

Метонимия — название
из одного класса,
перенесенное на
смежный класс

Примеры

Довгань, Смирнов, Фаберже, Adidas, Ariston, Bacardi, Bit,
Boeing, Bosch, Braun, Brooke Bond, Cadbury, Casio, Chanel
№ 5, Colgate, Fazer, Gillette, Grundig, IKEA, Knorr, Lays,
Levi's, Lipton, Maggi, Mars, Martini, McDonald's, Nestle.

Parker, Philips, Schweppes, Siemens, TinkofT, Unilever, Wrigley,
Yamaha

Аленка, Аркадия, Афанасий, Дарья, Лада, Лиза, Линда,
Мария, Маруся, Машенька, Мишка на севере, Элис, Sandra

Бавария, Балтика, Балтимор, Беларусь, Богемия, Боржоми,
Вена, Волга, Жигули, Клинское, Минск, Москвич, Ока,

Очаково, Покров, Сибирская, Таврия, Черноголовка,
Finlandia, Fuji, Hitachi, Holstein, MaHbu, Nokia, Rio Grande,

Sanpellcgrino, Seltzer, Toyoia

Аист, Белочка, Белый орел, Великий тигр, Калина,
Кобра, Колибри, Нива, Новый жемчуг, Сила лета,

Сокол, Спрут, Стебель бамбука, Три кита, Три медведя,
Черный жемчуг, Camel, Eagle, Falcon, Jaguar, Lion,

Mongoose, Mustang, Panda, Puma, Red Bull, Scorpio, Tiger,
Thundcrbird

Афанасий, Беломорканал, Большевик, Витязь, Золото
скифов, Иван Поидубный, Император, Империал, Корона
Российской империи, Монарх, Петр 1, Принц, Распутин,
Рот Фронт, Степан Разин, Титаник, Царь-батюшка, Царь-
пушка, Чайковский, Юнкерское, Cardinal, Cesar, Marlboro,

Napoleon, Oracle

Аленушка, Аякс, Велес, Геркулес, Дионис, Колобок,
Красная Шапочка, Маленькая фея, Морозко, Петрушка,

Титан, Три медведя, Троя, Цербер, Acura, Ariel, Fairy, Mazda,
Mercury, Nike, Odyssey, Olympus, Samsung, Saturn, Sprite

33 коровы, Дядя Степа, Золотой ключик,
Обломов, Проетоквашино, Снежная Королева, Старик

Хоттабыч, Три поросенка, Три толстяка, Bada Boom,
На кип a Matata

Богатырь, Бочкарев, Быстрое, Злато, Золотая чаша,
Кристалл, Любимый сад, Маленькая фея, Масленкино,

Морозко, Пекарь, Пышка, Радуга, Сладко, Спасские ворота,
Цветы России, Coldrex, Compaq, Dr. Mom, Durex, GoodWin,

Minton, More, Mr. Doors, Roach Motel, Rollerblade, Secret,
Sorti, Sprint, Whirlpool

Беседа, Деревенское, Доярушка, Нива, Огни Москвы,
Полюс, Растишка, Рукавички, Улыбка (стоматология),

Ice White, i lead & Shoulders, Nord, Winter Fresh

Категория

Синеклоха — название,
обозначающее меньшую

часть вместо целого и
наоборот

Оксюморон —соединение
противоположных по

значению слов

Гипербола — название,
преувеличивающее
свойство продукта

Литота — название,
преуменьшающее
свойство продукта

Эпитет — название,
содержащее поэтическое

описание

Перифраз —
описательное выражение

продукта

Значимые цифры —
цифры, ассоциируемые

с качеством или товарной
группой

Примеры

Долька, Лоск, Моя семья, Росинка, Русский стиль, Русский
стандарт, Сладко, Солодов, Caterpillar, Dial, Mountain Dew,

Twinhcad

Единственный выбор, Райский ад

Громада, Море сантехники, Carisberg, Green Giant

Маслице, Окошко, Шкафчик & Диванчик

Белая река, Жемчуг, Золотая бочка, Мечта хозяйки, Старая
Москва, Eagle's eye, Milky Way

Двери и окна, Микрохирургия глаза, Строительные
материалы, Хозяйственные товары, Ярославские краски

100 % Gold Premium; 1000 мелочей; 24x7; 32 (зубная паста);
36,6 (сеть аптек), 48 копеек, Пятерочка; Ph 5,5

Часто в качестве бренда выступает название компании, которая выпускает данный
товар: Ford, Nestle, Sony, Coca-Cola, «Дарья», «Адамас» и т. п. Однако крупные
компании часто также разрабатывают отдельные бренды для определенного модель-
ного ряда.

Например, компания Matsushita выпускает бытовую технику под марками Panasonic
и National. Той же Coca-Cola принадлежат такие марки (бренды), как Sprite, Fanta,
Minute-Maid, Schweppes, и еще более сотни менее известных брендов.

Олег Тиньков в дополнение к пиву под своей фамилией («Тинькофф») в 2005 г.
выпустил более молодежную марку «Т». Компания «Империал вин» в 2005 г. выпус-
кала вина под марками: «Империал вин», «Душа монаха», «Три молдавана», «Открытка
вин» и др.

Спор о том, что лучше: распространять уже завоевавшее признание имя (бренд)
на новые (для фирмы) товары или е каждую товарную категорию выходить с
новой маркой, идет на Западе уже более четверти века. И конца ему не видно.
У каждой стороны есть сильные аргументы и конкретные примеры в защиту своей
позииии.

Лично я склоняюсь, вслед за Траутом и Райсом, к тому, что для каждой товарной
группы (категории) лучше разработать отдельный бренд. Хотя должен признать, что
и на концепции «зонтичного» бренда пока рано ставить крест.



264
Часть III. Товар и бренд

Как «продукция» становится брендом?*

Прежде чем название товара или компании превратится в полноценный бренд, ему
предстоит пройти непростой путь из пяти шагов. Процесс превращения гусеницы
(названия) в бабочку (бренд) может занять не один год, потребовать мощных финан-
совых вложений и грамотного использования комплекса маркетинговых коммуни-
каций.

1-я ступень: ТМ — торговая марка, товарный знак
Прежде всего нам необходимо зарегистрировать свое название в Роспатенте. Без

этого наше название, имя не станет ТЬварным знаком — под которым понимают;

знак, символ, имя, название, цвет, форму, конструкционное решение и/или их сочетание,

служащие для однозначной идентификации компаний, товаров и/или услуг и отличия их

от предложений других производителей и/или продавцов.

Конечно, регистрация не является обязательной, но ее отсутствие лишает вас права

на защиту от использования вашего названия (в раскрутку которого вы, видимо,

планируете вложить немалые деньги) другими компаниями, в том числе вашими

конкурентами. Причем в случае отсутствия регистрации такое использования даже

нельзя будет назвать неправомерным.

В настоящее время существует 45 групп, классов продукции, по которым в Роспа-

тенте может быть зарегистрирован товарный знак, торговая марка. Можно заре-

гистрировать свою ТМ только по одному классу. Это, конечно, будет быстрее и

дешевле — от 500 до 2500 долл. Но регистрация, скажем, марки «Трубадур» только

по классу 16 — «бумага, картон... печатная продукция и т. д.» — не может являться

препятствием для регистрации этого же названия другой компанией по классу 32 —

«пиво, минеральные и газированные воды..., соки, сиропы и пр.» или по классу

28 — «игры, игрушки... елочные украшения», и т. д. и т. п.

Если Вы не хотите, чтобы под Вашей маркой выпускались алкогольные напитки
или презервативы, или если Вы сами планируете со временем распространить свою
марку на «смежные» категории, имеет смысл позаботиться о такой возможности
заранее и зарегистрировать ее по 5—10 классам. Это займет больше времени и обой-
дется в сумму от 2 до 5 тыс. долл.

Если Вы желаете вообще застолбить за собой название, то надо произвести
сплошную регистрацию по всем 45 классам. Это обойдется вам в 10—15 тыс. долл. и
займет до 2 лет. К тому же Вы можете столкнуться с тем, что аналогичное (до сме-
шения) название уже зарегистрировано по 1—3 классам, весьма далеким от того,
в котором Вы изначально собираетесь работать.

Однако не стоит обольщаться. Права на ТМ Вы получаете не на веки вечные,
а только на 5 лет. Потом их надо будет продлевать. Если Вы действительно исполь-
зовали свою марку по назначению, т. е. реально предлагали товары и услуги (попада-

* Этот материал впервые был опубликован в виде статьи «Пять ступеней от названия
к брэнду» в журнале «Практический маркетинге, 2004. — № 2.
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ющие под те классы, в которых Вы зарегистрированы) под этой маркой, то проблем
V Вас не должно возникнуть. Вам продлят права на вашу ТМ почти автоматически,
и продление на очередные 5 лет обойдется Вам в 3-4 раза дешевле, чем регист-
рация новой марки. А вот если Вы просто держали права «на всякий случай» и не
производили, скажем, презервативы «Трубадур», хотя и зарегистрировали марку
по соответствующему классу (№ 5 — «фармацевтические и ветеринарные препа-
раты..-»), то проблемы очень даже вероятны. Особенно если ваш журнал «Трубадур»
стал широко известен, популярен и востребован мужчинами и женщинами моложе
50 лет. Компания, которая выпускает презервативы, может потребовать аннулиро-
вать ваши права на марку «Трубадур» по классу № 5 на том простом основании, что
Вы на территории России в течение последних 5 лет не производили и не продавали
этого средства гигиены. И, скорее всего, они добьются своего. Именно поэтому мы
иногда в Москве можем купить всего за 30-45 руб. сигареты Benson & Hadgcs, GPS,
«Империал» и другие весьма дорогие марки, в России не производящиеся и широко
не продающиеся. Это владельцы марок таким образом демонстрируют, что марка
ими используется в России.

Хотя регистрация является только первым шагом на пути к: бренду, уже на этом
этапе необходимо продумать ключевые элементы будущего стиля: от цветовых
решений в логотипе до дизайна упаковки, и внести их, насколько это возможно
с юридической точки зрения, в описание прав на торговую марку. В противном
случае атаке могут подвергнуться отдельные элементы вашего фирменного стиля,
не имеющие юридической защиты. Особое внимание необходимо уделить цветовым
решениям. Конечно, никто не позволит вам «захватить», например, синий цвет в
качестве фирменного и воспрепятствовать его использованию конкурентами. А вот
сочетание «небесно-голубого» цвета фона, золотисто-желтого логотипа и бордовых
букв, исполненных специально для вас разработанным или просто редким шрифтом,
очень даже может стать элементом вашего фирменного стиля и получить юриди-
ческую защиту от копирования. Так что начинать работу по регистрации марки необ-
ходимо параллельно с разработкой фирменного стиля.

2-я ступень: узнавание с подсказкой
Прежде чем ТМ станет брендом, потребитель должен с ней познакомиться и начать

ее узнавать. Хотя бы по подсказке: потребителю называют или показывают название
ТМ, а он говорит: «Да, я слышал, видел, знаю такую марку». Иными словами, наша
ТМ перешла в так называемый «комплект осведомленности». Это очень важно,
ведь потребительский выбор осуществляется не из всего теоретически доступного
на рынке комплекта товаров или услуг, а только из тех марок (названий), которые
потребитель знает.

Перевод ТМ на вторую ступень осуществляется двумя путями: либо длительным
присутствием в местах продаж, где потребитель может вступить с маркой в визу-
альный контакт, либо средствами массовой рекламы. Сегодня, правда, в Москве и
Других крупных городах России для ТМ весьма затруднительно попасть на полку
супермаркета без мощного медийного бюджета. Ритейлеры такую марку не возьмут
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к себе в магазин, потому что знают: если потребитель не знаком или забыл про
марку — он не станет ее покупать. А каждый кнадратный дециметр на полке магазина
должен приносить в общую копилку и оборот, и прибыль.

В любом приличном рекламном агентстве вам достаточно быстро рассчитают,
сколько раз Ваш ролик надо показать по ТВ или прокрутить по радио, на каких
каналах и в какое время, чтобы интересующий Вас процент целевой аудитории
(потенциальных потребителей) увидел и запомнил название Вашей ТМ, а если речь
идет о товаре — то и элементы его упаковки. За введение ТМ в комплект осведом-
ленности потребителя и отвечает массовая реклама. И измерить эффективность
рекламы на этом этапе весьма просто, хотя это дело небыстрое и не очень дешевое.
Речь идет о 4—8 месяцах и примерно о 10—20 тыс. долл. Сравните эти деньги с
общим бюджетом на продвижение, львиную долю из которого «съест» размещение
в СМИ.

Необходимо произвести два замера; до проведения рекламной кампании, за месяц-
полтора; и после — через 1 -2 месяца после окончания этапа массового размещения
в СМИ. И эти замеры покажут, что до проведения рекламной кампании название
слышали 10 % целевой аудитории, упаковку видели 5 %, а покупали 2 % (хотя продаж
могло не быть вовсе и упаковка еше не готова); а вот через 2 месяца после проведения
компании название слышали уже 30 %, упаковку видели 20 %, рекламу запомнили
Ю %, аопытприобретения ТМ имеют 7 %. Для чистоты эксперимента замеры должны
делать исследователи, не связанные дружескими (или не особо дружескими) отноше-
ниями с рекламным агентством, которое разрабатывало рекламные сообщения и/или
размещало их в СМИ. Для стерильной чистоты эксперимента оба замера должны
делать две разные исследовательские компании, но по одной методике, а то нечего
будет сопоставлять.

3-я ступень: ассоциативная связь с категорией
У меня (и специалистов по изучению поведения потребителей) плохая новость

для владельцев ТМ: потребитель осуществляет свой выбор не из «комплекта осве-
домленности», а из «комплекта выбора». А этот комплект формируется путем отсева
из комплекта осведомленности предложений, не проходящих, не удовлетворяющих
потребителя по ключевым параметрам: цене, имиджу марки, упаковке, физическим
свойствам и т. п. Но прежде чем начнется качественный отсев, в голове потребителя
происходит количественный отсев. Ну не желает (а психологи утверждают, что и не
может) потребитель держать в голове более 5-9 наименований ТМ в каждой товарной
категории, группе. В США более 2000 производителей напитков типа «кола», а коли-
чество марок превышает 5000. Ну-ка напрягитесь и назовите третьего, четвертого,
пятого производителя. Двух первых Вы, конечно, вспомните за 3 секунды. Это назы-
вается «устойчивой ассоциативной связью с категорией». Мы говорим сигареты —
подразумеваем: Marlboro, Parliament, «Ява», «Прима»... Мы говорим пиво — и на ум
приходят...

Джек Траут (гуру позиционирования) утверждает, что каждый потребитель для
каждой значимой для него товарной группы, категории имеет в своей голове четкую
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иерархию; каждый — свою. Сигареты № 1 для меня — это..., № 2..., № 3..., ну, и еще
3—4 марки я устойчиво ассоциирую с категорией «сигареты». И именно в голове
потребителя идет борьба за первенство, за второе и третье место. А уж затем эти
места «конвертируются» в места на полках магазинов, в доли и места на рынке, в
рентабельность, прибыль и марочный капитал. Хорошо еще, что товарных категорий
у потребителя не 45, как у Роспатента, а намного больше.

Замерить наличие ассоциативной связи с категорией достаточно просто — для
этого надо «открыть» вопросы, убрать подсказки: не «Какие из перечисленных
марок бытовой техники Вы знаете, видели, слышали и т. п.», а просто: «Какие марки
бытовой техники Вы знаете?» В 2001 г., в рамках проведения масштабного исследо-
вания «Стиль жизни среднего класса» (журнал «Эксперт» — компания Monitoring,
ш), мы задавали подобный вопрос. Мы еще долго спорили, сколько позиций в анкете
надо оставить для того, чтобы зафиксировать все ответы респондентов, — 7 или 10.
Оставили 10. Респонденты назвали в среднем 3-4 марки. Больше 7 не назвал ни один

из 3000 опрошенных.
А вот как заставить потребителя выработать устойчивую ассоциативную связь

между нашей ТМ и категорией — это большой вопрос. Простой и весьма выгодный
кое-кому, надо заметить, ответ на него — непрекращающаяся массированная реклама.
Вот мы и наблюдаем бесконечное шествие «дось», «ариэлей» и прочих «прокладок»
повеем 12 центральным и бог весть какому числу региональных каналов. Возникла
ли устойчивая ассоциативная связь с категорией — я не знаю, не уверен. Нужны
данные независимых замеров, а их практически нет.

4-я ступень: предпочтение бихевиоральное
Ну ладно, сформировалась в голове нашего потребителя картина мира в части

стройной иерархии известных ему ТМ в каждой категории. Пора и выбор делать из
комплекта, рсализовывать потребительское предпочтение. Это не ответ на вопрос:
«Какие напитки вы предпочитаете в это время суток?», а реальное поведение потре-
бителей (привет бихевиористам).

Исследования автомобильного рынка говорят, что российские автолюбители
все более «предпочитают» «Форды», «Фольксвагены» и «Тойоты». Вот только
сухая статистика свидетельствует: из миллиона с четвертью новых легковых авто-
мобилей, проданных в России в 2005 г., 700 тыс. (более 50 %) — это продукция
АвтоВАЗа. И сколько бы ни ругали Сбербанк за консерватизм, низкие ставки,
плохое обслуживание, но более 65 % рублевых и более 50 % валютных вкладов!
населения — там.

Бихевиоральное предпочтение реализуется в случае, когда явные и скрытые!
ожидания потребителя от товара или услуги вся кий раз оправдываются. Аесли потре-
битель не обманулся в своих ожиданиях — зачем ему менять марку? Ведь потребитель
на самом деле не любит выбирать, поскольку выбор всегда подразумевает риск. Но и |
отказаться от права (но не обязанности!!!) выбора потребитель, конечно, не желает -
это ведь одно из повседневных проявлений Свободы. Повторный успешный опьп I
использования формирует лояльность.
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Замерить лояльность можно двумя способами: гипотетически и п ходе проведения
эксперимента. Гипотетически лояльность замеряется в ходе проведения маркетин-
говых исследований, когда мы спрашиваем у потребителя, что он сделает, если не
обнаружит в «обычном» месте продаж своих любимых сигарет, пива, пельменей,
и т. д. и т. п. Экспериментально лояльность проверяется путем временного изъятия
марки из «обычного» места продажи и отслеживания реакции и реального поведения
потребителя в этом случае. Сделать это проще в местах, где торговля ведется «через
прилавок». В прочих местах придется применять скрытое наблюдение, что обойдется
намного дороже.

Добиться лояльности не помогут ни креатив, ни бомбардировка потребителя
нашими навязчивыми сообщениями. Товар, услуга, сервис для клиента, мотиви-
рованный персонал, устранение барьеров для потребителей (привет Ричарду Буча-
нану) — вот ключики, открывающие ТМ проход на 4-ю ступень.

5-я ступень: ценовая премия
Настоящий бренд отличается от «обычной» ТМ тем, что потребитель видит в нем

большую ценность и готов за эту дополнительную ценность платить дополнительные
деньги, иногда весьма немалые. И именно такой бренд обладает отдельной от стои-
мости материальных активов компании ценностью. И именно так можно эту стои-
мость (бренда) оценить.

Возьмем, к примеру, сок. Сок и сок, в картонной коробке емкостью 1 л. И стоит
такой «обычный» сок сегодня в супермаркете 30 руб. А мы хотим вывести на рынок
не просто сок, а особенный сок «Трубадур» (надо ведь соблюдать последовательность
условных примеров), но тоже из яблок, апельсинов, винограда или помидоров, и
тоже в картонной коробке емкостью I л. Вот если наш сок (бренд) продержится
на рынке 5 лет, а продаваться его будет по 10 млн л в год, по 40 руб., из которых по
5 руб. (с литра) мы будем тратить на то, чтобы доказать потребителю, что наш сок
особенный, то дополнительный чистый денежный поток, net added value (чистая
добавленная стоимость— привет Карлу Марксу), созданный нашим брендом,
составит за эти 5 лет 250 млн руб. Это и будет одной из самых точных и честных
оценок нашего бренда.

Конечно, компания может создать замечательную ТМ и отказаться от ценовой
премии. Альтруизм похвален. Но как она тогда докажет (инвесторам), что эта
ТМ является брендом? И как долго она сможет поддерживать высокое качество
продукции, устойчивые взаимоотношения с посредниками (розничными и оптовыми
торговцами), сервис, имидж марки и реноме компании, если она не будет иметь
«финансовой подушки»?

Разработка бренда

Для того чтобы проиллюстрировать, какие стадии (этапы, шаги) необходимо пред-
принять при разработке бренда, обратимся к схеме (рис. 24.2), любезно предостав-
ленной Автору господином Николасом Коро, содиректором компании CRG, членом
Совета Гильдии Маркетологов. Схема эта настолько обстоятельна и логична, что, на
мой взгляд, ч каких-то дополнительных комментариях не нуждается.
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Рис. 24.2. Основные обязательные шаги в разработке бренда
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ГЛАВА 25
Брендинг — вершины

Обыденные переживания средней интенсивности,
даже ложные по своей сути, в действительное™
могут становиться предпосылкой к счастливому
существованию. В этом смысле они способны
выполнить важную функцию обогащения нашей
малопримечательной повседневной жизни.

Берпд Шмитт, автор книги

^Эмпирический маркетинг»

Настоящая глава совершенно не претендует на то, чтобы дать исчерпывающий
обзор всех новомодных концепций и придумок в области брендинга. Для этого
потребовалась бы отдельная книга, и весьма объемная. Выбор представленных ниже
концепций не опирается на какой бы то ни было рейтинг. Он полностью обусловлен
субъективными пристрастиями Автора.

Законы брендинга Зла Раиса

Американский консультант по брендингу Эл Райе (когда-то он был партнером
по бизнесу и соавтором Джека Траута, а потом создал собственную консалтинговую
компанию) в книге «22 закона создания бренда» (соавтором этой работы является
Лора Райе) сформулировал основные законы создания бренда. Вот они.

1. Мошь бренда обратно пропорциональна сфере его применения.

2. Чем уже сфера применения, тем сильнее бренд,

3. Не реклама, а бренд создает общественное мнение.

4. Чтобы выжить, бренд нуждается в рекламе.

5. Бренд должен запечатлеться в памяти потребителя.

6. Залогом успеха любого бренда является его аутентичность.

7. Качество очень важно, но не им одним создается бренд.

8. Лидирующий бренд должен двигать вперед категорию.

9. Бренд — всего лишь имя.

10. Растяжение бренда разрушительно.

1J. Чтобы создать категорию, бренд должен сотрудничать с подобными.
12. Родовое название разрушает бренд.

13. Межау компанией и брендом существуют четкие различия.

14. Суббренди нг разрушает то, что создано брендингом.

15. Необходимо точно знать, когда и где запустить второй бренд.

16. Логотип должен легко восприниматься обоими глазами.

17. Бренду нужен цвет, противоположный цвету основного конкурента.

18. Бренд не знает границ в глобальном еммеле.

19. Для укоренения бренда в сознании нужны десятилетия.

20. Меняться бренды могут редко и осторожно.

21. Ни один бренд не может существовать вечно.

22. Важнейшее качество бренда — единичность.

В этой книге каждому закону посвящено в среднем 6 страниц. Нетрудно заметить,

что некоторые «законы» Райе несколько раз повторяет в различных формулировках.

Видимо, чтобы лучше донести основные мысли до читателя. Я позволил себе сгруп-

пировать «законы Раиса» в несколько больших групп, кое-что сократить, кое-что

дополнить, а кое-что и видоизменить. Вот что у меня получилось.

1. Законы «жизни». Бренд живет в голове потребителя и благодаря этому— на

рынке, а не наоборот (Джек Траут). Потребитель решает («голосуя» своим

кошельком), когда и какой товар станет брендом и когда бренд опять превра-

тится всего лишь в название. Бренд принадлежит потребителям.

2. Законы имени. «Правильное» имя помогает названию быстрее и легче проник-

нуть в голову потребителя. Правильное позиционирование и правильное

продвижение важнее «правильного» имени. Они смогут укоренить в сознании

потребителей и «неправильное» имя (Игорь Бврезип). Родовое название разру-

шает бренд.

3. Законы времени. Бренд должен запечатлеться в памяти потребителя. Для укоре-

нения его в сознании потребителя нужны годы или даже десятилетия. Меняться

бренды могут редко и осторожно. Но они должны меняться (вместе с потреби-

телями), или наступит «усталость бренда», переходящая в усталость (потреби-

теля) от него. Ни один бренд не может существовать вечно, но некоторые могут

пережить своих создателей (и их детей).

4. Законы символа. Правильный символ помогает бренду укорениться в сознании

(Игорь Березин). Логотип должен легко восприниматься обоими глазами (Джек

Траут, Эл Рапс).

5. Законы цвета. Природа цвета физиологична. Цвет, сочетание цветов воздей-
ствуют на людей на уровне подсознания. Правильный цвет (сочетание цветов)
помогает бренду укорениться в сознании потребителей (Николас Коро). Бренду
нужен цвет, противоположный цвету основного конкурента (Джек Траут).

6. Законы категории. Лидирующий бренд должен двигать вперед всю категорию.

Лидер не должен ставить под сомнение и тем более под «удар» свою категорию,

да и смежные категории тоже. Чтобы создать категорию, брендов в ней должно

быть более одного.

7. Законы расширения. Чем уже сфера применения, тем сильнее бренд. Неправо-

мерное растяжение бренда разрушительно. Тем не менее «зонтичные бренды»

имеют право на существование.

«Колесо бренда»

Аналитическая схема «Колесо бренда» (рис. 25.1) была разработана рекламным

агентством Bates около 15 лет назад. Российской публике эта технология была пред-

ставлена Валентином Перция (газета «Деловая неделя», 2001 г.; книга «Брендинг:

курс молодого бойца». — СПб.: Питер, 2005).
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Рис. 25.1. «Колесо бренда"

Атрибуты. Что представляет собой бренд? Физические и функциональные преиму-
щества бренда.

Преимущества. Что бренд делает для меня? Какой физический результат от исполь-
зования бренда я получу?

Ценности. Какие эмоции я испытываю при использовании бренда? Что я думаю
о себе и что другие думают обо мне, когда я пользуюсь брендом?

Индивидуальность. Если бы бренд был человеком, кем бы он был?
Суть. Ядро бренда. Центральная идея, предлагаемая потребителю.
Пример использования этой концепции на рынке автомобилей был представлен

бренд-консалтинговым агентством BrandAid (табл. 25.1).

Таблица 25.1
«Колесо бренда» для автомобильных брендов

Автомобильный
бренд

Атрибуты

Преимущества

Ценности

Range Rover

Специалист,
опыт 4x4,

наследственность

Отличный
в управлении,

мощный,
наслаждение от

вождения

Превосходен на
дороге и вне ее,
«пройдет везде»,
доминирует на

дороге, позиция
превосходяще го

Mercedes-Benz

Германский,
элитный, дорогой,
высшее качество,
история, мужской

Надежность,
уверенность,

престиж

Безопасность,
превосходство,

хозяин

BMW

Германский, роскошный,
дорогой, мужской, отлично

спроектирован, высокие
эксплуатационные
качества, наследие

Эксплуатационные
качества спортивного

автомобиля в сочетании
с комфортом роскошной

машины

Молодой, но опытный.
Водитель с большой буквы

Автомобильный
бренд

Индивидуаль-
ность

Суть бренда

Range Rover

Уверенный
и независимо

мыслящий,
осознает свои
преимущества

Мастерство без
лишних усилий

Mercedes-Benz

Зрелый, солидный,
консервативный,

авторитарны й,
нордический

Ко нстру кто рское
превосходство

BMW

Серьезный, но без
фанатизма, харизм атичный,

наполовину немец,
железная рука в бархатной

перчатке

Превосходство в вождении
автомобиля

Концепция коммерческой цветокоррекции бренда*
Как скучен и уныл был бы наш мир, если бы случилось так, что он был бы

выкрашен единым цветом, пускай даже и бирюзовым или золотистым. Болото одно-
образия — тоталитарная мечта. Впрочем, история не терпит сослагательного накло-
нения, а практика бизнеса — пустопорожних славословий. Связано ли одно с другим?
Еще бы — напрямую, и 80 % ежегодно запускаемых брендов, заканчивающих свою
товарную жизнь полным крахом, тому подтверждение.

Нежелание или неумение воспринимать сегодняшние реалии, корректируя их
с исторически сложившимся опытом, — прямой путь к провалу. Выстраивать свой
бизнес, основываясь исключительно на постулате «Я так хочу!», особенно если он
связан с определенной потребительской группой, нелепо и может послужить лишь
темой для анекдотов о практически вымерших «новых русских».

Есть три золотых «не», которые могут шокировать лишь руководителя, привык-
шего к авторитарной системе управления. Три золотых «не», которые я выплескиваю
ушатом холодной воды на головы владельцев мясных, кондитерских, водочных,
строительных и иных компаний, концернов и корпораций, обращающихся к нам
за помощью при выпуске нового бренда, формулирующих задачу так: ^Сделайте
красиво, чтобы... мне понравилось!» Вот они, эти три «не»,

1. Нас не должно интересовать, нравится или не нравится готовый проект худож-
нику, даже если он вложил в него всю душу или, наоборот, сотворил за 5 минут,
сидя в приемной перед встречей.

2. Нас не должно интересовать, нравится или не нравится готовый проект марке-
тологу, определившему пустующую рыночную нишу и потенциальную потре-
бительскую аудиторию.

3. Нас не должно интересовать, нравится или не нравится, как выглядит готовый
проект, директору компании.

Единственное, что важно для успеха будущего бренда, — привлекает ли он потен-
циальных покупателей. Только их мнение, мнение голосующих кошельком, является
первичным и определяющим.

* Автором данной концепции и приведенного ниже материала является господин Николас
Коро — член Совета Гильдии Маркетологов, содиректор компаний Neitns и CRG, с любезного
разрешения которого этотматериал и публикуется и которому Автор в очередной раз выражает
свою глубокую признательность.
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Качественные маркетинговые исследования в основе своей и призваны решать
подобные задачи: выявить скрытые или явные потребительские предпочтения и мо-
тивационные покупательские аспекты.

Цвет и коммерция — неразрывные понятия, при всей, на первый взгляд, кажу-
щейся несовместимости. Цвет окружает не только человека с момента его рождения,
но человечество. Возможно, в этом кроется физиологичность цвета— влияние на
вегетососудистую систему homo sapiens (как, впрочем, и любого теплокровного
существа, живущего на Земле), независимо от расовой, религиозной, профессио-
нальной принадлежностей, независимо от желания или нежелания самого человека
цвет влияет на его организм. К примеру, насыщенный синий через весьма непро-
должительный срок «заставит» ваше сердце биться медленнее, пульс и дыхание
станут реже. Сочный красный (красно-оранжевый) вызовет диаметрально проти-
воположную реакцию. Подобные эксперименты вы можете поставить и в домашних
условиях, добавив себя в череду десятков тысяч подопытных.

