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Дорогие читатели!
Ровно десять лет назад вышло первое издание «Книги директора магазина». За короткий период она заняла достойное место среди бестселлеров экономической литературы, предоставив руководителям и сотрудникам розничных предприятий необходимые знания по управлению магазином.
За десять лет книга изменялась и дополнялась актуальной информацией, было выпущено второе издание и вот, наконец, третье – «Большая книга директора магазина 2. 0 Новые технологии». Можно назвать его юбилейным.
В книге по-прежнему пять разделов:
1. Микромир магазина в системе маркетинга
2. Ассортимент и цены
3. Мерчандайзинг
4. Управление персоналом
5. Продажа и обслуживание покупателей
Это основные области управления магазином, требующие внимания от руководителя.
Прочитав книгу, вы узнаете:
• как открыть магазин, какие средства рекламы и стимулирования продаж выбрать, на какие целевые группы покупателей ориентироваться;
• какие бывают подходы к управлению ассортиментом и ценообразованием, какие финансовые показатели следует учитывать при оценке эффективности работы магазина;
• что такое мерчандайзинг, каковы основные правила мерчандайзинга для розничного магазина;
• как подбирать, обучать, стимулировать и оценивать торговый персонал магазина;
• как провести тренинг продаж и обслуживания покупателей.


Материалы «Большой книги директора магазина 2. 0 Новые технологии» развивают и дополняют книги наших коллег-соавторов:
• Новоселова Н., Сысоева С «Оперативное управление розничным магазином»;
• Сысоева С, Бузукова Е. «Курс управления ассортиментом в рознице»
Эти издания также выпущены издательством «Питер».
Мы желаем вам успеха в управлении вашим магазином!
С уважением, авторы



Глава 1

Микромир магазина в системе маркетинга

Так много и так часто люди еще нигде и никогда не ходили по магазинам

Пако Андерхилл «Почему мы покупаем…»
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Маркетинг в розничной торговле

Товар, цена… Что еще? Что считать маркетингом в розничной торговле? Есть ли разница между маркетингом товаров и маркетингом розничного магазина? На какие вопросы необходимо ответить, какие мероприятия нужно спланировать для долгосрочного успеха своего магазина?
Разберемся по порядку.
С момента возникновения маркетинга как науки появилось огромное количество определений этого понятия Мы выбрали десять, наиболее подходящих для розничной торговли, и для удобства восприятия свели их в табл 1 1.



Таблица 1.1. Что такое маркетинг и что это значит для розничной торговли[1]
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Маркетинг розничного предприятия – это процесс планирования и претворения в жизнь комплекса мероприятий, направленных на привлечение новых и удержание существующих покупателей с целью создания конкурентоспособного магазина и получения постоянной прибыли.
О каком комплексе мероприятий идет речь?
Комплекс маркетинга – 4Р – был предложен Э. Дж. Маккарти в 1960 г. Он включал в себя основные области приложения маркетинговых усилий В то время говорили только о товаре, цене, месте продажи и продвижении В настоящее время используют комплекс 5Р:
• товар (product) – какой ассортимент основных и сопутствующих товаров вы предлагаете покупателям в своем магазине;
• цена (price) – по каким ценам и на каких условиях продаются товары;
• место продажи (place) – месторасположение магазина, его окружение и внешний вид, организация торгового процесса в торговом зале, торговое оборудование и презентация товара и т. п.;
• продвижение (promotion) – какими средствами вы привлекаете внимание покупателей к магазину и как стимулируете продажи;
• персонал (personnel) – кто работает в вашем магазине и, таким образом, несет ответственность за его финансовый успех.
Далее в книге мы подробно рассмотрим составляющие комплекса маркетинга применительно к открытию и дальнейшей работе магазина Но до этого нам необходимо убедиться в одинаковом понимании ключевых терминов.
Термины, которые нужно знать каждому руководителю магазина

Потребность – необходимость в чем-то, вызванная природой или общественной жизнью То есть потребности бывают врожденные (присущие человеку как виду) и приобретенные (культурные и социальные потребности, зависящие от жизненного опыта человека, среды обитания и стадии развития общества). Также выделяют заявляемые потребности – то, что человек проговаривает, придя в магазин, и скрытые – те, о которых он может не говорить, хотя и ожидает (например, определенный уровень обслуживания), или которых он может не осознавать до встречи с товаром и продавцом-консультантом (касаются деталей и условий применения выбираемой вещи).
Товар – все, что может удовлетворить потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления. Товаром могут быть физические объекты, услуги, лица, места, организации (магазины) и идеи. Товар по замыслу – основная выгода, или то, что действительно приобретает покупатель (не губная помада, а желание быть красивой и нравиться окружающим). Товар в реальном исполнении обладает формой, свойствами, уровнем качества, упаковкой и названием (губная помада ярко-красного цвета в золотом флаконе определенной торговой марки). Товар с подкреплением – предоставление дополнительных услуг и выгод, например гарантии, доставки, послепродажного обслуживания и т. п. (для выбора губной помады можно воспользоваться тестером, а также бесплатной консультацией визажиста в магазине).
Розничная торговля – любая деятельность по продаже товаров и услуг непосредственно конечному потребителю для личного использования Розничная торговля не ограничена стенами магазина, а включает в себя прямые продажи через консультантов, продажу по каталогам и т. п.
Посетитель – человек, пришедший в торговую точку с неопределенной целью.
Покупатель (потенциальный покупатель) – человек, намеревающийся совершить или совершающий покупку в торговой точке.
Сегментирование потребителей – разделение всех потребителей на четкие группы (сегменты) в зависимости от их характеристик, потребностей, ожиданий и особенностей поведения.
Сегмент – группа покупателей, которые будут одинаково реагировать на предлагаемый товар и на побудительные стимулы маркетинга (цена, реклама, упаковка).
Целевой сегмент – тот, на котором стоит сосредоточить маркетинговые усилия Это группа покупателей, покупающих чаще или больше всего и приносящих магазину наибольшую прибыль.
Второстепенные сегменты – иные группы покупателей, совершающих покупки в магазине.
Микромир магазина – сложное по составу понятие; совокупность технологической (сумма физических характеристик магазина и организации торгового процесса в нем) и психологической (атмосфера магазина, которая создает определенный эмоциональный настрой) составляющих. Четкость технологической составляющей важна для разума, комфорт психологической составляющей – для чувств покупателей.
Позиционирование – обеспечение магазину (товару) не вызывающего сомнений и четко отличного от других желательного места на рынке и в сознании целевых потребителей.
Позиция – то, как воспринимается магазин или продаваемые товары по сравнению с конкурирующими магазинами Для этого выделяются значимые характеристики магазина, которые могут выгодно отличить его от конкурентов.
Жизненный цикл – концепция, заимствованная из биологии Жизненный цикл магазина представляет собой S-образную кривую, разделенную на четыре стадии: открытие, интенсивный рост, зрелость и спад.
Важно определить, на каком этапе жизненного цикла находятся:
• предлагаемый вами товар и торговые марки, т. е. каков интерес к ним потребителей, сколько продлится спрос на них, что заменит этот товар в будущем;
• рынок, на котором работает ваша компания, т. е. как давно он сложился, сколько еще будет актуальным, каков уровень конкуренции на нем и ваши перспективы на будущее.
Концепция – основная точка зрения, руководящая идея магазина для дальнейшей разработки; ведущий замысел.
Бренд – продукт (товар, услуга, место, организация или идея) с узнаваемой и идентифицирующей торговой маркой (товарным знаком) и устойчивым отношением со стороны потребителей.
Брендинг – область системы маркетинговых коммуникаций, процесс создания и развития бренда и его идентичности.
Конкурентная стратегия – набор инструментов и инициатив, направленных на привлечение покупателей, противостояние маркетинговым усилиям конкурентов и укрепление собственной позиции на рынке.
SWOT-анализ – анализ сильных и слабых сторон магазина в целом или отдельных его элементов, а также возможностей и угроз со стороны внешней среды магазина Помогает структурировать информацию для принятия управленческих решений Проводится в два этапа: анализ ситуации и поиск конструктивного решения.
Лояльность – от английского слова loyal (верный, преданный) – устойчивое положительное отношение к магазину покупателя, который приходит в этот магазин, несмотря на наличие других, финансово более выгодных предложений на рынке, а также активно рекомендует его своим друзьям и знакомым.
Маркетинг в рознице ориентирован на долгосрочный успех магазина. Поэтому нужно определить для себя, как вы видите долгосрочный успех вашего магазина и какими средствами вы будете прокладывать путь к этой цели.
Дополнительный плюс для розницы: с каждым годом растет количество покупателей, имеющих стабильный доход и желающих эти деньги потратить. Люди более склонны к потреблению, чем к сбережению, а кроме того, товарами первой необходимости многие уже успели обзавестись, а это значит, что на очереди приятные во всех отношениях вещи «для себя любимого», которые покупают по принципу «хочу».
Однако в ходе развития розничного рынка покупатель быстро привыкает к разнообразию товаров, дополнительным услугам и определенному уровню сервиса. Он точно знает, чего хочет, и успешно определяет места, где ему могут это предоставить. Давно прошло время, когда человека можно было завлечь в магазин элементарным наличием того или иного товара или низкими ценами.
Как же угадать потребности и пожелания покупателя, какие инструменты маркетинга задействовать, чтобы привлечь его и удержать, как завоевать так называемую покупательскую лояльность?
Маркетинг в рознице, как и в других сферах деятельности, – наука не точная. Готовых формул счастья она не дает. Она предлагает инструментарий для достижения целей, и грамотно им распорядиться – задача директора магазина и его коллег. В этой главе приводится типичная последовательность действий при открытии магазина, а также обзор мероприятий, подходящих для привлечения и удержания покупателей. Ваша задача – постараться применить изложенное к специфике своего магазина, наполнить инструментарий собственным содержанием и спланировать свой успех.

На какие вопросы нужно ответить, открывая свой магазин

Многие будущие владельцы магазинов говорят: «У нас есть возможность выгодной закупки определенного товара, вот мы магазин такой специфики и откроем». Или: «У нас есть деньги, хотим их вложить в розничный магазин, расскажите, что для этого нужно сделать».

Прежде всего, нужно ответить самому себе на несколько вопросов.

Вопрос первый и самый важный

Практика показывает, что в удачном магазине сочетаются три вещи:

1 Товар и его характеристики.

2 Спрос на товар у неких групп покупателей (им нравится или необходим товар, который предлагают в магазине, и они готовы его покупать по предложенным ценам).

3 Положительное отношение к товару и будущему магазину владельца, руководителей и торгового персонала (им нравится то, что они продают).[2]

Последнее – весьма важно Иными словами, если вы считаете, что сильно декольтированные вечерние платья дизайнера Иванова – верх безвкусицы, но каким-то непостижимым образом у вас оказалась (или окажется) большая партия этого товара, то при принятии решения об открытии магазина одежды есть несколько вариантов развития ситуации.

• Вы считаете, что платья ужасные, и вообще вам не хочется заниматься одеждой Тогда лучше магазин одежды не открывать или сразу нанять управляющего с соответствующим опытом работы, а самому держаться от магазина подальше и выполнять лишь функцию контроля Нет ничего хуже руководителя магазина, который сидит в своем кабинете или, что хуже, выходит в торговый зал с видом «уж я это никогда не надену и вам не советую».

• Вы считаете, что платья ужасные, хотя целевой аудитории молодых девушек (например, вашей племяннице) они почему-то нравятся Несмотря на восторг племянницы и ее подруг, вы принимаете стратегическое решение: платья Иванова не закупать, а купить платья дизайнера Петрова – скромненькие и со вкусом, чтобы этот вкус у целевой аудитории воспитывать. Желаем удачи – и приготовьтесь вкладывать деньги не в развитие магазина, а в PR-акцию под названием «Новое поколение выбирает Петрова». Расходы, скорее всего, не окупятся.

• Вы считаете, что платья ужасные, но вам это по большому счету безразлично. Главное, что впереди выпускной вечер, ваш магазин – в районном торговом центре, а у семнадцатилетних девушек свои понятия о красоте и моде. Тогда нанимайте двух продавщиц помоложе, которым эти платья нравятся, а к ним еще и продавца приятной наружности. И разработайте им систему материальной мотивации, которая будет способствовать продаже партии платьев за короткий срок.

Конечно, вариантов не три, а гораздо больше. На открытие магазина той или иной специфики с тем или иным товаром может повлиять сколько угодно факторов и стечений обстоятельств. И в каждом случае значение и представление о будущем успехе этого магазина для вас будут разными.

Открывая магазин, ответьте честно на вопрос: зачем он мне?

Вопрос второй, не менее важный

Многие уже убедились на горьком опыте, что продавать все для всех – все равно, что палить из пушки по воробьям Пороху (инвестиций) тратится много, а эффект (прибыль) стремится к нулю. Чтобы магазин был успешным, нужно соотнести то, что мы можем предложить (товар), с тем, кто это может и захочет купить (целевая группа покупателей).

Разовьем далее тему дизайнерских платьев. Вы обнаружили, что шедевры дизайнера Иванова пользуются огромной популярностью у девушек в возрасте 16–23 лет. Дополнительно вы провели анализ ситуации на розничном рынке одежды и выяснили, что в городе нет ни одного специализированного магазина молодежной женской одежды. Подруги племянницы рассказали, где они покупают то, что носят: на рынках, в обычных магазинах женской одежды, в специализированных магазинах джинсовой одежды и т. п. А также поделились секретом, сколько денег они тратят, чтобы одеваться модно, но недорого. Всю эту информацию следует взять на вооружение, чтобы определить, какой же именно магазин вам следует открыть.

Открывая магазин, можно идти от товара:

• есть товар, обладающий такими-то характеристиками, который можно продать по таким-то ценам;

• остается найти покупателя, который этот товар купит на наших условиях.



Риск: кто-то уже продает этот товар или же в городе нет потребителей, готовых этот товар приобрести. Придется распродавать товар по сниженной цене или пытаться продать его оптом в другой город.

Гораздо эффективнее идти от потребностей целевой группы покупателей:

• у определенной группы потребителей есть потребность в определенных товарах или услугах;

• эти товары и услуги пока им никто (почти никто) не предлагает или у вас есть возможность предложить этот товар на более выгодных условиях (не обязательно по ценовому фактору);

• потребители готовы приобрести этот товар или услугу на определенных условиях.



Выгода: мы не занимаемся взращиванием потребности и не навязываем товар покупателю с помощью большого рекламного бюджета, а предлагаем покупателю то, что ему необходимо.

Можно привести много примеров неудовлетворенных потребностей, когда спрос есть, а предложение отсутствует. Например, в районе, где строятся дорогие малоквартирные дома, нет супермаркета, предлагающего высококачественные продукты питания Или такой супермаркет есть, но в нем отсутствует категория японских товаров или рыбных деликатесов. При грамотно составленном ассортименте магазин мог бы пользоваться большей популярностью. Но пока ниша пустует.