Определенный ряд цветовых сочетаний может ввести человека как в состояние
тяжелейшей депрессии, так и в состояние эйфории, заставить плакать, смеяться,
испугаться или стать агрессивным, успокоиться и задуматься, повысить работо-
способность или... заставить купить, казалось бы, ненужную вещь. Цвет может быть
и орудием, и оружием, в зависимости от желания, умения и нравственной основы
специалиста-маркетолога.

Основы коммерческой цветокоррекции (т. е. влияния цветовыми комбинациями
в упаковке или рекламе на определенную адресную потребительскую группу, вызы-
вающего позитивную реакцию на мотивацию покупки) зиждутся на академической
доктрине Макса Люшера, признанной во всем мире и активно используемой с сере-
дины прошлого века психологами, социологами, психиатрами при диагностиро-
вании и лечении больных. Что ж, товар или бренд также может болеть, как и человек,
и вовсе не обязательно немедленно вызывать священника для совершения обряда
таинства исповеди при тяжелой простуде или гриппе — лучше вызвать врача. Так
и при неуклонном спаде продаж не стоит ставить крест на выпуске «заболевшего*
товара — его можно излечить.

Мы выделяем две цветовые группы, воспринимаемые определенным образом
человеческим мозгом, делающим команды организму (и, конечно, же эмоциональной
сфере!) действовать сообразно внешнему цветовому влиянию.

I. «Теплые»:

1) красный;
2)синий;

3) желтый;

4) зеленый.

П. «Холодные»:
1) фиолетовый;
2) серый;

3) коричневый;
4) черный.
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Каждая группа и каждый цвет заслуживают отдельного подробного анализа и трак-
товки (в том числе и непосредственно в коммерческом плане) вплоть до исторических
экскурсов (взять хотя бы всеобщее безумие римских императоров, носивших исклю-
чительно пурпур), но формат данной книги не позволит нам это сделать.

Сколь далека от реальной российской бизнес-практики коммерческая цветокор-
рекция? Вынужден разочаровать скептиков: коммерческая цветокоррекция— уже
данность, принесшая реальные плоды, которые отразились на банковских счетах
ведущих отечественных компаний (особенно явно это проявляется в ликеро-
водочной и мясомолочной отраслях промышленности) — компаний, как непо-
средственно производящих, так и креативно преподносящих товары потребителю
(наиболее ярким примером служит несомненный лидер в области российского
бренд-дизайна — компания Alt Vision Design).

Человек несовершенен в своих знаниях, несмотря на присвоенный титул «венца
творения». Мы до сих пор не знаем с абсолютной достоверностью, почему тот или
иной цвет или сочетание цветов влияют определенным образом на поведение чело-
века и подспудную мотивацию его действий, но зато мы знаем, как действует тот или
иной цветоряд на человека определенного пола и возраста — на покупателя.

Автором приведенного далее фрагмента является Владислав Коваленко.

Безобидная курица может таить в себе угрозу. Такое открытие сделал крупнейший бразиль-
ский производитель мясных продуктов— компания Sadia, начав работать на российском
рынке. Специалисты холдинга Neims (маркетинговые исследования и дизайн) обнаружили
в оформлении продуктов Sadia косвенные ассоциации у части потребителей с элементами
садизма.
На российском рынке куриного мяса, основу которого составляют «американские окорочка»
и безликие тушки местного происхождения', само наличие торговой марки часто является
конкурентным преимуществом. Поэтому иностранные производители, привыкшие выпус-
кать продукцию под яркими брендами, могут получить фору в борьбе за российского покупа-
теля.

Однако путь к сердцу российской домохозяйки тернист. Не всякий импортный бренд, даже
выдержав ценовую войну с производителями из Европы и США, избалованными госдотация-
ми, «готов к употреблению» в России. С этой проблемой столкнулся крупный российский
импортер — компания «Мирзторг», которая решила вывести на отечественный рынок бра-
зильскую торговую марку Sadia.

Sadia — крупнейший в Бразилии производитель мясопродуктов. Оборот компании в 2002 г.
составил 6,4 млрд долл. В ассортименте 630 наименований — замороженное мясо птицы,
свинина, пицца, полуфабрикаты. Почти половина из ежегодно производимых 1,5 млн т про-
дукции идет на экспорт.

«Мираторг» вышел на Sadia в 2000 г., когда госдотации в Европе были снижены и цена на ев-
ропейскую курицу поднялась до общемирового уровня. Бразильцы также заинтересовались
Россией. Помимо «Мираторга», Sadia заключила контракты еще с 5 импортерами и с сере-
дины 2000 г. начала поставки.

Речь идет о 2000-2002 гг.
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Продвигать замороженные продукты Sadia no цене свежей российской птицы (оптовая

цена — 48 руб./кг) было бессмысленно, равно как и устанавливать на них цены ниже, чем на

другие марки бразильской птицы (41 руб./кг). Поэтому Sadia решила позиционировать себя

в одной нише с российскими продуктами, не имеющими бренда, по оптовой цене 42 руб./кг.

рассчитывая выделиться на их фоне за счет торговой марки и броской упаковки. Правиль-

ность этой стратегии позже подтвердилась и маркетинговыми исследованиями агентства

Capital Research Group (CRG, входит в холдинг Neims наряду с дизайнерским агентством Alt

Vision Design — AVD). Однако в начале 2001 г. "Мираторг» пришел к выводу, что упаковку

необходимо менять.

— Не то чтобы мы были не удовлетворены уровнем продаж, — говорит Александр Никитин,

директор «Мираторга». — Скорее мы пришли к этому решению на основе опыта работы с

другими брендами. У российского потребителя есть ряд предубеждений относительно мяса

птицы. Он почему-то уверен, что отечественная птица лучше импортной, что упаковка долж-

на быть с большим «окном» (прозрачной областью), через которое можно было разглядеть

цвет мяса. На упаковке Sadia не было ни прозрачной зоны, ни надписей на русском языке.

Для устранения этих недостатков «Мираторг» совместно с Sadia обратился к компании Neims

с предложением адаптировать бренд под российского потребителя. CRG проанализировала

расклад по ценам, а также потребительские предпочтения жителей крупнейших российских

городов относительно полуфабрикатов и мяса птицы. Выборка, по словам содиректора CRG

Николаса Коро, составила 2500 человек. Результаты оказались неожиданными.

— Исторически сложилось так, что у Sadia 3 фирменных цвета: черный, красный и белый, —

говорит Коро. — Проблема заключалась в том, что черное и красное для русского человека

означает траур. А у части покупателей товаров класса «премиум» такое сочетание цветов вы-

зывает ассоциации с садомазохизмом, экстремальным сексом. Кроме того, во всех странах

мира ударение е слове Sadia ставится на втором слоге. В России у 60 человек из 100 — а это

очень много — такое произношение вкупе с черно-красными тонами опять-таки ассоцииро-

валось с садизмом. На те же мысли наводила и черная буква S в слове Sadia, изогнувшаяся,

словно черная кожаная плетка. Ни то ни другое недопустимо для такого семейного продукта,

как курица.

В итоге перед подразделениями Neims был поставлен целый комплекс задач по адаптации

марки: сделать бренд более «российским», сохранив при этом связь с западным оригина-

лом; расположить на упаковке прозрачную область; провести коррекцию цвета и отучить

потребителей делать ударение в слове Sadia на втором слоге. Непосредственной разработкой

оформления занималась компания AVD — дизайнерское подразделение холдинга Neims.

— Мы убедили Sadia, что для потребителя имеет значение не просто наличие «окна», но

и то, с какой стороны оно расположено, — говорит Николас Коро. — Через «окно» не долж-

ны быть видны обрубленные части (голени, крылья). Они вызывают у потребителей чувство

Дискомфорта.

С цветом было сложнее. Sadia поставила условие сохранить фирменные краски и название.

Поэтому дизайнеры решили разбавить черно-красные мотивы нейтральным белым фоном.

— Кроме того, существует еще один цвет— оранжевый, у которого очень «семейный»

характер и который вызывает радостные, почти счастливые эмоции,— говорит Николас

Коро. — Поэтому мы сделали оранжевую окантовку на логотипе.

Главэ 26. Брендинг- вершины 277

В «русификации» упаковки AVD также должна была соблюсти баланс. Sadia требовала со-
хранить оригинальное название, а против «лубочных» слов вроде «несушка» или «курочка»
выступал уже «Мираторг».

Это избитый прием, который уже не работает, — считает Александр Никитин. — Поэтому
AVD ограничилась тем, что добавила к Sadia русскоязычную «кальку» — «Садиа», располо-
жив русское слово над иностранным.

— Русскую «С» мы изобразили в виде православного купола, что смягчало плеткообразную
латинскую S, — рассказывает Николас Коро из CRG. — А ударение на первом слоге было
оформлено в виде сердечка.

Проект по адаптации Sadia занял 6 месяцев. Поскольку он финансировался на равных бра-
зильцами и «Мираторгом», Sadia делает обновленную упаковку только для этого дистрибью-
тора. Пять остальных компаний продают Sadia в старом оформлении.
Потребители, похоже, оценили старания Neims. Если в 2000 г. «Мираторг» продавал в месяц
2000 т продукции под маркой Sadia, то в 2001 г. — у ж е 5000 т, а в 2002 г . — 10 000 т.

Концепция брендинга Томаса Гада

Шведский консультант по брендингу Томас Гэд в своей книге «4D Брендинг» пред-
ложил весьма оригинальную концепцию построения бренда в четырех измерениях
(4Д) и паукообразную схему бренд-кода. Не вдаваясь в детали — они весьма подробно
описаны в книге Гэда — и соблюдая авторские права (к которым Гэд относится весьма
щепетильно — он даже подал заявку на регистрацию на себя, схемы 4D и «бренд-
кода»), приведу несколько примеров из книги Гэда (рис, 25.2—25.5, 25.7, 25.8).

А вот авторами рис. 25,6 являются Ольга и Андрей Плошкины из компании «Кидс-
мода», которые творчески применили концепцию Томаса Гэда к своему бизнесу.

Рис. 25.2. Выделение восприятия бренда
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Ваша способность приносить пользу другим людям
ФУНКЦИОНАЛЬНОЕ ИЗМЕРЕНИЕ

СОЦИАЛЬНОЕ
ИЗМЕРЕНИЕ

ваша
способность

взаимодействовать
С ЛЮДЬМИ

МЕНТАЛЬНОЕ
ИЗМЕРЕНИЕ
Способность

помогать
меняться
другим

(перед этим
изменив себя]

ДУХОВНОЕ ИЗМЕРЕНИЕ
Ваша способность поддерживать духовную связь со всей совокупностью

жизненных проявлений и принимать на себя глобальную или местную
ответственность за экологию, этику и т. д.

Рис. 25.3. Мыслительное поле персонального бренда

Рис. Z5.4. Мыслительное поле бренда IKEA

Глава 25. Брендинг- вершины 279

Рис. 25.5. Мыслительное попе бренда Starbucks

«Сотрудничество с KIDSITALIA — это возможность работы с уникальными брендами
производителей, формирования коллекции на сезон вперед, высокий сервис,

комфортная атмосфера»
ФУНКЦИОНАЛЬНОЕ ИЗМЕРЕНИЕ

СОЦИАЛЬНОЕ
ИЗМЕРЕНИЕ

«Надежный партнер,
который, развиваясь,

сам дает возможность
развиваться

своим клиентам
и партнерам
и выходить

на новый уровень
бизнеса»

МЕНТАЛЬНОЕ
ИЗМЕРЕНИЕ
«Проблемы

могут возникнуть
у каждого.

Клиент всегда
может рассчитывать

на помощь,
совет, консультацию

KIDSITAUA»

ДУХОВНОЕ ИЗМЕРЕНИЕ
«KIDSITALIA старается демократизировать итальянскую детскую моду.

Позволяет российским детям почувствовать себя уверенными и красивыми"

Рис. 25.6. Мыслительное поле бренда KIDSITALIA
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Рис. 25.8. Бренд-код SAS

Подходы к оценке стоимости бренда

Прежде чем рассуждать на тему «как оценить бренд», давайте ответим на вопрос.
зачем нам надо знать стоимость бренда. Существует 5 основных рациональных
причин или поводов для оценки бренда,

1. Стоимость бренда необходимо оценить при его продаже (вместе или отдельно
от остальных материальных или нематериальных активов компании). В России
мы пока имеем единичные примеры продаж компаний, при которых стоимость
принадлежащих этим компаниям брендов была бы сравнима со стоимостью
других активов. Сразу на ум приходит продажа «Дарьи» в 2001 г., когда стои-
мость бренда превысила стоимость прочих активов в несколько раз. И продажа
пивоваренной компании «Тинькофф», при которой стоимость бренда была
сопоставима со стоимостью прочих активов. Полная сумма сделки составила
201 млн долл. По крайней мере, такая цифра фигурировала вроссийской прессе.
При объединении двух (или более) компаний также не лишним будет учесть

Глава 25. Брендинг-вершины 281

стоимость нематсриальн ых акти нов каждой из сторон. Это позволит выработать
более справедливые условия сделки.

2. Оценить стой мость придется в случае принятия бренда в качестве залога, обес-
печения банковского кредита. И такие случаи у нас пока носят единичный
характер, хотя ввиду их непубличности оценить их распространенность весьма
затруднительно.

3. В случае публичного размещения акций (IPO) компании на российских или
иностранных биржах адекватная оценка стоимости бренда поможет правильнее
определить стартовую цену размещения акций.

4. Оценивая стоимость бренда, и особенно ее изменение, можно косвенным
образом оценить эффективность инвестиций в маркетинг и рекламу.

5. Также необходимо знать стоимость бренда при расчете роялти в договорах фран-
шизы. Учитывая бурный рост сетей магазинов розничной торговли (включая
аптечную), ресторанных сетей и сетей кинотеатров, можно предположить, что
эта цель на ближайшие годы будет в России доминирующим рациональным
аргументов в пользу оценки стоимости бренда.

Ну и, конечно, существует еще одна важная иррациональная причина для оценки
стоимости бренда — чтобы гордиться.

Хочу сразу оговориться, что в настоящее время ни в России, ни на Западе не
существует «объективных» методик внешней оценки стоимости бренда— таких,
которые не требовали бы согласия всех заинтересованных сторон. Все существующие
методики носят кон сенсуальный (договорной) характер. Консультант предлагает
методику оценки, стороны (продавец и покупатель) либо соглашаются с ней и ее
результатами (и сделка совершается), либо не соглашаются, и торг продолжается до
тех пор, пока стороны не придут к соглашению. При этом предложенная методика
оценки бренда может как подвергнуться серьезной корректировке, так и вовсе быть
отвергнута и заменена другой.

Существуют четыре основные группы способов оценки бренда как нематериаль-
ного актива компании. Каждая из этих групп делится на множество конкретных
методов и методик. Почти каждая (шутка — многие) уважающая себя бренд-консал-
тинговая компания имеет собственную методику оценки стоимости бренда. Правда,
детали этих методик держатся в строжайшей тайне.

Первая группа способов основана на подсчете суммарных издержек (расходов) по
созданию и поддержанию бренда. Методично подсчитываются расходы на исследо-
вания (маркетинговые) и разработку концепции бренда, художественное решение
и упаковку, юридическую регистрацию и защиту, вложения в рекламу, логистику,
дистрибуцию и PR. Если эти расходы были произведены давно, то осуществляется
пересчет по текущим рыночным ценам.

По этому методу стоимость бренда «Ява золотая» может быть оценена не более чем
в 50 млн долл., а бренда Coca-Cola — в сумму от 5 до 25 млрд долл. (в зависимости от
периода, за который мы будем суммировать расходы). Кстати, за «фирменный* найков-
ский значок — «сквош» — молодая сотрудница получила в 1972 г. премию в 35 долл.
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Даже в сегодняшних деньгах это где-то в районе 200-250 долл. Конечно, стоимость
бренда Nike «сквошем» не ограничивается, но если я ничего не путаю, эта «птичка»
оценивается сегодня в несколько десятков миллионов долларов, а весь бренд — в 7,5
млрд (2001 г.).

Этот способ относительно прост. Издержки производителю известны, или он
может относительно быстро их подсчитать. Слабой стороной этого метода оценки
является то, что издержки есть внутреннее, личное дело производителя. Они могут
быть очень высоки, а рынок (потребитель) их может не признать, и бренд будет иметь
нулевую стоимость. Или даже отрицательную, если бездарные реклама и PR или
негодные логистика и дистрибуция портят имидж неплохого по качеству товара.

Вторая группа способов оценить бренд — по остаточной вмененной стоимости.
Для этого из обшей рыночной стоимости компании, определяемой как произведение
биржевой стоимости одной акции на количество выпущенных акций, последова-
тельно вычитаются;

• стоимость материальных активов компании: здания, земля, оборудование,
товарные запасы;

• финансовые активы: денежные средства на счетах и в обороте, облигации, акции
других компаний, предоставленные кредиты и т. п.;

• стоимость прочих нематериальных активов: изобретения, патенты и т. п.

То, что остается, считается «чистой стоимостью доброго имени» — вменяется
в качестве стоимости бренда. Именно по этому методу стоимость бренда Coca-Cola
оценивается в 69 млрд долл., IBM — в 52 млрд, a Sony — в 15 млрд.

А вот стоимость большинства российских брендов этим способом определить
невозможно, поскольку акции их «материнских* компаний пока ни на одной бирже
мира не обращаются. Но есть уже (и не единичные) примеры российских брендов,
принадлежащих российским компаниям, имеющим биржевую (рыночную) стои-
мость. Правда, как правило, у этих компаний не один бреид, а целый портфель. Так
что задача усложняется разделением совокупной стоимости портфеля (в котором
могут быть и бренды с отрицательной стоимостью) между несколькими брендами-

Третья группа способов оценки стоимости бренда основана на подсчете суммарной
дисконтированной добавленной стоимости. Предполагается, и не без оснований, что
брендированный товар будет продаваться по более высокой цене, чем товар анало-
гичного качества, не имеющий громкого имени. Требуется подсчитать суммарную
добавленную (брендом) стоимость за весь период жизненного цикла данного товара
и дисконтировать ее на издержки по созданию и продвижению бренда.

В 2001 г. «Ява золотая» продавалась в розницу по иене около 12—13 руб. за пачку, в то
время как аналогичные российские сигареты стоили всего 6—7 руб. Таким образом,
каждая пачка сигарет «Ява золотая' приносила владельцам бренда по 5—6 рублей.
Из этих 5—6 руб. 2—3 руб. приходилось на дополнительные издержки по созданию
и продвижению самого бренда. Добавленная стоимость составляла около 3 руб. в
расчете на одну пачку. Владельцы бренда полагали, что он продержится на рынке
7-8 лет при среднегодовом уровне сбыта 600-800 млн пачек в год, а чистая добав-
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ленная стоимость возрастет до 5-7 руб. за пачку. За это время суммарная добав-
ленная стоимость должна была составить порядка 25-30 млрд руб. Дисконтиро-
вание по инфляции и снижению курса рубля (в 2001 г. все считали, что рубль будет
только снижаться по отношению к доллару на 3-7 % в год) приводило к показателю
в 12—15 млрд руб. Что и дало представителю компании основание оценить стои-
мость данного бренда на конференции «Создание, продвижение и зашита брендов
в России» (Москва, 2001 г.) в сумму «порядка 500 млн долл.».

Четвертая группа способов оценки стоимости бренда состоит в экспертной оценке

ключевых параметров «силы бренда»: доли рынка и объемов реализации, динамике

выручки и прибыли, представленное™ товара в розничной торговле (для FMCG)

и состоянии сбытовых каналов, известности бренда целевой группе потребителей

и оценке бренда ими, и т. д. и т. п.

Количество и «вес» оцениваемых критериев при этом остаются на усмотрение

авторов методики и держатся в тайне от широкой общественности.

К этой же группе можно отнести «сопоставительные» методы, основанные на

выведении стоимости ранее не оценивавшегося бренда из сопоставления (через

систему повышающих и понижающих коэффициентов) со стоимостью бренда из

той же категории, уже имеющего независимую и признанную экспертами оценку.

В конце 2002 г. компания V-Ratio в инициативном порядке оценила стоимость

некоторых российских брендов (табл. 25.2)
Таблица 25.2

Стоимость российских брендов в 2Q02 г.*

Бренд

Балтика

J7

Бочкарев

Очаково

Солодов

Нико

Я

Чемпион

Категория

Пиво

Сок

Пиво

Пиво

Пиво

Сок

Сок

Сок

Стоимость, млн долл.

191

36

28

26

14

11

10

7

В конце 2005 г. компания Zintzmeyer (дочерняя фирма Interbrand) оценила

40 российских брендов. Подробности методики, по которой проводилась оценка,

не раскрываются. Данные представлены в табл. 25.3.

Из 40 оцененных брендов по 6 относятся к пивной отрасли и банковскому

сектору, 4 — к сокам, по 3 к мобильной связи, кондитерской отрасли и автомобиле-

строению.

' Источник: Краснова В., Матвеева А. Один на один с клиентом // Эксперт, 2003. — № 1. -

13 января.
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Таблица 25.3
Стоимость российских брендов в 2005 г.

Бренд

БиЛайн

МТС

Балтика

РосБанк

ЛУКОЙЛ

Мегафон

Северсталь

Сбербанк

Альфа-Банк

Бочкарев

Газпром

Бабаевский

Русский Стандарт

Ингосстрах

Фруктовый сад

Я

Тонус

Красный Октябрь

J7

Чудо

РАО ЕЭС

Клинское

Газпромбанк

Внешторгбанк

Толстяк

Сибирская корона

Лада

Nco

Балтимор

Газель

Слад Ко

Юбилейное

Очаково

Шатура

Категория, отрасль

Мобильная связь

Мобильная связь

Пиво

Банки

Нефтяная отрасль

Мобильная авязь

Металлургия

Банки

Банки

Пиво

Газовая

Кондитерская

Банки

Страхование

Соки

Соки

Соки

Кондитерская

Соки

Молочная

Энергетика

Пиво

Банк

Банк

Пиво

Пиво

Автомобилестроение

Молочная

Консервы, соусы, соки

Автоы оби лестрое н и е

Кондитерская

Хлебобулочная

Пиво, слабый алкоголь, квас

Мебель

Стоимость, млн долл.

5032

4663

1701

1424

688

613

399

348

341

317

186

178

175

163

132

125

108

104

94

84

80

63

59

46

41

36

36

34

31

27

22

19

18

18
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Бренд

Причуда

Балканская звезда

Свобода

Волга

Черный жемчуг

Категория, и i рас. II,

Хлебобулочная

Табачная

Косметика

Автомобилестроение

Косметика

Стоимость, млн долл.

16

13

11

9

7

Наиболее дорогими мировыми брендами, по данным lnterbrand/Business Week,

в 2001 г. считались марки, представленные в табл. 25.4. А в 2005 г. первая полусотня

выглядела уже по-другому (табл. 25.5).
Таблица 25.4

Самые дорогие мировые бренды, 2001 г.

№
п/п

I

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Бренд

Coca-Cola

Microsoft

IBM

General Electric

Nokia

Intel

Disney

Ford

McDonald's

AT&T

Marlboro

Mercedes-Benz

Citibank

Toyota

Hewlett-Packard

Cisco Systems

American Express

Gillette

Merril Lynch

Sony

Страна

США

С Ш А

США

США

Финляндия

США

США

США

США

США

США

Германия

США

Япония

США

США

США

США

США

Япония

Отрасль

Продовольствие и напитки

Программное обеспечение

Технология

П ро м ы шлен н о сть

Теле коммуникации

Технология

Путешествия и развлечения

Автомобили

Розничная торговля

Телекоммуникации

Сигареты

Автомобили

Финансовые услуги

Автомобили

Технологии

Технологии

Финансовые услуги

Средства гигиены

Финансовые услуги

Электроника

Стоимость
бренда,

млрд долл.

68,95

65,07

52,75

42,4

35,04

34,67

32,59

30,09

25,29

22,83

22,05

21,73

19,01

18,58

17,98

17,21

16,92

15,3

15,02

15,01

Продолжение
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Таблица 25.4 (продолжение)

п/п

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

Бренд

Honda

BMW

Nescafe

Compaq

Oracle

Budwciser

Kodak

Merck

Nintendo

Pfizer

Gap

Dell

Goldman Sachs

Nike

Volkswagen

Ericsson

Heinz

Louis Vuitton

Kellog's

MTV

Canon

Samsung

SAP

Pepsi-Cola

Xerox

IKEA

Pizza Hut

Harley Davidson

Apple

Gucci

Страна

Япония

Германия

Швейцария

США

США

США

США •

США

Япония

США

США

США

США

США

Германия

Швеция

США

Франция

США

США

Япония

Южная Корея

Германия

США

США

Швеция

США

США

США

Италия

Отрасль

Автомобили

Автомобили

Продовольствие и напитки

Технологии

Программное обеспечение

Алкоголь

Товары для досуга

Фармацевтика

Товары для досуга

Фармацевтика

Розничная торговля

Технологии

Финансовые услуги

Товары для досуга

Автомобили

Телекоммуникации

Продовольствие и напитки

Предметы роскоши

Продовольствие и напитки

Медиа

Бизнес-услуги

Электроника

Программное обеспечение

Продовольствие и напитки

Бизнес-услуги

Розничная торговля

Розничная торговля

Автомобили

Технологии

Предметы роскоши

Стоимость
бренда,

млрд долл.

14,64

13,86

13,25

12,35

12,22

10,84

10,8

9,67

9,46

8,95

8,75

8,27

7,86

7,59

7,34

7,07

7,06

7,05

7,01

6,6

6,58

6,37

6.31

6,21

6,02

6,01

5,98

5,53

5,46

5,36
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Таблица 25.5
Самые дорогие мировые бренды, 2005 г.

Место на 2005 г.

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

3

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

Бренд

Coca-Cola

Microsoft

IBM

GE

Intel

Nokia

Disney

McDonald's

Toyota

Marlboro

Mercedes

Citibank

Hewlett-Packard

American Express

Gillette

BMW

Cisco

Louis Vuitton

Honda

Samsung

Dell

Ford

Pepsi

Nescafe

Merril Lvnch

Budweiser

Oracle

Sony

HSBC

Стоимость бренда,
млрд долл.

67,525

59,941

53,376

49,996

35,588

26,452

26,441

26,014

24,837

21,189

20,006

19,967

18,866

18,559

17,534

17,126

16,592

16,077

15,788

14,956

13,231

13,159

12,399

12,241

12,018

11,878

10,887

10,754

10,429

Страна

США

США

США

США

США

Финляндия

США

США

Япония

США

Германия

США

США

США

США

Германия

США

Франция

Япония

Южная Корея

США

США

США

Швейцария

США

США

США

Япония

Великобритания

Продолжение
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Таблица 25.5 (продолжение)

Место на 2005 г.

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

Бренд

Nike

Pfizer

L I'S

Morgan Stanley

JPMorgan

Canon

SAP

Goldman Sachs

Google

Kellogg's

Gap

Apple

IKEA

Novartis

UBS

Siemens

Harley-Davidson

Heinz

MTV

Gucci

Nintendo

Стоимость бренда,
члрд долл.

10,114

9.9К1

9,92 1

9,777

9.455

9.(144

9.006

8.495

8,461

8,306

8,195

7,985

7,817

7,746

7,565

7,507

7,346

6,932

6;647

6,619

6,470

Страна

США

США

США

США

США

Япония

Германия

США

США

США

США

США

Швеция

Швейцария

Швейцария

Германия

США

США

США

Италия

Япония

ЧАСТЬ IV
Цена
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Цена имеет значение!

Горечь низкого качества продолжает ощущаться
даже тогда, когда сладость низкой иены уже давно
забыта.

Игорь Мани, автор бестселлера
«Маркетинг на 100%»

Цена является одной из самых важных характеристик товара. «Сколько стоит?* —
это первый вопрос, который покупатель задает продавцу, в случае если цена не обо-
значена. Цена также является главным инструментом позиционирования, о чем уже
говорилось в предыдущих главах. Повторю сше раз.

Производитель или экспортер обычных грузинских или французских вин может
сколько угодно убеждать себя, что он работает на элитный сегмент, но если на ценнике
обозначена цена менее 200 руб., обмануть он сможет только себя. Те, кто интересуется
вином, понимают, что действительно элитные сорта не могут стоить менее 500 руб.

Но откуда вообще берутся цены? Еще в 1990 г. в нашей стране все цены
«брались» в Государственном комитете по ценам (Госкомцен). Но сегодня
в России, к счастью, нет даже аналогов такого ведомства, хотя государство
продолжает (и будет продолжать) контролировать некоторые цены, в частности
на продукцию так называемых естественных монополистов.

Цели, способы и стратегии ценообразования

Проще всего определить пену по аналогии, посмотрев на существующие рыночные
цены ближайших конкурентов, производящих аналогичную или сопоставимую
продукцию. Так и поступают многие производители. Однако этот метод не годится,
если речь идет о новом товаре, не имеющем подходящих аналогов, или если пред-
приниматель хочет добиться преимущества в конкурентной борьбе.

Хорошими способами установления цены являются следующие.

• Аукцион — «американский»: выигрывает тот, кто последним назвал самую
высокую цену, или «голландский», который выигрывает тот, кто первым согла-
сился на снижающуюся с очень высокого уровня цену. Наиболее подходит для
определения цены на произведения искусства, антиквариат, раритеты, поро-
дистых животных, ювелирные изделия, партии цветов. Каждая единица товара
при этом выставляется отдельным лотом, за исключением тех случаев, когда
речь идет о комплекте.

* Биржевые торги, в ходе которых множество крупных продавцов ведут торг
с множеством крупных покупателей. Тек определяется цена на «классические»
товары: нефть, зерно, сахар, кофе, алюминий, никель, золото, платину и т. п.
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Лот представляет из себя стандартную партию: «вагон пшеницы» (50—70 т),
«цистерна нефти» (45 т), «50 мешков кофе» (2,25 т), 5 или 100 тыс. долл. США.
Раньше участникам биржевых торгов обязательно следовало присутствовать
в зале торгов, а сама торговля велась «с голоса». Сегодня это уже анахро-
низм — торговля ведется в режиме реального времени при помощи компью-
терных терминалов, которые могут находиться за тысячи километров от здания
биржи.

• Конкурентные торги — в запечатанных конвертах подаются заявки участников.
Побеждает заявка с максимальной ценой и лучшими условиями. Так опреде-
ляются подрядчики, инвесторы, арендаторы, концессионеры. Таким образом
в России во второй половине 90-х гг. XX в. проводилась приватизация крупных
объектов государственной собственности.

Но ни один из этих способов не подходит для определения цен на потребительские

товары, оборудование, услуги.

Прежде чем решать вопрос о способе установления цены, фирма должна опреде-
лить, какие цели она будет преследовать на рынке с данным товаром. И уже в зави-
симости от цели выбирать метод ценообразования.

Целями могут быть следующие.
1. Завоевание весомой доли рынка. Преследование этой цели, скорее всего, подтолк-

нет компанию к установлению относительно низких цен, особенно если речь
идет о доле рынка в натуральном выражении.

2. Лидерство по воспринимаемому качеству. Для достижения этой цели, скорее
всего, следует воздержаться от установления «подозрительно» низких цен,
которые у потребителя будут ассоциироваться с не очень высоким качеством.

3. Лидерство по новизне. Достижение этой цели также сопряжено с установлением
цен, выше средних по рынку. Инновации требуют инвестиций, экономически
оправдать которые можно с помощью установления достаточно высоких цен на
новинки.

4. Лидерство по ассортименту выпускаемой продукции. Для достижения этой цели
прибегают к стратегии перекрестного ценообразования. На те позиции ассор-
тимента, по которым рынок насыщен, а конкуренция высока, устанавливаются
относительно низкие цены. По тем позициям ассортимента, по которым конку-
ренция не столь высока, можно установить достаточно высокие цены.

5. Максимизация нормы прибыли и отдачи на вложенный капитал. Для достижения
этой цели необходимо держать цены максимально высокими.

6. Максимизация массы прибыли. Достижение этой цели возможно при установ-
лении достаточно высоких цен на продукцию с небысокой капиталоемкостью
и долей рынка и относительно низких цен на ту продукцию, которая имеет
большую капиталоемкость и значительный объем сбыта.

7. «Воспитание» потребителя. Стратегия ценообразования в этом случае будет
зависеть от того, в каком духе компания желает воспитать потребителя. Как
правило, сначала устанавливаются относительно невысокие цены, для того
чтобы приучить потребителя к потреблению как таковому (например, лицензи-
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онного программного обеспечения или бутилированной питьевой воды), а затем
цены постепенно повышаются. Но бывают и обратные «воспитательные» стра-
тегии.

8. Простое выживание бизнеса. При такой постановке вопроса цену, как правило,
диктует рынок, а компании остается лишь управлять издержками производства
и обращения.

Два фактора ограничивают пространство выбора ценовой стратегии: издержки
производства (средние переменные) — снизу и платежеспособный спрос потреби-
телей — сверху.

Средние переменные издержки— издержки на сырье, комплектующие, заработная плата

(сдельная) и накладные расходы в расчете на единицу продукции. Меняются в зависимости

от объемов выпуска.

Средние постоянные издержки— арендная плата, заработная плата (повременная), амор-

тизация основных фондов: зданий, сооружений, оборудования и т. п., в расчете на единицу

продукции. Не меняются в зависимости от объемов выпуска.

Издержки изначально известны и могут контролироваться производителем,
поэтому чаще всего цены определяются на их базе, либо путем добавления некой
фиксированной суммы к общим (постоянные + переменные) издержкам на произ-
водство одной товарной единицы (это стратегия обеспечения целевой прибыли), либо
путем прибавления к издержкам фиксированного процента {стратегия обеспечения
нормы прибыли).

Можно попытаться установить цену в зависимости от ощущаемой ценности товара,
или того выигрыша, который получает потребитель. Так определяются цены на услуги
медицинских и образовательных учреждений, расценки на оказание консультаци-
онных услуг, иены на недвижимость.

При установлении цены на товарную новинку фирма может использовать стра-
тегию «снятия сливок», или премиальных наценок; для этого необходимо выполнение
четырех условий.

1. Высокий уровень текущего спроса со стороны достаточно большой группы
покупателей.

2. Не очень высокие издержки мелкосерийного производства.

3. Высокие цены должны ассоциироваться у потребителя с высоким качеством
продукции, а не с жадностью производителя,

4. Отсутствие непосредственной угрозы со стороны конкурентов на этом направ-
лении деятельности фирмы.

Фирмы в условиях монополистической конкуренции (несколько десятков
основных производителей, работающих в широком ценовом диапазоне) могут попы-
таться реализовать стратегию завышенной цены: товары и услуги среднего класса
качества предлагаются по относительно высоким ценам (автомобили «ВАЗ», квар-
тиры в Москве), или стратегию показного блеска: товары относительно невысокого
качества предлагаются по ценам среднего уровня (водка «Распутин», туалетная вода
«Сальвадор Дали», газета «СПИД-инфо» в 1996 г.).
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В условиях, близких к чистой монополии, имеется возможность реализовать даже

стратегию ограбления; товары низкого качества предлагаются в отсутствии конку-

ренции по высоким ценам (авиационные билеты, круизы по Волге для иностранцев,

услуги «Роспечати» по доставке подписных изданий). Хотя совсем не обязательно

монополисты должны воспользоваться этой возможностью. Например, Московский

метрополитен, естественный монополист, проводит стратегию среднего уровня —

товар среднего качества предлагается по средней цене.

Фирмы, работающие на олигополистическом рынке, состоящем из нескольких

крупных продавцов, весьма чувствительных к политике ценообразования и маркетин-

говым стратегиям друг друга, чаще всего применяют стратегию глубокого проникно-
вения — товары высокого качества предлагаются по средним ценам (продукция заводов

«Микомс», «Красный Октябрь», «Свобода») или стратегию доброкачественности —

средние по уровню качества товары предлагаются по относительно низким ценам (водка

«Кремлевская», пельмени «Домашние» (ООО «Престол»), шпроты «Рижские»).

Фирмы, работающие на высококонкурентных рынках, в основном применяют

или стратегию повышенной ценностной значимости — когда товары высокого качества

предлагаются по относительно низким ценам (газета «СП ИД-инфо» в 1992 г., проти-

возачаточные средства, книги (до 2002 г.), молочные продукты Лианозовского завода)

или стратегию пониженной ценностной значимости — товары низкого качества пред-

лагаются по низким ценам (ежедневные газеты в 1994-1999 гг., сигареты «Ява»

(до 1999 г.), маргарин «Солнышко»), Соотношение между ценой и качеством при

различных ценовых стратегиях показано в табл. 26.1.

Таблица 26.1
Стратегии при разных соотношениях цены и качества

Качество высокое

Качество среднее

Качество низкое

Цена высокая

Премиальные
наценки

Завышение цены

Ограбление

Цена средняя

Глубокое
проникновение

Средний уровень

Показной блеск

Цена низкая

Повышенная
значимость

Доброкачественность

Пониженная
значимость
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• Стратегии «обеспечения целевой прибыли» (для тортов). Данная стратегия была
принята с учетом того, что ЛИНИЙ по производству тортов и значительной степени
изношена и до окончания ее эксплуатации необходимо получить максимальную
отдачу.

• Стратегия «защиты позиции- (для рулетов по 300 г). Низкие цены и низкая норма
прибыли были призваны удерживать конкурентов от проникновения в этот
сегмент.

• Стратегии «снятия сливок» (для рулетов по 200 г). Товар новый, выведен на рынок
только в 2002 г., в премиальной упаковке.

• Стратегию «пониженной ценностной значимости» (для кексов).

«Справедливость» цен и структура издержек

Очень важно, чтобы потребитель воспринимал цену как «справедливую». Особенно
важно это в том случае, когда, на первый взгляд, цена кажется очень высокой или
низкой, в общем — не соответствующей воспринимаемому качеству.

В 2000 г. обанкротился известный производитель бытовой техники Mulinex. Эта
компания в свое время славилась хорошим дизайном своих достаточно надежных и
недорогих изделий, но она решила отказаться от ценовой стратегии «доброкачест-
венности» и стала бороться за верхний сегмент рынка, где ее и ждала неудача. Это
при том, что качество продукции действительно существенно возросло.

В частности, электрический чайник этой марки, купленный в 1994 г., работает
у нас в офисе по сей день.

В начале 2003 г. обанкротился Grandik, более 30 лет являвшийся признанным
символом качества, стабильности, престижа, немецкой основательности на рынке
бытовой техники. Никто не оспаривал его несомненных достоинств, но мало кто
покупал его продукцию. Видимо, многие сочли, что она «слишком хороша».

Я не сомневался в том, что магнитофон Grundik может прослужить 40 лет.
Но я сомневался в том, хочу ли я иметь магнитофон, который переживет
меня. И чего я точно не хотел, так это платить за это дополнительные деньги.
Магнитофон — это не та вещь, которую мне хотелось бы передать по наследству
своей дочери. Видимо, так или примерно так думали многие потребители.

Никто не сомневается, что шампанское Dom Perinion или Mme Cliquot урожая
1999 г. — это аристократические напитки для людей с изысканным вкусом. Вот
только по цене 2500-3500 руб. за бутылку и выше они продаются в России в коли-
честве нескольких тысяч бутылок в год. Зато Asti Mondoro очень хорошо продается
перед Новым годом за 350-450 руб. и значительно хуже по 500-600 руб. в остальные
50 недель. А вот «Советское шампанское» по 80-140 руб. за бутылку продается в ко-
личестве десятков м иллионов бутьи.ок в год.

Но и в обратную сторону не стоит перегибать палку. В начале мая 2003 г. готовые
салаты типа «Оливье» («Столичный», «Московский» и т. п.) продавались в гипер-
маркете «Перекресток» по 12-15 руб. за ЮС г вместо обычных 17-22 руб. Объясня-
лось это тем, что к празднику у производителя было заказано существенно больше

продукции, чем обычно, и магазин получил значительную скидку, которой праздника
ради решил поделиться с покупателями. Объяснения потребовались в связи с тем,
что покупатели с большой опаской посматривали на эти салаты и все допытывались
у продавщицы: «А что с ними не так?»

Я не без опасений купил 250 г одного из салатов, а потом жалел, что не взял по 500 г
трех видов. Салат-то был хороший! Через пару-тройку лет потребители уже привыкли
к подобным акциям и воспринимали их спокойно.

Убеждая потребителя в справедливости иены, не стоит скупиться на аргументы.
В крайнем случае стоит даже пойти на то, чтобы раскрыть «секрет фирмы»: обнаро-
довать структуру цены. При этом нужно честно обосновать каждую составляющую.

Ноутбуки многим до сих пор представляются неоправданно дорогими игрушками.
А уж в конце прошлого века, когда цены на них колебались от 1200 до 2700 долл.
в Западной Европе и от 1700 до 3500 долл. в России, многим потенциальным потреби-
телям они казались просто запредельными. Американская компания Maytag в конце
90-х гг. прошлого века обнародовала структуру цены своего ноутбука (рис. 26.1).

Итого —1840 долл.

Рис. 26.1. Структура цены ноутбука Maytag, 1997 г.

Автор по роду деятельности был хорошо знаком со структурой цены услуг москов-
ских негосударственных вузов. На рубеже столетий она состояла из следующих
частей.

1. Заработная плата преподавателей.
Она составляет от 450 до 1200 руб. за один академический час, или от 15 до 40 долл.

На группу из 20-25 человек в год должно приходится от 600-1000 оплаченных часов,
включая зачеты и экзамены. Итого — от 10 до 40 тыс. долл., или 1000-1500 долл.
в расчете на одного студента. Отчисления с фонда заработной платы — в пенсионный
фонд, фонд занятости, социального и медицинского страхования должны увеличи-
вать эту сумму на 30—35 % (позднее суммарные отчисления с ФЗП сократились до
27 %), или на 300-500 долл. в расчете на одного студента. Доля расходов на оплату
труда преподавателей составляет от 20 до 30 % в совокупных издержках учебного
заведения.

2- Арендная плата и/или расходы на ремонт помещения.
Из расчета 2—2.5 м2 на одного студента и стоимости аренды от 150 до 250 долл.

в год за метр полезной площади. Итого — 6—12 тыс. долл. в год, или 300—600 долл.
на одного учащегося. Доля этой статьи расходов составляет 15-20 %.
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3. Административные и хозяйственные расходы, а также прочие налоги, сборы и обя-
зательные платежи.

В год выходит около 10—15 тыс. долл. на одну группу, или около 500—700 долл.
в расчете на одного учащегося. Доля этой статьи расходов составляет от 15 до 20 %
совокупных издержек.

4. Расходы на рекламу и связи с общественностью, участие в выставках, конферен-
циях, олимпиадах и т. п. От 4 до 6 тыс. долл. в расчете на группу, или 200-250 долл.
на человека. Доля в конечной цене — порядка 5—7 %.

5. Расходы на приобретение, издание учебных пособий, поддержание библиотеки,
развитие материальной базы и т. п. 4000—6000 долл. в год на группу, или около 200—
250 долл. на одного. Доля в совокупных издержках — 5-7 %.

Итого: совокупные расходы — от 2,5 до 4 тыс. долл. в год в расчете на одного
студента. При этом не менее половины этой суммы необходимо инвестировать
заранее — до начала учебного года. А если будет набрана группа не в 20—25, а в 14—
17 человек, издержки в расчете на одного слушателя возрастут в 1,5 раза.

Прибыль учредителей или вознаграждение предпринимателей должны составлять
не менее 12-15 % на вложенный капитал. В противном случае этот бизнес не имеет
особого смысла: можно ведь просто положить деньги в банк. Это увеличивает стои-
мость обучения до 2700-4200 долл. в год. Может быть, в свете изложенного выше это
уже и не кажется неоправданно высокой ценой.

В таблице 26.2 приводится структура издержек Высшей Школы Международного
Бизнеса Академии Народного Хозяйства (АНХ) при Правительстве РФ.

В таблице 26.3 приводится структура цены бутылки виски на американском
рынке.

В таблице 26.4 приведена усредненная структура цены книги (художественная
литература, 400-500 страниц, обложка) в России в 2003 г.

В таблице 26.5 приведена структура цены тонны алюминиевого профиля в России
в 2002 г.

Таблица 26.2
Структура издержек ВШМБ, 2002 г.

Статья

Отчисления в АНХ

Отчисления в фонд развития школы

Реклама и маркетинг

Литература и материальное обеспечение кафедр

Транспорт, стажировки, приобретение ПК

Расходы на административный персонал, включая
отчисления с ФЗП

Отчисления с ФОТ преподавателей

Фонд оплаты труда преподавателей

Доля в расходах, %

18

13

5

4

7

15

8

30
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Таблица 26.3
Структура цены бутылки виски, США, 2001 г.

Показатель

Розничная цена

Доля розничного торговца

Прибыль производителя

Расходы на рекламу и маркетинг

Издержки обращения

Полные издержки производства

Долл. в расчете на бутылку

30

7,5

7,5

7,5

3

4,5

Доля в %

too

25

2 s

25

10

15

Таблица 26.4
Структура цены книги, Россия, 2003 г.

Показатель

Розничная цена

Наценка розницы

Наценка издательства

Налоги

Реклама и PR

Редактура, корректура

Оформление

Гонорар автора

Полиграфия

Рублей на экземпляр

140-200

50-75

25-30

12-15

3-7

5-10

3-5

7-13

35-45

Таблица 26.5
Структура цены тонны алюминиевого профиля, Россия, 2002 г.

Показатель

Прибыль производителя

Прочие налоги и обязательные платежи

НДС

Амортизация оборудования

Обслуживание кредита

Расходы на управление

Заработная плата производственного персонала, включая
отчисления в фонды

Электроэнергия, связь, «коммунальные платежи»

Алюминий листовой

%

5

5

5

5

10

5

10

10

45
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Географический аспект ценообразования

Если фирма намерена работать на обширном географическом рынке, например
в европейской части России, то перед ней неизбежно истает вопрос об учете транс-
портных издержек в конечной пене продукции. Он может быть решен несколькими
способами.

Самый простой — установление цены в месте происхождения товара, например
в Санкт-Петербурге. Учет и покрытие транспортных издержек ложится, таким
образом, на плечи торговой сети, а перед конкурентами открывается соблазнительная
возможность наладить аналогичное производство где-нибудь поближе к потреби-
телю, например в Волгограде.

Другой способ — рассчитать средние издержки по доставке продукции и включить
их в цену, установив, таким образом, единую национальную цену для всех. Это понра-
вится потребителям из отдаленных регионов (Астрахань, Ставрополь), но может не
понравиться местным покупателям (Санкт-Петербург, Новгород, Псков), которые
будут вынуждены покрывать из своего кармана часть расходов по транспортировке
товара на большие расстояния.

Третий способ — установление зональных цен. Такой опыт имелся и в Советском
Союзе. Например, в первую зону может войти Север России, во вторую — Центр,
в третью — Юг, Волга и Урал.

Четвертый состоит в том, чтобы выбрать базисный пункт, например Нижний
Новгород, и включать в цену стоимость доставки из этого пункта. Это понравится
потребителям в Поволжье, но может не понравиться петербуржцам.

Наконец, производитель может взять на себя расходы по доставке товара потреби-
телю, и это, безусловно, будет сильным ходом в конкурентной борьбе.

• I

А как определяются иены на продукцию Вашей компании?

Какова структура издержек в Вашей компании?

Какова стратегия ценообразования?

Как учитываются географические аспекты в ценообразова
нии.'

ГЛАВА 27

Дифференцирование цен

Задачей любого бизнеса, от решения которой
зависит само выживание этого бизнеса, явля-
ется продажа все большего количества товара, вес
большему количеству покупателей, по вес более
высоким пенам.

Сержио Зимен, экс-директор по маркетингу Coca-
Cola, автор книг "Конец маркетинга, каким мы его

знали' и «Бархатная революция в рекламе»

Ценовая дискриминация
Проводя политику единых цен, фирма упускает некоторую часть прибыли,

поскольку более обеспеченные и мотивированные потребители в принципе готовы

заплатить цену выше равновесной.

Для того чтобы заставить различных потребителей приобретать один и тот же
товар по разным иенам, необходимо особым образом сегментировать рынок. Такая
практика называется дискриминационной и может осуществляться несколькими

способами.

Например, может происходить дискриминация самих потребителей:

- по возрастному принципу — в музеях и за проезд в городском транспорте дети

и пожилые платят меньше, чем взрослые;

• по полу — во многих ночных клубах Москвы (и других крупных городов) вход для

женщин либо вообще бесплатный, либо в 2 раза дешевле, чем для мужчин;
• по доходам потребителей — расценки по оплате услуг юристов, врачей, дизай-

неров, программистов, массажистов и прочих «независимых профессионалов»
очень часто устанавливаются в зависимости от платежеспособности клиентов,
которую они определяют визуально;

• по «статусу» потребителей — потребителям — юридическим лицам товары
и услуги могут предлагаться по более высоким ценам, чем индивидуальным
потребителям и домохозяйствам, на основании того, что у первых может быть
существенно большее число пользователей, а расходы на приобретение могут,
хотя бы частично, быть включены в издержки. В частности, журнал «Эксперт»
(как и большинство деловых изданий) устанавливает стоимость подписки длз
юридических лиц на 15-25 % дороже, чем для физических лиц.

Еще одним способом проведения ценовой дискриминации является «ложная
вариация товара по псевдокатегориям». Компания Mulinex (обанкротившая^
в 2000 г.) предлагала около 10 моделей электроутюгов по цене от 35 до 100 долл
Основные различия между ними состояли в наличии сигнальных лампочек
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подставок и нескольких дополнительных «программ», каждая из которых обходи-
лась фирме примерно в 1 долл. Виски за 25, 40 и 65 долл. часто различаются лишь
цветом этикетки.

Дифференциация места также относится к практике ценовой дискриминации.
Чашка растворимого кофе в автомате обойдется сегодня в 10 руб., в кафе — 15—25,
в театре — 25-40 руб.

Джинсы турецкого пошива (по лицензии из США) на ярмарке стоят 900 руб.,
вунивермаге — 1200-1500, в фирменном магазине — 2000-2500, в бутике — более
3500 руб.

Дифференциация во времени — один из наиболее распространенных способов
ценовой дискриминации. Билеты в кинотеатр «Кодак-Киномир» на дневные сеансы
стоят 80—120 руб., на вечерние — 150—250 руб. В московских кафе и ресторанах
можно позавтракать с 9.00 до J 1.00 за 100-180 руб. («комплексный завтрак»), пообе-
дать с 13.00 до 16.00 за 120-250 руб. («бизнес-ланч*). Ужин, состоящий из тех же
самых блюд, в тех же заведениях обойдется дороже в 1,5-2 раза.

Дискриминация с использованием талонов и купонов, обеспечивающих скидки:
в газетах, журналах и специальных изданиях часто публикуют купоны, предъяви-
телям которых предлагают скидки от 2 до 15 % при приобретении различных товаров.
Выигрыш потребителя составляет, как правило, от 20 до 200 руб. Но пользуются
этими талонами-купонами только те потребители, для которых трудозатраты по
нахождению нужных купонов и магазинов не превышают суммы выигрыша. А таких
потребителей не более 15 % от общего количества. Остальные платят полную цену.

Для того чтобы ценовая дискриминация сработала, необходимо выполнение
нескольких условий.

1. Рынок должен поддаваться сегментированию по интенсивности платежеспо-
собного спроса.

2. Члены сегмента, приобретающие товар дешевле, не должны иметь возможности
перепродать его там, где фирма продает дороже.

3. Конкуренты не должны обладать возможностью продавать дешевле на том
сегменте, где фирма продает дороже.

4. Издержки на проведение дискриминации не должны превышать дополни-
тельных поступлений.

5. Форма дискриминации не должна быть противоправной.

ВАЖНО!

Сильная дифференциация по уровню доходов помогает дискриминационному сегментиро-
ванию рынка и при прочих равных способствует усилению инфляции.

Скидки с базовой цены

Выстраивая систему скидок, необходимо прежде всего ответить на пять ключевых
вопросов: «Кто получает?», «За что?*, «В какой форме?», «Кто решает?», «О чем
сигнализирует скидка?»
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Кто получает скидку
Скидку от производителя может получать оптовик, розничный торговец или

конечный потребитель. Предоставляя скидку оптовику или розничному торговцу,
производитель должен для себя решить, хочет он или не хочет, чтобы рыночные
посредники «поделились» этой скидкой с конечным потребителем и в каком объеме.
Неурегулированность этого вопроса может привести к тому, что конечный потреби-
тель либо вообще не получит никаких бонусов (а следовательно, конечный спрос на
продукцию производителя не изменится), либо получит избыточную скидку, и это
нарушит ценовое позиционирование производителя. В российской практике уже
были случаи, когда крупные и влиятельные розничные сети, добившись от произ-
водителей значительных ценовых уступок, щедро делились скидками с конечными
потребителями, и это приводило к ценовому перепозиционированию продукции из
верхнего среднего в средний, из среднего — в нижний средний ценовой сегмент и т. д.
Вернуться обратно продукции этих производителей было уже очень сложно.

Вторая проблема, которой следует озаботиться производителю, предоставляющему
скидку розничному или оптовому торговцу, — это сохранение ритмичности поставок.
Может возникнуть ситуация, когда из-за значительной объемной скидки розничный
(или оптовый) покупатель возьмет слишком большую партию товара. Это может
привести к затовариванию в оптовом звене и существенному (и непрогнозируемому)
увеличению промежутка времени между следующими поставками.

За что предоставляется скидка
Самый плохой ответ на этот вопрос: «Потому, что они попросили» или «Без скидки

они отказывались брать нашу продукцию». Это заведомо проигрышная позиция.
Даже если позиции производителя слабы относительно позиций оптового звена
или розницы, необходимо стремиться к тому, чтобы предоставление скидки было
формально обосновано, пускай даже и символическими «бонусами» для произво-
дителя. В противном случае речь идет уже не о скидке, а о переходе на новый, более
низкий уровень цен.

Основными мотивами предоставления скидок являются объемные показатели,
стабильность закупок, сезонное сглаживание, быстрота расчетов, лояльность.

Наиболее распространенным и логичным основанием для предоставления скидки
является большой объем закупок. Здесь производитель получает прибыль за счет
эффекта экономии на масштабе и делится частью этого эффекта с покупателем.
Оптовику и розничной торговле лучше предоставлять такую скидку в виде дополни-
тельного объема приобретаемой продукции (т. е. в натуральном виде).

Размер «объемных» скидок очень сильно варьируется в зависимости от специфики
бизнеса и ситуации и может достигать 35-50 % («третий участник от одной компании
идет на семинар бесплатно»), но в среднем составляет 5—10 %.

Скидки и бонусы за стабильность закупок («лояльность») не так широко распро-
странены у производителей, как «объемные», и совершенно напрасно. Стабильность
закупок — одна из самых ценных услуг, которую может оказать покупатель произ-
водителю (продавцу).
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Чаще такие скидки, как элемент программ лояльности, используют розничные
торговцы, предоставляя за каждую следующую покупку (или через определенный
интервал покупок) дополнительные бонусы. Широкую известность получила
программа торговой сети «Перекресток» в 2002—2004 гг. При совершении покупки
на сумму более 500 руб. (за один раз) покупателю выдавали карту со скидкой 2 %. Если
в течение 2 месяцев покупатель совершал 10 покупок (сумма одноразовой покупки
при этом уже значения не имела), в магазинах сети эту карту меняли на 3 %. Еще
через 10 покупок — на 4 %. И так далее, до уровня скидки в 7,8 %, которого можно
было достичь через 1,5 года после начала программы, совершив в магазинах сети
более 70 покупок, за этот период.

Скидка за приобретение товара не в сезон направлена на то, чтобы избавить
производителя (дистрибьютора или розничного торговца) от издержек по хранению
продукции и риска неликвидности и переложить эти издержки и риски на следующее
звено в цепочке поставок. На рынке одежды и обуви «сезонная» скидка может дости-
гать 70-80 %. На других рынках она существенно меньше.

Скидка за «быстроту и своевременность оплаты» может достигать 25 % (в конфе-
рениионном бизнесе — «стоимость участия в конференции — 600 евро, оплатившим
до 20 июня — 450 евро») но, как правило, составляет около 0,5 % за каждую «сэконом-
ленную» неделю против оговоренного в контракте срока. Естественно, применять его
возможно только в условиях относительно низкой инфляции. В противном случае
необходимо учитывать и инфляционную составляющую цены. Например, если по
условиям контракта платеж должен поступить продавцу в течение 60 дней с момента
заключения сделки, а реально поступает в течение 18 дней, покупатель может оста-
вить себе 3,5 % от суммы, оговоренной в контракте.

Интересным вариантом скидки является «зачет сданного производителю (рознич-
ному продавцу) изделия». Такие скидки используются производителями (и продав-
цами) бытовой техники, автомобилей и могут достигать 40 % от цены нового прибора.
Например, покупатель новой модели холодильника может оплатить лишь 60 % его
прейскурантной цены при условии доставки производителю его предыдущей модели,
бывшей в употреблении менее 4 лет.

Но чаще производитель (продавец) готов учесть сдаваемый прибор, бывший
в употреблении, по фиксированной цене, близкой к стоимости доставки, установки
и сборки нового.

Специфически российским видом скидок является скидка «за расчет наличными»,
которая может достигать 10—15 % (в середине 90-х она могла достигать 50-75 %). При
этом, правда, надо учитывать, что наличные платежи сильно ограничены российским
законодательством, а расчеты с помощью кредитных карт и аккредитивов еще не
получили должного развития.

В России, во второй половине 90-х гг, вусловиях острого кризиса неплатежей, когда
70—85 % всех расчетов между предприятиями осуществлялись с помощью бартера,
взаимозачетов и накопления просроченных платежей, сомнительных векселей, нало-
говых освобождений и прочих денежных суррогатов, появился и прижился такой
специфический вид скидок как «за расчет хивыми деньгами». Имеется в виду, что
потребитель, оплачивающий поставки в срок реальными деньгами (наличными или

Дифференцирование цен

безналичными), а не их заменителями, может добиться скидки (до 40 %) с «базовой»

цены, в которую были заложены возможные потери от неплатежей. С нормализацией

расчетов после 2000 г. этот вид скидок потерял свою актуальность.

Форма предоставления скидки
Чаше всего скидки предоставляются в денежной форме. Это самый простой способ

и самый привлекательный для того, кто скидку получает, но далеко не самый опти-

мальный для того, кто скидку предостащтяет.

Для того, кто предоставляет скидку, более выгодна натуральная форма, п виде

предоставления большего объема товара. Таким образом мы и увеличиваем объем

реализации своей продукции, и препятствуем (косвенным образом) увеличению

сбыта продукции конкурентов.

Достаточно интересным для обеих сторон может быть предоставление косвенной

скидки в виде бонуса, не связанного непосредственным образом с продукцией

данного производителя. В качестве бонусов могут выступать билеты на концерты

звезд эстрады, спортивные соревнования, туристические поездки, офисное оборудо-

вание, автомобили, крупная бытовая техника. Это если речь идет о стимулировании

дистрибьюторов. Бонусы для индивидуальных потребителей существенно многооб-

разнее (но, как правило, и дешевле).

Кто решает вопрос о скидке
Очень важно, чтобы процедура предоставления скидок была четко прописана:

какие скидки в чьем ведении находятся, суммируются или не суммируются скидки,

на каких основаниях предоставляются, какие сопроводительные документы требу-

ются, как учитываются и т. д. В противном случае открывается простор для злоупо-

треблений, бардака и прямого воровства.

Политика скидок проводится в расчете на адекватную реакцию потребителя в виде

увеличения закупок. Но потребитель не всегда реагирует «адекватно», хотя всегда

рационально. Грамотный потребитель — а таких становится все больше — следит за

положением дел на рынке и у ведущих производителей с куда большим вниманием,

чем кажется сторонним наблюдателям и чем хотелось бы руководителям фирмы.

Так, снижение цены может быть воспринято при получении соответствующей

информации не как свидетельство укрепления товара на рынке и снижения изде-

ржек, а как признак того, что:
1) товар будет скоро выведен с рынка или заменен новой моделью;
2) товар имеет низкое качество или неустранимые дефекты;

3) фирма неблагополучна и может покинуть рынок, не обеспечив в будущем!

запасных частей и технического обслуживания. '

В результате сформируются ожидания дальнейшего снижения цены и спрос,
вместо того чтобы вырасти, — упадет. Если эти ожидания будут устойчивы, все так

и произойдет на самом деле.
И наоборот, повышение цены может быть воспринято как подтверждение

того, что:
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1) товар высокого качества и пользуется повышенным спросом;
2) товар обладает повышенной ценностной значимостью;

3) фирмаустойчиво контролирует рынокидозируетобъемы производства,а значит,
цена к дальше, возможно, будет расти.

Спрос, вместо того чтобы упасть, возрастет, открывая дорогу дальнейшему повы-
шению цен.

Какова политика скидок в Вашей компании?

Какие виды ценовой дискриминации практикует Ваша компания?