Вернемся к нашему примеру. У группы девушек 16–23 лет есть потребность красиво и недорого одеваться. Дополнительный плюс: в городе нет таких магазинов, а тратить деньги на одежду девушки будут всегда. Итог: спрос есть, но товара нет. И вы будете первым, кто этот товар предложит.

Понятно, что специализированный магазин «Выпускные платья от Иванова» открывать невыгодно, поэтому вы продолжаете собирать информацию.

Что это за группа – девушки 16–23 лет? Они учатся или работают; какой у них доход (прямой – зарабатывают сами, или косвенный – иные источники дохода); как они проводят время; во что предпочитают одеваться; где именно и почему покупают одежду; сколько денег готовы на нее потратить; кто их кумиры; с кого они берут пример; что им нравится по жизни, а что нет, и т. д.

Какую дополнительную группу покупателей можно привлечь в магазин молодежной женской одежды? Например, женщин 23–27 лет, которые предпочитают молодежный стиль и выгодное соотношение цена – качество. Аналогичную информацию нужно собрать о них.

Иными словами, вы составляете полный портрет целевой группы потребителей и продумываете возможности привлечения дополнительных групп потребителей, чтобы определить концепцию своего магазина, а также понять, какие именно товары закупить и по каким ценам и на каких иных условиях их продавать.

Итак, приведем еще раз порядок действий.

1 Сегментируем, или разбиваем на группы, всех покупателей.

2 Выявляем целевую и второстепенные группы, составляем их портрет.

3 Позиционируем магазин в глазах целевой группы тем или иным образом.

4 Определяем концепцию магазина, привлекательную для целевых групп.

Зачем и каким образом нужно сегментировать покупателей?
Большая группа всех потенциальных покупателей неоднородна; они могут различаться по возрасту, уровню дохода, потребностям и ожиданиям при совершении покупок, привычкам и образу жизни. Следовательно, эту группу следует разбить на несколько подгрупп, или сегментов, представители которых схожи между собой по указанным параметрам.

Ранее мы определили сегментирование как разделение всех потребителей на четкие группы (сегменты) в зависимости от их характеристик, потребностей, ожиданий и особенностей поведения Сегментацию покупателей можно проводить по разным основаниям. Важно выбрать то, что подходит для специфики вашего магазина.

1. Социально-демографическое сегментирование. Это самый простой вид сегментирования. При этом предполагается, что люди с разными социально-демографическими характеристиками имеют разные потребности и ожидания при совершении покупок В качестве основания используют пол, возраст, доход, место проживания, образование, род занятий, размер семьи и т. п. Для полноты картины лучше использовать деление по нескольким основаниям.

Примером подобного сегментирования могут служить сегменты целевой аудитории любого продуктового магазина «у дома». Как правило, это домохозяйки, пенсионеры, работающие мужчины и женщины, мужья со списком покупок, подростки и студенты.

2. Сегментирование по выгодам. В этом случае используются свойства и выгоды продаваемых товаров (или свойства и выгоды от посещения магазина) в связке с потребностями и ценностями покупателя без опоры на его социально-демографические характеристики. Для сегментирования по выгодам понадобится следующая информация:

• какие свойства и выгоды присущи продаваемому товару;

• какие свойства и выгоды важны для разных групп покупателей.



Например, для областного гипермаркета товаров для дома, строительства и ремонта можно выделить следующие группы:

• отдельные покупатели, пришедшие за конкретной покупкой товаров для дома;

ТИПОЛОГИЯ VALS
Один из наиболее широко распространенных подходов к исследованию образа жизни для рыночной сегментации – программа «Ценности и образ жизни» (VALS), разработанная А. Митчеллом в консалтинговой компании SRI.

Данная типология разделяет население США на четыре группы потребителей.

Потребители, движимые нуждой. Ими руководят базовые (физиологические) потребности. Они тратят деньги в соответствии с тем, что им действительно необходимо для жизни, а не с тем, что им хотелось бы купить. Это беднейшие слои населения.

Потребители, которыми руководят внешние факторы. Совершая покупки, эти люди заботятся о том, что подумают об этом другие.

Потребители, которыми руководят внутренние факторы. Для них важны свои собственные потребности и желания.

Интегрированные потребители. Эти потребители составляют самую малочисленную группу. Они сочетают в себе лучшие качества двух предыдущих групп. Хотя их число невелико, данная группа может играть важную роль в качестве законодателей мод, через которых проходят все успешные идеи и товары.

В свою очередь эти группы подразделяются на девять типов.

1. Выживающие (Survivors) еле сводят концы с концами (4 %).

2. Терпеливые (Sustainers) поддерживают свое существование (7 %).

3. Убежденные (Belongers) принадлежат к определенному классу (35 %).

4. Подражающие (Emulators) ориентированы на преуспевающих (9 %).

5. Преуспевающие (Achievers) достигли богатства и признания (22 %).

6. Индивидуалисты (I-Am-Me) считают себя главным критерием успеха (5 %).

7. Рискующие (Experiential) – это экспериментаторы-практики (7 %).

8. Заботящиеся о социуме (Societally Conscious) являются сознательными и ответственными (9 %).

9. Интегрированные (Integrated), или целостные (2 %).

Система VALS основывается на убеждении, что люди прилагают усилия для того, чтобы в течение жизни постоянно совершенствоваться. Эта цель оказывает сильное влияние на их потребности, ценности, образ жизни и ежедневно принимаемые решения. Как применить типологию VALS к российским условиям, показано в табл. 1.2.



• покупатели, собирающиеся сами сделать ремонт в своей квартире;

• бригадиры или снабженцы строительных бригад;

• жители окрестных деревень после «сбора урожая», заработавшие денег и желающие их потратить.



Какие выгоды интересуют этих людей? Для пришедших за товарами для дома важны полнота ассортимента и уровень цен. Для собирающихся сделать ремонт необходима помощь квалифицированного консультанта, не только знающего товар, но и обладающего хорошим вкусом в дизайне интерьера. Для бригадиров или снабженцев важно сделать все покупки быстро и получить скидку за объем. А для деревенских жителей необходимы внимание и искреннее заверение в том, что они покупают самое лучшее, что могут позволить себе за свои деньги.



Таблица 1.2. Применение типологии VALS к российским условиям.
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3. Поведенческое сегментирование. При этом типе сегментирования оценивается фактическое поведение при совершении покупок. Чаще всего используются следующие основания:

• тип пользователя (новый, бывший, потенциальный, случайный, регулярный и т. п. пользователь);

• объем покупки (определяется средний чек, и от него строятся дополнительные группы – покупающих много и покупающих мало);

• уровень лояльности (лояльный, удовлетворенный, безразличный и т. п.) – об этом важном понятии речь пойдет в соответствующей главе.




4. Сегментирование по образу жизни. Используются социокультурные характеристики потребителя: тип личности, привычки, отношения, интересы, мнения и предпочтения. На их основе формируется понятие «стиля жизни», т. е. общей модели жизни человека, его привычек тратить время и деньги. Исследование стиля жизни довольно сложно и требует больших финансовых и временных затрат. Чаще всего исследуют:

• как люди (покупатели) проводят свое время;

• каковы их интересы, чему они придают значение в их окружении;

• каковы их мнения и взгляды на самих себя и окружающий мир.




На основе полученных данных делается предположение о связи стиля жизни с приобретаемыми товарами и услугами, с привычками и предпочтениями в ходе совершения покупок.

Выбор целевого сегмента и позиционирование
Итак, вы разбили всех потенциальных покупателей на сегменты Чтобы понять, на каком сосредоточить свои усилия, какой станет целевым, а какие второстепенными, необходимо оценить каждый сегмент по следующим критериям:

• фактический размер сегмента – сколько человек относится к этому сегменту;

• однородность сегмента – основные характеристики, присущие каждому представителю сегмента; стереотип потребления товаров вашей специфики; тип принятия решений о покупке; платежеспособность; место проживания и т. п.;

• устойчивость сегмента – во времени и в пространстве; не изменит ли он свои характеристики и не исчезнет ли в связи с разными факторами;

• емкость – количество товаров, которое может быть реализовано в сегменте за определенный промежуток времени;

• покупательская способность – средняя покупка в магазине в денежном выражении; количество покупок за определенный период; структура покупок; соотношение дорогих/дешевых товаров в потребительской корзине;

• доступность сегмента по отношению к рекламно-информационному воздействию;

• конкурентное давление – активность конкурентов в отношении этого сегмента.




Приведенный пример типологии VALS очень показателен, но мы рекомендуем подходить к процессу сегментирования проще. Например, в табл. 1. 3 показано, как можно сегментировать покупателей в магазине отделочных и строительных материалов, описать сегмент и выявить их ожидания от ассортимента магазина и процесса обслуживания.




Таблица 1.3. Пример сегментирования покупателей.
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ИССЛЕДОВАНИЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ И ИХ ПОТРЕБНОСТЕЙ В ПРОДУКТОВОМ СЕТЕВОМ МАГАЗИНЕ, 350 КВ. М, В НЕДАВНО ПОСТРОЕННОМ СПАЛЬНОМ РАЙОНЕ ГОРОДА – СТОЛИЦЫ КРАЯ
Наблюдая за посетителями, руководство магазина выделило несколько групп покупателей, из которых три были выбраны как целевые – наиболее платежеспособные и перспективные для данного магазина (табл. 1.4). Проанализировав структуру покупок, можно заметить, что именно эти группы покупают из предложенного чаще всего. Характерно, что все три группы покупают чай и кофе, но это совершенно разные сорта, ценовые категории и упаковки товара. Вывод напрашивается сам собой: если эти группы для нас целевые, то в первую очередь нужно удовлетворить их ожидания от ассортимента магазина.

Как видим из примеров, целевые группы покупателей разные, потребности у них разные. И ассортимент покупаемой ими продукции тоже разный. На основе полученных данных делается предположение о связи стиля жизни с приобретаемыми товарами и услугами, с привычками и предпочтениями в ходе совершения покупок. Исходя из этого мы будем строить систему продаж в магазине. Магазин будет продавать тот товар, который ждут от него целевые покупатели, тогда он будет хорош для покупателей и эффективен для владельцев.

Источник: Сысоева С. В., Бузукова Е. А. Мерчандайзинг. (Питер, 2008).




Таблица 1.4. Исследование покупателей и их потребностей в продуктовом сетевом магазине.
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Позиционирование.

Путем позиционирования мы обеспечиваем магазину не вызывающее сомнений, четко отличное от других место на рынке и в сознании целевых потребителей.

Позиция – это то, как воспринимается магазин или продаваемые товары по сравнению с конкурирующими магазинами. Для этого выделяются значимые характеристики магазина, которые в выгодную сторону могут отличить его от конкурентов.

Выбирая основание для позиционирования, необходимо соблюсти определенную последовательность действий:

1) определить особенности целевой аудитории, ее восприятие аналогичных магазинов, потребности, пожелания и ожидания от процесса покупки товаров вашей специфики;

2) знать позиции конкурирующих магазинов, причем как прямых, так и косвенных конкурентов;

3) выбрать основание для позиционирования и сопроводить его аргументами;

4) оценить потенциал позиции с точки зрения продолжительности использования и прибыльности для магазина;

5) определить слабые стороны позиции и продумать их коррекцию;

6) протестировать восприятие позиции представителями целевой аудитории;

7) обеспечить единство позиционирования в разных инструментах маркетинга.




Проводя сегментацию потребителей и выбирая основание для позиционирования, мы закладываем фундамент нашего розничного предприятия Варианты позиционирования сети продуктовых магазинов формата «возле дома» приведены в табл. 1. 5.




Таблица 1.5. Варианты позиционирования сети продуктовых магазинов формата «возле дома»
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Концепция магазина
Концепция магазина – это руководящая идея для дальнейшей разработки, ее ведущий замысел. В настоящее время говорят о мультиатрибутивной концепции розничного магазина, т. е. концепцию магазина рассматривают как совокупность выгод для покупателя, таких как:

1. Специфика магазина. Ширина и глубина ассортимента предлагаемого товара Спрос на продаваемый товар и наличие его в целом на рынке Предложения конкурентов.

2. Месторасположение. Тип района и потенциал его развития Удобный подъезд Окружающая территория и магазины по соседству.

3. Ценообразование. Общий уровень цен и ценовое стимулирование продаж.

4. Дополнительные услуги. Что вы можете предложить покупателю: возможность заказа по телефону, доставку, кредитование или детскую комнату.

5. Время, затрачиваемое на дорогу до магазина и на совершение покупок Близость – важный фактор, но также важны часы работы, простота поиска товаров и удобство организации торгового процесса.

6. Атмосфера, т. е. психологическая составляющая магазина Особенности планировки, оформления интерьера, музыкального сопровождения и т. п.




Разрабатывая концепцию, не стоит забывать о собственных стратегических планах Хотите ли вы открыть один магазин или же планируете развивать сеть с перспективой охвата соседних городов? Какие ресурсы есть у вас в наличии для выполнения стратегических планов (инвестиции, особое партнерство с поставщиками, возможность привлечения профессионального управленческого персонала)? На что вы должны обратить внимание во внешней среде магазина (емкость рынка, жизненный цикл товара, активность конкурентов)?

При разработке концепции используют уникальную комбинацию перечисленных факторов, которая заинтересует покупателей и будет отличать ваш магазин от магазинов конкурентов.

Концепция и позиционирование магазина должны найти свое отражение в его названии. Хорошее название указывает на специфику магазина, его легко прочитать и запомнить. Чтобы придумать название, возьмите товар, который вы собираетесь продавать, и запишите все приходящие на ум ассоциации. Чем больше окажется список, тем лучше. А далее оцените названия с позиции здравого смысла Вот удачные примеры уже существующих названий:

• «Семья» – сеть супермаркетов, предназначенных для покупателей со средним уровнем дохода.

• «Народный» – сеть супермаркетов для покупателей с низким уровнем дохода.

• «Квартал» – сеть продуктовых магазинов «у дома».

• «Диво» – магазин товаров по уходу за собой и за домом (бытовая химия).

• «Пешеходная зона» – магазин обуви в средней ценовой категории.

• «Шик» (подзаголовок: «по расчету») – магазин одежды и белья в средней ценовой категории.

• «Великие люди» – магазин одежды больших размеров.




Чтобы оценить имеющееся название, проделайте несложное упражнение Познакомьте с названием представителей целевой аудитории и попросите их быстро ответить на следующие вопросы:

1. Чем торгует данный магазин?

2. Кто типичный покупатель: мужчина или женщина, пол, возраст, кем работает, сколько зарабатывает?

3. Это прилавок или самообслуживание?

4. Каков уровень цен?

5. С какой машиной, каким животным и каким городом ассоциируется название магазина?




Далее попросите разъяснить, почему они дали те или иные ответы, и соотнесите их ассоциации с реальным положением дел.