ГЛАВА 28
Эластичность — это важно!

Вчера — такие большие, но но пять рублей. А се-
годня — такие маленькие, но по три.

Михаил Жванщкий, философ-юморист

Нормальной, или адекватной, считается такая реакция потребителя на изме-
нение цены, при которой рост цен вызывает снижение спроса и продаж, а снижение
цен — рост потребления и сбыта, если, конечно речь, не идет о «товарах Гиффена»*.
При желании фирма-производитель может количественно рассчитать эластичность
спроса по цене.

Под эластичностью спроса по цене понимают отношение процентного изменения спроса
к процентному изменению цены.

Если цена выросла на 15 %, а спрос сократился на 30 %, то эластичность равна -2.
Эю — высокая эластичность. Знак «минус» показывает, что цена и спрос изменяются
в разных направлениях. Если же спрос сократится всего на 7,5 %, эластичность будет
равна -0,5. Это низкая эластичность.

Знать численное значение эластичности очень важно, поскольку это позволяет
рассчитать иену, которую может назначить фирма, обладающая УТП. Совершенно
не обязательно абсолютный монополист типа Московского метрополитена, но и,
например, единственная пекарня в Отрадном, в которой выпекаются луковые булки.
Тоже в своем роде монополист, и уж точно обладает УТП.

Формула расчета цены весьма проста**:

где:
А — цена, которую может назначить монополист, обладатель УТП;
В— цена, которая установилась бы при свободной конкуренции. Здесь уместно
напомнить, что цена свободной конкуренции равна предельным издержкам фирмы-
производителя;
Е— эластичность спроса но цене.

* Английский экономист Р. Гиффен в начале XX в. обратил внимание на то, что спрос на
ряд товаров при снижении иен ведет себя «неправильно». Так, снижение цены на картофель
часто ведет к снижению спроса на него, а не к повышению. Это объясняется тем, что сэко-
номленные благодаря снижению цены деньги (выигрыш потребителя) расходуются на приоб-
регение более ценных продуктов, например мяса. Рост потребления мяса, в свою очередь,
приводит к снижению потребления картофеля, поскольку мясо в данном случае выступает
по отношению к картофелю как субститут (заменитель) более высокого качества. Возможна
и ситуация, когда рост цены на товар способствует созданию ажиотажного спроса на него
И росту, а не сокращению потребления.

** Данной формулой можно пользоваться только при модульных значениях эластичности

выше 0,5.
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Итак, какую же назначить цену на булки?
Допустим, предельные издержки производства этих булок при объеме выпуска

10 тыс. штук в день составляют 2 руб. на одну стограммовую булочку. Допустим,
эластичность спроса по иене равна - 2 . Значит, можно назначить цену в 4 руб.

Производитель, снижая цену, должен помнить, что компенсировать потерю нормы
прибыли (отношение прибыли к иене изделия) может масса прибыли, увеличив-
шаяся за счет роста сбыта. Следующая формула покажет, на сколько именно должна
возрасти реализация, чтобы масса прибыли не уменьшилась:

где:
О — необходимый рост продаж в процентах;
Р— процент изменения (снижения) цен;
П — доля прибыли в иене продукции.

Вернемся к примеру с булками. Итак, выпуск и реализация составляют 10 тыс.
штук в день. Себестоимость — 2 руб. Цена реализации — 4 руб. Валовой доход —
40 тыс. руб. в день. Норма прибыли — 50 %. Масса прибыли — 20 тыс. руб. в день.
Что будет, если снизить цену на 25 % — до 3 руб. за булку?

Нормаприбыли снизится до 33 %. Для удержания массы прибыли на прежнем уровне,
необходимо увеличить объем реализации на 100 %, т. е. в 2 раза. Однако если эластич-
ность спроса по цене действительно равна - 2 , то снижение цены на 25 % приведет к
росту спроса только на 50 %, до уровня 15 тыс. штук в день. Валовой доход возрастет до
45 тыс. руб., а вот масса получаемой прибыли снизится до 15 тыс. руб. в день. Вывод:
в этих условиях снижение цены на 25 % экономически нецелесообразно.

При росте цен аналогичная формула покажет допустимое сокращение сбыта:

где:
С — допустимое сокращение продаж (в процентах);
Р — процент изменения (роста) цен;
П — доля прибыли в цене продукции.

Что будет, если владельцы решат повысить цену на булки на 25 % — до 5 руб. за штуку?
Норма прибыли возрастет до 60 %. Масса прибыли не изменится только в том случае,
если реализация сократится только на 33 %, до уровня не ниже 6670 штук в день. Однако
эластичность спроса по цене —2 говорит о том, что при повышении цены на 25 % скорее
всего спрос сократится на 50 %, до уровня 5 тыс. штук в день. Таким образом, при росте
нормы прибыли ее масса сократится на 5 тыс. руб. в день, до уровня 15 тыс. руб. в день.
Вывод: в этих условиях повышение цены на 25 % экономически нецелесообразно.

Общий вывод: зная показатель эластичности спроса по цене, можно установить
оптимальную цену на продукцию.

При помощи перекрестной эластичности* можно понять, являются ли товары взаи-
мозаменяемыми (субституты), взаимодополняемыми (комплитуты) или независи-

* Под перекрестной эластичностью понимают соотношение процентного изменения объема
продаж одного товара к процентному изменению цены другого.
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мыми. Если соотношение положительно — товары взаимозаменяемы, если отрица-
тельно — взаимодополняемые, если близко к нулю — независимы.

Если товары взаимодополняемы и эта зависимость жестка и устойчива, произво-
дитель может применить тактику перекрестной рентабельности: возможно, не только
отказаться от прибыли при продаже одного товара, но даже пойти на прямые убытки,
если есть уверенность, что они будут компенсированы продажами товара-компли-

тута.
Любительские фотоаппараты, особенно те, что используются для «моментальной.

фотографии», очень дешевы. Потери компенсируются ростом продажи пленки,
которая относительно дорога и очень прибыльна, особенно для «моментальной
фотографии», а также услуг по печати.

Пластмассовые музыкальные игрушки стоят «копейки». Ежегодно они «пожи-
рают» десятки батареек, которые приносят их производителям многомиллионные
прибыли.

Станок для бритья фирмы Gillette стоит (в розницу) порядка 5-7 долл., и фирма,
возможно, даже теряет (с учетом всех затрат по производству и продвижению) на
реализации каждого из них пару долларов. Упаковка сменных лезвий к этому станку
также стоит 5-7 долл., из которых 1,5-2 долл. — прибыль фирмы. Среднестати-
стический мужчина использует в год 1 станок и около 15 упаковок лезвий к нему.
Потери от реализации каждого станка десятикратно компенсируются прибылью от
реализациилезвий.

Аналогично эластичности спроса по цене можно рассчитать эластичность спроса
по доходу.

Эластичность спроса по доходу показывает, как изменился (вырос, сократился) спрос на
товар при изменении (росте, снижении) доходов потребителя.

Для того чтобы практически рассчитать показатель эластичности спроса по доходу,
необходимо сравнить потребление одной и той же группы товаров в текущем и
базовом периоде времени, когда, как предполагается, доходы исследуемой группы
населения были ниже. Однако для расчета показателя эластичности можно сравни-
вать потребление и двух одинаковых демографических групп, различающихся по
уровню дохода, в одном и том же периоде времени.

Предполагается, что с ростом доходов спрос на «нормальные» товары растет, а со
снижением — падает. Однако спрос на большинство «нормальных» товаров растет
с ростом дохода в меньшей степени, чем увеличивается сам доход. Это происходит
потому, что с ростом дохода меняется и сама структура расходов. Семьи начинают
потреблять те товары и услуги, которые они не могли себе позволить ранее.

Исследование «Стиль жизни среднего класса» показало, что с ростом дохода
на 10 % спрос на продукты питания для дома увеличивается на 2-3 %, на мебель!
одежду, бытовую технику — на 5—7 %, на услуги системы образования, туристически^
и индустрии развлечений — на 8—11 %.

Но где взять данные о количественном значении эластичности спроса? Конечно]
прежде всего можно и нужно искать уже имеющиеся данные.
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Так, Жан-Жак Ламбен в своей работе «Стратегический маркетинг», со ссылкой
на исследования Карлсона и Гиллена, приводит показатели эластичности спроса по
цене для легковых автомобилей в США за 1978—1981 гг. (табл. 28.1).

Таблица 28.1
Эластичность спроса на автомобили в США, 1978-1981 гг.

Тип автомобиля

Свсрхком пактн ыс

Компактные

П р о меж v то1 ] н ые

Полноразмерные

Люкс

Показатель эластичности

-0,8

-1,2

-1,3

-1,55

-2,05

А вот Пиндайк и Рубинфельд в учебнике •*Микроэкономика» приводят данные
по эластичности спроса по цене автомобилей за 1983—1984 гг.: в краткосрочном
периоде — от -0,75 до -1,2, в долгосрочном периоде — от -0,4 до -0,5. Как мы
видим, данные существенно расходятся, а ведь речь идет об одной и той же стране
и об одном десятилетии.

Естественно, механически переносить результаты, полученные в ходе исследо-
ваний европейских и американских рынков в 80-е гг. прошлого века, на российскую
почву нельзя. Поэтому к приведенному в табл. 28.2 выборочному перечню эластич-
ностей спроса по цене надо отнестись лишь как к справочному материалу.

Таблица 28.2
Эластичность по цене на некоторые товары и товарные группы, США, 80-е гг. XX в.

Товар

Туалетная бумага, свежезамороженные продукты, хот-доги

Шампунь, сухие смеси для обеда, миксеры, кондиционеры

Подсолнечное масло, супы, соусы для спагетти

Фирменные джинсы, одежда, обувь, аксессуары

Продукты в обычных продовольственных магазинах

Coca-Cola

Молотый кофе Chase & Sainbome

Молотый кофе Maxwell House

Продукты и товары в универсальных магазинах

Показатель эластичности

-0,6

-0,85

-1,3

-3,5

-4,5

-5,5

-6,5

-8,5

-10

Построить на «вторичном» материале конкретную деловую стратегию нельзя —
слишком рискованно. Значение эластичности можно определить либо в ходе провс-

Глава 28. Эластичность -это важно! 309

дения маркетингового исследования, что ласт весьма приблизительный результат,
либо в ходе реального рыночного эксперимента.

Так, осенью 1997 г. одна средняя по размеру торговая фирма, специализировав-
шаяся на джинсовой одежде и арендовавшая в Центральном универсальном магазине
(ЦУМ) небольшой торговый зал (60 мг), провела собственное экспериментальное
исследование эластичности спроса по цене на свой товар — штаны из джинсовой
ткани.

Самая большая сложность состояла в том, чтобы оставить прочие условия
равными. В этот месяц фирма не давала дополнительной рекламы и
не предпринимала никаких других необычных маркетинговых ходов, за
исключением сообщения о снижении цены.

Но и сам месяц, а вернее, 3 равноценных месяца подряд, было выбрать
непросто. Так, в декабре, в связи с премиями и прочими традиционными
предновогодними выплатами, без всяких маркетинговых усилий традиционно
наблюдается резкий рост оборота. В январе— напротив, всегда спад. Лето,
начиная с мая, — «мертвый сезон» в торговле джинсовой одеждой. Остаются
осень и период с февраля по май.

Сначала выбрали осень. В сентябре и ноябре цены были обычными — 180 тыс.
руб. (дело было еще до деноминации), или около 30 долл. по реальному обменному
курсу. Потом сентябрьские и ноябрьские показатели оборота усреднили и получили
оборот за «обычный» месяц. А вот в октябре цена была снижена на 25 % — до 135 тыс.
руб., или до 22 долл. Результат превзошел всякие ожидания: желающие примерить
«дешевые» джинсы выстроились в очередь, чего в ЦУМе не было со времен товарного
дефицита конца 80-х гг. прошлого века.

Объем торгов в натуральном выражении вырос в 3 раза, т. е. на 200 %. Денежный
поток увеличился в 2,25 раза — на 125 %. Объем прибыли увеличился на 36 %. А доля
прибыли в цене снизилась с 30,5 до 18,5%. Норма прибыли — отношение прибыли на
единицу изделия к средним обшим издержкам сократилась с 44 до 23 %. Как нетрудно
подсчитать, эластичность спроса по цене оказалась равной —8.

Эксперимент повторили через полгода. В феврале и апреле «обычная» цена
составляла 200 тыс. руб. (33 долл.), а в марте была снижена на 15 % — до 170 тыс.
руб. (28 долл.). Результаты оказались существенно скромнее. Очередей не наблю-
далось. Оборот в натуральном выражении вырос на 60 %, в денежном — на 36 %.
Прибыль снизилась на 4 %, ее доля в цене упала с 25 до 17,5 %. Норма прибыли
сократилась с 33 до 21,5 %. Эластичность спроса по цене на этот раз оказалась
равна —4.

Цены на товары промышленного назначения и услуги обладают меньшей эластич-
ностью, чем цены на потребительские товары. Это связано с существенно меньшим
количеством производителей в каждом сегменте (по каждой номенклатуре) и сущест
венно большими издержками поиска подходящей замены и заключения новых дого
воров поставки. Кроме того, отношения между производителями и потребителями
промышленной продукции отличаются более продолжительным и более личным
характером.
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Спрос на услуги Института Социальных Коммуникаций по цене был не эластичным.
Существенно более важную роль играли другие факторы: отсутствие формализма и
бюрократии (положительный фактор), статус института и диплома (отрицательный),
уникальная программа (положительный), отсутствие военной кафедры (отрица-
тельный), харизма директора института и т. д. А вот по доходу абитуриента (его семьи)
спрос был весьма высокоэластичным.

Аналогичным образом ведет себя спрос со стороны физических лиц на журнал
«.Эксперт». В частности, повышение рекомендованной цены номера с 8 руб. в 2000 г.
до 15 руб. в 2001 г. не только не привело к снижению тиража, но и сопровождалось
его существенным ростом. Повышение рекомендованной пены до 35 руб. в 2005 г.
было произведено на фоне очень медленных темпов роста тиража, каковыми они
и оставались следующие 1,5 года.

Эластичность спроса по цене на продукцию компаний «Дарья», «АльтсрВест»,
«Русский бисквит», «Империал вин» очень высока, если в качестве потребителей
рассматривать дистрибьюторов и розничные магазины. Сотрудники отделов реали-
зации шутят, что дистрибьюторы «готовы за рубль удавиться или нас удавить». Но не
все так однозначно, если речь идет о потребителях — физических лицах и домохо-
зяйствах. Они по разным брендам демонстрировали различные уровни эластичности
по цене: от высокой до отрицательной.

Если рассматривать эластичность спроса но доходам, то она не играет практически
никакой роли, если речь идет о потребителях — юридических лицах, и очень сильно
дифференцирована по брендам у домохозяйств, вплоть до появления «парадокса
Гиффена», когда с ростом уровня дохода потребление определенных марок начинает
снижаться в связи с переключением на более «престижные» и соответствующие
бренды.

А какова эластичность спроса по цене на продукцию Вашей компании?

ЧАСТЬ V
Продвижение

А эластичность спроса по доходу?

Пожалуйста, приведите количественные данные.
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Каналы распределения

Война — это коммуникации!

Наполеон Бонапарт

Произвести товар в условиях «рынка покупателя» — это только полдела, если не
четверть. Производитель должен позаботиться также о том, чтобы товар как можно
быстрее попал к потребителю, поскольку последний, в условиях отсутствия дефи-
цита, склонен минимизировать свои трансакционные издержки* по поиску и по-
купке товара.

Под товародвижением понимают физическое перемещение и/или передачу собственности
на товар от одного владельца другому, включая транспортировку, хранение и совершение
сделок.

ВАЖНО!

Расходы на организацию товародвижения достигают 15-20 % от суммы валовых продаж ев-
ропейских и американских производителей.

Товародвижение осуществляется через каналы, включающие в себя организации
и сотрудников, так или иначе связанных с передвижением и обменом товарами,
и выполняющие следующие функции:

• снабжение;

• сбыт;

• распределение;

• хранение;

• информирование;

• ценообразование;

• обслуживание потребителей;

• планирование продукта;

• реклама и стимулирование сбыта;

• организация маркетинговых исследований.

Но физический (I) поток товаров — это лишь один из 5 видов потоков, которые
сопровождают товародвижение.

* Трансакционные издержки — явный и неявные (вмененные) издержка, связанные с за-
ключением сделок. Для фирмы это издержки, связанные с поиском партнеров, заключением
контрактов, проведением экспертизы, получением лицензий, предоставлением отчетов, мини-
мизацией рисков. Для потребителя —время, усилья и деньги, затрачиваемые на поиск товара,
его доставку, сборку, настройку или иное приготовление к использованию.
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Навстречу ему движется финансовый (2) поток — деньги, счета, комиссионные

и т. п.
Прежде чем товары и деньги придут в движение, имеет место поток заказов (3)

от потребителей, торговли, промежуточных пользователей к производителю.
Все это сопровождается потоком информации (4), который движется в обе стороны:

от производителя — о предлагаемых товарах, услугах, ценах и условиях; от потреби-
теля — о нуждах и потребностях, покупательной способности, претензиях.

И, наконец, существует поток прав собственности (5) на товары, переходящий от
одних организаций кдругимив конечном счете — к потребителю (рис. 29.1).

Рис. 29.1. Потоки товародвижения

Все функции, связанные с организацией товародвижения, производитель может
попытаться выполнить самостоятельно, не прибегая к помощи посредников. Здесь
есть ряд несомненных преимуществ, как-то:

• вступая в непосредственный контакт с потребителем, производитель узнает
о реакции на свой товар «из первых рук»;

• производитель сохраняет жесткий контроль: цен, объемов сбыта, политики
стимулирования сбыта;

• стирается 1рань между товаром и услугой, и производитель начинает больше
зарабатывать на послепродажном обслуживании*. У многих западных компаний
именно послепродажное обслуживание приносит до 40 % всех доходов и до 90 %
всей прибыли.

Помимо производителей вооружений, избегать посредников стараются:

• производители сложного оборудования;

• фармацевтические компании, продавая непосредственно учреждениям здраво-
охранения и врачам;

• образовательные учреждения;
• фермеры;

• косметические фирмы Mary Kay и Avon, продвигающие соответственно 10 тыс.
и 2500 наименований своих изделий с помощью 350 тыс. и 750 тыс. сотрудников
по всему миру. В России по такой же схеме действует компания «Орифлэйм».

В целом около 40 % товарооборота на Западе приходится на долю прямых продаж
через:

• торговые отделения и сбытовые конторы производителей;

• демонстрационные залы, в том числе и телевизионные («ТВ-шопы»,« Магазины
на диване» и т. п.);

* Более трети всех доходов и двух третей прибыли фирм, производящих вооружения, граж-
данские самолеты, сложное техническое оборудование и т. п., приходится именно на долю
технического обслуживания.
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• с помощью коммивояжерои, ставших легендарными и полуанекдотичными
фигурами благодаря своей настойчивости, переходящей в наглость, и наход-
чивости, граничащей с авантюризмом;

• с участием «консультантов», число которых растет в последние годы в геомет-
рической прогрессии;

• с использованием каталогов, в том числе и компьютерных.

Однако принятие на себя издержек по продвижению товара к потребителю — дело

довольно хлопотное и очень дорогое. Поэтому во многих случаях целесообразно

обратиться к услугам профессиональных посредников — оптовых и розничных

торговцев:

• купцов*, которые приобретают все права на товар и несут риски;

• брокеров, которые, не приобретая прав собственности, заключают от своего

имени сделки по поручению клиентов, взимая за это с них фиксированное

вознаграждение;

• агентов, которые заключают сделку от имени клиента и которым выплачивается

комиссионный процент с суммы контракта.

Цепочка «Производитель -Потребитель», выстроенная таким образом, может
иметь 1,2 или 3 уровня. Наиболее простой вариант —оптовая продажа товара произ-

водителем сразу розничному торговцу — дистрибьютору. Так продвигают скоропор-

тящиеся продукты питания, одежду, автомобили, бытовую технику.
Наиболее распространенным видом розничного посредника является магазин.

Типология магазинов (форматов) сегодня весьма запутанна. Помимо 6 «чистых»
форматов, описанных ниже, существует множество смешанных и промежуточных
форм.

1. Склад-магазин («гипермаркет-дискаунтер»).

• Торговая площадь 20—60 тыс. м2.

• Ассортимент — 50-150 тыс. наименований.

• Число сотрудников — несколько десятков.

• Специализация — широкая.

• Цены — самые низкие.

- Сервис — минимальный.

2. Торговый комплекс («гипермаркет >, «молл», «каньон»).

• Площадь 5-25 тыс. м2.

• Ассортимент — 20-45 тыс. наименований.

• Число сотрудников — несколько тысяч.

• Специализация — широкая.

• Цены — высокие.

• Сервис — на высоком уровне.

* Купцы обеспечивают на Западе более 50 % wxго товарооборота, брокеры и агенты —около
10%. 40%, как мы помним, приходится на долю прямых продаж.
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3. Универсам («супермаркет»),

• Площадь 1,5—7,5 тыс. м2.

- Ассортимент — 5—25 тыс. наименований.

• Число сотрудников — несколько сотен.

• Специализация — преимущественно продукты питания, товары повседневного

спроса и товары для дома.
• Цены — разные, в зависимости от позиционирования.

• Сервис —приемлемый.

4. Универмаг.

• Площадь 500-2500 м1.

• Ассортимент — 1—5 тыс. наименований.

• Число сотрудников — от нескольких десятков до нескольких сотен.

• Специализация — преимущественно непродовольственные товары.

• Цены — относительно низкие.

• Сервис —приемлемый.

5. Специализированный магазин.

- Площадь от 100 до 10 тыс. м2.

• Ассортимент — 50—5000 наименований.

• Число сотрудников — несколько десятков.

• Специализация— узкая.

• Цены —различные.

• Сервис— на высоком уровне.

6. Дежурный магазин («мини-маркет», «магазин возле дома»).

• Площадь — около 100 м2.

• Ассортимент — около 500 наименований.

• Число сотрудников — до 10 человек.

• Специализация — самые необходимые товары: хлеб, консервы, пиво, сок,

упакованные продукты, сигареты, презервативы и т. п.

• Цены — относительно высокие.

• Сервис — приемлемый.

С середины 90-х гг. прошлого века сфера розничной торговли в России активно

развивается. Появились десятки розничных торговых сетей, многие из которых растут

темпами 50-100 % в год. Особенно бурным было развитие торговли в 2001-2005 гг.

Многие производители продуктов питания и товаров повседневного спроса

жалуются на жесткий диктат (условий) и давление, которому они подвергаются со

стороны розницы.
Втабл ице 29.1 представлены показатели крупнейших розничных сетей, работающих

в России. Хочется особо обратить внимание на то, что оборот даже самых крупных
из них не превышает 1 % от совокупного оборота розничной торговли в стране, а
суммарный оборот 10 самых крупных сетей составляет всего 7 % общего оборота
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розничной торговли. В США и странах Западной Европы на долю 4-5 крупнейших

сетей приходится от 25 до 75 % совокупного оборота розничной торговли в стране.

Так что у российской сетевой розницы есть еще очень большой запас роста.
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Сеть

Эльдорадо

Евроссть

Пятерочка (включая франчайзинг)

Магнит

Метро + Real

Перекресток

М.Видео

Дике и

Ашан

Седьмой континент

Лента

Связной

Копейка

Рамстор

Техносила

Виктория

Крупнейшие розничные

Количество
магазинов, шт.

—

3200

750

1500

22 + 3

130

—

220

7

ПО

15

1000

118

52

—

139

Оборот,
млн лол л.

3100

2600

2070

1800

1400 + 400

1100

1100

860

750

715

700

700

650

600

560

560

Таблица 29.1
сети в России, 2005 г

Рост к 2004 г., %

30

100

30

80

60

50

25

80

100

40

100

за
20

40

100

Данные из открытых источников: РБК, деловые СМИ, Интернет. Некоторые из
них официально подтверждаются руководителями компаний, некоторые — нет.

Производителю сложных изделий, требующих ремонта и обслуживания, имеет
смысл установить с дистрибьютором тесный контакт, а если удастся, предложить
ему настолько выгодные условия сотрудничества, что он откажется от продвижения
продукции других производителей. Таким образом независимый посредник может
превратиться в дилера. Дилер, если производителю удастся ограничить пространство
его свободы действий, может npeiратиться фактически в автономную сбытовую
контору производителя.

Если объемы производства очень велики, товар достаточно однороден, а срок
возможной реализации велик, возникает необходимость включения в цепочку опто-
вого торговца. Так организуется торговля биржевыми (классическими) товарами,

компьютерами, прохладительными напитками. Двухуровневый канал для этих

товаров считается оптимальным.

Иногда целесообразно построить трехуровневую систему товародвижения.

В частности, на книжном рынке крупный оптовик (на профессиональном сленге

он именуется джоббером) может скупить у издателя весь тираж или его значительную

часть (половину, треть, четверть). Издатель, таким образом, сразу покрывает свои

издательские издержки (около 40-60 руб. за экземпляр книги в твердой обложке)

и обеспечивает умеренную прибыль в размере 20—25 %, или 8-15 руб. на экзем-

пляр. Издатель, вложивший в тираж около миллиона рублей, может быть доволен:

вложения обернулись примерно за 3 месяца и принесли около 100 % прибыли в го-

довом исчислении.

Предположим, джоббер купил весь тираж — 20 тыс. экземпляров, 1000 пачек, что

по весу и физическому объему составляет примерно трейлер (12 т), а по количеству

экземпляров покрывает потребность большого региона, например центра России.

Затем джоббер на книжной ярмарке быстро, в течение месяца, перепродает товар

10—12 мелким оптовикам — трейдерам — по 100 пачек каждому, что соответствует

объему небольшого грузовичка («Газель»), обеспечивая себе высокую оборачивае-

мость средств и умеренную прибыль — около 10-15 % {а в годовом выражении — более

100 %). Цена одного экземпляра выросла еще на 6-10 руб. и достигла 60-75 руб.

Трейдеры, в свою очередь, привозят товар на мелкооптовый рынок (например,

в спорткомплекс «Олимпийский»), где в течение 1,5 месяцев перепродают его

розничным торговцам — продавцам — по 2-10 пачек, с 20 %-ной наценкой, т. с.

по 75—90 руб. за экземпляр (в годовом выражении прибыль трейдеров получается

под 180%).
А розничные торговцы уже продают книги читателям, в удобное время и в удобном

месте (в магазинах, киосках, палатках, в метро) по 100-150 руб. за экземпляр. Норма
прибыли у продавцов довольно высока — под 50 %, но с учетом скорости оборачива-
емости средств — а реализация такого тиража может занять у них до полугода — даже
100 % годовой рентабельности им достичь не удастся.

Конечно, можно попытаться исключить посредников и обратиться напрямую
в книжные магазины, предложив им взять книги у издательства по 60—80 руб. за
экземпляр. С одной стороны, норма прибыли возрастет с 20-25 до 40-50 %, а ее масса
(при удачном стечении обстоятельств) будет больше на 200-250 тыс. руб. Но, во-
первых, будет огромной удачей, если вся затея обернется менее чем за 5 кварталов, а
следовательно — срок оборачиваемости средств издателя возрастет в 5 раз. О годовой
норме рентабельности инвестиций в 100 % можно будет забыть навсегда.

А во-вторых, издателю придется заниматься непрофильным розничным бизнесом.
Дополнительные расходы могут поглотить не только «лишние» 200—250 тыс. руб.
прибыли, но могут «съесть» и базовую прибыль.

Поэтому только очень крупные издательства («ACT», «Эксмо», «ОЛМА-пресс»
и т. п.) могут позволить себе работать с розницей напрямую. Некоторые из них даже
начали развивать собственные сети книжных магазинов. Но это уже другой бизнес,
и собственная розница ни одному из издательств не обеспечивает более 20 % реали-
зации.
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Для предприятий, стремящихся сократить число посредников и выстроить макси-
мально прямой сбытовой канал, но в то же время избежать крупных расходов и свя-
занных с ними рисков, оптимальным решением является франчайзинг*.

ВАЖНО!

Франчайзинг был «открыт» в начале 30-х гг. XX в. одновременно во Франции и США. Но
к 1971 г. во Франции было всего около 30 франшизодателей и 2000 франшизополучателей,
К 1981 г. эти показатели возросли до 330 и 15 тыс., а к 1991 — до 700 и 30 тыс, соответ-
ственно. В Европе Франция является абсолютным лидером в области франчайзинга, по-
скольку аналогичные показатели в Великобритании, Италии и Германии в 2-3 раза скромнее.
Но в США показатели выше французских на порядок: более 10 тыс. франшизодателей и бо-
лее 500 тыс. франшизополучателей.

На Западе существуют 4 основных типа франшиз.

1. Производителя. Между изготовителем и розничным торговцем. Типичный
пример — авторизированные автомобильные дилеры и станции технического
обслуживания, парфюмерия «Ив Роше».

2. Промышленная. Между изготовителем и оптовиком. Coca-Cola.

3. Торговая. Между оптовиком и розничным торговцем. Аптеки «Рсксолл», мага-
зины «Шопи», «Христианссенс», «Диско».

4. Услуг. Между фирмой по обслуживанию и дистрибьютором. «Макдональдс»,
«Новотелы».

Франчайзинг — обоюдовыгодная форма сотрудничества. Франшизодатель полу-
чает доступ на новые, в том числе зарубежные, рынки, добивается быстрого роста
продаж и экономии на масштабе без экстраординарных расходов, связанных с
организацией собственной сбытовой сети. С ним начинают работать независимые
бизнесмены, которые мотивированы намного лучше, чем наемные менеджеры; они
лучше ориентируются на местном рынке и лучше контактируют с местными влас-
тями, клиентурой, публикой.

Франшизополучатель получает доступ к высоким технологиям современного
бизнеса, раскрученным товарным маркам, рекламную и PR-поддержку. Он может
начать дело с относительно небольшим капиталом (25—250 тыс. долл.) и стать
достаточно автономной частью большой организации, а следовательно, его сила на
местном рынке увеличивается. К тому же риски оказываются существенно меньше,
поскольку успешность бизнеса уже доказана прошлым опытом.

Но отношения франшизы таят в себе существенные риски. Если получателя не
устроят условия сотрудничества, он имеет возможность и право уйти к другому

* Франчайзинг представляет собой форму сотрудничества между предприятием, предо-
ставляющим франшизу (право на использование торговой марки и отработанных технологий,
комплект необходимойдокз'ментаиии, тренинги для персонала, оборудование и т. п.), — фран-
шизодателем (франшизером), и предприятием, покупающим франшизу,— франшизополу-
чателем, который самостоятельно осуществляет первоначальные инвестиции и обязуется
соблюдать полученные технологии.
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франшизодателю. И такие прецеденты случаются на Западе ежегодно, а теперь
и в России.

Производителям продукции промышленного назначения имеет смысл исполь-
зовать либо прямой канал распределения (нулевого уровня), либо одноуровневый
канал: торговый дом, брокера, дилера или агента. Чем более сложное оборудование
или продукцию, требующую наладки и обслуживания, производит компания, тем
меньше оснований для встраивания в цепочку «Производитель—Потребитель»
посредников.

На рынке услуг реализация, как правило, происходит без посредников. Исклю-
чение составляют такие стандартизированные виды услуг, как перевозки, связь,
туристические «пакеты», размещение рекламы и т. п. Чем сложнее услуга, тем меньше
возможностей для привлечения посредников.

В течение 5 лет (2001-2005 гг.) реализации исследовательского проекта «Стиль
жизни среднего класса» попытки привлечь к реализации готовых отчетов агентов или
иных посредников неизменно заканчивались неудачно. За это время производителем
самостоятельно было реализовано более 250 отчетов.

Компания ROMIR Monitoring, так же как другие исследовательские фирмы,
реализует свои услуги заказчикам (более 150 исследовательских проектов в год)
напрямую, минуя посредников. Услуги по исследованию рынка слишком сложны и
плохо поддаются стандартизации для привлечения к их продвижению посредников.
Впрочем, иногда в качестве «представителей заказчика» выступают рекламные
агентства и консультанты по брендингу, которых условно можно рассматривать

как посредников.
Компания «Евросеть» сама является крупнейшим в России розничным посред-

ником по продаже мобильных телефонов и аксессуаров к ним, крупным игроком на
рынке приема платежей за мобильную связь. В отличие от других крупных розничных
сетей, она практически не использует франшизу, предпочитая приобретать салоны
связи в собственность. Свыше 90 % из более чем 3 тыс. салонов связи «Евросети»
находятся в собственности этой компании.

Компания «Империал вин» является одновременно и производителем, и крупным
оптовым посредником. Как производитель она реализует свою продукцию через
одного посредника — собственный торговый дом. Как дистрибьютор она реализует
свою продукцию средним и мелким оптовым покупателям, а в Москве и Санкт-
Петербурге — еще и напрямую в розничные торговые точки.

Компания «АльтерВест» сотрудничает с более чем 200 дистрибьюторами. 20 круп-
нейших из них реализуют более S0 % объема производства этой компании. Вопрос
о прямых поставках в розничные сети поднимался, но в 2003 г. был признан эконо-
мически неоправданным, так же как и приобретение, формирование собственной
розничной сети киосков.

Компания «Алроса» большую часть объемов добычи алмазов реализует через круп-
нейшего мирового оператора на рынке алмазов и бриллиантов компанию «Де Бирс».
Так был устроен мировой алмазно-бриллиантовый комплекс. По мере снижения доли
«Де Бирс» в объемах реализации «Алроса» (этот процесс обусловлен либерализацией
мирового алмазно-бриллиантового рынка) перед «Алроса» встает серьезная задача
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организации сбыта своей продукции. Очевидно, что она будет решаться поэтапно,
путем диверсификации каналов сбыта. В том числе рассматриваются вопросы орга-
низации прямого канала сбыта алмазов ограночным предприятиям и организации
собственного (партнерского) бизнеса по огранке алмазов с дальнейшей продажей
бриллиантов ювелирным компаниям.

Журнал «Эксперт» предлагает своим читателям оформить редакционную подписку
(прямой канал реализации). Такой возможностью воспользовалось несколько
тысяч человек. Через этот канал реализуется 5—6 % тиража. Другой способ получить
журнал — оформить подписку через агентство «Роспечать» или иные компании,
занимающиеся оформлением подписки и доставкой газет и журналов читателям. По
этому каналу реализуется около 30-35 %тиража. Более половины тиража реализуется
через розничную торговую специализированную сеть (киосков). В супермаркетах
реализуется около 3 % тиража.

А как осуществляется реализация в Вашей компании?

Какие каналы распределения задействованы и какова роль каждого из них?

Возникают ли конфликты в каналах распределения? Из-за чего?

И как они разрешаются?

ГЛАВА 30

Стимулирование сбыта

Постмодернистское управление маркетингом — это
формальная минимизация производителем важных
барьеров, препятствующих желаемому поведению
потребителей.

Ричард Бучанан, автор книги «Враг внутри»

Исследования западных специалистов показывают, что покупки, продиктованные
осознанной потребностью и тщательным предварительным отбором, включающим
такие параметры, как марка и упаковка, составляют около четверти всех продаж
в стоимостном выражении. Еще четверть покупок приходится на долю товаров,
в принципе запланированных к покупке, но не отобранных по маркам, местам
покупки и даже количеству. Четверть продаж приходится на долю товаров, о которых
потребители вспомнили в последний момент (уже в магазине), и еще четверть — на
долю товаров, которые покупатели до встречи с продавцом вовсе не собирались
приобретать (рис. 30. ]).

Рис. 30.1. Планирование покупок

Вот почему стимулирование сбыта, под которым понимают совокупность приемов, способ-
ствующих увеличению обьема продаж на протяжении всего жизненного цикла товара, при-
обрело такое большое значение.

В отличие от рекламы, рассчитанной на длительный эффект, стимулирование
имеет целью немедленное воздействие на поведение потребителя. Стимулирование
начинает играть доминирующую роль на этапе первого спада в жизненном цикле
товара и повторного вывода его на рынок.
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Средствами стимулирования выступают прежде всего цены:

• сниженные в честь Рождества, Дня Победы, 8 Марта, Дня города, выборов
Президента или мэра, внутрифирменного праздника и т. п.;

• сниженные с помощью купонов*, распространяемых через печатные средства
массовой информации или прямой рассылкой.

Первые купоны появились в российской прессе в начале 90-х гг. Одним из
пионеров стала газета «СПИД-Инфо». А в феврале 1995 г. вышел в свет первый
номер журнала «Бестселлер», специализирующийся на распространении купонов.
Выходил он, правда, недолго, и пока можно с уверенностью констатировать, что
купоны на российской почве не прижились как массовое явление, возможно, в силу
консервативности руководства большинства российских предприятий.

Помимо денежного, возможно также «натуральное»** стимулирование:
• сэмплинг — бесплатное распространение образцов, приглашение попробовать

новый продукт;

• предложение дополнительного количества товара за туже цену;

• предложение подарка, как из числа сопутствующих товаров, например однора-
зовой зажигалки к двум блокам сигарет, так и совершенно постороннего пред-
мета, например детской игрушки к сковородке с антипригарным покрытием.

Хорошо зарекомендовали себя «активные» средства стимулирования: конкурсы,
игры, лотереи. Сегодня они используются всеми ведущими производителями потре-
бительских товаров, кропотливо выискивающими свежие идеи и персоны, особенно
на телевидении.

В России в течение нескольких лет были весьма популярны такие программы, как
«Смак» (спонсор — компания Uncle Ben's), «Что? Где? Когда?» («Довгань», «Басалай»,
«Сонет», «Бим-банк»), «Колесо истории» («Экипаж»).

Стимулирование может и должно распространяться не только на потребителей,
но и на посредников — оптовых и особенно розничных торговцев-продавцов. Ведь
именно от их отношения к товару зависит, какое место займет он на полках магазина,
а потом — в умах и сердцах потребителей.

Сегодня оформилась в самостоятельное направление маркетинговой практики
«психотрейдика» — наука о наилучшем расположении товаров в магазине, стимули-
рующих положительное отношение к покупкам запахах, цветах, формах. Было бы
очень неплохо, чтобы продавцы, хотя бы «старшие», познакомились с этой наукой
и смогли применить ее выводы на практике.

Очень большое значение имеет отношение продавцов и покупателей к акту
торговой коммуникации. Исследователи Блейк и Мутон построили специальную
«решетку» для анализа этого отношения. Исследуются два параметра:

* В середине 80-х гг. прошлого века во Франции имело хождение около 160 млн купонов
на 4700 видов товаров (по 3 купона на душу населения). В США в это время число купонов
уже достигло 800 на каждого американца. Вес ведущие газеты и журналы публиковали такие
купоны, имелось также несколько сотен специализированных журналов, которые занимались
только этим.

* • Является лучшим средством по сравнению со снижением цены, так как в этом случае не
происходит ценового перепозициониронания, а сбыт увеличивается при сохранении выручки.

Глава 3 0 . Стимулирование сбыта

• степень заинтересованности в продаже (покупке);

• степень заинтересованности в покупателе (интереса к продавцу).

Интенсивность заинтересованности измеряется в баллах от 1 (очень низк

до 9 (очень высокая).
Если оба показателя низки (1,1,1,2, 2,1,1,3, 3,1,2,2,2,3,3,2,3,3) —это зона безр

личного продавца (равнодушного покупателя).
Если заинтересованность в продаже (покупке) высока (7,1, 7,2, 7,3, 8,1, 8,2,}

9,1,9,2, 9,3), а в клиенте (продавце) низка — это зона агрессивного продавца (o6oj
няющегося покупателя).

Если, наоборот, заинтересованность в продаже (покупке) низка (1,7, 2,7, 3,7, 1
2,8, 3,8, 1,9, 2,9, 3,9), а степень заинтересованности в клиенте (продавце) высок;
зона продавпя-филантропа (легковерного покупателя-простофили).

Если продавец (покупатель) демонстрирует среднюю спепень заинтересов;
ности по обоим параметрам (4,4,4,5, 5,4,5,5,5,6, 6,5,6,6) — зона обычного, среди
продавца (покупателя).

Если оба показателя высоки (7,7, 7,8, 8,7, 8,8, 8,9, 9,8, 9,9) — зона отличи
продавца (опытного, благожелательного покупателя).

Кроме 5 описанных зон, существует еще 4, в которых среднее значение одн1
параметра сочетается с высокими или низкими значениями другого. Совмсще:
отношений продавца и покупателя к коммуникативному акту дает отличный апщ
тический инструмент для анализа эффективности стилей продажи и атмосфе]
в которой она осуществляется. Сокращенный ее вид приводится в табл. 30.1.

Таблица.
Аналитическая решетка Бпейка и Мут
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Цвет, запах, звук

Ешс одним способом влияния на поведение потребителей является метод коми
ческой цветокоррекции. Мы уже говорили о нем в главе, посвященной бренди!
Эта методика была официально признана в России в мае 2002 г. Основы теор
на которой базируется эта методика, восходят еще к Гете, который полагал, что
«теория цвета» будет ценит ься потомками больше, чем его гениальная поэзия. One
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юнно метол цветокоррекции базируется на тесте, разработанном швейцарским
еным Максом Люшером в середине XX в.
Рекомендации по цветокоррекции можно давать лишь в конкретной ситуации,
адея комплексом исследований. Причем надо заметить, что у одного и того же
ловека в разные периоды жизни, например в зависимости от материального поло-
ния, цветопредпочтение меняется.
Опытный бренд-дизайнер не может не знать этого и не возьмется за работу, не
просив в исследовательской лаборатории карту цветовой ниши потребительского
1сприятия и соответствующую дифференциацию по каждому из сегментов, над
>торыми он работает. Цвет — это мощнейшее оружие или орудие, в зависимости
; того, в чьи руки оно попадет.
Что касается каких-либо конкретных рекомендаций относительно выбора цвета

эй изготовлении упаковки, создании бренда— тут все сугубо индивидуально,
аждый отдельный вариант требует особого подхода. Невозможно выдать рецепт
лз осмотра больного, также невозможно дать рекомендации по цветокоррекции.
Эта методика применялась при разработке или позиционировании таких брендов.

ж Sadia, «Дымов», Wabe, «Черноголовка», «Арегак», «Эльдорадо», Citizen и др.

Еще одним мощным орудием продвижения и стимулирования сбыта является
max. Известно, что запахи оказывают очень серьезное влияние на нервную систему
гловека. На этом факте построено одно из направлений в современной нетради-
ионной медицине— ароматерапня. Индустрия запахов с каждым годом набирает
бороты. Это и традиционные освежители воздуха (для туалета, кухни, автомобиля
т. п.), и ароматизированные свечи, и специальные масла, и, конечно, устройства
пя «извлечения запаха»: от банальных аэрозольных баллончиков до весьма сложных
риборов, управляемых микропроцессорами.

Приятнык запахи: «свежести», «хвои», «моря», «цветочные», «хлеба*, «кофе»,
шоколада» и т. д. — способны не только поднять настроение потребителю, что уже
амо по себе будет способствовать тому, чтобы он провел в магазине больше времени,
io и оказать влияние на совершение покупки. Неудивительно, что в крупных мага-
инах стараются всячески поддерживать приятные запахи. Некоторые директора
тгазинов утверждают, что появление пекарни и устойчивого запаха свежеиспе-
енного хлеба в их магазинах само по себе приводило к увеличению продаж других
фодуктов питания на 5-7 %, а непродовольственных товаров — на 3-4 %.

Уже было несколько примеров того, что страницы дорогих книг были пропитаны
. • пециальным парфюмерным составом (со слабым, приятным и, конечно, не аллер-
енным запахом). Мне, правда, неизвестны коммерческие результаты этих акций. Но
[ знаю, что ведутся разработки специальных запахов, которые должны «заставлять»
ютребителя совершать покупки. Пока, к счастью, без какого бы то ни было успеха.
Эно и к лучшему.

Звук, музыка также могут выступать в качестве расслабляющих и стимулирующих
;быт дозволенных приемов маркетинга. Из многочисленных экспериментов известно,
сто под классическую музыку даже коровы лучше доятся, а куры несутся. Проводились
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и «опыты на людях», которые показали, что медленная и приятная музыка способна
увеличить среднее время пребывания посетителя в торговой точке на несколько минут
и, соответственно, привести к росту продаж. Пока рано говорить о репрезентатив-
ности подобных единичных исследований, но в предельном случае (небольшой отдел
парфюмерно-косметической продукции в крупном торговом центре) речь может идти
об увеличении оборота на 20-25 %. Да и 5-7 % — это уже очень неплохо. Наиболее
подходящими являются классические произведения (кроме слишком сложных и
пафосных), джазовые композиции, ритм-энд-блюз, кантри, рэгти, мелодичный рок-
н-ролл. Напротив, громкая и быстрая, ритмичная музыка в стиле совково-попсо-
вого «бэме-бэме-бэме», хард-рок, хэви-метал, рок-оперы* может на несколько минут
сократить время пребывания покупателя (старше 30 лет) в магазине. И это, конечно,
никак не поможет увеличению скорости товарооборота.

В связи с этим мне совершенно не понятно, почему в большинстве российских
супермаркетов на полную громкость врубают «Радио-УПса». О вкусах
музыкальных спорить бесполезно. Но и с кривой продаж тоже ведь не особенно
поспоришь.

Продажа конечному потребителю завершает процесс товародвижения. Права на
товар переходят к потребителю, и он волен использовать его по своему усмотрению.
Для многих товаров большего и не требуется. Продукты питания, одежда, аксес-
суары, галантерейные товары, простейшие бытовые приборы и т. п. не нуждаются
ни в каком дополнительном обслуживании, может быть, кроме инструкции по уходу
и наилучшему использованию.

Но многие товары требуют большего. Электробытовые приборы, аудио- и видео-
аппаратура, автомобили, компьютеры, кондиционеры, не говоря уже об оборудо-
вании и приборах производственного назначения, требуют послепродажного обслу-
живания: установки, настройки, отладки, профилактических процедур, ремонта,
модернизации и т. д.

Некоторые производственные компании сознательно не занимаются этими «мело-
чами», оставляя рынок послепродажного обслуживания сервисным и ремонтным
компаниям. Эта политика в экономически развитых странах повсеместно признана
недальновидной, поскольку настоящие «Большие деньги» делаются именно на обслу-
живании. Подсчитано, что на обслуживание сложной бытовой техники потребители
в Западной Европе тратят ежегодно около ] 5 % от ее начальной стоимости.

Если учесть, что доля прибыли компании-производителя в цене изделия не превы-
шает 5 %, а у сервисной компании может достигать 25-40 %, да к тому же приоб-
ретается бытовая техника раз в 5—10 лет и сбыт подвержен значительным цикли-
ческим колебаниям, а обслуживается она постоянно, и этот процесс слабо подвержен
цикличности, становится понятно, что для производителя пренебрегать обслужива-
нием — это все равно что нещадно себя обкрадывать. Вот почему большинство евро-
пейских производителей дают трехлетнюю гарантию на свою технику, естественно,
включая стоимость возможного ремонта в цену изделия.

' А мне лично они нравятся!
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J связи с этим неудивительно, что ремонтом, также как и торговлей, сегодня на
аде занимается больше работников, чем непосредственно производством этой
юй товарной массы.
Записаны десятки томов о важности и ценности послепродажного обслуживания.
и желании и необходимости нужно обращаться к ним.
\ здесь подчеркнем еще раз, что потребитель, как правило, хочет не...

, ..иметь пылесос и посудомоечную машину, автомобиль или компьютер...

...а получить возможность быстро убрать квартиру, помыть посуду; быстро передвигаться
ю городу; считать, писать, рисовать, исправлять, отправлять и получать корреспонденцию.

Программы лояльности

Программы лояльности — это действия, направленные на увеличение повторных
купоксо стороны потребителей, реально имеющих альтернативный выбор:

• карты постоянного покупателя, выдаваемые за «что-то», лающие дисконт, но
не продающиеся за деньги и не раздающиеся всем подряд;

• бонусные программы для постоянных покупателей, не распространяющиеся на
«случайных» посетителей;

• специальные предложения для постоянных покупателей;

• вовлекающие программы для постоянных покупателей, желательно с социально
значимым контекстом.

Программы лояльности не имеют ничего общего с «обычными» скидками, распро-
оками, дегустациями и прочими акциями, направленными на стимулирование
;рвых, пробных и спонтанных покупок.
За 10 лет развития программ лояльности российскими компаниями накоплен

эльшой опыт формирования и поддержания программ лояльности. Это:

• «Аэрофлот Бонус» и другие программы авиакомпаний;

• «Альфамобиль» и другие программы автодилеров и банков;

• «Почетный гость» и другие программы сетей ресторанов;

• программа «М.Видео» и других сетей магазинов бытовой техники;

• коалиционная программа лояльности «Шесть семерок»;

• программа «Перекрестка» и других продовольственных сетей;

• программа «36,6» и других аптечных сетей;

- программа лояльности сети «Красный куб»;

• коалиционная программа «Много.™»;

• коалиционная программа «Малина» (стартовала в апреле 2006 г.);

• имногие другие... очень многие.

С 2004 г. издается специализированный журнал «LOYALTY.INFO: эффективные
триграммы лояльности», тираж— 5000 экземпляров, 6 выпусков в год. Ежегодно
з Москве проводится как минимум 2 специализированные конференции на тему
:>Программ лояльности», на которых специалисты по этому вопросу охотно делятся
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своим опытом. Это не считая бесчисленных конференций на темы общего марке-
тинга, стимулирования сбыта, управления продажами, на которых вопросы лояль-
ности также поднимаются в виде отдельных докладов или круглых столов.

Вот несколько фактов о дисконтных программах, являющихся одной из наиболее
распространенных разновидностей программ лояльности.

• В 2001 г. половина представителей среднего класса не знала ни об одной дисконт-
ной программе*.

• В 2005 г. 3/4 взрослых горожан могли без подсказки назвать 2 или более дисконт-
ных программы.

• С ростом уровня доходов осведомленность о дисконтных программах заметно
увеличивается.

• В 2001 г. 46 % представителей среднего класса предпочитали «накопительную»
систему скидок, 40 % — систему с фиксированной скидкой и лишь 7 % —
бонусную.

• Скидка в 2-3 % от начальной цены не воспринимается средним классом как
заслуживающая внимания (исключение: автомобили, недвижимость).

• Скидка в 30 % и более воспринимается как свидетельство «грабительского»
ценообразования (исключение: обувь, одежда).

Институт Социальных Коммуникаций в качестве стимулирующих и поддержи-
вающих лояльность потребителей методов использовал прежде всего фирменный
стиль. Институт был одним из первых негосударственных вузов страны, который
обзавелся собственным логотипом, цветовой гаммой, шрифтами и прочими дизай-
нерскими атрибутами.

Компания «Дарья» также была одним из пионеров в области производствен-
ного бренд-дизайна на своем рынке. Разработанная собственными специалистами
программа лояльности была направлена на дистрибьюторов. Повышению лояль-
ности и увеличению сбыта также способствовали многочисленные акции, в которых
компания принимала участие в качестве и спонсора и организатора. Речь идет прежде
всего о гуляниях на Масленицу, Рождество, День города и т. п.

В компании «Империал вин» программа лояльности также была направлена
в первую очередь на дистрибьюторов. Но и для конечных потребителей было разра-
ботано несколько программ, повышающих лояльность: от банальных бонусов
(штопоры, кружки-бокалы, футболки и т. п.) за приобретение продукции компании
до возможности скачать мультфильм «Три молдавана» с сайта компании и получить
диск с молдавской эстрадой.

В качестве стимулирующих акций журнал «Эксперт» использует возможность
оформления «пробной подписки» (бесплатной) на 1-2 месяца. Это можно назвать j
сэмплингом. Весной 2004 г. были проведены радикальный рестайлинг обложки и
редизайн макета. Он, кстати, понравился далеко не всем читателям: на сайте журнала

* Поведение, которое было характерно только дли представителей среднего класса в 2001 —
2002 гг., к 2005—2006 гг. стало характерно для ! /, россиян, проживающих в городах. Да и сам
средний класс за эту пятилегку вырос с 12—16 % населения страны до 30—40 %.
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можно было прочесть несколько нелицеприятных отзывов. Но рост количества
подписчиков и тиража журнала в следующие 2 года показал, что решение было
принято в целом не ошибочное.

ROMIR Monitoring в качестве стимулирующих использует различные акции и ме-
роприятия, направленные на «воспитание» и «просвещение» потребителей, а также
повышение уровня взаимного понимания и доверия между заказчиками и исполни-
телями исследовательских работ. Это и выступления на конференциях с докладами,
и участие в дискуссиях по актуальным проблемам рынка маркетинговых исследо-
ваний, и публикация статей в специализированных журналах и статистической
информации в деловых и общественно-политических изданиях, и «дни открытых
дверей* — приглашение реальных и потенциальных заказчиков понаблюдать за
исследованиями, проводящимися по собственной инициативе (речь идет прежде
всего о фокус-группах).

Программы лояльности как таковой у ROMIR Monitoring нет (также как у боль-
шинства компаний сферы деловых услуг), но со своими клиентами она старается
поддерживать хорошие отношения, в том числе обмениваясь подарками (на Новый
год), которые в ROMIR Monitoring стараются не только исполнить в фирменном
оранжевом цвете, но и сделать достаточно оригинальными.

А какие приемы стимулирования сбыта используются в Вашей компании?

Есть ли в Вашей компании программа лояльности?
Пожалуйста, опишите ее.

Если бы Ваша компания решила вступить в коалиционную программу лояльности,
то о каких компаниях из каких отраслей вы бы подумали в первую очередь? И почему?

ГЛАВА 31

Реклама

Реклама не повышает продажи, она только не даст
им падать.

Питер Дойль, автор книги '"Менеджмент

Современная реклама в эстетическом отношении
отвратительна, а в нравственном — бесстыдна.

Вернер фон Зомбарт, 1912 г.,

социолог, автор книги «Буржуа»

Деловые коммуникации, на первый взгляд, представляются довольно-таки
несложным процессом, принципиально не отличающимся от дружеского или
семейно-родственного общения. На самом деле это не так, хотя бы в силу того,
что в отличие от друзей или супругов, вращающихся, как правило, в одной куль-
турно-информационной нише и имеющих равную заинтересованность в продол-
жении процесса общения, стороны, участвующие в деловых коммуникациях, весьма
различаются по этим показателям. Кроме того, деловые коммуникации часто носят
неличный характер, что также затрудняет общение. Схематически процесс передачи
информации выглядит следующим образом (рис. 31.1).

Рис. 31.1. Процесс передачи и приема информации

На каждом этапе возникают помехи, связанные с умением отправителя облекать
свои мысли в однозначно трактуемые слова или образы, качествами средств передачи
информации, способностью получателя воспринимать и интерпретировать полу-
ченные сигналы.

Теория социальных коммуникаций — молодая научная дисциплина, разработкой
которой занято несколько научных коллективов в США, Европе и России.

Формы и виды деловых коммуникаций весьма различны. Здесь и конференции,
выставки, семинары, презентации, пресс-конференции, брифинги, и интервью,
круглые столы, деловые обеды и игры, переговоры, споры, и т. д. и т. п. Они играют
важную роль в продвижении продукции промышленного назначения. Но основным
видом деловых коммуникаций на протяжении всего XX в. была — и в обозримом (на
15—25 лет) будущем останется — реклама.
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Существуют два диаметральных подхода к определению рекламы. В соответствии
с узким определением:

...под рекламой понимают только платные, однонаправленные, неличные и опосредованные
обращения, агитирующие в пользу конкретного товара.

В соответствии с широким подходом к определению:

...рекламой считается любое обращение производители (продавца) или их представителей
к потенциальному потребителю (покупателю).

Мы, вслед за Филипом Котлером, будем понимать под рекламой:

.. .любую оплаченную форму неличных представлений товаров и услуг, атакже продвижения
идей от имени известных спонсоров.

Рекламный рынок — один из наиболее динамично растущих рынков во всем мире.
В 2005 г. его объем превысил 600 млрд долл., что составляет примерно 1,25 % миро-
вого продукта.

В России объем рекламного рынка в J993 г. оценивался в 0,5 млрд долл., в 1995 -
в 1 млрд, в 1 9 9 7 - 1,65 млрд долл., в 1 9 9 9 - опять в 1 млрд, в 2001 — опять в
1,65 млрд долл. Динамика российского рынка рекламы в 2000-2005 гг. представлена
втабл. 31.1.

Вид, носитель

Телевидение

Радио

Пресса

Наружная

Интернет

Кинотеатры

Итого ATL

Consumer promotion

Trade promotion

Direct marketing

POS

Event marketing

Итого BTL

Итого

2000

270

40

340

150

н.д.

н.д.

1100

н.д.

н.д.

70

60

н.д.

250

1350

2001

480

55

470

275

н.д.

н.д.

1650

ПО

100

125

80

28
450

21 (Ю

Российский рынок

2002

920

115

755

400

11

9

2200

150

130

190

100

30

600

2800

2003

1240

155

935

530

18

12

2900

220

200

250

120

50

840

3750

рекламы, 2000-2005

2004

1700

220

1200

710

30

15

3850

270

250

310

160

65

1050

4900

2005

2300

300

1400

900

50

20

5010

360

320

390

200

80

1350

6350

Таблица 31.1
гг„ млн долл.'

Доля, %

46

6

28

18

1

0,4

100

27

24

29

15

6

100

* Источник: Ассоциация Коммуникационных Агентств России (АКАР, бывшая PAPA).
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Термины ATL (above llic line, «над чертой») и BTL (below the line, «под чертой»)
не несут никакой смысловой нагрузки. Это просто принятые в индустрии марке-
тинговых коммуникаций обозначения для двух больших групп рекламы, первую из
которых можно было бы назвать «непершнифицированные коммуникации с исполь-
зованием СМИ и прочих средств массовой коммуникации», вторую— «массовые
коммуникации с возможностью персонификации без использования СМИ».

История (легенда) появления этих аббревиатур такова. В середине XX в. некий
директор по маркетингу крупной американской компании FMCG-сектора плани-
ровал бюджет на продвижение товаров своей компании. Он написал на листочке
бумаги (компьютеров-то ешс не было), сколько денег ему нужно на рекламу на теле-
видении, по радио, в прессе и на наружных носителях (Интернета тогда еще не
было, а в кинотеатрах он не собирался размещать рекламу); подвел черту и подсчитал
сумму. А потом вспомнил, что нужно еще запланировать расходы на стимулиро-
вание потребителей, розничных и оптовых торговцев, потратить деньги на рекламу в
местах продажи (магазинах) и организацию нескольких корпоративных мероприятий
(«эвентов»). Так эти способы и носители рекламы и укоренились в профессиональном
лексиконе: «над чертой» и «под чертой».

Несмотря на впечатляющие темпы предыдущего роста (за последние 5 лет он
номинально вырос почти в 5 раз), у российского рекламного рынка есть еше неплохой
потенциал для дальнейшего роста. Уровень в 12—15 млрд долл. вполне достижим в
течение ближайших 5 лет. Эти расходы в 2010 г. будут составлять около 1 % россий-
ского ВВП.

Телевидение
Во всем мире, за исключением отдельных стран, имеющих очень жесткие огра-

ничения на трансляцию рекламных роликов (и полный запрет на рекламу спорных
товаров: алкоголь, табак, медикаменты), телевидение является одним из ключевых
рекламных носителей.

Доля телерекламы в России возросла с 25 % от совокупного объема ATL-рекламы
в 2000 г. до 46 % в 2005 г., а стоимостной объем размещенной за этот период рекламы
увеличился в 8,5 раз. В дальнейшем прогнозируется устойчивый рост совокупных
телевизионных рекламных бюджетов на 20-25 % в гол в стоимостном выражении,
но доля телевидения в совокупном ATL-бюджете скорее всего стабилизируется на
уровне 45-50%.

Впечатляющий рост бюджетов телевизионной рекламы в предыдущие годы и бла-
гоприятные (для телевидения и рекламных агентств) перспективы на ближайшие
годы объясняются тем, что телевидение в обозримом будущем останется самым
дешевым рекламоносителем — не в смысле абсолютной стоимости минуты реклам-
ного времени (здесь как раз цифры весьма впечатляющие), а относительно стоимости
одного потенциального контакта с потребителем.

Эта стоимость контакта — а поскольку речь идет о массовых коммуникациях,
то принято рассчитывать стоимость тысячи контактов, — является универсальным
сравнительным показателем, «валютой рекламного рынка». Да, стоимость одного
показа 30-секундного ролика на национальном канале может соста ал ять 10—20 тыс.
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долл. и более (в зависимости от места и времени показа и особенно рейтинга пере-
дачи, в рамках которой он будет продемонстрирован), но если данную передачу в
это время смотрело 5 % всех телезрителей страны, то получается, что за эти деньги
мы купили возможность показать свою рекламу 6 млн человек, а стоимость тысячи
потенциальных контактов составила всего 2—3 долл.

В реальности стоимость 1 тыс. контактов на национальном телевидении для
крупных рекламодателей составляет 1—2 долл. Чем больше объем закупаемых
показов, чем грамотней медиаплан, тем дешевле рекламодателю обходится тысяча
контактов.