Итак, открывая магазин, ответьте на вопрос: кто мой покупатель и как будет выглядеть магазин в его глазах?


Вопрос третий, важный на этапе планирования

Для формулировки третьего вопроса вспомним несколько историй из практики.

Продажи в большом магазине подарков шли по непонятным причинам плохо, пока не удалось выяснить, что стереотип поведения при выборе и покупке подарка – поехать за ним в центр города в один из специализированных магазинов на главной улице. Таким образом, подарок приобретал дополнительную ценность.

Магазин одежды в крупном торговом центре, удачно расположенном в районе дешевого жилья рядом с автобусной станцией, откуда ехали домой жители ближайшего. Подмосковья, полгода работал в убыток. Покупателей данного торгового центра отпугивало дорогое оформление магазина, а тех, кто осмеливался зайти внутрь, не привлекали деловые костюмы средней стоимости.

Небольшой магазин бытовой техники в деловом центре города пустовал. Причина – покупатели предпочитают приобретать бытовую технику в магазинах большего формата с широкими возможностями выбора. Кроме того, зачастую приобретение бытовой техники – семейное событие, которому уделяют отдельное время, а никак не покупка мимоходом по пути с работы.

Отдельно стоящий на оживленной трассе магазин спортивной одежды не пользовался популярностью Всему виной – большой торговый центр неподалеку, где в одном месте можно было посетить несколько магазинов одежды, в том числе и спортивной, чтобы не ограничивать себя в выборе. До данного магазина покупатели просто не доходили.

Что выбрать – дешевую аренду в неудачном месте или дорогую аренду в удачном? Открыть магазин в торговом центре или выбрать отдельно стоящее здание? Конечно, любое месторасположение магазина имеет свои плюсы и минусы (табл 1. 6.). Обычно рекомендуют найти компромисс между размером арендной платы и преимуществом расположения магазина в данном конкретном месте. А чтобы определить преимущества и потенциал месторасположения, следует оценить два фактора:

1) потенциал торгового района, где вы собираетесь открыть магазин;

2) стереотип покупки товаров вашего профиля.



Таблица 1.6. Торговый центр или отдельно стоящее здание?
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Вспомним общие правила расположения магазинов.

В деловой части города или в центре чаще всего располагаются:

• специализированные магазины, например магазин сигар или японских продуктов питания, т. е. тех товаров, за которыми покупатель готов приехать, невзирая на расстояние;

• торговые центры «с историей», чаще всего предлагающие дорогие товары, например ГУМ или ЦУМ в Москве;

• отдельно стоящие магазины, предлагающие статусную продукцию, например улицы магазинов дизайнерской одежды, размещение которых в центре города придает дополнительную ценность покупке и указывает на социальный статус покупателя.

В переходной зоне от центра к спальным районам открывают:

• средние торговые центры;

• филиалы сетевых магазинов;

• отдельные магазины для покупателей с доходом средним и выше среднего.

Для удобства покупателей их обычно располагают недалеко друг от друга и рядом с метро. В торговых центрах пользуются популярностью предприятия индустрии развлечений. Покупатели этих магазинов – отдельные мужчины и женщины или парочки, рассматривающие поход в торговый центр как возможность «походить по магазинам» и провести свободное время.

В спальных районах размещают крупные торговые центры, сочетающие в себе супермаркет, магазин бытовой техники или товаров для дома, филиалы сетевых магазинов, предприятия досуга, а также магазины товаров и услуг первой необходимости. Такие торговые центры рассчитаны на покупателей с доходом средним и ниже среднего, для которых поход в магазин – событие социального характера, по магазинам ходят всей семьей «себя показать и на других посмотреть»

Чтобы оценить сам район, обычно рекомендуют обратить внимание на следующие факторы:

1. Близость трассы, удобство подъездных путей и возможность парковки.

2. Плотность населения в трех зонах:

• ближняя торговая зона – 1 км для пешеходов и 2–4 км для автомобилистов, т. е. около 10 минут на дорогу до вашего магазина;

• средняя торговая зона – 1–2 км для пешеходов и 4–6 км для автомобилистов, т. е. 10–20 минут на дорогу до вашего магазина;

• дальняя торговая зона – 2–5 км для пешеходов, для автомобилистов не ограничена.




3. Количество людей, пересекающих территорию около магазина в течение дня, а также количество машин, проезжающих мимо него.

4. Характеристики потенциальных покупателей (уровень дохода и потребность в ваших товарах).

При выборе места для магазина следует учесть особенности (стереотипы) приобретения товаров вашего профиля целевой группой покупателей. Для этого нужно расписать последовательность мыслей и действий покупателя при планировании, выборе и совершении покупки – чем подробнее, тем лучше. Например, какими могут быть рассуждения мамы и дочки из семьи со средним уровнем дохода, которые готовятся к выпускному вечеру?
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Можно сделать вывод, что:

• магазин лучше открыть в местном торговом центре, так как именно туда ходят девушки 16–23 лет, а также их родители в случае совершения особых покупок;

• наверное, будет неплохо открыть небольшую торговую точку на территории одного из рынков, где будут представлены отдельные модели – для тех покупателей, кто до сих пор предпочитает рынки торговым центрам, а также с целью рекламы основного магазина.

Итак, взвесьте все плюсы и минусы и ответьте на третий вопрос: где открыть магазин?


Вопрос четвертый, насущный при открытии магазина

Микромир магазина – это сложное по составу понятие. Оценивая витрину или форму обслуживающего персонала, покупатель выносит целостное суждение эмоционального характера по принципу «нравится – не нравится». Он может говорить или думать: «Здесь хороший сервис», «Здесь постоянно грубят», «Магазин неплохой».

Микромир магазина складывается из двух составляющих.

1. Неодушевленная (технологическая) составляющая – это сумма физических характеристик магазина и организации торгового процесса.

Покупатели говорят: «Мы хотим получить качественный товар или услугу по приемлемой цене. Мы ожидаем, что нас обслужат быстро и вежливо, дадут ответы на все интересующие нас вопросы. Нам бы хотелось, чтобы нужный магазин был удобно расположен, имелись указатели, чтобы все в нем было чисто и красиво».

К технологической составляющей относятся:

• физическое местонахождение магазина;

• магазин как место продажи: вывеска, фасад и витрины, дизайн интерьера и планировка торгового зала, торговое оборудование и система представления товара;

• товарный ассортимент и цены;

• четкая организация процесса продажи от поставок до работы контрольно-кассового узла;

• технические особенности совершения покупки (договора и иная документация, условия оплаты, гарантия и работа сервисного центра, условия доставки).

Технологическая составляющая важна для разума покупателей.

2. Одушевленная (психологическая) составляющая – это атмосфера магазина, которая создает определенный эмоциональный настрой Хорошая атмосфера стимулирует покупателей на совершение покупок именно у вас Четко выстроив технологическую составляющую, руководители порой упускают из вида важность создания соответствующей атмосферы магазина.

Покупатели говорят: «Мы хотим, чтобы продавец-консультант видел в каждом из нас не просто одного из массы посетителей магазина, а конкретного человека с индивидуальными особенностями, учитывал наши потребности во внимании, общении, доброжелательности».

К психологической составляющей относятся:

• элементы рекламной кампании, формирующие имидж магазина и ожидания покупателей;

• составляющие мерчандайзинга (музыка, запахи, свет, цветовая гамма оформления);

• внимательность, улыбчивость и отзывчивость торгового персонала (и все остальные человеческие качества, которые мы ценим в общении)

Психологическая составляющая важна для чувств покупателей.

Вклад обеих составляющих в финансовую эффективность магазина равнозначен. Мы можем вложить значительные средства в дизайн интерьера, но неграмотный и невежливый продавец сведет на нет все наши вложения. И наоборот, никакой гений продаж не компенсирует неудачное расположение магазина и необходимость ждать три месяца, чтобы получить понравившийся товар.

От качества обеих составляющих зависит, будут ли наши покупатели – представители целевой аудитории – считать магазин «своим» Если вы оформите магазин молодежной женской одежды как загородную усадьбу XVIII в, назовете его «Мадам Баттерфляй», на рекламных постерах изобразите скромницу с вуалью на лице, включите в торговом зале Юрия Антонова, а в качестве продавцов подберете женщин «в возрасте», вряд ли семнадцатилетняя девушка будет чувствовать себя комфортно.

Кроме того, определите, как именно покупатели выбирают и покупают товары в вашем магазине. Иными словами, каков тип принятия решения о покупке В зависимости от типа принятия решения о покупке товары делятся на две большие группы.

1. Товары высокой вовлеченности – это товары, на выбор которых покупатель тратит время, сравнивая характеристики, цены и условия продажи Процесс их продажи может требовать несколько приходов покупателя в магазин и, как следствие, растянут во времени и требует особого терпения со стороны продавца Это недешевые товары (понятие «недешевый» будет различным для покупателей с разным уровнем доходов), служащие долгое время и выполняющие определенные функции для покупателя В свою очередь их можно разделить на две подгруппы:

• утилитарные (квартира, стиральная машина, компьютер, страховой полис) При выборе таких товаров покупатель в большей степени руководствуется логикой Ему необходимы время и подробная консультация по особенностям товара, чтобы совершить покупку;

• символические (дорогие часы, косметика, спортивный автомобиль, дизайнерская одежда) При выборе таких товаров логика соседствует с эмоциями Эти товары указывают на социальный статус обладателя, вызывают у него и у окружающих определенные эмоции Для выбора таких товаров необходимы известная торговая марка, качество самого изделия и вовремя сделанный комплимент продавца-консультанта.

2. Товары низкой вовлеченности – это товары повседневного спроса Цена на них низкая, покупаются они постоянно При продаже их в магазине важно следовать правилам мерчандайзинга, чтобы покупателю не пришлось их искать. Эти товары также можно разделить на две группы:

• необходимые самому человеку или выполняющие определенные функции в его домашнем хозяйстве (бритва, отбеливатель, лосьон для загара) Марка часто не имеет большого значения, доверие к качеству проистекает из массовой рекламы или рекомендации продавца по принципу «сам этим пользуюсь, очень нравится»;

• вызывающие положительные эмоции (модный глянцевый журнал, пиво и чипсы, открытка). Такие товары покупаются импульсно и должны быть представлены так, чтобы рука покупателя сама потянулась к стеллажу.

От особенностей принятия решения о покупке будет зависеть организация торгового процесса Собираясь продавать те или иные товары, вы должны ответить самому себе на ряд вопросов.

Для утилитарных товаров высокой вовлеченности:

• Достаточно ли у вас грамотный персонал, чтобы помочь с выбором?

• Приятная ли у вас обстановка в магазине? Располагает ли она к тому, чтобы провести в магазине много времени? Есть ли место, где можно присесть и в спокойной обстановке принять решение о покупке?

• Присутствуют ли в вашем магазине сопутствующие товары: фильтры для пылесоса, компьютерные мыши, программные диски и т. п. (покупатель хочет приобрести все сразу, а не ездить за дополнительными деталями еще по трем магазинам)?

Для символических товаров высокой вовлеченности:

• Привлекательно ли у вас выложен товар? Есть ли специально освещенная витрина? Играет ли товар всеми красками или выглядит тускло и безжизненно?

• Приятные ли внешне у вас продавцы? Приятно ли с ними общаться покупателям? Могут ли они выступать как носители стиля? Что на них надето? Соответствуют ли они уровню продукции, которую продают?

«ДОРОГОЙ» ПОКУПАТЕЛЬ, ИЛИ КАК РАБОТАТЬ В БУТИКЕ
Как работать с капризными и требовательными покупателями дорогих товаров? Что должен учитывать владелец магазина, где «дорогой» покупатель – не редкость?

Первое, и самое главное правило – индивидуальный подход. Это предполагает наличие базы данных, где указаны не только общие сведения, но и индивидуальные особенности клиента или клиентки. Например: она не любит Париж, обожает свою собаку Жужу, приходит в восторг от комплиментов, любит, когда подчеркивают ее значимость для окружающего мира. Подобные сведения, почерпнутые из бесед, изо дня в день кропотливо заносятся в личную карточку. Заглянуть в базу не составит труда и не займет много времени, даже если покупатель уже в магазине.

Второе правило содержит рекомендации относительно подбора продавцов-консультантов. Желательно, чтобы присутствовали как мужчины, так и женщины, особенно если бутик предлагает товары тем и другим. Необходимо, чтобы продавцы-мужчины умели говорить комплименты и улыбаться, а продавцы-женщины не отличались завистью или страстным желанием познакомиться с посетителем с целью устройства личной жизни. Чтобы и те, и те не пугались нестандартных ситуаций, например умели общаться с эксцентричной особой, активно демонстрирующей свое нижнее белье. И чтобы умели вести светскую беседу, дабы быть в состоянии поддержать разговор о последней модели BMW или особенностях отдыха на южном побережье Франции.

Третье правило относится к внешнему виду персонала. Оно гласит: «Продавец-консультант не должен быть чужим на этом празднике жизни». Безупречный внешний вид придаст персоналу уверенности в себе и положительно скажется на имидже магазина. Внешний вид должен отражать специфику товара. Например, в магазине деловой мужской одежды лучше одеть продавцов в костюмы, а для продажи молодежной линии известного дизайнера внешний вид может быть более творческим и ярким.

Четвертое правило тесно связано с третьим. Персонал должен обладать статусом эксперта. То есть знать все про продаваемый товар, товар аналогичный и товар, на данный товар ничем не похожий. Поэтому не стоит экономить на обучении; причем не только по последней коллекции и тому, как эту коллекцию предлагать покупателям, но и как работать со скрытыми потребностями, удовлетворение которых ведет к успешной продаже (табл. 1.7).



Для необходимых товаров низкой вовлеченности:

• Достаточно ли широк в вашем магазине ассортимент товаров известных торговых марок, которые берут не задумываясь? Не слишком ли велик ассортимент, не затруднен ли выбор?

• Предусмотрены ли у вас в магазине специальные корзины, чтобы покупатель не носил все в руках? Есть ли возможность взять корзину не только на входе, но и в середине торгового зала?

• Доброжелательный и терпеливый ли у вас персонал? Может ли он авторитетно посоветовать тот или иной товар или объяснить разницу между двумя одинаковыми на вид упаковками бритвенных станков?



Для вызывающих положительные эмоции товаров низкой вовлеченности:

• Представлены ли они в прикассовой зоне и дополнительных местах продажи?

• Располагаются ли они рядом с товарами, покупка которых может натолкнуть на мысль о необходимости сопутствующих товаров?

• Снабжены ли места продажи яркими POS-материалами?



Наконец, определите скрытые потребности целевой аудитории В чем отличие заявляемых потребностей от скрытых? Заявляемая потребность – это то, что проговаривает покупатель, придя в магазин. Например: «Мне нужно платье на выпускной вечер». Скрытая потребность не проговаривается, но ожидается Она может касаться:

• самого магазина («Важно, чтобы была парковка, так как за платьем я поеду с родителями на машине»);

• процедуры обслуживания («Чтобы продавец был моего возраста, чтобы зеркало было большое и чтобы можно было платье подогнать по фигуре»);

• неосознаваемых деталей покупаемой вещи («Мне нужно выглядеть круче, чем моя подруга, т. е. не покупать голубое платье с рюшами и воланами»);



• других пользователей покупаемой вещи или тех, кто влияет на ее выбор («Мама точно будет против красного сильно декольтированного платья, нужно, чтобы ее уговорили на месте»).

От того, насколько точно руководитель магазина сможет выявить и учесть скрытые потребности при планировании технологической и психологической составляющих микромира магазина, зависит результат продажи конкретного товара конкретному покупателю и, как следствие, успех работы всего розничного предприятия.



Таблица 1.7. Виды скрытых потребностей, выделяемых продавцами бутика дорогой дизайнерской одежды в зависимости от категорий покупателей[3].
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Итак, сядьте, подумайте и ответьте на вопрос: как будет организован магазин внутри?


Вопрос пятый, касающийся начальной известности вашего магазина

Магазин открыт, товар завезен, первые посетители пришли, но не в том количестве, в каком хотелось бы. Вы планируете провести небольшую, но эффективную рекламную кампанию для привлечения внимания потенциальных покупателей к магазину и товарам в нем. Совершенно случайно вам звонит рекламный агент первого канала местного телевидения и предлагает разместить рекламный ролик, который «они же сами снимут буквально задаром» в исключительно популярной передаче «Взрослым о подростках», причем на рекламное время в ней сейчас действуют «особые скидки для новых клиентов» Услышав слово «подростки», вы оживляетесь и намереваетесь немедленно пригласить рекламного агента на встречу.

Стоп! Чтобы не попасться на удочку известной ситуации, когда «хотели как лучше (дешевле), а получилось как всегда (бессмысленно)», проделайте простую процедуру, а именно определите места скопления целевой аудитории, чтобы понять, какие именно средства продвижения будут работать для вашего магазина (табл 1 8, 1 9)



Таблица 1.8. Где можно застать девушек 16–23 лет.
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Таблица 1.9. Где можно застать девушек 16–23 лет вместе с родителями.
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Подумайте, где можно застать ваших покупателей в больших количествах и каким образом организовать рекламное общение с ними Про методы маркетинговых коммуникаций речь пойдет чуть позже.

Сначала ответьте на вопрос: где мой покупатель и как привлечь его внимание к магазину?

Вопрос шестой – подводим итоги

В последний день перед открытием в магазине одежды появился владелец. Он уже успел одобрить дизайн, сказать «да» относительно торгового оборудования и даже лично присутствовал при выборе первого ассортимента. В задумчивости обошел он четыреста квадратных метров торговой площади. Все было хорошо, но чего-то не хватало… «А персонал?!» – в ужасе вскрикнул он. Не улыбайтесь, история из практики О чем не забыть, открывая свой магазин? Рассмотрим чек-лист, разработанный с помощью трех директоров магазинов, пожелавших остаться неизвестными.

1. Выбор идеи магазина. Самый насущный вопрос. Нужно ли рынку то, что вы собираетесь продавать? Каковы возможные конкуренты в выбранной сфере? Большой, средний или маленький магазин? Задумайтесь, какой будет форма организации торговли: через прилавок, самообслуживание или смешанная? Один магазин или сеть?

2. Определение потенциальных покупателей. Кто придет в ваш магазин? А вы уверены, что их заинтересуют ваши товары? Это вы так считаете или потенциальные покупатели? А не соврали ли они? Обязательно пообщайтесь с представителями вашей целевой аудитории заранее И узнайте, кто живет по соседству.

3. Ассортимент. Какой ассортимент предлагаемых товаров будет у вас на прилавках? А что продают конкуренты, и пользуется ли это спросом? Будете ли вы продавать сопутствующие товары? Будете ли вы выделять площади для арендаторов, филиала банка или обменного пункта, собственного мини-производства?

4 Финансовые расчеты. Бизнес-план должен быть составлен как можно тщательнее. Большую долю затрат составляют непредвиденные расходы, поэтому умножьте свои расчеты на два. Достаточно ли у вас средств, чтобы воплотить свою идею в жизнь? Уж лучше сразу расставить финансовые приоритеты, чем потом увольнять персонал, так как нечем платить зарплату.

5. Юридические аспекты. Вы составили список необходимых документов? Не забыли ли вы получить соответствующую лицензию? А основной распорядительный документ (ОДР)? А полный пакет исходно-разрешительной документации (ИРД) подготовили? Вся документация должна быть заверена и одобрена Не забудьте, что практически всегда документальное оформление затягивается. Старайтесь выполнять все требования, рекомендации и предписания в максимальном объеме – это уменьшит количество поводов для проверок и придирок.

6. Название магазина. Кто придумал название для вашего магазина? А почему вы решили, что это хорошее название? И нет ли возможности его переделать во что-то неблагозвучное? А что думают на эту тему потенциальные покупатели? Спросите у них, в магазин с каким названием они бы приходили с удовольствием?

7. Выбор местоположения. Магазин должен быть расположен так, чтобы до него можно было легко добраться. Также подумайте, нужен ли ваш магазин жителям этого района? Будут ли к нему ездить из других районов? И кто именно?

8. Дизайн. До подбора помещения стоит продумать внешний вид магазина и дизайн интерьера. Представьте свой будущий магазин: как он выглядит снаружи и внутри. Не забывайте, что фразы типа «Хочу, чтобы было все красиво» каждый воспринимает по-разному, особенно дизайнеры. Поэтому поставьте им конкретные задачи. И убедитесь, что они вас поняли. А документы на наружную рекламу, коей является вывеска и прочие стенды и панели, вы получили?

9. Подбор помещения. Вы будете строить сами, покупать или арендовать площадь? В любом случае помещение должно подходить по площади и планировке. При выборе необходимо помнить о технических условиях подключения внешних коммуникаций, таких как системы электро-, водо-, тепло– и холодоснабжения, вентиляции и кондиционирования, телефонные и интернет-линии, защитные системы и др. Решите, нужен ли вам внутренний служебный вход с возможностью подъезда грузовых машин. Какими должны быть подсобные помещения? Удобно ли они расположены? Поместится ли в них все, что вы хотите продавать? Не забудьте – автостоянка, ухоженное пространство около магазина создадут приятное впечатление.

10. Оборудование. Важным моментом является своевременный подбор и заказ торгово-технологического оборудования у специализированных компаний. Отвечает ли оно специфике и уровню вашего магазина? Нет ничего хуже старых грязных прилавков. Обязательно учитывайте площадь вашего магазина Вам есть куда поставить купленное оборудование так, чтобы между ним удобно было пройти покупателям? А цветовая гамма оборудования и дизайн интерьера совпадают? Кассовое оборудование влияет на проходимость магазина Позаботьтесь о его современности, удобстве для кассира и необходимом количестве.

11. Поставщики. Чем вы руководствовались при выборе поставщика? Основное внимание уделяйте цене, качеству продукции, местоположению поставщика, показателям работы фирмы (обязательность, пунктуальность), графику поставок. Вы будете работать с одним или несколькими поставщиками? Долгосрочные отношения со стабильными поставщиками позволят вам экономить не только деньги, но и нервы Продумайте поддержку со стороны поставщика в виде тренингов по продукту для продавцов, POS-материалов или рекламы. Необходимо провести анализ поставщиков, готовых выполнять ваши требования.

12. Логистика и система учета товаров. Продумайте объем и частоту поставок В зависимости от удаленности поставщика и объема поставок следует выбрать вид транспорта. Не забывайте страховать перевозимый товар. Позаботьтесь о правильном размещении товара на складе (при неправильной транспортировке, разгрузке и хранении товара магазины теряют большие деньги). Лучше промаркировать каждую единицу товара уже на складе Это, с одной стороны, позволит проследить внутренний путь товара, позволит облегчить систему учета, а с другой – будет предотвращать пересортицу и кражи.

13. Внутреннее оформление и выкладка товаров. Знакомы ли вы с правилами мерчандайзинга? Или выложили товары как пришлось (т. е. как поместилось)? Лично вам удобно рассматривать товар и брать его с полок? А где находятся ценники – не забудьте, что они должны легко читаться и располагаться в непосредственной близости от товара. Размещенная рекламная информация не должна перекрывать обзор других товаров.

14. Подбор персонала. Персонал следует планировать заблаговременно и не ограничиваться набором «по знакомству» Сколько человек должно работать? В одну смену или две? Что регламентирует их поведение на работе? Будет ли в вашем магазине введена специальная форма одежды для сотрудников? А нужен ли вам кадровик или его функции сможет выполнить бухгалтер?

15. Обучение персонала. Предварительное обучение сотрудников позволит уже на начальном этапе создать команду, заложить зерно корпоративной культуры и приобрести необходимые в работе навыки и знания Ваши продавцы умеют продавать? А почему вы так решили? А менеджеры руководить умеют? Не будут ли они прибегать к вам каждую минуту с вопросами? Напишите список того, что должен знать и уметь ваш продавец, и подумайте, чему из этого списка его необходимо научить.

16. Реклама. Информационная поддержка позволит привлечь большее число покупателей. Как вы будете открывать магазин? Это будет шоу или специальная акция продажи по сниженным ценам? А как вы будете привлекать покупателей после того, как магазин будет открыт? Старайтесь, чтобы любое мероприятие, проводимое в магазине (например, скидки пенсионерам по понедельникам), было информационным поводом и освещалось в СМИ.

17. Аренда свободных площадей. Несмотря на то что сдача в аренду вашего свободного места приносит деньги, необходимо тщательно выбирать соседей. Не допускайте, чтобы стиль или имидж арендаторов разрушали целостность идеи магазина. Например, если вы продаете спорттовары и пропагандируете здоровый образ жизни, избегайте соседства с табачной и алкогольной продукцией.

ФРАНЧАЙЗИНГ КАК СПОСОБ ОТКРЫТЬ СОБСТВЕННЫЙ МАГАЗИН
На перечисленные здесь вопросы чаще всего отвечает владелец магазина. При этом очевидны риски – вдруг произойдет ошибка в предположениях и расчетах, и все потраченные усилия (прежде всего финансовые) окажутся напрасными? Мало того, можно еще остаться с долгами, если открывать магазин на кредитные деньги, как это часто бывает. В частности, вы:

• не уверены в том, что идея магазина выбрана верно, или в том, что она вообще есть;

• не имеете возможности конкурировать с крупными розничными сетями;

• имеете опыт предпринимательства, но не в рознице;

• хотите минимизировать риски, свойственные открытию нового магазина.

Для таких случаев, когда сомнений много, существует способ открыть свой магазин, получив уже готовые ответы на большинство вопросов, – это франчайзинг.

Франчайзинг – форма длительного коммерческого сотрудничества, имеющая место и в розничной торговле. В рамках франчайзинга компания-франчайзор передает права на продажу своих товаров или услуг компании-франчайзи. Франчайзи получает права на использование торговой марки фирмы-франчайзора, ее фирменного дизайна, розничных технологий. Конечно, не бесплатно, а на определенных, четко контролируемых условиях – как количественных (финансовых), так и качественных (соответствие работы магазина установленным стандартам качества).

Примеры успешных франчайзинговых проектов можно найти практически по любому товару и по многим услугам. Это и продукты, и одежда, и бытовая техника, и товары для дома, и закусочные, и многое-многое другое.

Большинство руководителей компаний, предлагающих на российском рынке франшизные программы, убеждены: франчайзинг – оптимальный вариант для малого бизнеса.

«Приобретая франшизу, вы получаете самое главное – раскрученное имя и отточенные технологии. На их создание уходит не только время, но и сотни тысяч долларов» – говорит Кирилл Ларин, директор по франчайзингу компании «Маркон», представляющей в России сеть фаст-фудов «Стоп-топ».

Владелец генеральной франшизы в России американской сети закусочных «Сабвэй» Геннадий Кочетков считает франчайзинг «школой экономического мышления для бизнесмена».

Руководитель франчайзингового направления сети универсамов «Копейка» Роман Краснов уверен, что сегодня создать магазин подобного формата невозможно иначе, как по франчайзингу: «Что такое одиночка на рынке, полностью занятом торговыми сетями? Его не знает ни один поставщик. Если кто-то и согласится с ним работать, то никогда не даст ему больших скидок. Следовательно, цены в магазине бизнесмена-одиночки будут высокими. В итоге, к нему просто не пойдут покупатели».

Такого же мнения придерживается и представитель сети обувных магазинов «Эконика» Олег Соловьев: «В крупных городах все сильнее развивается сетевой бизнес. Предприниматель с небольшим стартовым капиталом не имеет такого интеллектуального и финансового потенциала, чтобы с ним конкурировать. Например, один из наших франчайзи раньше имел продуктовый магазин. Когда рядом открылся большой супермаркет, его прибыль быстро свелась к нулю. В итоге, он перепрофилировал свою торговую точку в обувной магазин, заключив с нами контракт. И вновь стал получать хороший доход».

Сергей Трутнев, партнер-франчайзи сети закусочных «Сабвэй», не столь категоричен: «Я уверен, что сегодня можно с одинаковым успехом работать и по франшизе, и самостоятельно. Возможно, работая под собственной маркой, вам удастся заработать и больше. Тут дело в том, какие цели вы перед собой ставите. Мне, например, было важно сделать новый бизнес с минимальными временными и финансовыми затратами. Франчайзинг в данном случае – идеальный вариант».

Источник: Мария Зуева, Ирина Демкова. «Свой бизнес».



18. Безопасность. Как вы защитите свой магазин? В зависимости от бюджета и целесообразности можно совмещать различное противокражное оборудование Внедрение противокражной системы защиты товара позволит предотвращать вынос неоплаченного товара из магазина. Также существуют системы видеонаблюдения, специальные зеркала и системы наблюдения и анализа операций кассира.

Итак, задайте себе последний вопрос: не забыл ли я чего-нибудь, поглощенный хлопотами по открытию магазина?

Отвечая на эти вопросы, мы подготавливаем фундамент для дальнейшего успешного развития своего магазина. Чем прочнее фундамент, тем больше этажей можно строить и тем дольше простоит наше здание. Прочный фундамент магазина – 50 % его будущего успеха. Но радоваться и подсчитывать прибыль еще рано.

Конечно, приобретение франшизы не означает немедленного успеха. В любом случае вам придется разобраться самому во всех вопросах, т. е. убедиться, что полученные готовые ответы обоснованы успешной практикой компании, продающей франшизу: какой товар, какой дизайн магазина, как привлечь покупателей, на какую прибыль и оборот можно рассчитывать и почему?