Размещение на региональных каналах только на первый взгляд кажется сущест-
венно дешевле. Да, стоимость показа 30-секудного ролика может составлять «всего»
1,5 тыс. долл. или менее, по с учетом того, что этот ролик смогут посмотреть 5 %
телезрителей только одного региона (с населением в 4 млн человек), получается, что
мы покупаем I тыс. контактов почти за 10 долл.

Поэтому телевидение (национальное, эфирное) является идеальным рекламным
носителем для национальных и международных производителей товаров повседнев-
ного спроса и предметов длительного пользования (за исключением недвижимости
и роскоши), которые проводят политику недифференцированного маркетинга, т. е.
выдвигают несколько простых торговых предложений (УТП) для очень широких
слоев населения.

В 2005 г. в России рекламу на телевидении давали около 3 тыс. компаний, подав-
ляющее большинство из них — российские. Доля 100 крупнейших из них (а вот здесь
уже доминируют международные корпорации типа Procter & Gamble, Coca-Cola,
Unilever, Mars, BBH, Efes и др.) превышает 90 % от общего объема размещения.
Список крупнейших рекламодателей на телевидении (а также на радио, в прессе и
наружной рекламе) легко найти в открытом доступе в Интернете, на сайтах, посвя-
щенных бизнесу, рекламе и маркетингу.

Размещением рекламы на телевидении занимаются сотни рекламных агентств,
но на долю 20 крупнейших из них приходится более 90 % всего размещения, а две
крупнейшие группы контролируют около половины всех телевизионных рекламных
бюджетов. Список крупнейших рекламных агентств также легко найти в открытом
доступе на специализированных сайтах.

Принимая решение о размещении рекламы на телевидении, необходимо учесть
множество факторов: аудиторию канала и программы, их рейтинги, сезонные и
суточные факторы, соответствие профиля телезрителей профилю потребителей
товара, воспринимаемость роликов различной продолжительности (10, 15, 20, 30 —
стандарт, 40, 45, 60 секунд), показатели охвата и частоты.

Новичкам лучше обратиться за помощью в специализированное рекламное агент-
ство или к консультантам по медиапланированию. Тем, кто полагает, что «не боги
горшки обжигают», имеет смысл прочесть пару толковых книг по медиаплан иро-
ванию. Также в Москве регулярно (не реже раза в месяц) проводятся специализиро-
ванные семинары и краткосрочные курсы, посвященные вопросам медиапланиро-
вания, нюансам взаимодействия со СМИ по вопросам прямого размещения рекламы
и грамотной работе с рекламными агентствами.
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Радио
Исторически радио было вторым (после прессы) средством массовой коммуни-

кации, активно вовлеченным в процесс распространения рекламы. Многие термины,

например «мыльная опера»*, впервые были употреблены именно в отношении радио-

рекламы. Сегодня радио занимает прочное, но относительно скромное место в ряду

средств распространения рекламы. Ключевым минусом радио является отсутствие

визуального ряда.
В России доля радиорекламы к общем объеме ATL-рекламы возросла с 4 % в 2000 г.

до 6 % в 2005 г. В дальнейшем можно ожидать стабилизации доли на уровне 6-7 %.
Укреплению позиций радио как носителя рекламы способствуют рост уровня авто-
мобилизации в стране (автомобиль — одно из основных мест, где россияне среднего
класса слушают радио) и распространение мобильных телефонов нового поколения
(с возможностью приема радиопередачи). Кроме того, у радиостанций более избира-
тельный, сфокусированный настрой на целевые группы потребителей. Рачиостанции в
FM-диапазоне ориентируются преимущественно на аудиторию от 15 до 30 лет, реже —
от 25 до 45 лет. Обе эти аудитории весьма привлекательны для рекламодателей.

Авоту проводного вещания («Маяк», «1-я кнопка») перспективы безрадостные.
Основная аудитория — люди старше 55 лет. Основное место, где его слушают, —
кухня в коммунальной квартире (к счастью, этот тип квартир становится редкостью
в крупных городах страны). В домах людей среднего и даже скромного достатка
кухонные радиоприемники постепенно сменяются телевизорами с небольшой диаго-
налью экрана (а у высокообеспеченных людей — плазменной или жидкокристалли-
ческой панелью).

Как показывают данные многочисленных маркетинговых исследований, радио-

реклама по сравнению с телевизионной существенно менее раздражает потреби-

телей. Во время трансляции рекламы по радио они реже выключают свои приемники

или переключают их на другой канал. Это тоже плюс.

Стоимость трансляции рекламного ролика по радио рассчитывается по тем же

принципам, что и телевизионного. За основу берется возможность транслировать

наше сообщение тысяче слушателей. Стоимость тысячи контактов сопоставима

(немного дороже) с телевизионной.

Пресса

Вот уже 250 лет является во всем мире «главным» носителем рекламных сооб-

щений, но постепенно сдает свои позиции, по мере появления новых носителей.

В России доля рекламы в прессе в общем объеме ATL-рекламы снизилась с 31 %

в 2000 г. до 28 % в 2005 г. В следующие несколько лет можно ожидать дальнейшего

снижения этой доли до уровня в 25 %.

* Так в США стали называть многодневные (многосерийные) трансляции спектаклей по
радио. Эти трансляции финансировались производителями моющих средств (Procter & Gamble
и другие фирмы), и они прерывались рекламой продуктов этих компаний: мыла, порошка
и т. п. Отсюда и название — «мыльная опера».
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Прессу принято подразделять на:

• специализированные рекламные издания (преимущественно газеты);

• газеты (преимущественно ежедневные);

• журналы.

Печатные издания также достаточно условно делятся на:

• «деловые» и «общественно-политические»;

• «новостные» и «аналитические»;

• «общего» и «специального» интереса (к последней группе относятся издания,
посвященные автомобилям, компьютерам, мебели, бытовой технике, одежде,
косметике, охоте, рыбалке, даче, психологии, спорту, туризму и т. д.);

• «мужские» и «женские».

Еще 3—4 года назад на долю специализированных рекламных изданий приходилось
около половины всей рекламы, размещенной в прессе, в 2005 г. — уже около трети.
В дальнейшем доля специализированных рекламных изданий, по-видимому, будет
сокращаться до уровня в 25 % от всей рекламы в прессе. Причина — относительно
низкая востребованность рекламных изданий ввиду их слишком широкой специали-
зации и слабого менеджмента. Это, конечно, не относится к таким лидерам рынка,
как «Из рук в руки», «Экстра-М» или «Товары и цены», бизнес которых устойчиво
растет на 15-25 % в год.

Ежедневные газеты стремительно сдают свои позиции (не только в России, но
и по всему миру) под натиском телевидения, Интернета, технологий передачи ново-
стей с использованием мобильных устройств (прежде всего мобильного телефона).
Связанная с этим процессом вторая причина— старение аудитории ежедневных
газет. Сегодня средний возраст читателей многих ежедневных газет перевалил за
50 лет. Сказанное не относится к деловым газетам: «Коммерсанты, «Ведомости»
и «Бизнес», чья аудитория достаточно молола (ядро — 25-45 лет).

Еще в 2002 г. надолго газет приходилось 22 % размещенной в прессе рекламы, в 2005 г
этот показатель снизился до 20 %. В дальнейшем ежедневные газеты будут терять по
0,5-1 % в год, и после 2010 г. их доля на рынке рекламы в прессе стабилизируется на
уровне 15-17%. Серьезным минусом ежедневных газет является их очень короткий срок
жизни — сутки. «Вчерашние новости никому не нужны, а аналитики полно в журналах».

Лучше всего на рынке прессы чувствуют себя журналы, особенно — еженедельные.
В 2002 г. на их долю приходилось 34,5 % рекламы в прессе, в 2005 — уже 41,5 %. Эта
доля и дальше будет расти, и в 2010 или 2012 г. превысит 50 %. Еженедельный журнал
«живет» на рынке 7-14 дней. За это время у одного экземпляра может быть до 5 чита-
телей, средний показатель — около 2,5 читателей на один экземпляр. Ежемесячный
журнал может «жить» на рынке от 3 месяцев до полугода. За этот период у него
(одного экземпляра) может быть до 10—12 читателей, в среднем — 4—5.

Стоимость размещения рекламы в прессе объявляется как «N долларов за полосу».
Полосы бывают формата:

• А2 — ежедневные газеты типа «Известия», «Ведомости» и пр.;

• A3 — половина от А2, постепенно отмирающий формат ранее весьма попу-
лярный для еженедельных газет; сегодня его еще сохраняет «АиФ»;

• А4— стандартный формат журналов: «Эксперт», «Плейбой», «Компания»,

«Крестьянка», «Вог», и т. д. и т. п.;

• А5 — половина от А4, типичные представители: «Ридерз дайджест», «Мини»

и др.; в последнее время на этот формат переходят некоторые женские журналы.

Журналы этого формата легко помещаются в небольшие портфели и сумки, и их

удобно читать в транспорте.

Большинство печатных изданий предоставляют возможность приобретения

модуля — части полосы: '/2,'/,, '/,, '/6,'/,, L/I6. Эти модули могут быть расположены

на полосе вертикально или горизонтально. Стоимость {/7 полосы составляет, как

правило, 60-70 % от стоимости целой полосы, стоимость '/4 полосы — 60-70 % от

стоимости У2 и т. д.
Некоторые издания публикуют также строчные объявления. Особенно много

такой рекламы в специализированных рекламных изданиях.

Основой для формирования стоимости полосы в прессе является возможность
увидеть (и прочесть) рекламу для 1 тыс. читателей, скорректированная на профиль
читательской аудитории. Широта охвата аудитории зависит от реального (распро-
страненного) тиража издания и количества «вторичных» читателей, не являющихся
покупателями или подписчиками данного издания. Профиль аудитории зависит
от тематики издания, стиля подачи материалов, цены и способа распространения.
Молодые, статусные и более обеспеченные потребители ценятся выше. Поэтому
стоимость полосы рекламы в деловом журнале будет выше, чем в издании «общего
интереса», при одинаковых тиражах, конечно.

Заплатив 15 тыс. долл. за полосу в журнале, имеющем 300 тыс. читателей
(подтвердить оценочное количество читателей одного номера должны специ-
альные медиаизмерения), мы на самом деле покупаем 1000 потенциальных
контактов с целевой аудиторией за 50 долл. Это существенно дешевле, чем приоб-
ретение за 500 долл. полосы в специализированном издании с аудиторией в 3 тыс.

человек.
Ввиду узконаправленного и избирательного характера рекламы, распространя-

емой прессой, цена тысячи контактов с рекламой на этом носителе оказывается
существенно (на порядок) дороже, чем 1000 телевизионных или радиоконтактов.
Это обусловлено тем, что считается (и не без оснований), будто качество контакта с
рекламой в прессе существенно выше, чем на радио или по телевидению. Потреби-
тель читает газету или журнал в удобное для себя время, в удобном для себя месте,
с удобной для себя скоростью. Он имеет возможность отложить газету или журнал
и вернуться к чтению снова, когда захочет.

Поэтому реклама в прессе вызывает намного меньше раздражения, чем по теле-
видению или даже по радио. Более того, данные исследований показывают, что доля
потребителей, которые считают, что реклама в прессе «скорее полезна», превышает
долю тех, кто считает, что такая реклама «навязчива, раздражает и отвлекает». К тому
же отдельные издания (деловые, молодежные, профессиональные, специального
интереса) обладают у своей читательской аудитории определенным авторитетом и
доверием, которые могут также распространяться на опубликованную в этих изда-
ниях рекламу.
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Наружная реклама

Является самым древним (вывески, указатели, щиты) видом рекламы. В России
доля наружной рекламы в общем объеме ATL-рекламы выросла с 13,5 % в 2000 г. до
18 % в 2005 г. В дальнейшем следует ожидать скорее стабилизации или даже неко-
торого снижения доли «наружки» в общем объеме ATL-рекламы, чем ее роста. Это
связано с тем, что в крупных городах страны (Москве, Санкт-Петербурге, Екате-
ринбурге, Владивостоке и др.) мы уже имеем перенасыщение улиц, фасадов домов
и крыш наружной рекламой. Особенно актуальна эта проблема на магистралях с вы-
сокой плотностью транспортного потока.

Стоимость размещения наружной рекламы также корреспондирует с вероят-
ностью того, что проходящие (проезжающие) мимо потребители увидят сообщение.
Однако, поскольку точно рассчитать показатели проходимости и «замечаемое™» не
представляется возможным, фактическая стоимость размещения наружной рекламы
определяется исходя из;

• формата — крупные, нестандартные, светящиеся, более заметные конструкции,
естественно, обходятся дороже;

- наличия свободного места для размещения или дефицита такого места;
• административных ограничений и правил.

Форматов конструкций для размещения наружной рекламы существует великое
множество. Наиболее распространенными являются так называемый сити-формат
(1,2 мв ширину на 1,8 м в высоту); щиты 3x6 м; «перетяжки» (1—2 м в ширину на
10—20 мв длину). Кроме того, популярностью пользуются «крыцшые» конструкции,
светящиеся «короба», дисплеи.

Лучше всего наружная реклама «работает» в таких категориях, как розничная
торговля, бытовое обслуживание населения, страхование, недвижимость, индустрия
развлечений и т. п., а также в качестве имиджевой компоненты в коммуникационной
политике фирмы.

Компания «МВ» (производство, установка и обслуживание кондиционеров,
принтеров и другой оргтехники) в начале века установила в центральной части
нескольких крупных городов (Москва, Екатеринбург, Ростов, Самара, Краснодар
и др.) светящие крышные конструкции в виде своего логотипа (размером 15x20 м).
Места выбирались с расчетом на то, что эта конструкция будет хорошо видна из каби-
нета мэра, губернатора, главы регионального правительства, чиновников областной
администрации.

Интернет

Реклама в Интеренете появилась около Шлет назад (вместе с появлением самого
Интернета в России).' Заметной она стала только в 2002 г. В 2005 г. доля интернет-
рекламы составила 1 % от всей ATL-рекламы. Эти 4 года интернет-реклама в России
росла приблизительно на 65 % в год. В ближайшие 2-3 года ожидается сохранение
таких темпов роста. Потом, скорее всего, темпы роста сократятся до 25-40 % в год.

К 2010—2012 гг. доля интернет-рекламы достигнет 3—3,5 % от общего объема ATL-
рекламы в стране.

Бурный рост интернет-рекламы связан с бурным ростом самого российского
Интернета. Если в 2002 г. регулярно (не реже 1 раза в месяц) пользовались Интер-
нетом не более 10 млн человек (7 % населения страны, 9 % граждан от 12 до 62 лет),
то к середине 2006 г. — уже более 25 млн человек (18 % населения, 22 % возрастной
группы 12-62). Ожидается, что к 2010 г. пользоваться Интернетом не реже 1 раза
в месяц будет более 40 млн человек.

Аудитория Интернета:

• молола — 85 % пользователей моложе 40 лет, 35 % — моложе 25 лет;

• образованна— более половины имеют высшее образование (против 25 % по
взрослому трудоспособному населению крупных городов);

• обеспеченна — 85 % пользователей имеют средние и «выше средних» доходы
(против 50 % по городскому населению страны)-

Методология формирования расценок на размещение рекламы в сети Интернет
в настоящее время не является прозрачной и понятной для многих потенциальных
участников рынка. Она оставляет большое пространство для злоупотреблений. Нет
четкого ответа на ключевой вопрос: какое количество потенциальных контактов мы
получаем, разместив на определенном сетевом ресурсе свою рекламу. Пока рынок
только формировался («продвинутыми» пользователями), а расценки на размещение
рекламы носили символический характер, это не играло существенной роли. Но если
в ближайшее время не будут даны внятные ответы на ключевые вопросы, если не будут
сформированы понятные (крупным потенциальным клиентам) «правила игры», не
будут разработаны методы независимой количественной оценки и подтверждения
факта потенциального контакта (подобно тому как это было сделано на радио и
телевидении), то дальнейший рост интернет-рекламы может стать весьма пробле-
матичным.

Реклама в кинотеатрах

На Западе такая реклама играет весьма заметную роль: в частности, во Франции
на ее долю приходится около 5 % всей ATL-рекламы. В России она появилась только
в начале XXI в., вместе с началом возрождения отечественного кинематографа и ки-
нопроката.

Реклама в кинотеатрах имеет очень хороший потенциал роста. В настоящее время
(середина 2006 г.) в России имеется около 500 современных кинотеатров, в которых
более 1200 залов (экранов). К концу 200S г. количество кинотеатров вполне может
возрасти до 750, а экранов — до 2000. (Пока «нормальная» насыщенность киноза-
лами среди 45 крупнейших городов страны наблюдается только в Москве, Санкт-
Петербурге, Екатеринбурге и Владивостоке.) Таким образом, в 2008 г. может быть
в течение года проведено около 3,5—4 млн сеансов кинопоказа. Из них коммер-
ческий интерес в плане демонстрации рекламы представляет около 60—65 % сеансов
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(2-3 вечерних в будни и 5-6 в выходные дни). Итого — около 2 млн сеансов. Перед
каждым сеансом можно показать 7—12 коммерческих рекламных роликов. Итого —
около 20 млн показов. Стоимость одного показа ролика вполне может составлять
5—10 долл.*. Таким образом, потенциальная емкость этого рынка может составить
100-200 млн долл. Для того чтобы она реализовалась хотя бы на 50 %, необходимо
решить несколько достаточно простых проблем.

• Создать систему мониторинга посещаемости кинозалов. Она нужна не только
рекламистам, но и в первую очередь самим производителям кинопродукции
и прокатчикам.

• Создать систему верификации факта демонстрации конкретного рекламного
ролика. Это можно сделать очень просто, с использованием веб-камер.

• Создать систему мотивации, охватывающую всех участников процесса, включая
администрацию кинотеатров и механиков.

• Не жадничать. Сегодня торг за цену однократного показа рекламного ролика
начинается с 50 долл., что не совсем адекватно.

Consumer promotion

Под этим термином понимают комплекс мероприятий, направленных на стиму-
лирование потребителей к пробному и повторному приобретению продукции и услуг
компании. Сюда относятся:

• дегустации продукции в торговых залах;

• презентации компаний и продуктов потребителям;

• сэмплинг — раздача образцов продукции;

• лотереи, в том числе «беспроигрышные»;
- викторины;

• различные программы лояльности (для потребителей);

• и тому подобные мероприятия.

Trade promotion

Это комплекс мероприятий, направленных на установление партнерских отно-
шений с представителями оптовой и розничной торговли (за рамками предостав-
ления обычных скидок и бонусов):

На первый взгляд может показаться, что это дорого. С учетом того, что на сеансе в среднем
присутстсуютот 150 до 300 человек, получается, что мы покупаем 1000 контактов за 15-65 долл.,
т. е. в 10—40 раз дороже, чем на телевидении. Но, если принять во внимание качество контакта
(зритель сидит в удобном кресле, в хорошем настроении, пьет колу (или пиво), ест попкорн,
он не пойдет в туалет или на кухню, не переключится на другой канал, не будет читать газету
или разговаривать с женой...) и «качество аудитории*- (молодые (от 15 до 45 лет), достаточно
обеспеченные (чтобы заплатить 100-200 руб. зг, билет в кино и еще столько же за попкорн и
колу), образованные (подтверждается данными исследований), мобильные...), то окажется, что
подобная цена вполне оправданна.

Глава 31, Реклама

• организаций соревнований дилеров, продавцов;

• предоставление оборудования на льготных условиях;

• участие в коммуникационных программах торговцев;

• розыгрыши призов и прочие поощрения продавцов;

• спонсирование семинаров и конференций для продавцов;

• и тому подобные мероприятия.

Direct marketing

Обычно переводится как «прямой маркетинг». Не очень удачный перевод. Получ,
ется, что остальной маркетинг «кривой». Нолучшего перевода нет, поэтому профе<
сионалы предпочитают не переводить: direct — он и есть «директ», или еще проще
DM. К этой категории относятся:

• каталожная торговля;
• рассылки писем, брошюр, журналов и других рекламных материалов г

почтовым адресам потенциальных потребителей;

• и тому подобные мероприятия.

Поскольку основным видом директ-маркетинга является рассылка писе
(конвертов), то его иногда называюттакже «директ-мейлингом» (direct mail). Кстат
сокращенно — тоже DM.

Прямая рассылка рекламных материалов (DM) поглощает 15 % общего бюджет
рекламодателей в США, 7 % — во Франции и 6 % — в России.

Стоимость однократной рассылки рекламных материалов (письмо весом 20
приличный, но без излишеств конверт, одно вложение формата А4, «холодная» ба:
данных) по 100 тыс. адресов составляет сегодня около 50 тыс. долл. ВысочайИв
избирательность аудитории и почти личностный характер контактов делает эт(
способ весьма привлекательным, хотя и очень дорогим: цена 1000 потенциально
контактов, как нетрудно подсчитать, составляет 500 долл.!!

С развитием техники появилась возможность рассылать рекламные обращения и
факсу или прямо на адрес электронной почты. Однако для этого требуется получит
разрешение адресата, что сделать не так просто. В противном случае к компании могу
быть применены «симметричные меры воздействия»: на ее факсы и электроннь
адреса начнет приходить по 1000 сообщений в день, и работа будет парализована.

На Западе даже есть специальные агентства, которые за умеренную плату
таким образом наказывают электронных рекламных «хулиганов". Кроме того,
многие компьютеры и факсы уже оборудованы специальным устройством,
блокирующим поступление нежелательных и неожиданных сообщений.

POS-материалы

В эту группу входят производство и размещение рекламных материалов (о

листовок формата А5 и специальных коробочек для выкладки продукции — диспе!-

серов —до светящихся стендов и говорящих роботов-продавцов) непосредственн

в местах розничной торговли (point of sales, POS).
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Сама реклама в местах продажи занимает как бы промежуточное положение между
рекламой в средствах массовой информации и стимулированием сбыта.

На долю рекламы в местах продажи на Западе приходится в среднем около 5 %
маркетингового бюджета фирмы. Реклама в местах продажи охватывает;

1) информационную деятельность самого магазина: афиши, плакаты, панно,
видео-, радиообъявления, использование приятных запахов в торговом
зале и т. п.;

2) приемы, используемые производителем: «фирменные» стеллажи, стенды, транс-
ляция роликов, оформление тележек и т. п.;

3) совместные мероприятия производителей и продавцов: униформа персонала,
компоновка экспозиции, контейнеры, пакеты и прочие упаковочные мате-
риалы и т. п.

Event marketing

Событийный маркетинг. Организация и проведение:

- конференций, съездов, слетов, вечеринок;

• праздников (корпоративных, городских, национальных);
• и прочих «событий*.

Сопровождается демонстрацией корпоративных ценностей компании (спонсора)
и конкурентных преимуществ ее продукции.

Виды рекламных обращений

Существуют 3 основных вида рекламных обращений: информационное, напоми-
нающее, имиджевое.

Кроме того, выделяется социальная реклама, апеллирующая к общечеловеческим
ценностям: сохранению окружающей среды, здоровью, заботе о ближних и т. п.

Целью информационной рекламы является доведение до сведения потребителя
конкретной и содержательной информации о производителе, товаре и его качествах,
способах приобретения или получения дополнительной информации. Она должна
давать четкие ответы на вопросы: «Кто?», «Что?», «Где?», «Когда?» и «Сколько?»
Конечной целью информационной рекламы является создание или увеличение сбыта
продукции.

Напоминающая реклама создает эффект постоянного присутствия на рынке,
способствуетузнаваемости фирмы илитовара, распространению их известности. Она
также должна дать ответы на вопросы «Почему?» и «Зачем?». Конечной целью напо-
минающей рекламы является поддержание сбыта продукции, особенно в периоды
падения спроса.

Реклама престижа, или имиджевая реклама, призвана утвердить образ фирмы
или товара в представлении реальных или потенциальных потребителей, а также
у контактных аудиторий. Ее основная цъль — укрепление покупателя в мысли о
правильности уже совершенной покупки и сохранение приверженности, лояль-
ности бренду.

Глава 3 1 . Реклама 34

Функции СМИ

При общении рекламодателя со средствами массовой информации, являющи
мися основными носителями рекламных обращений, следует помнить об основнь
коммуникационных функциях СМИ. Их пять:

• функция «Антенны» — снабжение публики информацией различного рода, ка
правило негативной, стимулирующей агрессию, ниспровержение традици1
изменение установок и т. п. Пригодна для введения новых потребительски
установок и стилей;

• функция «Усилителя* — драматизирующего ситуацию и тенденции, ттодаюша
их в резко монохромных тонах. Пригодна для создания мнений о моде в ил
роком понимании этого термина;

• функция «Фокуса» — концентрирующая общественно-политические и соцж
культурные тенденции, вводящая их в рамки диспута. Пригодна для предл(
жения нового образа жизни и товаров, соответствующих ему;

• функция «Призмы* — преломляющая информацию, искажающая, интерпреп
рующая ее, облекая в простую, доступную форму. Пригодна для позиционирс
вания товаров;

• функция «Эхо» — выражающая социальные установки определенных обик
ственных групп и институтов. Лучше всего может быть использована дг
утверждения традиционных, консервативных точек зрения и мнений о товар;
и услугах.

Контактные аудитории

Не стоит забывать о тех, кому прямо или косвенно адресована реклама. Помиз|
главной контактной аудитории — потребителей, это могут быть:

• конкуренты;

• посредники;
• государство, которые пристально следят за формой и содержанием рекламнь

сообщений и накладывают ограничения на использование отдельных приемо
например сравнительной* или запугивающей рекламы.

Среди потребителей особое внимание следует обратить на «лидеров мнений
которым многие, особенно молодые, подражают либо в силу их высокого социал
ного статуса: «звезды», «акулы бизнеса», «политическая элита», «аристократия», ли(
в силу того, что они представляют желательную социальную группу: «средний класс
«интеллектуалы», «богема», «наука», «спорт» и т. п.

* Хотя сравнительная реклама очень эффективна и даже полезна для потребителей, ecj
правильно отражает реальное положение дел, во многих странах, в том числе и в Росси
прямые сопоставления с товарами конкурентов запрещены. В обход этого ограничен!
появился маловразумительный термин «обычный*: порошок, мыло, масло, кола и т.
Кстати, в последние годы прошлого века в ряде западных стран запрет на прямые сопоста
ления был снят.
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Не меньшим влиянием обладают «предписанты»: врачи, учителя, инженеры, архи -
текторы, визажисты, тренеры, специалисты по IT, •— которые по роду своей профес-
сиональной деятельности считаются экспертами в той или иной области и могут
«мягко навязать» не столь искушенным потребителям свое мнение, свой выбор.

Рекламная кампания — дело весьма капиталоемкое, и необходим четкий конт-
роль эффективности использования средств. Прежде чем закупать площадь в прессе
или эфирное время на сотни тысяч долларов, имеет смысл потратить 10-20 тыс. на
тестирование самого ролика или серии публикаций. Тем более это актуально, если
речь идет о миллионах. В долгосрочных договорах со СМИ необходимо предусмот-
реть возможность замены рекламного ролика (или модуля) или даже досрочного их
снятия с эфира.

Тестирование рекламы по принципу
понравилось смотрел / видел / запомнил /

Такое тестирование необходимо продолжать весь период рекламной кампании.
Хорошо, если эту часть работы будет выполнять исследовательская группа, никак не
связанная с той, что занималась предварительными исследованиями и разработкой
самой рекламной кампании.

За последние 40 лет было проведено множество исследований запоминаемости
рекламных сообщений. Два из них стали классическими. В результате были сформу-
лированы: «Правило Зильске», представленное на рис. 31.2, и «Закон Моргенштерна»,
который гласит, что если при первом знакомстве с рекламным обращением процент
запомнивших равен «X», то при каждом следующем добавляется часть, равная «X» от
числа «не запомнивших», например: если 1-е обращение запомнили 20 %, то после
4повторов - 67,23 % (20 + 16 + 12,8 + 10,24 + 8,19).

Рис. 31.2. Запоминаемость рекламы. «Правило Зильске"
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Компания «Егфоссть» является одним из крупнейших рекламодателей в России.
В годы становления и активной экспансии она широко использовала возможности
радио- и телевизионной рекламы для оповещения широкой публики о своем суще-
ствовании. Не гнушалась компания использовать в своей рекламе эпатирующие
лозунги на грани «фола». Но зато и сегодня, спустя годы многие, потребители помнят
рекламный девиз: «Евросеть — цены просто о...ть!»

Сегодня, когда у компании более 3000 салонов связи по России, основными носи-
телем рекламных сообщений «Евросети» являются эти самые салоны и наружная
реклама, хотя по-прежнему выделяются бюджеты (более скромные) и на радио-,
и на телевизионную рекламу.

Журнал «Эксперт» сам является крупным рекламоносителем. В одном номере
публикуется от 20 до 60 полос рекламы формата А4, за год — более 1500 полос. Есте-
ственно, страницы журнала активно используются для продвижения самого журнала и
других информационных продуктов ЗАО «Журнал «Эксперт». Осуществляется обмен
рекламными возможностями с другими деловыми изданиями и другими СМИ.

Осенью 2004 г. «Эксперт» осуществил масштабную рекламную кампанию (с бюд-
жетом в несколько сотен тысяч долларов), в ходе которой была активно задейство-
вана наружная реклама в Москве.

ROMIR Monitoring, как и большинство исследовательских (да и консалтинговых
тоже) компаний, практически не использует прямую рекламу в СМИ для своего
продвижения. Достаточно того, что ведущие специалисты компании регулярно
выступают в СМИ с комментариями и статьями, дают интервью и публикуют стати-
стическую информацию.

Компания «Альтер Вест» до 2004 г. имела очень скромные бюджеты на продвижение
в СМИ. Но на 2006 г. заявлен бюджет продвижения в СМИ в 2 млн долл., значи-
тельная часть которого будет потрачена на телевизионную рекламу. Это решение стало
ответом на обострение конкуренции в отрасли, слияния и поглощения, активизацию
медиаактивности со стороны ключевых конкурентов: «Талосто», «Айсберри».

Компания «Алроса» использует ATL-рекламу только для имиджевых целей. Это
естественно: компанию и так знают все специалисты и очень многие «рядовые потре-
бители». В 2003 г. была проведена специальная рекламная кампания по продвижению
имени «Алроса» и сайта компании в Интернете. Она обошлась в несколько десятков
тысяч долларов. Одним из самых ярких событий первой пятилетки XXI в. стало праз-
днование 50-летия компании в сентябре 2005 г. Мероприятия, приуроченные к этой
дате, проходили в Якутии и Москве и широко освещались в СМИ.

Компания «Дарья» одной из первых (российских продовольственных компаний
среднего размера) стала использовать массовую рекламу: телевидение, радио,
наружную рекламу для продвижения (а впоследствии — перепозииионирования)
своей марки, формирования бренда. Также для этих целей в 2000 и 2001 гг. очень
активно использовались различные мероприятия: празднование Масленицы, Дня
города и т. п.

Компания «Империал вин» для продвижения своих продуктов активно исполь-
зовала программы trade promotion и consumer promotion. Для продвижения марки
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«Три молдавана» (ориентироианной на молодежную аудиторию — 21 —33 г.) активно
использовались реклама в Интернете и event-marketing.

Какие средства рекламы используются для продвижения товаров и услуг в Вашей ком-
пании?

...и в каком объеме?

Какие из них, на Ваш взгляд, наиболее эффективны?

...и почему.'

ГЛАВА 32

PR (отношения с общественностью)

Говорите правду, но облекайте ее Б заворажива-
юшую форму.

Дэвид Огилви, гуру рекламы XX в.

Ведущие идеологи Паблик Рилейшнз (PR, пиар, ПР), такие как, например, Сэм

Блэк, относят становление этого вида деятельности ко временам Древней Греции

и Рима, а также приплетают энциклопедистов, классиков и Томаса Джефферсоиа,

который якобы первым употребил слова «отношения с общественностью» в своем

президентском обращении к Конгрессу в 1807 г. Это весьма забавно, но, на мой вкус,

не более чем «раздувание щек». На самом деле все куда прозаичней.

В XX в., с формированием в ведущих демократиях мира среднего класса, вобрав-

шего в себя от 50 до 80 % совокупного населения и сформировавшего самый емкий

потребительский рынок, серьезно возросло значение так называемого обществен-

ного мнения. Такие акулы «дикого капитализма», как Джон Д. Рокфеллер-старший,

на старости лет захотели улучшить свой имидж. Им на помощь пришли журналисты,

которые в силу своей профессии имели опыт общения с широкой общественностью,

такие как Айви Л. Ли.

Вскоре этот опыт был востребован политиками. Президент Вудро Вильсон создает

комитет по связям с общественностью и привлекает для работы в нем племянника

Зигмунда Фрейда Эдуарда Бернейза, книга которого «Анализируя общественное

мнение», вышедшая в 1923 г., становится первой серьезной публикацией по PR.

Б период между войнами методы PR использовались преимущественно американ-

скими правительственными и общественными организациями, такими как Мини-

стерство информации или Совет по торговле.
В 50-е гг. XX в. область применения РКначинает постепенно расширяться, и к концу

столетия уже практически не осталось сфер экономической или общественной деятель-
ности, не испытывающих потребности в налаживании связей с общественностью.

В 1955 г. была создана Международная ассоциация PR (IPRA, ИПРА). В 1961 г. эта
ассоциация приняла официальный «Кодекс поведения», которого должны придер-
живаться все ее члены. Членство в ассоциации персональное. К концу XX в. в рядах
И П РА было около 1000 консультантов из более чем 70 стран мира, а сама организация
получила признание со стороны ООН и ЮНЕСКО.

Говорят, существует около 500 определений PR, одно «круче» другого. Определение

PR, принятое в 1948 г. британским Институтом общественных отношений и отредак-

тированное в 1987 г., звучит следующим образом.

Public Relations — это планируемые, продолжительные усилия, направленные на создание

и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией

и общественностью.
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Словарь Уэбстера определяет PR следующим образом.

Содействие установлению взаимопонимания и доброжелательности между личностью, орга-
низацией и другими людьми, группами людей или обществом в целом посредством распро-
странения разъяснительного материала, развития обмена и оценки общественной реакции.

Сэм Блэк высокопарно считает PR:

...искусством и наукой достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного
на правде и полной информированности.

Ввиду некоторой расплывчатости предмета деятельности PR-специалистов споры
о месте PR и его взаимоотношениях с другими областями деятельности, прежде всего
маркетингом и рекламой, ведутся уже не одно десятилетие. И конца им не видно.

Рейтинговое агентство «Эксперт РА», составляя рейтинг крупнейших консалтинговых
компаний и групп, традиционно объединяет услуги по консалтингу в области PR и
маркетинга в одну группу. Многие бизнесмены резонно считают PR (ну уж, по крайней
мере, бизнес-PR) одним из видов маркетинговых коммуникаций, относящихся к BTL-
рекламе. Эту позицию разделяют некоторые члены АКАР. А вот в Российской Ассоциа-
ции по Связям с Общественностью (РАСО) полагают, что PR — отдельная сфера управ-
ленческой деятельности, которую нельзя считать частью ни маркетинга, ни рекламы.
Более того, по мнению специалистов РАСО, именно PRfloirxeH играть ведущую, направ-
ляющую, интегрирующую роль в комплексе коммуникационной политики фирмы.

С очень большой долей условности PR можно разделить на политический
и бизнес-PR. В России так исторически сложилось, что изначально (в середине 90-х)
существенно большую востребованность имели политический PR и связанные с ним
электоральные технологии. До конца XX в. именно в сегменте политического PR
«крутилось» более 90 % денег этого рынка. И денег, надо заметить, немалых. В по-
литических сезонах 1995-1996 и 1999-2000 гг. совокупная оценка емкости рынка
внешних PR-услуг составляла от 1 до 2 млрд долл., что было вполне сопоставимо
с совокупными объемами рынка рекламы.

Шальные деньги вскружили голову и развратили отдельных представителей PR-
индустрии. В стремлении добиться победы любой ценой (и оправдать свои высокие
гонорары) они стали широко использовать различные грязные приемы и методы (не
только неприемлемые с морально-нравственной точки зрения, но иногда и вовсе
уголовно наказуемые). Именно в этот период в лексикон россиян вошли понятия:
«слив компромата», «политический киллер», «заказной материал», «подставной
кандидат», «грязные PR-технологии», «черный PR* и т. п. Неуемная (и неумная) актив-
ность «черных пиарщиков» стала еще одним (не главным, конечно, но существенным)
поводом к «зачистке поля политических игрищ», осуществленной «командой Путина»
в начале XXI в. А сам термин PR надолго приобрел негативный, скандальный оттенок.
Некоторые «белые» PR-специалисты даже попробовали вовсе от него отказаться,
заменив на «связи с общественностью» или «отношения с общественностью».

Сегодня (середина 2006 г.) российский рынок PR-услуг уже не выглядит столь
демонически завораживающим. Совокупные оценки рынка внешних PR-услуг
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(на 2005 г.) составляют от 400 до 700 млн долл., из них 300—400 млн долл. приходится
на долю бизнес- PR,

Около 300-400 компаний позиционируют себя в качестве агентств, оказывающих
услуги бизнес-PR (PR для бизнеса и бизнесменов). Около трети совокупного оборота
внешнего бизнес-PR приходится надолго 20 крупнейших PR-агентств. Обороттакого
агентства, как нетрудно подсчитать, составляет в среднем около 5-7 млн долл. в год.
Еще треть оборота приходится на долю средних по размеру (но не по качеству услуг)
агентств. Их около 50-60 на всю страну, а средний оборот такого агентства составляет
около 2 млн долл. в год. Остальное делят между собой 200-300 небольших агентств
и несколько сотен независимых PR-консультантов (так называемых фрилансеров).

Во многих компаниях крупного и среднего размера созданы PR-департаменты,
отделы, группы или открыты позиции менеджеров no PR.

Среди задач, решаемых специалистами по бизнес-PR, наиболее значимыми пред-
ставляются следующие.

1. Изучение общественного мнения и ожиданий общественности. Представление
полученных данных руководству компании и акционерам (напрямую) и широкой обще-
ственности (через СМИ) в наиболее благоприятном для компании свете. Здесь бизнес-
PR пересекается со сферой маркетинговых исследований: поскольку специалисты по
PR сами исследований не проводят («мастера на все руки, не от скуки» — не в счет), то
департаменты PR и PR-агентства часто выступают в качестве заказчиков проведения
исследований по отношению к специализированным исследовательским компаниям.

2. Установление и поддержание дву- и многосторонних контактов между фирмами,
публикой, государственными и общественными организациями, инвесторами. В за-
висимости от целевой аудитории специалисты в последнее время стали выделять:
MR (медиарилейшнз — PR, направленный на установление доброжелательных
отношений со СМИ), GR (гавернмент-рилейшнз — PR, направленный на создание
благоприятного имиджа фирмы у представителей органов государственной власти),
IR (инвестор-рилейшнз — PR, направленный на формирование имиджа и отно-
шений с потенциальными инвесторами).

3. Предотвращение конфликтов и недопонимания, ликвидация слухов и опровер-
жение клеветнической информации. Если Вы хотите жить на рынке долго и счаст-
ливо, готовьтесь к преодолению кризисных ситуаций. Имейте план действий хотя
бы на случай 10 наиболее типичных неприятностей, которые могут произойти с
вашим бизнесом. Моделируйте эти ситуации в игровой комнате. Вот список наиболее
типичных общих проблем, кризисных ситуаций, с которыми сталкиваются россий-
ские компании, независимо от их размера и сферы деятельности.

• Конфликт в руководстве компании: между владельцами, между хозяином и на-
емными топ-менеджерами.

• Конфликт среди персонала компании, между сотрудниками, равными по
статусу.

• Уход ценных сотрудников в конкурирующую компанию.
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• Потеря ценных клиентов или ее угроза.

- Несвоевременное поступление денежных средств, отказ от оплаты отгруженной
продукции, оказанных услуг и т. п.

• Срыв сроков поставки комплектующих, товара, выполнения работ и т. п.
• Брак, рекламации, неудовлетворенность клиента компании.

• Перебой в работе любого подразделения по техническим причинам: пожар,
потоп, инспекция, отключение электроэнергии и т. п.

• Резкое изменение условий ведения бизнеса, внешней среды.

• Переход конкурентов к более жестким методам ведения конкурентной борьбы:
ценовое давление, перехват контрактов и т. п.

4. Гармонизация внутрифирменных отношений. Некоторые специалисты разде-
ляют «внешний PR», направленный на гармонизацию отношений с внешними целе-
выми аудиториями, и «внутренний PR», направленный на улучшения взаимопони-
мания с сотрудниками и акционерами компании. При этом отношения с акционерами
являются частью IR (investor-relations), а отношения с сотрудниками — частью HR
и обычно находятся в ведении службы управления персоналом (HR-службы), если
таковая имеется. Только не надо ее путать с отделом кадров.

5. Создание имиджа и репутации, способствующих достижению фирмой или
организацией поставленных целей. Задача, сформулированная в наиболее общем
виде, подразделяется ни несколько направлений, ключевые из которых обозначены
в предыдущих четырех пунктах.

Достаточно сложно разделить PR и их составную часть пропаганду — распространение
мнений, идей, учений, взглядов, теорий, сопровождающееся усиленной агитацией.

Термин «пропаганда» сильно скомпрометирован политиками и бизнесменами,
для которых цель — привлечение сторонников (покупателей) и расширение сферы
влияния— оправдывает вольное обращение с фактами, нарушение этических
норм, вплоть до оболванивания общественности и манипуляции с общественным
мнением.

Поэтому многие специалисты по PR вместе с недостойными приемами отказы-
ваются и от самого термина «пропаганда», что все-таки свидетельствует об избы-
точном ригоризме. Ведь в арсенале PR немалую роль играюттакие пропагандистские
приемы, как:

• бесплатное распространение материалов и предоставление информационных
услуг;

• спонсорство, финансовая поддержка отдельных спортсменов, команд, деятелей
науки и искусства, творческих коллективов, несущих взамен «марку фирмы»
е массы;

• публичный контроль качества изделий;
• работа с законодателями (лоббизм);
• общественная работа и благотворительная деятельность.
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Но основные усилия PR-менеджеров должны быть направлены на работу со СМИ
и местными контактными аудиториями. Пока отношения между СМИ и бизнесом
в России строятся преимущественно на коммерческой основе, но уже многие начи-
нают осознавать, что ведущие компании являются еще и ньюсмейкерами.

В задачу PR-менеджера входят подготовка и проведение пресс-конференций,
брифингов, пресс-коктейлей, презентаций, встреч с руководителями компании,
пресс-релизов, фотографий и других материалов для печати, на основании которых
затем будут писаться статьи, очерки и репортажи. Недостаточно просто объявить о
планируемом мероприятии или разослать приглашения, необходимо также позабо-
титься об условиях работы журналистов, доступе к средствам передачи информации,
питании, отдыхе. Для успешной работы со СМИ необходимо вникнуть в специфику
каждого конкретного издания или канала.

PR-служба должна постоянно отслеживать публикации и прочие сообщения о дея-
тельности фирмы, конкурентов и отрасли в целом и при необходимости выступать
с разъяснениями, комментариями или опровержениями. Неоднозначным приемом
является организованная утечка информации с целью зондирования общественного
мнения, особенно популярная во властных структурах.

Хорошим способом представить компанию широкой аудитории, а также завязать
новые полезные связи и поддержать старые является участие в выставках и отрас-
левых конференциях. Для того чтобы деньги, потраченные на эти цели, не пропали
даром, участие в мероприятиях должно быть тщательно подготовлено. Прежде всего
необходимо отобрать десяток выставок, представляющих для фирмы интерес, и 2—
3 выставки, участие в которых в дальнейшем будет обязательным и постоянным.

Затем надо подготовить саму экспозицию: стенды, плакаты, демонстрационные!
материалы и раздаточные материалы: буклеты, плакаты, проспекты, прайс-листы,
аксессуары, газеты, значки, календарики. И, наконец, необходимо подготовить!
сотрудников, которые будут непосредственно участвовать в выставке.

С широким распространением мультимедиа возрастает значение такого инстру-1
мента PR, как видеоматериалы, вершиной которых может стать фильм или компакт-
диск о товаре или фирме. Создание фильма (диска) — задача для высоких профес-
сионалов. Для успеха необходимо прежде всего определить предмет фильма и его
будущую аудиторию. Содержание и материальное обеспечение также играют важную
роль. Даты окончания съемок и монтажа должны быть определены точно, так же
как и смета расходов. Продолжительность фильма и методы его распространения
в данном случае играют второстепенную роль.

Деятельность любого специалиста по PR должна включать 4 основных последо-|
вательных этапа.

1. Анализ проблемы и постановка задачи.
2. Разработка программы мероприятий и сметы расходов.
3. Общение с аудиторией и осуществление программы.
4. Исследование результатов и подведение итогов.
В небольших по численности персонала фирмах обязанности PR-менеджера

может выполнять сам директор компании или его помощник, если таковой имеется.
В компаниях побольше эту работу, как правило, выполняет директор или менеджер
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по маркетингу. Более крупные фирмы нанимают специалиста, получившего соответ-
ствующую подготовку, который подчиняется директору по маркетингу или напрямую
генеральному директору. Ну, а в очень больших фирмах обязательно должен быть PR-
отдел из 3—8, а то и 30 человек, директор которого может иметь статус вице-прези-
дента, члена совета директоров или подчиняться вице-президенту по маркетингу.

В любом случае люди, занимающиеся PR, должны обладать такими личными
и профессиональными качествами, как коммуникабельность, эрудиция, фото- и
киногеничность, умение выступать публично, методичность, владение всеми
5 стилями изложения мысли: публицистическим, бюрократическим, научным, худо-
жественным и разговорным.

Не повредиттакже хорошее знакомство с художественной литературой, лингвистикой,
социологией, этикетом и протоколом, социальной психологией, историей, культуроло-
гией, статистикой и теорией игр, а также, конечно, экономическими науками.

Деятельность по управлению связями с общественностью становится особенно
актуальной в кризисной ситуации. Нет такой компании, которая в течение даже
одного года не сталкивалась бы в своей деятельности с кризисными ситуациями того
или иного рода, большего или незначительного масштаба.

Мощь компании, в частности, определяется именно умением противостоять
кризисным ситуациям, успешно их «разруливать» и извлекать из них для себя пользу,
хотя бы в виде полученного опыта.

В конце декабря 2001 г., в последнюю пятницу перед Новым годом (вот ведь
подлость!) в одном из магазинов сети «Перекресток", расположенном недалеко
от метро "Отрадное», сложилась кризисная ситуация. Прорвало трубу отопления
или что-то в этом роде. Точно не знаю. Зато точно знаю, что в 18.30 у дверей
темного магазина посетителей встречали: от руки написанная на листочке бумаги
надпись «По техническим причинам магазин не работает!» и весьма хмурая и
неразговорчивая уборщица с огромной шваброй, которой она выталкивала на
улицу потоки грязной и, по всей видимости, теплой воды. Все!!!???
За 10 минут от ворот поворот получило 10 человек. За весь вечер было
потеряно не менее 400 посетителей, каждый из которых мог потратить в
среднем по 1000 руб. Итого совокупные потери выручки —не менее 0,3 млн руб.
Плюс — мощный удар по имиджу". Куда направились эти люди, большая часть
которых намеревалась сделать покупки к новогоднему столу? Скорее всего,
в расположенный в километре от этого «Перекрестка» "Седьмой континент».
А что, собственно, можно было сделать в этой ситуации? А вот что:

1) поставить у дверей магазина приятных молодых людей (юношу и девушку),
которые от лица руководства магазина приносили бы посетителям
извинения за доставленное неудобство и вручали бы... да хоть шоколадные
батончики за 10 руб. Всего за 4 тыс, руб. имидж был бы спасен;

* Потеря 0,3 млн руб. {да хоть и целого миллиона!) оборота — и общем-то, конечно, ерунда.
Особенно на фоне лесятимиллиардного годового оборота сети «Перекресток», состоявшей
тогда из 40 магазинов. Хотя, как мы знаем, решение о проведении исследования рынка стои-
мостью в тс же 0,5—1 млн руб. будет приниматься долго и мучительно. А вот как оценить
имиджевые потери? Трудно. Но, наверрюе, понятно, что они на порядок выше.
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2) позвонить в расположенный в 3 км от этого другой магазин
«Перекресток» и договориться о том, что посетители, предъявляющие
визитную карточку директора пострадавшего магазина, его зама или
любую бумажку со штампом, получают скидку в 7 % от суммы счета.
Кстати, такую скидку во всех магазинах сети "Перекресток» в то время
получали все граждане, чей счет превышал 2000 руб. Соответственно,
приятные юноша и девушка должны выдавать эти «купоны» и объяснять,
что воспользоваться ими можно только сегодня и только в ближайшем
«Перекрестке». И рассказывать, как до него добраться;

3) за 3-5 тыс. руб. нанять на вечер микроавтобус «Газель», а лучше—два.
И всех желающих бесплатно доставлять до работающего магазина
и обратно. Ведь те, кто пришли пешком, скорее всего живут неподалеку.

В компании ROM1R Monitoring, в силу специфики бизнеса, именно PR являете^
основным видом используемых маркетинговых коммуникаций. Есть департамент РН
в составе 4 сотрудников. Возглавляет его PR-директор, напрямую подчиняющийся
генеральному директору компании.

Департамент готовит материалы для публикации в прессе (более 200 публикаций!
ежегодно), координирует участие руководителей компании в телевизионных и]
радиопрограммах, а ведущих специалистов— в конференциях, форумах, дискус-|
сиях.

В компании «Империал вин» PR не играет особо заметной роли в системе маркетин-
говых коммуникаций. Функции PR-менеджера эпизодически исполнял сам директор
компании, благо он имел широкий круг интересов (от виноделия до водного поло и
от коневодства до современной популярной музыки) и знакомых в бизнес-, мелиа-
и политической «тусовках».

Обороты компании были не столь велики, чтобы иметь возможность выделения
средств на проведение серьезного GR, хотя это, конечно, могло бы помочь частично!
уклониться от угроз, которые внезапно возникали для деятельности этой компании)
по линии «государственного вмешательства* в отрасль.

В компании «Дарья» P R B 1999—200I гг. играл очень важную роль. Главным PR-менед-
жером и ньюсмейкером фирмы был сам владелец бизнеса Олег Тиньков. Формальнс
PR-директором являлся Самвел Аветисян, который также весьма активно личне
продвигал (статьи, интервью, выступления на конференциях, по радио, участие в те-
левизионных передачах и т. д.) бренд и идеологию компании.

В журнале «Эксперт» не было позиции менеджера по PR и уж тем более PR-
директора. Работу в этой области вел директор по маркетингу. Объем работы был не
очень велик, поскольку «Эксперт» сам является средством массовой информации
и основная его «бизнес-функция» состоит в поддержании отношений со своей
общественностью — читателями и рекламодателями. Этим занимаются и редакция
журнала (включая электронную версию), и его дирекция: отделы рекламы, подписки,
распространения и др.

Большинство «неосновных» проектов ЗАО «Журнал «Эксперт» так или иначе рабо-1
тали на общий имидж компании. Это и «Конкурс русских инноваций», и проект «Стили
ЖИЗНИ среднего класса», и рейтинговые проекты («Экеперт-РА»), и проекты «Аналити-|
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ческого Центра», и другие. Главными «пиарщиками» журнала в 2000-2005 гг. являлись
главный редактор Валерий Фадеев (в 2005 г он стал членом Общественной палаты при
Президенте РФ) и научный редактор (а впоследствии и генеральный директор) Алек-
сандр Привалов (в 2003 г он был одним из ведущих программы «Однако» на Первом
канале, а в 2005 г. стал вести аналитическую программу на радио «Маяк 24»).

Главным пиарщиком в компании «Евросеть», без сомнения, япляется ее руководи-
тель Евгений Чичваркин, каждое появление которого на публике сопровождается
повышенным вниманием СМИ. Директор компании Элдар Разроев и вице-прези-
дент по маркетингу Владимир Богданов также активно «пиарят» свою компанию.
Конечно, им помогают «специально обученные люди», но, насколько мне известно,
формально в компании нет PR-службы, департамента, управления или отдела.

А вот в компании «Алроса» как раз есть очень мощная PR-служба, а вопрос о форми-
ровании отдела (службы) маркетинга был поднят только в 2006 г. До этого специа-
листы по маркетингу работали в структуре отдела рекламы.

Для более «глубокого погружения» в тему советую прочесть следующие книги.

1. Бяэк С. Паблик рилейшнз: что это такое? — М.: Нолости, 1990.

2. ДотиД. Паблисити и паблик рилейшнз. — М.: Филинъ, 1 996.

3. Рожков И. Реклама: планка для профи. — М.: Юрайт, 1997.

4. Почепцов Г. Теория и практика коммуникаций. — М.: Центр, 1998.

Как организована PR-деятельность в Вашей компании?

Какую роль играет PR в маркетинговых коммуникациях Вашей фирмы?

В о — ч и о н н о й "РУктуре Вашей

I ГЛАВА 33

Бюджет маркетинга и эффективность рекламы

Я знаю, что половину денег, которые я трачу на
рекламу, тратятся впустую. Только вот не знаю,
какая именно половина.

Авторство приписывается более чем 10различным

топ-менеджерам крупных компаний

Формирование маркетингового бюджета

Существуют два подхода к принципам и пять — к методам формирования марке-
тингового бюджета.

При первом, наиболее распространенном, к сожалению (надеюсь, «пока»), подходе
формируется только рекламный бюджет, в который включаются только расходы на
создание рекламных материалов и их размещение в средствах массовой информации,
а также сопряженные с этим административные расходы — заработная плата сотруд-
ников отдела рекламы или службы маркетинга.

Все прочие возможные расходы: гонорары консультантов, расходы на исследо-
вания рынка, дополнительные расходы на стимулирование сбыта, расходы на PR
либо:

* не финансируются вовсе с мотивировкой — «расходы, не предусмотренные
бюджетом на этот год»;

* финансируются по «остаточному принципу» из общего бюджета рекламы;

* финансируются из других источников («фонд развития», «фонд директора»,
«черная касса» и т. п.) на добровольных началах.

Но и второй (правильный) подход находит сегодня все больше сторонников.
В соответствии с ним формируется единый маркетинговый бюджет (о методах его
формирования мы поговорим чуть позже), а затем в его составе выделяются отде-
льные статьи расходов.

Часто спрашивают: «Как определить бюджет расходов на PR или, допустим, марке-
тинговые исследования?» Я считаю, что сначала надо определить общий бюджет
маркетинговых коммуникаций, а уж затем — приблизительную долю каждой отде-
льной статьи внутри этого бюджета.

Бюджетная дисциплина во многих компаниях требует заранее жестко зафиксиро-
вать ключевые статьи расходов, утвердить их до начала очередного финансового года
(в России он, как правило, совпадает с календарным, что не очень удобно, а в других
странах часто начинается 1 сентября, 1 июляилидаже 1 апреля) и впоследствии жестко
ему следовать. Это иногда приводит к «злостным нарушениям во благо дела».

Допустим, бюджет на проведение маркетинговых исследований был потрачен,
в соответствии с планом, к 15 сентября, а в начале октября выяснилось, что нужно
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провести незапланированные исследования и на это требуется 500 тыс. руб. Что
делать? Отложить проведение исследований до начала нового финансового года, т. е.
на 3 месяца. Но «дорога ложка кобеду»: результаты исследований нам нужно получить
до середины декабря. Второй вариант — провести оплату услуг исследовательской
компании по статье «расходы на PR», по которой у нас остались средства. Придется
заключать с исследовательской компанией (или PR-агентством) фиктивный по сути
договор на оказание PR-услуг, принимать де-юре эти не оказанные де-факто услуги и
добиваться оказания полного объема оплаченных де-факто исследовательских услуг,
не согласованных де-юре. Поверить в то, что при этом кто-то не положит часть денег
себе в карман, может только очень наивный или кристально честный менеджер.

Другая опасность при жестком подходе к формированию и исполнению маркетин-
гового бюджета состоит в том, что он провоцирует к перерасходу средств. Допустим, к
1 октября у нас остались не израсходованными те же 500 тыс. руб., запланированных
на оплату внешних услуг по проведению исследований рынка. Что делать? Если мы
их не потратим до конца года, то на следующий год нам «урежут» бюджет исследо-
ваний минимум на 300 тыс. руб., а то и на все эти 500. И мы заказываем проведение
исследований, которые сейчас нам не очень-то и нужны, или фиктивно проводим по
бюджетной строке «расходы на проведение маркетинговых исследований» расходы
на более актуальные задачи со всеми вытекающими последствиями — см. преды-
дущий абзац.

Поэтому я рекомендую установить «мягкие», ориентировочные лимиты по отде-
льным статьям маркетингового бюджета и дать возможность руководителю маркетин-
гового блока оперативно перераспределять эти расходы между различными статьями
маркетингового бюджета, в установленных лимитах, при сохранении жестких
бюджетных ограничений по общему объему расходов на маркетинг и рекламу.

Как установить ориентировочные доли постатейных расходов в общем объеме
маркетингового бюджета? Есть ли на этот счет какие-то принятые ориентиры или
пропорции? Нет. Для каждой отрасли, для каждого конкретного предприятия эти
пропорции могут очень серьезно различаться в зависимости от этапа жизнен-
ного цикла отрасли и бренда, краткосрочных и среднесрочных целей маркетинга,
принятой маркетинговой стратегии, Видения руководителей компании, включая
директора по маркетингу.

Можно говорить лишь о среднестатистических показателях по экономике в целом.
Для России в 2005 г. из всех средств, потраченных на маркетинговые коммуникации,
а это около 7 млрд долл., было потрачено:

• на рекламу в СМИ (ATL) — 70%;
• BTL-20%;
• бизнес-PR — 5 %;•

• маркетинговые исследования — 2 %;
• маркетинговый и бренд-консалтинг — менее 1 96.

В США в 2002 г. аналогичные показатели распределились следующим образом:
• мероприятия по стимулированию сбыта — 48 %\
• реклама в СМИ— 45 %;
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- PR-программы — 6 %;
• исследования рынка — 4 %\
• консалтинг по вопросам маркетинга — 1,5 %.

Среди методов формирования маркетингового бюджета наиболее распространен-
ными являются следующие.

1. Определение бюджета как доли от ожидаемого (или достигнутого в прошлом
году) объема продаж. Наиболее простой, внятный и посему чаще всего приме-
няющийся метод. Конкретные показатели могут быть различными. «АвтоВАЗ»
тратит на маркетинг менее 3 % от своего оборота, превышающего 5 млрд долл. в
год, но сумма получается достаточно солидная. «Балтика» тратит на маркетинг
около 7 % от своего оборота, превышающего 1,5 млрд долл. в год. Более поло-
вины этих средств уходит на телевизионную рекламу. Маркетинговый бюджет
компании «Очаково» на 2006 г. утвержден в размере 500 млн руб. Это также
составляет около 7 % от ожидаемого оборота. Олег Тиньков тратил на марке-
тинговые цели более 15 % от оборота своих бизнесов («Дарья», «Тинькофф»).
Компания «Лебедянский» (марки «Тонус», «Я», «Фруто-Няня» и др.) в 2005 г.
потратила на маркетинг около 25 млн долл. Это чуть менее 5 % от его оборота.
Компания Nemirofi'B 2005 г. потратила на продвижение своих брендов в России
около 25 млн долл. Это примерно 10 % от объема ее российских продаж. Ни у
одного из крупных российских производителей водки маркетинговый бюджет
не превышает 3,5 % от объемов реализации — может, поэтому они и проиг-
рывают украинцам в самом привлекательном («среднем верхнем») сегменте
рынка? Расходы на рекламу и маркетинг концерна «Калина» возросли в 2005 г.
на 44 % по сравнению с 2004 г. Сам оборот при этом вырос только на 27 %, а
чистая прибыль даже сократилась на 5 % (не в последнюю очередь в связи с
резким ростом расходов на продвижение). Расходы на продвижения у «Калины»
выросли с 16,5 до 18,5 % от оборота и в номинальном выражении уже в 2 раза
превышают объем чистой прибыли компании. Ни у одного из прочих россий-
ских производителей косметики расходы на маркетинг даже не приближаются и
к 10 % оборота. Может, поэтому «Калина» —безусловный лидер своего сегмента
рынка? По крайней мере в сознании потребителей. (Сказанное относится
к 2004-2005 гг.)

2. Следующий метод состоит в привязке расходов на маркетинг не к обороту,
а к прибыли компании. На первый взгляд этот подход кажется более прагма-
тичным, ведь в задачи маркетинга (как, впрочем, и любого другого подраз-
деления или службы в коммерческой организации) входит работа на общий
конечный результат: на увеличение прибыли в долгосрочном периоде. «Ну
так пусть бюджет маркетинга напрямую зависит от финансового результата
ее деятельности!)' Однако при таком подходе очень высок риск попасть в
замкнутый круг: уменьшается прибыль (например, в силу обострения конку-
ренции или появления новых субститутов) — уменьшаются расходы на марке-
тинг (например, количество рекламы или объемы стимулирования сбыта), это
приводит к сокращению продаж и дальнейшему снижению прибыли. И так.
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пока и то, и другое на снизится до нуля! А что делать компаниям, понесшим
в отчетном финансовом году убытки? Сократить службу маркетинга вместе с его
бюджетом? Так они (такие компании) никогда не выберутся из минусов!