Некоторые компании, продающие франшизу, весьма детально и четко прописывают все правила организации магазина, продажи товара, рекламы, работы персонала и т. д. К примеру, многие известные розничные бренды одежды сами определяют, какие коллекции, в каком количестве и по каким ценам будут продаваться в магазинах-франчайзи. Другие компании определяют лишь общие принципы использования бренда и дизайна магазина, оставляя франчайзи полную свободу в формировании ассортимента, установлении цен, рекламы и т. д. Обычно «строгие» правила имеют такие плюсы, как прием возврата неликвидов, передача проверенных розничных технологий, бесплатное обучение персонала, полная рекламная поддержка. «Нестрогие» правила обычно свойственны компаниям, которые оставляют ответственность за финансовый результат самим франчайзи, выступая в большей степени как поставщики, давшие дополнительное право на использование своей вывески. Чем известнее и крупнее розничная компания, тем более высокие требования она предъявляет своим потенциальным партнерам-франчайзи.

При любом типе условий франчайзинга ваш магазин – это ваш магазин, и управлять им для получения прибыли, решать все его проблемы придется вам Франшиза даст вам уверенность (известный бренд уже сам по себе – гарантия успеха, да и продавая франшизу, компания хочет заработать совместно с франчайзи) и бесценный опыт эффективных, отработанных на практике розничных технологий.


Магазин открыт что дальше?

Что такое долгосрочный успех магазина? Это способность магазина удерживать имеющихся покупателей и привлекать новых на протяжении длительного времени, успешно противостоя действиям конкурентов и получая заслуженную прибыль. Очевидно, что магазин, не обладающий такими качествами, вынужден будет прекратить свое существование. Покупатели появляются все реже и реже, цены становятся ниже и ниже, торговое оборудование ветшает, а персонал рассылает резюме в надежде найти работу в магазине по соседству. Как не допустить упадка? Прежде всего, не надеяться на авось, а тщательно планировать настоящее и будущее своего розничного предприятия.
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Конкурентная стратегия, или Долгосрочный успех магазина № 1

Стратегия – это методы ведения бизнеса, которые выбирает руководство компании для достижения поставленных целей. Цели в свою очередь могут быть количественными, например добиться выручки в 100 000 долл, или условно качественными[4], например стать самым лучшим магазином по уровню сервиса.

Тактика – это заранее разработанная последовательность действий для выполнения стратегических планов. Это тоже планы, но более детализированные, направленные на осуществление какой-либо части общей программы. Пример представлен в табл 1. 10.




Таблица 1.10. Примеры стратегии и тактики розничных компаний.

[image: ]

Стратегия развития магазина – это набор ответов на вопрос «как»:

• Как организовать работу магазина?

• Какой ассортимент предлагать покупателям?

• Какой сервис предлагать покупателям?

• Какие цены установить на товары?

• Как работать с поставщиками?

• Как повысить лояльность покупателей?

• Как управлять персоналом магазина, чтобы достичь поставленных целей?




Ни для кого не новость, что борьба за потребителей на розничном рынке становится все жестче: слишком много желающих обменять свои товары или услуги на содержимое их кошельков. Поэтому невозможно планировать стратегию развития своего магазина в отрыве от всего происходящего в его окружении Что необходимо учитывать?

Во-первых, уровень конкуренции между существующими компаниями, каждая из которых делает все возможное для привлечения и удержания покупателей и укрепления своих позиций на рынке розничной торговли.

Во-вторых, факт появления новых компаний/магазинов с новыми идеями, подходами, технологиями и конкурентными преимуществами.

В-третьих, возможность успешного развития компаний или товаров-заменителей, предлагающих новый аналог или иной способ удовлетворения потребности (например, интернет-торговля в противовес обычным магазинам).

В-четвертых, давление со стороны поставщиков, арендаторов и иных третьих лиц, вызванное необходимостью взаимодействия с ними на определенных условиях.

Наконец, в-пятых, необходимость учитывать изменяющиеся характеристики потребителей, что вызвано их растущими потребностями, ожиданиями и требованиями.

Посему наличие тщательно спланированной конкурентной стратегии будет основой сильной конкурентной позиции розничного предприятия.

Как мы уже отмечали в начале главы, конкурентная стратегия – это набор инструментов и инициатив, направленных на привлечение покупателей, противостояние маркетинговым усилиям конкурентов и укрепление собственной позиции на рынке.

Метафорический подход к стратегическим действиям предлагает Дж Траут. Он перечисляет четыре вида «маркетинговых войн», которые ведут современные компании, чтобы остаться на плаву в жестких условиях конкуренции.

• Оборонительная война – ее ведут компании-лидеры, т. е. компании, давно и успешно работающие на розничном рынке. Главное для таких компаний – быть впереди, предлагать новые интересные идеи, вовремя отслеживать действия конкурентов и противостоять им. В качестве примера можно привести непрекращающееся сражение за лояльность покупателей среди магазинов по продаже бытовой техники Стоит конкуренту предложить новый вид карт постоянного покупателя, скажем с 10-процентной скидкой, как компания-лидер сразу отвечает улучшенной вариацией не только с 10-процентной скидкой, но и с возможностью бесплатной установки.

• Наступательные действия – это стратегия для компаний, занимающих вторую и третью позиции в списке лидеров. Заветная цель – стать номером один по продажам – не дает расслабиться и довольствоваться малым. Главное в этой стратегии – не атаковать хорошо укрепленные преимущества лидера, а находить слабые места в его обороне и точечно наносить удар за ударом, используя все имеющиеся ресурсы. Да, вы лидеры по ценам на бытовую технику. Но мы предлагаем особую систему гарантийного и постгарантийного обслуживания И мастера по установке у нас обученные и хорошо одетые. Поэтому, если вам за дешевыми чайниками, – это к ним. А «долгоиграющую» технику лучше покупать у нас, чтобы быть уверенными в своем спокойном будущем.

• Фланговые атаки – предназначены для новых игроков на рынке или представителей малого, но развивающегося бизнеса. Понятно, что борьбу за главный приз вести рановато, но можно отвоевывать пядь за пядью, захватывая ничейные рыночные территории. Это может быть предложение нового продукта или особых условий обслуживания, а также концентрация усилий на особой группе покупателей. Например, только у нас проходит совместная рекламная акция с компанией-производителем. Кому помешает при покупке крупногабаритной техники для кухни получить бесплатно электрический чайник или тостер? А если совсем повезет – можно выиграть в лотерею романтическое путешествие. Присоединяйтесь!

• Партизанская война – подходит для небольших фирм. Основная задача – поиск особых групп покупателей, которых не в силах защитить лидеры рынка Вы можете продавать все всем – говорит компания по продаже домашних кинотеатров, – а мы в нашем единственном магазине продаем исключительно дорогую бытовую технику, обладающую уникальными характеристиками, и только тем, кто знает толк в качестве.

Остановимся на видах конкурентных стратегий, предложенных М. Портером (подробнее об этом см главу 2). Определите, какой тип стратегии использует ваша компания и в чем это проявляется (рис. 1. 1).
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Рис 1. 1. Базовые стратегии на существующих рынках.





Самые низкие цены (лидерство по издержкам) – поддержание цен ниже, чем у конкурентов, за счет сокращения оперативных издержек (затраты на административный аппарат, торговый персонал, торговое оборудование, аренду; особые условия работы с поставщиками и пр). Этой стратегии придерживаются практически все супермаркеты низких цен, направленные на широкие слои населения Например, продуктовые сети «Магнит», «Ашан», «Пятерочка», «Дикси», «Мария Ра», «Верный», «Полушка»; магазины бытовой техники «Эльдорадо», «DNS»; DIY сеть «Leroy Merlin»; сети детских товаров «Дети», «Академия»; сети одежды или обуви для всей семьи «ЦентрОбувь», «Фамилия», «Оджи», «Бершка», «Уникло», «СтокЦентр», салоны связи «Евросеть» и т. д.

Главная задача таких ритейлеров – найти возможность дальнейшего снижения цен (рис 1 2).
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Рис 1. 2. Стратегия снижения цен.





Для успешной реализации данной стратегии розничной сети необходимо соблюсти ряд условий, Во-первых, необходим «эффект масштаба» – сеть должна быть крупной, иметь много магазинов, чтобы существенно снизить закупочные цены и сэкономить на других затратах. Небольшая сеть вообще не может реализовать данную стратегию, так как не сможет получить закупочные цены на уровне наиболее крупных игроков на рынке. Многие небольшие ритейлеры для решения этой задачи объединяются в закупочные союзы, или кооперативы, выходя на так называемые «прямые» контракты с производителями Кстати, и крупные игроки тоже объединяются, например недавно объединили закупки сети «Ашан» и «Метро кэш энд кэрри»

Во-вторых, компания должна лучше, чем другие, уметь экономить на издержках – обходиться меньшим количеством торгового персонала, использовать передовые технологии и автоматизацию для того, чтобы устанавливать невысокие относительно конкурентов наценки для получения низких розничных цен К примеру, сети низких цен имеют значительно меньшую, чем конкуренты, численность торгового персонала магазинов, основная часть которых – технические исполнители с невысоким уровнем оплаты. Гибкие, или «скользящие», графики работы торгового персонала – еще один способ экономии.

Кстати, экономия в таких магазинах касается и сервиса, поскольку его обеспечение требует довольно больших затрат – необходим штат квалифицированных, обученных и хорошо оплачиваемых работников, а также расходы на предоставление дополнительных услуг покупателям.

Суть стратегии «низкие цены» – заработать на обороте, удовлетворяя массовый спрос. Таких магазинов большинство, так как большая часть покупателей во всех странах выбирают товар в первую очередь по фактору цены.

Уникальный товар и уникальный сервис (стратегия дифференциации) – привлечение покупателей за счет максимального отличия предлагаемых товаров и услуг магазина по разным параметрам Как правило, покупатель платит цену выше рыночной за удобство совершения покупок и за особенные, уникальные товарные предложения магазина. В этом заключается поддержка стратегии – донесение до покупателя заявленной ценности предложения. Поэтому в таких магазинах часто используются программы повышения лояльности (дисконтные карты, бонусные и накопительные программы) и активные рекламные кампании. Например, сеть продуктовых супермаркетов Азбука Вкуса, Бахетле, Глобус Гурмэ, бутики модной одежды, ювелирных украшений, подарков, салон отделочных материалов (керамической плитки, паркета и др).

Эта стратегия ориентирована на покупателей, которым качество товара и его соответствие определенным требованиям более важно, чем цена. И они готовы за это платить – как в известном анекдоте: «А можно то же самое с перламутровыми пуговицами?» Можно, но стоить будет дороже.

Дифференцируясь, или «отстраиваясь» от конкурентов, магазин должен предложить покупателям в первую очередь выбор и качество товаров, а также высокий уровень сервиса. В таком магазине товары, помимо удовлетворения базовых потребностей, призваны удовлетворять потребности в удовольствии, подарке, укреплении/подтверждении статуса покупателя За все эти дополнительные «опции» покупатель и готов платить более высокую цену.

Дифференциация может предполагать более качественное, разнообразное удовлетворение потребностей в определенной узкой категории товаров, например в магазине сыров.

Сервис становится одной из важнейших, ключевых компетенций ритейлера, без высокого уровня которого невозможна реализация данной конкурентной стратегии.

С одной стороны, сервис требует больше персонала (чтобы было кому осуществлять сервис, в отличие от дискаунтера, где зачастую нет даже должности продавца) Также необходима высокая квалификация работников – это должны быть продавцы-консультанты, эксперты в своем деле, чтобы те привередливые и знающие покупатели, которые приходят в такой магазин, смогли увидеть в них профессионалов Следовательно:

• берем лучших;

• берем на большую зарплату;

• учим-учим-учим;

• постоянно контролируем качество сервиса.




Другая сторона высокого уровня сервиса – дополнительные и расширенные услуги для покупателей. В таком магазине задача – не просто «продать товар», а «максимально удовлетворить потребности покупателя, превосходя его ожидания».

Например, в премиальных продуктовых магазинах предъявляются более высокие требования к качеству товаров, а также регулярно проводятся дегустации, что вызывает значительный рост процента списаний. Кроме того, покупатели получают расширенные возможности обмена и возврата товаров и дополнительные услуги, например разделка рыбы, упаковка товара и вынос к машине. В ювелирном бутике покупатели могут бесплатно изменить размер украшения; поменять вставку; почистить свои украшения; могут заказать изготовление украшения по собственному эскизу; имеют расширенные гарантии от производителя, например на закрепку камней, а также сертификаты международного образца на крупные драгоценные камни. В обувном бутике покупатели могут бесплатно ремонтировать обувь, в магазине одежды – осуществлять подгонку изделий по фигуре.

Суть стратегии – заработать на доходе, максимально удовлетворяя спрос узких групп потребителей. Очевидно, это затратная стратегия, и цены в таких магазинах высокие.

Средний уровень цен для товаров повышенного качества или особой ценности (оптимальные издержки) предполагает повышение ценности покупки за счет более высокого качества товаров и услуг, предоставления дополнительного сервиса или иных мероприятий, сопровождающих процесс покупки, при ценах на уровне конкурентов. В качестве примера можно привести магазин товаров для женщин в средней ценовой категории, где можно получить бесплатно консультацию стилиста или визажиста. Мы как бы говорим покупателю: «Выбирая нас, вы получаете качество известных брендов, но при этом платите меньше». Такое позиционирование эффективно для потребителей, стремящихся «не переплачивать за бренд», найти оптимальное соотношение цены и качества. Средние наценки продиктованы средним уровнем себестоимости бизнеса, который складывается из поддержания оптимального ассортимента, запасов и вложений в создание какого-либо преимущества, отличающего такие магазины от конкурентов (например, бесплатная доставка, подгонка по фигуре, чистка рыбы, кредиты покупателям, прием предварительных заказов и т. д.) Эти магазины также заинтересованы в привлечении как можно большего количества покупателей, поэтому широко используются накопительные системы и акции, направленные на семейные покупки (конкурсы, лотереи и т. п.). Например, продуктовые сетевые магазины «Перекресток», магазины бытовой техники «М-Видео», сеть спорттоваров «Спортмастер», Spar, Obi и т. п.

Стратегия «средних цен», или оптимальных издержек, является наиболее рискованной и труднореализуемой в условиях высокой конкуренции, поскольку покупатели в высокой степени дифференцируются по уровню доходов: те, кому важна цена, пойдут в свои дискаунтеры, а те, для кого важны качество и сервис, – в премиальные супермаркеты и бутики. В такой ситуации магазин средних цен может быть успешным, только если ему удастся создать конкурентное преимущество, чаще всего именно в сервисе, чтобы покупатель выбрал магазин с не самыми низкими ценами и не самым лучшим выбором товаров.

Например, сети Obi удалось создать такое преимущество, развив категорию товаров «Сад», обычно второстепенную для DIY-магазинов, поскольку иначе она вступала в заведомо проигрышную ценовую конкуренцию с Leroy Merlin (по крайней мере, на российском рынке), имея уровень цен выше.