3. Еще один весьма популярный и распространенный метод определения бюджета
маркетинга — «от достигнутого уровня». Компания планирует в следующем году
увеличить сбыт на 10%, вот и бюджет маркетинга запланировала увеличить на
10 %. А опытные руководители знают, что для достижения такого роста необ-
ходимо увеличить расходы как минимум на 15—20 %.

4. Следующий метод бюджетирования состоит в обеспечении «паритета расходов»
на маркетинг с основными конкурентами. Приблизительно подсчитать расходы
на продвижение, которые осуществляют наши конкуренты, не так уж и сложно.
А некоторые из них, особенно лидеры отрасли, и не скрывают этих цифр от
широкой общественности. Остается только скорректировать эту цифру на
занимаемую и желательную долю нашей компании по отношению к конку-
ренту. Например, компания «Бета» узнает, что компания «Гамма» потратила
на продвижение своих продуктов в 2005 г. 100 млн руб., а в 2006 г. планирует
потратить 125 млн руб. При этом в 2005 г. рыночная доля компании «Гамма»
составляла 20 %, а задачей на 2006 г. обозначены 22 %. Рыночная доля компании
«Бета» в 2005 г. составляла 10 %. Для сохранения этой доли ей потребуется
около 55 млн руб. маркетингового бюджета. (Мы исходим из предположения о
том, что эффективность маркетинговых программ компаний «Бета» и «Гамма»
примерно одинакова.) Для сохранения паритета с «Гаммой» «Бете» потребу-
ются 62,5 млн руб. А вот если руководители «Беты» хотят сократить разрыв
с «Гаммой», то вложения в маркетинговые программы следует увеличить до
65—75 млн руб. или более. Компании «второго эшелона» зачастую ориентиру-
ются на лидера своей отрасли по принципу: «Coca-Cola тратит ЮОмлн на Это,
а мы не Coca-Cola, мы можем потратить только 5млн».

5. Очень редко, но все же встречается метод формирования маркетингового
бюджета исходя из долгосрочных целей компании, среднесрочных задач марке-
тинга, краткосрочного влияния делового цикла и этапа жизненного цикла
товара. При таком подходе финансовые вливания (инвестиции) в маркетинг
продолжаются до тех пор, пока обозначенные цели не начнут достигаться. При
всей своей привлекательности (для бренд-менеджеров) этот метод все-таки
довольно рискован, и финансовый директор, как правило, выступает против
такого подхода к финансированию маркетинга.

Оценка эффективности рекламы
Конечно, необходимо оценивать эффективность всего комплекса маркетинга

и каждой его составной части. Но поскольку в России на долю рекламы (ATL) прихо-
дится в среднем около 70 % от совокупных маркетинговых затрат (а в некоторых
компаниях — так и все 80-90 %), то больше всего людей интересует оценка эффек-
тивности именно рекламных расходов. К тому же именно она лучше других компо-
нентов маркетинговых программ поддается количественной оценке. J

Лучшим показателем эффективности рекламы является кривая продаж! Если,
при прочих равных условиях, наша реклама привела к увеличению продаж (в запла-
нированных нами объемах), то это была хорошая реклама, что бы там ни говорили
критики, обыватели (не потребители) или рафинированные эстеты. Если рекламная
кампания не привела, при прочих равных условиях, к запланированному нами росту
объемов продаж, то это была плохая реклама, и не важно, что она получила приз
зрительских симпатий в Каннах, что ей стоя аплодировали наши дилеры и она даже
удостоилась скупой похвалы от директора по маркетингу наших конкурентов!

Я не случайно дважды повторил эту «мантру»: -при прочих равных условиях».
Это очень важно. Чтобы оценить эффективность именно рекламы (а не всего
комплекса маркетинга), надо, чтобы прочие условия были равными. Цены не
должны меняться ни в одну (повышение), ни в другую (понижение) сторону.
Количество и качество дилеров должно быть стабильным (как и качество
самого товара). Не должно быть перебоев с поставками и т. д. И, конечно, не
должно быть никаких форс-мажоров: от ураганов и наводнений до внезапного
введения новых законодательных ограничений или скоропостижного банкрот-
ства двух основных конкурентов.

На практике реализовать это совсем не просто. Да и не нужно. Поэтому «у победы
много отцов, а поражение всегда сирота». Когда продажи растут, как и планировалось,
каждое подразделение считает это в первую очередь своей заслугой. Когда дела идут
хуже, чем планировалось, каждое подразделение компании считает, что «слажал»
кто-то другой.

Простой (но дорогой) способ убедиться в полезности рекламы — это в порядке
эксперимента прекратить ее давать (или сократить в 2—3 раза) в течение нескольких
месяцев. Если с продажами ничего не произойдет (при прочих равных условиях),
то можно отказаться от такой рекламы вовсе. Это были лишние расходы. Если же
продажи начнут сокращаться (или перестанут расти, или продолжат расти сущест-
венно меньшими темпами, чем ранее), то рекламу надо возвращать в полном объеме.
Вот тут-то мы и рассчитаем вклад рекламы в общее дело продаж.

В национальном масштабе подобный эксперимент может обойтись очень дорого.
Пока мы будем предаваться аналитическим изысканиям научного характера, конку-
ренты отберут у нас какую-то долю рынка. Для существенного снижения возможных
потерь рекомендую проводить подобные эксперименты в рамках двух сопоставимых
по размеру и уровню экономического развития и не самых важных для вашего бизнеса
городов. (Конечно, не в Москве и Санкт-Петербурге!)

Косвенным путем эффективность рекламы можно оценить по «сопряженным»
показателям. Для этого надо вспомнить, а чего, собственно, мы хотели добиться,
принимая решение о расходовании миллионов денежных единиц на рекламу
(и 8-12 % от этих сумм на медиапланирование и сопутствующие услуги рекламных
агентств).

Цели рекламного обращения, а тем более всей рекламной кампании должны быть
установлены четко, обязательно выражены количественно и по срокам. Например:
•«Добиться к началу зимы того, чтобы 60 % потенциальных потребителей услышало
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о нашем товаре, 30 % услышавших попробовало его, а 90% попробовавших вынесли поло-
жительный вердикт и сбыт увеличился до 500упаковок в неделю».

За увеличение сбыта, исчисленного хоть в упаковках, хоть в рублях, хоть в евро,
ни рекламоноситель, ни рекламное агентство, ни ваш менеджер по рекламе ответ-
ственности не несут. Это не их профиль. А вот что касается количества тех, кто видел
(слышал, читал) рекламное сообщение, знает название компании (слышал о товаре,
помнит о бренде), понимает и принимает УТП, пробовал, оценил, понравилось,
собирается использовать в дальнейшем, то это все измеримые показатели.

Контролировать эффективность рекламы можно и нужно с помощью специальных
исследований. При их проведении одна исследовательская группа фиксирует суще-
ствующее положение дел до начала рекламной акции или кампании, а другая, не
связанная ни с первой, ни с рекламным агентством, измеряет эти же показатели
после проведения рекламной кампании. Сравнивая достигнутые показатели с целе-
выми, можно сделать заключение об эффективности рекламы в смысле достижения
поставленных перед рекламной кампанией целей.

Модель оценки эффективности рекламных расходов И. Березина

Оценить эффективность рекламной кампании можно на основе разницы между
фактической реализацией продукта (услуги) и аналитическим прогнозным показа-
телем (в условиях отсутствия рекламы). Аналитический прогнозно-расчетный пока-
затель строится следующим образом:

X=AxKlxK2xKixK4,

где:
X— расчетный прогнозный показатель реализации продукта без рекламы;
А — реальный показатель реализации продукта без рекламы за один из предыдущих
сопоставимых периодов (месяц, квартал);
Кх — коэффициент сезонности (определяется экспертным путем на основе накоп-
ленного опыта или приемлемых сопостаатений);
К^ — коэффициент влияния макроэкономических факторов (определяется эксперт-
ным путем);
К3 — коэффициент медийной активности конкурентов (понижающий, определяется
экспертным путем, равен 1 только в случае, если конкуренты также не проявляли
рекламной активности);
К4 — коэффициент прианекательности продукта по сравнению с предложениями
конкурентов (определяется на основе экспертных оценок реальных и потенциальных
потребителей, в том числе конкурирующих продуктов).

Рассмотрим учебный пример, сконструированный на основе реального приме-
нения данной модели! По условиям сотрудничества, ни название компании заказ-
чика, ни конкретные обстоятельства дела раскрытию не подлежат. Речь идет об одном
из финансовых продуктов.

В I квартале 2005 г. было реализовано 350 продуктов. Никаких кампаний, кроме
рекламы в местах реализации и на сайте компании, в этот период не проводилось.
Никакой прибыли в результате реализации этих 350 продуктов получено не было,
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даже образовался небольшой убыток в 1,5 млн руб. Во ТТ квартале на продвижение
этого продукта (основные носители — Интернет и деловые журналы) было потра-
чено 5 млн руб. За II квартал было реализовано 1250 продуктов. По результатам
деятельности была получена прибыль в размере 2 млн руб. Вопрос: эффективно ли
потрачены деньги на рекламу?

Из опыта предыдущих лет (работы с другими продуктами) сезонный коэффициент
был установлен в 1,25. Коэффициент влияния макроэкономических факторов был
принят в размере 1,75 (экономический рост, рост доходов населения, умеренная
инфляция, терпимые законодательные ограничения и т. д.). Конкуренты в указанный
период проявляли очень высокую рекламную активность по аналогичным продуктам,
и К было решено взять равным 0,75. Привлекательность продукта по сравнению с
предложениями конкурентов потенциальные потребители (входе проведения серии
глубинных интервью) оценили как «немного большую»: А"4 = 1,1. Подставив значения
в формулу, мы получили расчетный прогнозный показатель реализации для II квар-
тала на уровне 631.

При таком уровне реализации (и без расходов на рекламу) прибыль составила бы
около 1,5-2 млн руб., т. е. дополнительные расходы на рекламу в размере 5 млн руб.
только окупились, в связи с чем было принято решение сократить в III квартале
расходы на рекламу до 2 млн руб. Реализация в III квартале составила 1500 продуктов.
Замедление темпов роста объяснялось не только снижением рекламной активности,
но и начавшимся периодом отпусков. Прибыль по продукту по итогам III квартала
составила около 5 млн руб.



ВМЕСТО ЗАКЛЮЧЕНИЯ

Кто такие консультанты по маркетингу,
зачем они нужны, какие они бывают,
как их выбирать и как с ними работать*

Естьочень много анекдотов про консультантов. Большинство из них довольно-таки
алые, некоторые — довольно-таки смешные. По количеству анекдотов, посвященных
им, консультанты уступают только врачам, военным, политическим деятелям, нацио-
нальным меньшинствам и таким колоритным персонажам, как Василий Иванович
Чапаев, Штирлии и Вовочка. Многие консультанты с удовольствием рассказывают
клиентам анекдоты про своих коллег— видимо, для установления доверительной
атмосферы. Некоторые консультанты, особенно западные, любят писать книги про
то, почему не надо обращаться к ним. Очень смешно.

Кто такие

Консультанты (вообще) — это люди, которые рассказывают, как надо вести бизнес.
Они не управляют производственными процессами, персоналом или финансовыми
потоками, не устанавливают ПО, не занимаются продажами, не проводят иссле-
дований рынка, не создают и не размещают рекламу, не производят полиграфи-
ческую продукцию и много чего еще не делают сами. Они рассказывают, как это
надо делать.

Консультанты по маркетингу (в частности) рассказывают о том:

• какое место должна занимать служба маркетинга в компании;

• как построить ее взаимоотношения с другими подразделениями;

- какую маркетинговую стратегию выбрать в каждом конкретном случае;

• для чего нужны исследования рынка;

• кому заказать исследование рынка или как провести его своими силами;

• как провести сегментирование рынка и позиционирование продукции;

• для чего нужно УТП и где искать УКП;

• как назначить «правильную» цену;

• какие каналы распределения выбрать;

• как построить дилерскую сеть и отношения с дилерами;

* Впервые этот материал был опубликован в Справочнике Гильдии Маркетологов «Марке-
тинг в России: образование, исследования, консалтинг» в 2004 г.
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• как должны быть организованы логистика и мерченлайзинг;

• как, кому и какую рекламу заказать и где ее разместить;

• как правильно выстроить отношения с общественностью;

• как использовать «события» — event-marketing;

• как «напрямую» зайти к потребителю — direct-marketing;

• как сформировать бюджет маркетинга;

• как из торговой марки сделать бренд.

Неужели кто-то может знать ответы на эти вопросы лучше, чем собственник

бизнеса и те сотрудники компании, которые занимаются своим делом уже многие

годы и заслуженно именуются «ведущими специалистами» или «профессионалами

узкого профиля»? Ответ на этот вопрос будет дан ниже, а сначала немного разберемся

с классификацией.

В одном из многочисленных европейских справочников консультантов по менедж-

менту выделено 84 вида консалтинговых услуг, объединенных в 8 групп. Есть и другие

подходы: 7 групп и 64 вида услуг, 12 групп и 100 видов услуг, и т. д. и т. п. Бог с ними.

Мне нравится эта. Группы такие:

1) обшее управление;

2) администрирование;

3) финансы;

4) персонал;

5) маркетинг;

6) производство;

7) информационные технологии;

8) прочие.

Нас, понятное дело, интересует пятая группа— «Маркетинг». Это и есть поле

деятельности консультантов по маркетингу. Она включает в себя 14 видов консуль-

тационных услуг:

1) социально-экономические исследования и прогнозирование;

2) исследования рынка;

3) разработка новой продукции;

4) дизайн (и упаковка);

5) ценообразование;

6) розничная продажа и дилерство;

7) послепродажное обслуживание заказчиков;

8) управление сбытом;

9) обучение сбыту;
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10) прямой маркетинг;

11) реклама и содействие сбыту;

12) корпоративный образ и отношения с общественностью;

13) стратегия маркетинга;

14) международный маркетинг.

Какие бывают

Консультанту или консалтинговой компании, позииионирущим себя на поле
«маркетингового консультирования», неплохо было бы уточнить, в каких именно
из 14 видов консультационных услуг, обозначенных выше, они являются «крупными
специалистами». Это существенно облегчило бы выбор заказчикам.

При этом заказчику следует помнить, что чем шире охват, тем, как правило, мельче
проникновение, и наоборот: глубокое проникновение в тему — удел скорее «узких»
специалистов. Нет, конечно, компания, в которой работают 40 консультантов, может
охватить весь спектр услуг маркетингового консалтинга и еше «прицелить» обшее
управление, администрирование, управление персоналом и информационные техно-
логии. Но такие «консалтинговые супермаркеты» в России можно пересчитать по
пальцам одной руки.

Специализация — конек консалтинга. Так же как на рынке маркетинговых
исследований, в консалтинге можно выделить два основных типа специали-
зации.

• На предметной области. Например: исследованиях рынка, дизайне, построении
дилерских сетей, мерчендайзинге, позиционировании, внедрении CRM, логи-
стике, и т. д. и т. п. Специализация этого типа предполагает, что консультант в
совершенстве (насколько это вообще возможно в нашем несовершенном мире)
владеет предметной областью и способен применить свои знания к любому
бизнесу, потратив относительно немного времени для того, чтобы понять его
специфику.

• На отрасли или группе отраслей. Например: парфюмерно-косметическая отрасль,
индустрия развлечений, FMCG, товары длительного пользования, финансовые
услуги, Ь2Ь, и т. п. и т. д. Специализация этого типа предполагает, что консуль-
тант имеет богатый опыт работы в данной сфере (отрасли), очень хорошо знаком
со спецификой бизнеса, знает рынок и ключевых игроков и способен применить
свое знание к широкому спектру вопросов маркетинга, потратив относительно
немного времени для того, чтобы «добрать» недостающую информацию по
предметной области.

В России (как и на Западе) исторически начала складываться специализация
в предметной области маркетингоиого консультирования. В настоящее время этот
процесс близок к завершению. Есть консультанты по проведению маркетинговых
исследований (только не надо их путать с исследовательскими компаниями). Есть
консультанты по брендингу, позиционированию и дифференцированию. Есть
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нейминговые компании, дизайн-студии, работающие с упаковкой, логистические
компании и т. д.

Отраслевая специализация только начинает оформляться. Это связано с тем,
что в 1994-2001 гг. очень немногие отрасли (парфюмерная, фармацевтическая,
пивная) устойчиво генерировали достаточный объем заказов на консалтинг, для
того чтобы обеспечить приемлемый доход нескольким небольшим консалтин-
говым компаниям. Остальным приходилось бороться («всем за все») за все, что
есть. Это объективно сделало консультантов по маркетингу «всеядными*. Обви-
нения консультантов (равно как и исследователей) во «всеядности» по большей
части справедливы. Но и здесь ситуация меняется в лучшую сторону. В настоящее
время уже можно требовать от консультантов, специализирующихся по отрасле-
вому принципу, определиться с принадлежностью к одной из шести больших групп
отраслей:

1)FMCG;

2) потребительские товары длительного пользования;

3) услуги бытового характера;

4) социальные и финансовые услуги;

5) деловые услуги, услуги Ь2Ь;

6) промышленные товары, товары Ь2Ь.

Откуда берутся консультанты по маркетингу?

Хороший вопрос! На Западе в консалтинговый бизнес люди приходят либо после
университета (МВА-программа), либо из «реального» бизнеса. В первом случае
их карьера начинается с самого «низа» — с позиции стажера в одной из крупных
консалтинговых компаний, а в итоге они становятся консультантами достаточно
широкого профиля, поскольку за первые 3 года работы в этой области могут поучас-
твовать в 40-50 различных проектах.

Во втором случае они приходят с уже сложившейся специализацией, солидным
запасом знаний, опытом и связями. Вообще постоянный «переток» специалистов из
консалтинга в «реальный» бизнес и обратно на Западе является залогом успешного
развития как первого, так и второго. А «конечной остановкой» как гениев консуль-
тирования, так и акул служб маркетинга являются все те же MBA-программы, где
они, немного подустав от 60—70-часовой рабочей недели (50 недель в году последние
25 лет), в существенно менее напряженном ритме передают свой опыт следующему
поколению охотников за рыночной «птицей-удачей».

В России второго пути пока нет. Просто подавляющее большинство руководителей
служб маркетинга и владельцев компании еще молоды. Половине из них меньше
40 лет. Единицы — старше 55. Да что там руководители служб маркетинга; вы посмот-
рите на наших «олигархов»! Кто из них старше 55? Единицы!

Так что консультантами становятся «по призванию» и самообразованию граж-
дане от 25 до 50 лет с техническим, экономическим, психологическим и прочим
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гуманитарным образованием и самым разнообразным опытом работы: от советских
НИИ до российского телевидения, от крупнейших международных корпораций до
мелких российских банков и страховых компаний, от торговли FMCG до произ-
водства тяжелой военной техники.

Зачем нужны

На это есть 7 причин, любой из которых будет достаточно для того, чтобы потра-
тить от 5 до 200 часов времени и от 1000 до 100 тыс. долл.

1. Информация. У консультанта есть (может быть) информация, которая необ-
ходима Вам для принятия ряда важных решений. Или он знает, где эту инфор-
мацию можно быстро найти. В отдельных, впрочем, достаточно редких случаях эта
информация есть только у него. Скорее всего она есть еще где-то, но ее надо найти
и обработать. Стоит ли терять Ваше время и силы (время и силы ваших сотруд-
ников) на поиск и оценку информации? Скорее всего выйдет дороже, особенно
если корректно сосчитать все издержки, связанные с поиском и обработкой инфор-
мации.

2. Опыт. У консультанта есть (может быть) опыт работы в ситуациях, похожих на
ту, с которой столкнулась Ваша компания. В год один активно работающий консуль-
тант ведет 10-15 проектов. Те, кто в этом бизнесе более 7 лет, уже «разменяли»
вторую сотню. Неужели вы действительно думаете, что Ваша ситуация настолько
уникальна, что ни с чем даже отдаленно похожим консультант в своей практике
раньше не сталкивался? Ведь Вы так не думаете? Почему бы не воспользоваться
имеющимся у него опытом? Консультанты — они ведь как пчелы: «перелетая»
с предприятия на предприятие, переносят «пыльцу» идей, подходов, решений.
Последнее время это «перекрестное опыление» у нас (вслед за Западом) стали
называть бенчмаркингом.

3. Навыки. У консультанта есть знания, умения и навыки, которые могут быть
полезны компании. Конечно, этими знаниями и навыками могутовладеть и ее сотруд-
ники. Но на это уйдет немало времени: в лучшем случае —месяцы, в худшем —годы.
Можете ли Вы ждать? К тому же их все равно кто-то должен обучить, проконсульти-
ровать, предостеречь от очевидных ошибок.

4. Специализация. Некоторые из консультантов по маркетингу — это прекрасные
специалисты в какой-то узкой области, например в области организации проведения
качественных исследований рынка (фокусирование в группе) или выкладки товаров
на полках в супермаркетах. Потребность в их услугах может возникнуть 1 или 2 раза
в год или даже раз в 2 года. Зачем таких специалистов держать в штате остальные
10 месяцев?

5. «Объективность*. Конечно, консультант, как и любой человек, субъективен
в своих суждениях и точно также, как и сотрудники компании, живет в своем мире,
с его представлениями, клише, предрассудками и иллюзиями. Но — это его Мир,
Консультант не включен в Мир и систему внутрифирменных отношений. Он —
Чужой (в хорошем смысле). При разработке новых продуктов, стратегий, программ
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весьма полезен «Адвокат Дьявола». Где его взять? Назначить из числа сотрудников
компании — тоже вариант. Если это будет достаточно авторитетный, статусный
и укоренившийся в компании специалист, он «зарубит на корню» любые новые
идеи. Если этот сотрудник не будет достаточно авторитетным, его критика будет
«беззубой», а в итоге он все равно будет уволен, поскольку «противопоставлял себя
коллективу». Не жалко? А консультант ничем Вам не обязан. Он все равно покинет
компанию по окончании консультирования. И решительно ничто не препятствует
ему «резать правду-матку». Особенно если таково будет одно из условий конт-
ракта.

6. «Авторитет». Нет пророка в своем отечестве! Отношения между людьми, рабо-
тающими в одной команде несколько лет, практически неизбежно приобретают
«семейные» черты, по крайней мере в России. Начальники знают своих коллег и
подчиненных слишком хорошо (как им кажется) для того, чтобы по достоинству
оценить новые предложения: «А почему мне это в голову не приходило?», «Может, это
вздор?» Кто муже инициативы, исходящие от подчиненных, иногда воспринимаются
как косвенное покушение на позиции начальников. И зачастую не без оснований.
Консультант может своим авторитетом «освятить» дельное предложение, исходящее
от того сотрудника, которому «по статусу не положено» выдвигать проекты такого
уровня. К тому же он не претендует на Ваше место, что создает психологический
комфорт для всех участников «сделки»: инициатора изменений; того, кто должен
инициировать изменения, но не хочет (или не может) этого делать; и того, кто будет
принимать решения.

7. «Психотерапевт». Психо-бизнес-аналитическая функция. Вы приходите
к психоаналитику. Ну, хорошо, лично Вы никогда не были у психоаналитика и
даже не видели «живьем» ни одного психоаналитика. Вы смотрите фильм Вуди
Аллена (великий режиссер и большой специалист по трате денег на психоанали-
тиков) и видите, как человек приходит к психоаналитику. Он ложится на кушетку
и начинает рассказывать о своей жизни. Психоаналитик кивает, изредка вставляя
междометия и вопросы типа: «И что сказала Ваша мама?», «И о чем Вы подумали в
этот момент?» Через час «пациент» встает, переводит на счет «доктора» очередные
150 долл. (минимум) и уходит. Человеку стало намного лучше. Можете смеяться
сколько угодно, но миллионы американцев ежедневно посещают кабинеты сотен
тысяч психоаналитиков, выплачивая им ежегодно многие миллиарды долларов.
Альтернативой является клиническая психиатрия. Если Вы не знаете, что это такое,
лучше Вам этого и не знать. В крайнем случае посмотрите «Полет над гнездом
кукушки» с Джеком Николсоном в главной роли. Так же и с консультантами. Руко-
водитель приглашает консультанта. Он все знает про свой бизнес. Он уже почти все
понял относительно дальнейшего развития и почти принял Решение. Ему нужно
свое Видение вербализовать. И в ходе этой вербализации произойдет окончательная
кристаллизация. Консультанту нужно лишь слушать, кивая и изредка вставляя фразы
типа: «И какие угрозы Вы видите?», «Что мешает реализации этой возможности?»
и т. п. Старые (да и не очень старые) преподаватели знают, что окончательное усво-
ение и длительное закрепление нового знания, полученного из книг, из опыта,
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в ходе «повышения квалификации* и т. п., происходит толь ко в процессе подготовки
и собственно проведения занятий со студентами. Кого еше можно пригласить на
роль «студента»? Жену (вариант— любовницу) — это обойдется дороже. Подчи-
ненного — как Вы это себе представляете? («Имидж ничто — жажда все!») Равно-
статусного коллегу — где его взять и не опасно ли это? Может быть, кого-нибудь из
«друзей»/конкурентов?

Где найти

Книги, статьи, интервью самих консультантов. Это естественный «побочный»
результат деятельности любого «приличного» консультанта. Через 3-5 лет и Ваш
«случай* станет кейсом, статьей в журнале, главой или хотя бы абзацем в книге.

Выступления на форумах, конференциях и круглых столах. Участие в подобного
рода мероприятиях является обязательным для любого «приличного» консуль-
танта.

На открытых (можете послать сотрудника, а лучше сходите сами) и корпоративных
(можно заказать) семинарах. Цена вопроса от 300 до 700 долл. за участие в открытом
семинаре и от 1000 до 7000 долл. за корпоративный семинар.

ВАЖНО!

Предупреждение: если интересующий вас консультант проводит более 5 двухдневных семи-
наров в месяц, у него, скорее всего, не остается времени либо для консультационной рабо-
ты, либо для повышения собственной квалификации. Исключение — уникумы, у которых по
28 часов е сутки.

В отраслевых и профессиональных справочниках, ассоциациях. Членство в профес-
сиональной ассоциации, конечно, не является 100 %-ной гарантией качества. Но
оно указывает на то, что у консультанта есть коллеги, к которым Вы можете обра-
титься за рекомендациями и к которым он сможет обратиться за помощью в случае,
если в силу нехватки времени или квалификации не будет справляться со своей
работой.

В сети Интернет. Факультативный источник, если только Вы не собираетесь
получать консультации по Интернету (а гонорар пересылать по факсу). Анонимность,
которую может обеспечить сеть, имеет свои плюсы и минусы.

Как выбирать консультантов по маркетингу?

С помощью здравого смысла и симпатии. Консультант—это «доктор вашего бизнеса»
(в зависимости от «тяжести случая» — гомеопат или хирург; но это все-таки лучше
патологоанатома!). Поэтому отнеситесь к выбору консультанта так, как Вы бы отнес-
лись к выбору врача.

Важно все: образование и профессиональный опыт; позииия по спорным
вопросам маркетинга (а таких десятки); манера изложения своей точки зрения
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(устно и письменно); манера одеваться и держаться; наконец, просто нравится
Вам этот человек или нет. В конце концов, Вы ведь проведете с ним несколькс
десятков часов, обсуждая вопросы, от которых будет зависеть «здоровье» Вашего
бизнеса.

Можно ли заранее оценить качество услуги по маркетинговому
консультированию?

Нет. Когда речь идет о выборе и потреблении любых (!) услуг, Вы не можете
оценить их качество заранее. Заранее Вы можете оценить только репутацию (главный
актив!) самого консультанта. Поэтому еше раз внимательно прочтите предыдущук
страницу.

Можно ли назначить оплату консультанту в зависимости от результата
его работы?

Можно. Но тогда консультанту придется дать доступ к финансовой информации
(и не только той, что предоставляется в налоговую инспекцию), а также право v
возможность контролировать неукоснительное исполнение своих рекомендаций
Вы к этому готовы?

Формат работы

1. Консультация. Вы задаете консультанту конкретные вопросы и получаете от
него ответы на них. Единственная возможная форма оплаты при этом — почасовая
Вы можете прислать свои вопросы (и информацию о компании) заранее, для тоге
чтобы консультант смог более тщательно подготовиться к вашей встрече. Тогда сам;
встреча займет в 1,5—2 раза меньше времени. При этом вам следует оговорить, каких*
образом будет учтено (и оплачено) время подготовки. Это можно сделать явны\
образом. Например, консультант говорит: «...для подготовки к нашей встрече мт
нужно 5 часов работы, я согласен на 50 долл. в час, при этом время самой встречи будеп
оплачиваться из расчета 100 долл. в час...» Можно сделать это неявным образом
например, консультант говорит: «...ОК, я подготовлюсь к нашей встрече, с учетол
Ваших вопросов, но стоимость часа моей работы па встрече, с учетом подготовки
составит 200 долл. в час...»

2. Проект. Вы ставите перед консультантом конкретную задачу, и он ее решает
Например, Вам нужно сформулировать грамотное техническое задание (ТЗ, бриф
для проведения маркетингового исследования, с тем чтобы сэкономить деньги i
время при обращении в исследовательскую компанию. Это (включая разработк}
анкеты и плана построения выборки) может сделать консультант. Здесь возможн;
как повременная, так и сдельная оплата работы.

3. Сопровождение. Консультант участвует в отдельных проектах или в
в работе Вашей службы маркетинга. Он и консультирует по конкретным вопросам]
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(которые у вас постоянно возникают), и участвует в проектах, представляя, в час-
тности, интересы вашей компании при работе с субподрядчиками. Ими могут
быть: исследовательские компании, консультанты по другим областям бизнеса,
рекламные агентства, дизайн-студии, BTL-агентства, патентные бюро, и т. д. и т. п.
Здесь может быть и почасовая оплата (хотя это не очень удобно, поскольку придется
вести «табель» часов и постоянно согласовывать объем работы), и фиксированная
плата. Например, Вы договариваетесь, что раз в неделю консультант будет приез-
жать к Вам в офис на 2—3 часа, а кроме этого будет выполнять некоторые работы
из расчета 15-20 часов в месяц; и за это Вы будете платить консультанту 2500 долл.
в месяц. Один раз в месяц.

4. Аутсорсинг. Консультант (а вернее, его компания) берет на себя выполнение
отдельных функций службы маркетинга. Это могут быть: исследования, дизайн,
поддержание CRM-системы, медиапланирование, и т. д. и т. п. В этом случае приме-
нение почасовой системы оплаты лишено смысла. Единственный разумный путь —
формирование бюджета маркетинга и отдельных его элементов с передачей этого
бюджета (или его части) консультанту по маркетингу.

ПРИЛОЖЕНИЯ