Некоторое время назад сеть «Перекресток» испытывала трудности на фоне возросшей конкуренции – «бедные» покупатели ушли в Ашан, Ленту, Окей, а богатые – в премиальные супермаркеты. Имидж недешевого магазина с не самым лучшим ассортиментом стал выправляться по мере усиления дифференцирующих признаков: улучшения ассортимента, повышения доли групп фреш и ультра-фреш, смены имиджа и открытия магазинов в обновленном формате.

Другую сеть – DIY-оператора «Старик Хоттабыч» – к сожалению, постигла печальная участь – компания закрылась. Причина – рост конкуренции в DIY-сегменте привел к распределению покупателей: покупатели с невысоким уровнем дохода ушли в Леруа Мерлен, Оби, Касторама и др., богатые покупатели – в салоны и бутики с эксклюзивным товаром, набором услуг, предоставляемых архитекторами, дизайнерами, строительными и отделочными работами Зачем идти в «Старик Хоттабыч», если в «Леруа Мерлен» есть все то же самое и много того, чего там нет, и все дешевле?

Часто локальным небольшим сетям удается противостоять крупным игрокам именно благодаря более точному удовлетворению спроса в определенном регионе или для определенной группы потребителей, поскольку крупные игроки, естественно, не могут заниматься индивидуализацией своего предложения.

Однако с ростом числа игроков в отрасли и глобализацией стратегия «средних цен» чаще оказывается неуспешной, этому есть и российские, и международные примеры. Применимость стратегии ограничена рынками с недостаточной конкуренцией и небольшими населенными пунктами, в которых магазин «средних цен», по сути, является примером стратегии дифференциации.

Каждая конкурентная стратегия реализуется в определенных форматах магазинов К примеру, стратегия «низких цен» – это форматы дискаунтера, гипермаркета низких цен; стратегия дифференциации – премиальные супермаркеты, бутики.

Описанные стратегии являются, по большому счету, глобальными, и «накладываются» на многообразие стратегий охвата товарных и/или покупательских сегментов Например, магазин одежды. Покупательские сегменты – женщины, мужчины, дети, молодые девушки, подростки и т. д. Товарные сегменты – предназначение одежды (и стили): деловая, повседневная, спортивная, домашняя. Понятно, что вариантов может быть масса.

Стоит ли упоминать о том, что деятельность отдельных подразделений также должна придерживаться выбранной стратегии? Например, если вы – лидер по издержкам, то закупщики должны выстраивать выгодные отношения с поставщиками, маркетологи – придерживаться принципа малобюджетных рекламных акций, а отдел персонала – оптимизировать штатное расписание и систему материального стимулирования.

И еще один комментарий Разрабатывая свою стратегию, помните, что вы должны четко донести до покупателя, почему он должен покупать именно у вас, а не у конкурента. Перечитайте еще раз часть текста, посвященного позиционированию. Это послание покупателю должно быть простым и понятным, оно должно подкрепляться всеми вашими действиями по продвижению магазина и товаров.

ЧЕМ ZANE CYCLES ОТЛИЧАЕТСЯ ОТ КОНКУРЕНТОВ
Zane Cycles – крупнейший магазин в штате Коннектикут, специализирующийся на торговле велосипедами. Как 33-летнему Крису Зейну удается поддерживать рост продаж на уровне 25 % в год в условиях интенсивной конкуренции?

Он дифференцируется. Вот как К. Зейн объясняет причины своего успеха: «Наша стратегия – гарантии “пожизненного” сервиса. Если велосипед приобретен в нашем магазине, в случае поломки или необходимости в обслуживании мы сделаем все, чтобы поставить его на колеса. Бесплатно».

На самом деле его пожизненная гарантия обходится не так дорого, как кажется. Во-первых, штатные механики знают, что именно им придется бесплатно обслуживать велосипеды. Поэтому предпродажная сборка каждого «двухколесника» осуществляется с особой тщательностью.

Во-вторых, благодаря пожизненной гарантии наиболее выгодные покупатели периодически возвращаются в магазин (тем из них, кто много ездит на велосипеде, обязательно необходим сервис). Это хорошо для бизнеса, поскольку в каждый новых приход «велолюбители» видят что-то новое, а значит, могут приобрести новинки.

Источник: Траут Дж. Сила простоты. – СПб.: Питер, 2002. – С. 77–78.



В большинстве случаев можно говорить о непреодолимом противоречии двух принципиальных конкурентных стратегий: первая – «торгуй дешево!» (стратегия лидерства по издержкам), вторая – «отличайся!» (стратегия дифференциации). Налицо все очевидные различия магазинов, реализующих эти две стратегии. Но мечта многих розничных торговцев – быть дешевым магазином и при этом выгодно отличаться от конкурентов в ассортименте и сервисе, привлекая самых разных покупателей. Ранее нереализуемая модель стала возможной в современных условиях. Речь идет о принципиально новых форматах торговли, в первую очередь о так называемых мультиканальных (multy-channel, или omni-channel) продажах. По отношению к мультиканальным продажам практически неприменим термин розничной торговли, так как эта совершенно новая форма торговли может объединять и собственно розничные каналы, и оптовые продажи, и корпоративные продажи.

Конечно, появление мультиканальных продаж связано в первую очередь с развитием онлайновой торговли. Это не только интернет-магазины, появившиеся уже достаточно давно Это микст из традиционного магазина (офлайновый ритейл) с разными каналами онлайновых продаж:

• обычный (традиционный, или офлайновый) магазин часто заменяется пунктами выдачи товара с функциями магазина;

• онлайновые продажи – это возможность выбрать, оплатить товар и заказать доставку или реализовать самовывоз на сайте интернет-магазина, с использованием QR-кодов или через каталоги товаров магазинов с применением специальных поисковых мобильных приложений;

• корпоративные продажи предполагают также возможность онлайнового выбора, сравнения товаров, оплаты юрлицами по безналичному расчету и заказа доставки товара.

Эти технологии настолько новы (большинству из них менее 5–6 лет), настолько стремительно развиваются, что уже в России есть успешные компании, которые быстро «отняли» значительные доли рынка у традиционных офлайновых ритейлеров Яндекс Маркет, Юлмарт, Холодильник ру, Купи VIP и др. Например, компания Юлмарт, начавшая как обычный интернет-магазин бытовой техники и электроники, охватив все возможные каналы продаж, смогла добиться очень высоких результатов. Компания Hoff в сегменте товаров для дома и мебели быстрыми темпами обгоняет традиционные мебельные магазины, также делая упор на онлайновый канал.

Мультиканальные продажи имеют одно существенное отличие от ранее описанных портеровских стратегий (стратегий на существующих рынках) – это преодоление традиционного противоречия: либо цены, либо качество и выбор товаров.

Мультиканальные продажи позволяют объединить необъединяемое: многоканальность значительно увеличивает количество покупателей; уход от традиционного затратного офлайнового ритейла в онлайновый режим позволяет значительно снижать затраты – в итоге появляется возможность и снижать цены, и расширять ассортимент, и улучшать сервис Это принципиально новый уровень развития мировой торговли. Именно такие компании в ближайшем будущем будут вытеснять все ранее успешно существовавшие форматы торговли.


Владение информацией, или Долгосрочный успех магазина № 2

Нам часто задают вопрос, как провести малобюджетное маркетинговое исследование, т. е. не прибегая к услугам специализированных агентств, получить информацию о своем покупателе или ситуации на рынке в целом.

Сразу стоит оговорить, что любой исследовательский проект требует тщательной подготовки и точного проведения, чтобы полученные данные отвечали действительной ситуации Любое исследование проводится в несколько этапов.

1. Постановка проблемы, или цели исследования. Что именно вы хотите выяснить и зачем вам нужна эта информация? Например, вы хотите выяснить, кто посещает ваш магазин и каких товаров в ассортименте не хватает покупателям. Или какое из двух рекламных объявлений привлечет внимание потенциальных покупателей Или чем силен магазин конкурентов.

2. Составление плана исследования. Какими методами вы будете получать нужные данные, какие источники информации использовать? Выделяют:

• внутренние источники информации – статистика продаж, затраты, анализ маркетинговых мероприятий, анкеты обратной связи от покупателей (стоит ли говорить о том, что данные о работе магазина должны систематизироваться и храниться в компьютере?);

• внешние источники информации: статистические данные профильных институтов и ассоциаций; результаты исследований потребителей, которые можно купить в исследовательских агентствах; данные от производителей и дистрибьюторов;

• наблюдения, опросы и эксперименты, которые проводите либо вы сами, либо приглашенные специалисты по исследованиям.

3. Сбор и анализ информации и написание отчета. Обработка информации, полученной из разных источников, интерпретация полученных данных и сведение результатов в единый отчет. Эта процедура должна строго контролироваться, и лучше, чтобы ее проводил квалифицированный специалист. Важно, чтобы данные в отчете были представлены так, чтобы их использование имело практическое применение в вашей работе.

Не следует проводить собственными силами крупномасштабные опросы или исследовать сложные фокусные группы. Но кое-что вполне можно сделать самостоятельно.



Самое простое – определение числа вошедших/купивших.

Разработайте листок наблюдения (пол, примерный возраст, время посещения, категория товара, на которую было обращено внимание, контакт с продавцом). Фиксируйте всех посетителей/покупателей.

Далее подсчитайте:

1) соотношение общего числа посетителей и числа покупателей (дополнительно можно опросить тех, кто не сделал покупку в вашем магазине);

2) соотношение по разным дням недели, времени суток, категории товара и пр.

Если у вас большой магазин с высокой проходимостью, поставьте счетчики посетителей во входную зону.



Средний чек.

Подсчитайте средний чек и количество чеков по магазину с разбивкой по дням недели (ПН, ВТ, С Р, ЧТ, ПТ, СБ, ВС) и по часам (например, 10:00–12:00, 12:00–14:00, 14:00–16:00, 16:00–18:00, 18:00–20:00, 20:00–22:00). Изучите динамику.

Качество организации торговли в магазине и работы продавцов-консультантов.

Разработайте мини-анкету из пяти-семи вопросов Опрашивайте покупателей на выходе из магазина в течение нескольких дней Оцените результаты Вот пример анкеты:

Магазин _________________________________________________________________

ФИО интервьюера ________________________________________________________

Дата и время _____________________________________________________________

Сегмент покупателя _______________________________________________________

Добрый день! Мы проводим опрос покупателей, чтобы улучшить работу нашего магазина Это займет совсем немного времени Пожалуйста, ответьте на несколько вопросов

1. Вы купили что-то в нашем магазине сегодня (нужное обведите и впишите ниже комментарий).



[image: ]

2. Какие другие магазины _______________ (впишите свою товарную специфику).

вы знаете (записать то, что ответили, не подсказывать)

3. Из нижеперечисленных магазинов (перечислите магазины конкурентов), в каких вы что-то покупали за последние 6 месяцев и что именно (без подсказки магазинов) Если называют магазин, которого нет в списке, допишите ниже.

4. Какой из магазинов, где вы покупали себе ___, вам больше всего понравился? Почему?

5. В каком из этих магазинов так и не удалось совершить покупку? Почему?

6. Что можно улучшить в нашем магазине?




Исследования в целях рекламы.

Покажите всем посетителям два рекламных модуля, спросите, какой привлекает внимание (нравится, легко читается и т. п.). Соберите статистику их выбора вместе с полом/примерным возрастом.

Спросите у посетителей, кто их любимый певец, актер или иной известный человек, чтобы его образ можно было использовать в рекламе.

Спросите, какие газеты/журналы они читают, какие телепередачи смотрят, чтобы узнать, где разместить рекламный модуль.

Спросите покупателей, откуда они узнали о магазине, чтобы оценить эффективность имеющейся рекламы.




Анализ конкурентов.

Составьте список основных конкурентов и проанализируйте по каждому из них следующее:

1) количество магазинов и места расположения;

2) вид магазина снаружи и внутри;

3) характеристики целевой аудитории;

4) количество наименований в ассортименте;

5) представленные товарные категории/бренды и т. п.;

6) данные об уровне цен на самые ходовые (типичные, распространенные) товары;

7) основные принципы мерчандайзинга: особенности планировки магазинов, выкладки товаров и т. д.;

8) качество работы торгового персонала;

9) данные об экономических показателях (оборот, прибыль); 10) другое, подходящее для магазина вашей специфики.

АНКЕТА ДЛЯ ОПРОСА СОБСТВЕННОГО ТОРГОВОГО ПЕРСОНАЛА
Уважаемые коллеги, руководство компании _________ обращается к вам с просьбой помочь в разработке документа, который существенно облегчит вашу работу с покупателями. Мы хотим создать список ответов на типичные вопросы покупателя, рекомендации, как общаться с тем или иным типом покупателя, и прочие полезные вещи для продавцов-консультантов.

Мы заранее благодарны вам за содействие.

1. В какие дни недели и в какое время дня в магазине больше покупателей (по возможности укажите конкретные часы)?

2. В чем вы сейчас ходите на работу (одежда)?

3. В чем было бы удобно ходить на работу?

4. В чем было бы неудобно ходить на работу?

5. Кто именно приходит в магазины и что покупает / по каким вопросам консультируется? Попробуйте разбить покупателей на 3–4 категории и опишите запросы и особенности поведения каждой.

6. Какие ситуации работы с покупателями в магазине вызывают у вас раздражение и почему?

7. Бывает ли, что покупатель выражает недовольство чем-то? Если да, то чем именно и что вы делаете/отвечаете в подобных случаях?





Конец ознакомительного фрагмента.

Текст предоставлен ООО «ЛитРес».

Прочитайте эту книгу целиком, купив полную легальную версию на ЛитРес.

Безопасно оплатить книгу можно банковской картой Visa, MasterCard, Maestro, со счета мобильного телефона, с платежного терминала, в салоне МТС или Связной, через PayPal, WebMoney, Яндекс.Деньги, QIWI Кошелек, бонусными картами или другим удобным Вам способом.



Сноски

1

Определения приведены по книге: Манн И. Маркетинг на 100 % 2-е изд – СПб: Питер, 2004.
Вернуться

2

Если у вас есть партия товара, которую нужно выгодно продать за короткий срок, – откройте магазин, дайте рекламу или снизьте цены, распродайте все по-быстрому и закройтесь Наша книга для тех, кто планирует не открыть магазин-однодневку, а работать на розничном рынке в течение длительного времени.
Вернуться

3

Источник: Нейман А Дорогой покупатель // Элитный Персонал, 2003 – № 40 (324) – 14 октября
Вернуться

4

Говоря «условно», мы подразумеваем, что для качественных показателей необходимы свои единицы измерения Например, уровень сервиса может выражаться в скорости работы кассира, наличии упаковщиков, возможности вывезти тележку с продуктами на стоянку.
Вернуться


i_003.png
Onpeneneuue MapKeTuHra

3HaueHue MapKeTUHra ans po3HuLbl

MaDKGTVIHf — 3T0 NPO/aXxa TOBAPOB, KOTOPbIE He BO3BPALLALOTCA,
nokynatensAm, KOTopble BO3BpalLialoTca

MBPKETVIHI' — 3T0 He NpoCTo NpoAaxa. Ecnu nocne Toro, kak
Bbl NpoAanut ToBap, Bbl 3abbinu 0 Tom, KT0 ero Kynun, Bbl He
ucnonb3yete B CBOeIt ACATENbHOCTU NPUHLNNDI MAPKETUHIa.
[naBHoe — He npoAate ToBap; 370 nonaena. [naBHoe — 3a-
(TaBUTb NOKyNnaTens BepHyTbHCA

MapKeTuHr — 3T0 fjenaTb Tak, 4To6bl noKynany 1 notom 6naro-
Aapunut

[InA O3HMLIbI 3T0 3BYYMT TaK: ienatb, 4To6bl Nokynany, 6na-
TOAAPUAY, MOKYNaNK ONATb, 3 NOTOM PeKOMeHA0BANM Bl
MarasuH Apyrum

MapkeTunr — ycTpaneue 6apbepos, Mewwarowwux notpe6utenio
nokynatb ToBapbl (paboTbl, yCnyri) y Hac, a He y KOHKYpeHTos
(AmuTpuit CemeHo)

bapbep — nio6oe npenATCTBUE Ha NYTU NOKYNaTeNA K TOBApy
B BallieM Marasite. B Baliem MarasiHe JoMKHO GbiTb yA06Ho,
NPUATHO U BbIFOJHO COBEPLLIATH NOKYNKA

MapkeTusr — 370 Ni060Bb K KnveHTam (nepepasupoBaxHoe:
«fl HUKOT/A3 He 3aHUMANCA MapKeTUHIOM. fl NuLIb He NepecTagan
No6uTb cBoX Knnentos» (Linko Jlaunodd))

Mpu6bInbL — 510 Xopowio. HyxHbiil Mara3u B HyXHoM MecTe
B HyXHOE BPeMa — 370 Xopolwio. Ho ecu Bam Ge3pasnuytbi
BalLN NoKynatenu, HaiiauTe cebe apyroe 3aHATHe

MapKeTuHr — 3T0 Npoaxy 3aBTpa

Ceroaa noceeluib, 3aBTPa NOXKHeLLb. KoMNNeKC MapKeTuH-
ra — NpoYHblil YHAAMEHT ANA Pa3BUTUA BaLLero bu3Heca
3aBTPa, NOCNE3ABTPA U Ha AONTYIE FOAbl BNEpes






i_016.png
Mecra ckonnenus ueneBoi ayautopun

MoaxopALee CPe/iCTBO NPOABIKEHNA

YyebHble 3aBegeHna

Pa3paya nuCToBOK

Jluckoteka

06bABneHNe AnpxXea, npeaocTaBieHne KynoHa Ha CKUAKY
npy NOKynKe nnatba nobeauTenbHuLe Kakoro-nu6o KOHKypca

Mecta npoBepeHua aocyra (Hanpumep, UeHTpanbHaa nnolasb
WV LieHTPaNbHaA ynuLia ropoa)

LLut 3X6 M, peknama Ha TpaHCNOpTe, AEMOHCTPALIMA MOJ
B KauecTBe C06bITUA TOPOACKOTO 3HAUEHNA
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Crparerun Mpeumywecrsa Hepocrarkn Mpumep
CR0fCTBa (KapaKkTepHCTHKH) Mara- | ECTH CBOTCTBa HOBbI H OG0 WHTEPECHSI | rKo KONHPYETCa, Mpivem CyCogep- | HiBKie e,
32, IPHENKZIOLIAE NOKyRaTens | NoKynareno, cpatoraer WeHCTBOBHHEM Nonxonauit accoprimen.

Kyithapus xopowero kavecrsa

Te xe (BOFCTBA, HO C AKUEHTOM Ha
S5 (ehoctn) A noxynarens

MA€T BO3MOXHOCTS YeTKO NOHATS, 4T0
R3CT £aHHaA TOPrOBaA MApKa. BUMOK-
HO BOSAEHCTBNE KaK Ha paLOHINBHY
CTOOHY, TaK  Ha MO

Kparkocpouan urpa, nerko Konupy-
e

IKoHOMIA CemeioT0 GOTKeTa.
'BbICTpan NOKYNKa B OHOM MecTe.

BO3MOKHOCT OTBTEUSCA 0T AOMALLHX 3260T (e Ha0 OTOBHTS,
326y 0 i),

He:xi3Hb Ha Kyxe, 8 paocTh oBuer  Gmisknin

Ty pewens npobnemsi (moxer
61Th, RaXe He oco3HaBaEMoii N0~
Kynatenem)

Tlerko 3a7eficTBOBaTH SMOUHH, TaK KaK.
poGnewa Bcerna SMOLMOHANbHAA

MoXHo nepectaparbca H HanyraTh no-
ynarens. TaKke nerKo Konupyerca

KOro-10 €T et y MT; KTo-To nokynaer eay s Hauwen
marasie.

06e 63 ik xionor.

Hanexo xopuT He Hago

IpOTHBOBEC KORKYpeHTaM (kaK pe-
KN Ha WX BEHCTBUA WK YpeX-
), 06BN G ny AN

laeT KpaTKOBPeMeHHb, Ho AeiCTEeH-
Wbl J00EKT, N03B0NAET 3anyMaTBCA
WCpasHuT,

Moxer nocnegogarb orseriii yaap

M Gk s Hixe.
TomsKo y Hac n0-AOMaHEY.
Mbinyulie ApyTIX 3HaEM TONK B AOMaLHe efe

VICTopus u penyTaua Komnas,
snaneowei MarasHom

[1aeT BO3MOXHOCTb NepeHecTH NoNoKit-
TenHbii 3D9EKT OT BOCTPAATHA KoMa-
M Ha MR

ECTUr C penyrauned He Bce B nOpAAKE
WM €CAM 0COBeHHOCTH paBTsl KOM-
NaHIH NNOXO CONETARTCA ¢ pagoTO
Maa3uka, HyKHOTO peKTa He Gyaer

Cam AUPEKTOp KOHTPOTHpYET KaNeCTEO.
Tlo-BoeHHOMY 4€TKO, N0-AOMALIHEMY BRYCHO

Bpema 1 Mecro (ymecTHocTs) wc-
nonb3082KHA (noceuens)

Co3paet nMuwHMH 00K 41A NoceLeHA

He Bcerga eTko ykasbiBaeT wa nonby

3ackounnepea yxiHoM.
CHasana k Ham, TOToM Cpasy 3a CTon

T norpebirens

'XOpOwO NOXORHT ANA NOCTPORHHA AN~
TeMbHbiX OTHOWEHWA € NOTPEGHTENAMI

CerMeHTauuA i BblAeneHie noTpes-
HoCTell W OXWAAHH noTpeSTenei
MOKET 6T MpoBefeHa HeueTko

MyX, £€TH, CBeKPOB, FOCTALIaA TPOIOPOAHAA TETA C aNNETHTOM
i0eRal0T BKYCHBI X, OHa Beco Aeb roroBuna? Herl Ok
1POCTO NOKYTaeT ey & alleM Marasihe

XapaKrep ycTpemneHh norpe6in-
Teneit (CraTyc, BOCTIKeHIA, Cao-
COBEpUICHCTBOBaNHE, NPIHKAATEK-
HOCTs KOnpeAenei i CoLanHoit
rpynne)

lpiweTKom onpeaenesn yCTpemneri
MOXeT Gbh 00eKTHBHO. Yerkan an3b
ComoynaMn

TIpH HeuerKon onpegenew ycrpem-
et — MOMENTaNbHbii nposan
W aKTHEHOE HNpHHATHE LeneBoi
aymopueii

HeKyCHble AOMOXO3AHKN 3H2IOT HaM Uen.

LeATp xopowero exyca.

CTOUHHK BKYCHOIt 1 330POBOIE LA,

30 CoMeiHbIM CTONOM BCe ANNETIHTHO YXHHT. AKaK npoBera ek
HaLLa MaMa: XORa N0 MATa3HHaM, OTABIXENa & B2HHE C NeHol,
BCTpRUATaCh CTOPYTON 1 Ha T AOMO! 3ACKO4NTA 8 HaLL MIG3HH






i_007.png
CermenTsi Xapakrepwcriki no VALS

XapaKTepHCTHKH MPHMEHHTENbHO K POCCHACKD/: CeLupuKe

PHCKyRoLIMe (3KCTepHMEHTATOpbI-NpRKTHKH):

+ CPeaHWil B03pacT 26 1T, THNWSHI NpeCTaBTe
31O TPy — AEHLIH3, CO CPEAHIM YpOBHEM
06pasoBaHHs, cemeitHbiii JOXOA Bbilwe CPEAHero;

+ 372 rpynNa OpHEHTHPOBaHA Ha CBOTt BHYTpeHHM
MHD, CTPEMITCA GbiTb AU4HO BOBMEYEHHOMI B pas-
HAHblE B! ACATENHOCTH  NPHOGPETaTh ONBIT
B CaMbIX PA3TIHbIX ACTEKTaX Ki3HH

Bonbie KeHLLHH, PeRHHt B03pacT — 281er, yposes A0XoAa — o7 300-500 Aonn. (832-
BHCHMOCTI OT MECTa IPOXHBZHINR)  BHILLE Ha YEN0BEKa, paTHHbIA 0Gpa30BTeNbHbi
JPOBeHs, UaCTO HepaGoTalLLe H Ge3 AeTe, AKTHEHO HATEDECYIOTCA POHOOAALLUM BOKPYT
K, TIDENOMIAA BCe COBbITH epes NpH3 My CoBCTBeHHoro Gnarononyuns. BuiGwpaiaT Bce
70, 40 CHIHT2IOT TOME3HiM  MAATHBIM AR COGCTEEHHOT NEPCOHH. PACLIHPAIT KpyTo30p
ICHYONOTHNECKHK 342 (<KaK BOCTHTaTh My). TOKYTaIOT BeCh CIEKTP T0BAPOB, HHTE -
PECYITCH HOBHHKQMH, TOBAPAMH, NONESHBIMIAATA Tend 1 Ay TRTAT MHOTO BpeMeH
11 CPEACTS Ha Y40 32 OB 10KynaeMbie TOB2PI DEAOCTBAAIT BOSMOKHOCTS CaMOBS-
pareHHA. OXOTHO BOCTPHHHMAT HOEYI0 HHOOPMALINK, HO He ONEHb GXOTHO CTEAYIT Co-
BeTaM. OBEPLLZIT HMIYTSCHBIE NOKYTKH TOBAPO, IPHEKLINX BHAMHHE, TarsT Aekorn
Ha pa3aneyenta. BeayT aKTHBHYI0 COLMANbHYI0 Xi3Hb. 100D B MarasH AQeT BOSMOXHOCTL.
e NOKa3aTh  Ha ApyrHX NochoTpeT . leshs — A caman

3aGoTauyecn o coumyme (coshaTenbHbie 1 oTEeT-

craenbie):

+ AYMalT He TOsKO 0 CeBe, Ho 1 06 ynyuweHHH
0uiecrsa 6 enom. MarephanbHbii ycnex onxo-
BT Ha BTOPOI! NAaH, NOTOMY 4TO MPEACTaBHTETs
CETMENTa CUMTaET, UTO P AOTAEH GbiTo Ty,
eM 04 by,

~ MHOTWE PaTyiT 32 6EpeXHOR OTHOLLRHHE K OKpYXa-
ot CPec H KTHBHO 3aHINAOTCA OBULECTBE KO
patorof;

+ THM TIORAM B CPEHEM GOTbLIE 35 TeT,  Hik Bb-
oK yposet 06pa30BatA H A0KOA0B

Cpepii BO3pacT 35—45 Ner, MyIKuIHI 1 XHLMHbI, AOCTHTLIME BICOKORO YPOBHA Bnaro-
COCTORHWR, 4TO NO3BONAET CKOHIHTPHPOBATCA HE TOTBKO Ha COBCTEEHHBIX AYLIEBHbIX
IOTPEGHOCTAY, Ho M OBPaTHTS BHHNMHHE Ha MOHCHORALEE 8 OBLIECTBR.TakKe GoAA MOTYT
OTHOCHTSCA T, KT0 COBHATENHO BbI6Pan YT MOCTOT, KTD W3Geraer pOCKOLIN  Hery -
WBIX X TONKH 3PeHHA AOPOTOCTORLLIX YAOGCTS, HECHOTPA Ha BHCOKHH YPOBEHS 0KOR2.
(OpHHTHPOBZHSI Ha «nyuLIGe AT MEWR HO He NPHWMKAIOLIEE BPA APy YacTo
IOKYNZIOT TPRRULUAOHHbIE TO8aDb H3BECTHX GPRHAOR, KONOTHYECKN YHCTHIE MPORYKTHI
ATaHA. He NOABEPeHb BTSN Pexnams. oe6yiaT CTOKORCTENR W HHAWBTYaNbHOTO
BChyHBa A THATAT AeHI Ha N TEWIECTRI W TEXHANECKHE CPEACTES, OBNervaloue
KH3Hb, SHAMIOTCA CaMOPASEHTHEM B HHbIX COEPX, KDOME IPOQECCHOHANbHO-1RNOEO.
MoryT 32HAMATSC3 G1arOTBOPHTENbHOCTo0, ApHYeM GeCKOpHICTHO. HiTepeCyRTCA HoBO-
CTAMI Ha YPOBHE CTPaHS 1 X ETHOa, MOTYT 33HHMATBCA O6LIECTBEHHO paboToi LiewT
caoBopoe spen

MHTerpUpOBaHHBle (UEOCTHE) — MPEACTABTAOT HAMBHICLIID T PA3BHTHR 8 CHCTeMe VALS. X LeHKOCTI 1 OBa3 XIH3H COUETaioT Chny npeACTaBiTens rpynnbl Jocruruneycnexa
CUYTROCTHI0 TPEACTABHTENA TPyl COLKATSHO MBICTALLETO WAAWINLA, OPHEATHPYILLETOCA Ha CBO BHYTpEAHI MAD. B Peaent 40 1T AUTTOM 0 BbicuIEM O6PR30BHN H BHCOKNH

YpOBeHb 70X032, BCTPEUIOTCA O4ekb PeAKD
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Cerment
nokynarenei

Yro vauwe Bcero nokynaer

Yro Heobxogumo

0XupaHua ot
accopTUMEHTa MarasuHa

My»umha, 35-55 ner,
TaBa eMb#, [J0XOA
0t 1000 gonn.,
TON-MeHeKep uni
Bnafienel| 6u3Heca

- Konbaca AenukarecHas;

.« MACO;

« KOHbAK, BOAKA;

« canarbl, 3aKycKil KOHCepBU-
POBaHHble;

110 CUCKY ©KeHa Benena;

+ Koe MONOTbIif, SMUTHIi
3eNeHblit yail;

« GU3HeC-KypHanbl, aBTo-
KypHanbl;

« ToBapbl ANA aBTOMOGUNA

NOATBEPAUTH CTATYC NaBbI
Cemblt;

OTAOXHYTb Nocne paborbl,
CHATb CTPeCC;

TIPUHECTU B CEMbIO <HYX-
Hble» 1 BKYCHbe IPO/IYKTbI;
ceba nokasarb n ybeguTbea,
4T0 «B NOPAAKE, NyuLLe
MHOTUX»

« MIPECTUXKHOCTb Gpersa,
CTaTyC NpoayKTa;

+ (BeXeCTb, KAYeCTBO;

« ypobHas ynakoBka (¢acos-
Ka, Hape3Ka);

« y3HaBaemblii 6peHs (He
Hafl0 Z10N0 UCKaTb Ha
nonkax);

« KOMMAIEKCHOCTb MOKYNKM
(BCe B ofiHOM MecTe, He
Haflo Aymarb)







i_015.png
Kareropusa

CKpbITbie noTpe6HOCTH

Kak ¢ humu pa6otatb

MocToAHHbIE nokynarenu Ha
pacnpojaxax

obuenve;
Kenaie (3KOHOMHTb, HO NPU 3TOM BbINA-
1IETb «KaK C 06710XKKI»

PaccbinKa NpurnaleHuii Ha pacnpoaaxy;
TepneHue npu 06CnyKUBaAHUM;

niomoLLb B BbiGope flyuLLedi Belwyu 3a ueto-
LUYKCA CYMMY feHer

MoTeHUNaNbHble KNUEHTbI
(cnyvaitHble noceTuTeny)

NPUOBLUATBCA K MUPY BBICOKOI MOAbI;
NPUATHO NPOBECTH BpeMA

KOHCynbTauuu no ToBapy;
npuBnekatenbHble UeHOBbIE akLun Ana
«HOBWUYKOB»;

(neyuanbHble NOKasbl € paccka3om 0 Moa-
HbIX TeHAEHUMAX
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Obuiee
B macwrabax LnddepeH- MAEPCTBO
otpacim uvauus no
napepxKam
-
OKYCMPO- OKYCHPO-
D D
B macwrabax BaHHas BaHHOE
OAHOro CerMeHTa anddepeH- nmaepcTeo no
umauus u3aepxkam
Bocnpuumaemast
notpe6utenem M;{::;;im

YHUKANIbHOCTH
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Onpeneneuue MapKeTuHra

3HaueHue MapKeTUHra Ana po3Huibl

MapKeTuHr — 310 Becb 613Hec, paccMaTpuBaemblii € TOUKM 3pe-
HLA €10 OKOHYATENIbHOTO Pe3yNbTaTa, T. €. C TOYKM 3peHns noTpe-
6utens (Mutep [ipykep)

MapKeTuHr B po3HuLie — 3T0 He TONIbKO yCreluHas npoAaka
TOBAPOB N0 NOAXOAALLEN LieHe. ITo Gunocoya BaLuero ma-
Ta31Ha, ero CTPATervyeckan Lielb, OTBET Ha BOMPOC, 3a4eM OH
BaM /IMUHO l BalLeMy NOKynaTeno

MapKeTUHT — yCTaHOBNeHMe B3aUMOCOOTBETCTBHA MeXZy AeA-
TeNbHOCTbI0 NOTPe6UTeNs, AeATeNbHOCTbIO NPO/ABLA U fieATeNb-
HocTblo nponBopuTens (Cepreii be33y6ues)

Y706b1 MpoaTh T0BAP, €10 HYXKHO NPOU3BECTU. YT0BbI NPoAaTb
TOBap, OH AOMmKeH ObiTb BoCTpeboBaH. Heyaaukukw npopaiot
T0, 4T0 OHU MOTYT Jienarb. Te, KTo J06UBaeTCA ycnexa, fenatr
T0, 4TO OHY CMOTYT NpoAaTb (Poc [xkeit)

MapKeTuHr — 3T0 CrpynnupoBaHHbie W NPOAYMaHHble Xofibl
(cTpaterua), B pe3ynbrate KOTOPbIX MOBBICUTCA y3HABAEMOCTb
W yBenuuarca npoaxm (3nbopyc lacaHos)

MapkeTur — 3To ABuratens Bawero 6u3Heca, KoTopblii
NPUBOAUT B NIOCTYNTeAbHOE ABUKEHHE K LENIM BCe OCTaNlbHble
Cnaraemble MUKPOMUPa Marasita. B csoto ouepesib, Nio6oit
[BUTaTeNb — CNOXKHAA KOHCTPYKUMA, ANA paGoTbi KOTOpOi
Heo0X0AUMa CnaxeHHaA pabota AeTaneii U BCOMOTaTeNbHbIX
MatepuanoB. Tak 1 B MapkeTuHre. beccucTemHoii nocneposa-
TeNbHOCTbI0 AVICTBMIA HEBO3MOXHO 106UTbCA Pe3ynbTaToB.
HeoGxonumbl Lenb 1 YeTkwit NNaH AeiCTBUT NO ee fOCTH-
KeHutio. Y10 A Byay cunTaTb ycnexom moero MarasuHa? Kak
A JJOCTUTHY 3T0ro ycnexa?

MapKeTuHr — 310 npuGbINbHOE N4 KOMNaHM YA0BNETBOPeHMe
noTpe6HoCTeii Apyrux niogjeii

be3 KommenTapues. V3yuaiite notpe6utens. naie notped-
HOCTe/t U XKenaHuit AOMKHO NeXaTb B 0CHOBE BCeX BallIuX
JeiicTBuiA. VX ynoBneTBopeHue ROMKHO CTaTb Gunocodueit
Batuero 6usxeca

MapkeTurr — 310 nio6oe Batuie fieficTBue no NpuoGpeTeRitio nau
YAepxaHuio knueTa (Puk Kpenpenn)

Ko npuHOCMT Ham NpuGbinb 1 0GecneunBaeT 3apnnaty co-
TpyAHUKam? [oKynarenb, T. e. enoBex, KOTopbiii: a) nocelujaer
Balll Mara3uH, 6) coBepLIaeT B HeM NOKYNKH, B) BO3BpaLLaer-
A B HEro cHoBa 1 CHoBa. MomHwTe v Bbi 06 3ToM? A Bawum
Konnern?
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CIPZ'IETM'{E(KHE NNaHbl KOMNaHUN

Bo3moxHble TaKTUYeCKue AieilcTBUA
ANA oCylWecTBNEHUA NNaHOB

Hawa ¢uHancoBas uenb — obecneyuts rogooii 06opor
B ... pyoneii. Hawa cTpateruia ocTKeHnA Lenu — ne-
DeiiTit Ha HOBbIi GOPMAT MarasitHa: amoo6cny KuBaHie,
ONTUMU3ALNA ACCOPTUMEHTHOI MATPUL|bl MO HOBBIN (op-
MaT i OTKPITUe BTOPOFO MarasitHa B CoceiHeM ropozie

Y706b1 nepeiiTi Ha HOBBbIil HopMAT CaMOOBCNYKNBAHNA, HYXKHO
NPOU3BECTI NPE/ABAPUTENbHbIE PACUETHI M0 PEMOHTY NOMeLLEHUA,
paccuuTaTh CTOMMOCTb HOBOTO 060PYA0BAHIA, COCTABUTL HOBYIO
aCCOPTUMEHTHYIO MaTpYILly Marasyia, pa3pa6oTaTb HOBOE LTaTHoE
pacnucanme. ..
[1nA HOBOIt ACCOPTUMEHTHOI! MaTPHLLbI HEOGXOAUM HOBbIA TOBAPHBII
Knaccudurartop, nposeaeue ABC-ananusa. ..

Y706b1 OTKpbITb BTOPOIT MarasuH, Heobxogumo (cpean npoyero)
0ByueHue 3am AupeKTOpa MMEl0LLErocs MarasiHa AnA HOBOY JOMK-
HOCTH

Halwa duHaHcoBas yenb — rofoBoii 06opot 8 . ... pyoneii.
Hawa ctpaterua pa3sutua Ha nepuop ¢ 2015 no 2019 roa:
pacumpeHiie NPUCYTCTBUA Ha PbIHKE, OTKPbITUE Mara3uHoB
B0 BCeX ropofiax obnactt. B ropogax ¢ Konuuectsom xure-
Nefi ... Mbl NNaHUPYeM OTKPbITHE MaraitHoB B TOProBbIX
LIEHTPaX, a B TOPO/IaX C MeHbLIMM KONMYECTBOM XuTeneii
C1elyeT CKOHLEHTPUPOBATLCA Ha (hopMare «MarasuHoB
Y AOMa C HU3KUM YPOBHEM LieH», 3aHAB K 2019 rogy 5 %
pbiHKa

Yr06b1 pacLunpuTL PO3HMUHYK CETb B PErOHE, HYXKHO COCTABHUTD
TINaH OTKPLITIA MarasyHoB, ChOPMUPOBATH KOMaHY CeLnancTos
10 OTKPBITHIO.. ...

BbiBparb ropoaa AnA OTKPbITIA, UCCIENI0BATH BO3MOXKHbIE NNOLLIAAKM
QNS MarasitHa, 0praHu308atb NoAGOP NepcoHana And AOMKHoCTedt
[VPEKTOPOB Mara3itHoB, COCTABUT (MHAHCOBbIVi U OMEPALIMOHHbIiE
NNakbl N0 OTKPbITIO, INaH N0 NEpCoHany. ..

[InA OTKPHITUA MarasiHoB B TOProBbIX LUEHTPAX HYXHO MCCNEA0-
BaTb BCe OTKPBITbIE W CTPOALLMECA TOPTOBbIE LEHTPBI, COCTABUTH
Tpe60BaHNA K apeHzyemoil NNowaav (LieHa, STax, Kon-Bo MeTpoB,
NPOXOAUMOCTb, COCEACTBO).
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Cermens!

Xapaxrepwcrik o VALS

XapaKTepHCTHKM MPHMEHHTENbHO K POCCHACKD/i CeLupuKe

Npeycnesatowue (0cTHrni G0raTcTBa U NPH3HAHIA):

-+ GHaHeCHEH, OCYAAPCTBEHHIE CTYXaLLME W NpO-
DeccHOHanbI PasTHUHbIX COep AeATENSHOCTH;

+ KOMNETEHTHI B B0EM ANE, MHOTO paGoraioT 10~
GnBaTca ynexa;

- BTAEIT MaTEPHANLHLIMH UEHHOCTANY, ACBONEHE
SKOHOMIECKOT! HCTeMoit 1 B0MHe YAOBeTBOpe-
Hbl CBOM NONOKEHIEM B oBuecTae;

- THOWSHBI NDEACTaBHTENb — MYKUMHZ 4yTb
CTapue cpeHero Bo3pacra, & cpeHem Asa fona
IPOYAHACH B KOEAE 1 HMEET BHICOKHTEYpoBEHS
cemeiihoro foxona

BoMbLe MyKUiHH, et KeHULH, Cpeani B03pact — 3540 ner, 6pasosanue Bbicuee,
Yposets A0xona — or S00~1000 40NN, H BHLLE Ha YENOBEKa B MeCAL (8 SABHCUMOCT
OF MeCra NpOXBaKH). Kears, eCTo AETH, Keka MOXeT e paGorarb. YcneluHo pewse
KBATHPHO-MALLMHHLI BOTDOC, B MQHAX AOM 32 TOPOROM W Chieka CTapoii ML Ha
HoBY K. COTDYAHAKI KDYHbLX KOMNZHR, BTRENUb W3HEC?, TPODECCHORANHI BOer0
e, 3aCTYKeHHO CHHTaIT, 4T0 AOGATIHCS BCErO CaMW, CTapaIOTCA BOCTTHIBATb ATei B ToM
Ke Ko, IOy 10T IPOAYKTHI HTaHIA G CTPOT0 APHTOTOBEHHS, AHLEBbIE KyPHaNS,
ATKOTOM, ACAMKGTECH, a TaKIKe GONbLIOE KOTHHCTBO OAEXb, GHTOROH Texsw, MeGen,
TOBADOB ATHTENLHOT0 N0TS30824t, MPEAMETOB POCKOLLH, OpHEHTHPOBAHbI Ha 3APEROMEH-
ROBZBLLYI0 Ce6 NPOAYKLID, BOCTPEGOB2HbI HOBHHKI W3BECTHBIX GPEHAOB, MOTYT KyniT
AOPOTO T0Bap, <nOTOMy 4T0 MOryT ceBe 3T0 No3BoNHTo. iews Kadecro, (BoGoaHoe Bpe-
MA TPATAT Ha 3HATHA CIOPTOM, PECTOPaHbI, BCTPeUH C ADY3bAMA, NyTeLIeCTBIA 32 FpaHuLY.
He ynYCTAT BO3MOKHOCTH KOCEEHHO YKE3aTb Ha CBOH AOCTIKCHAR, A2XE ECTI i CTapaITCA
IpORBATS 342K XOPOLIEF0 BOCTATaHS. 324CTYI TPH3HAIT, 4T0 YpOBEHb BOCTHTAHAR
He COOTBETCTEYeT HX HOBOMY COWANSHONY CTaTYCY, CTaPaIOTCA <BOCTHTBIBATS CEG Cam,
JCTaHBMBIOT CBOH HOPMI NOBEAEHHA He TIOGAT TPaTHTS BPeNS, MOTYT Gbi HeTeprMe!
 OKPYILAM, MLIZILYIM W BECTH CBOF TOAMSIT 06Pa3 Xi3HH

OpHeHTUpOBaHHble Ha BHYTpeH-

i

- onee 03a604ebi petseHiem npo-
Gew cBoci BRyTPeHHei Ki3Hi,
ieM NpOGTEMaN CO0TBeTCTENA
CURHKOCTAMH SHewWHero Mipa;

« eCTn AOBUAMCH yCNexa B pamKax
CUCTeMb, NPEANONHTAIT 3aHH-
MaTbCA peanisale oBCTseHHbX
WHTEpecoB

HHAWBHAYaRHCTbI (TaBHbi KpATEDH YCnexa —

Acam):

-+ MePeXOAHbI NEpHOR, KITOPbiA XapaKTEPH3YETcH
CONETaHHEM LEHHOCTEli 3 BHeLLHETO  BHYTDeHHErD
MAPOB. Yepes Hero MPOXOAHT GOTbLUMHCTBO TIRei;

- THTIHOMY peACTaBHTenio 2025 ner, 3akanui-
BET YUNTHCA B KONTEKe, YpOBEHS A0XOR2 NOKa
HIKe CpeAHero;

- NPEACTABHTENH CeTMENTa — WHAMBHAYTACTH,
I0ABEpeHb AMOTHGOB2HMO;

* OUEHWBAKT (BOW NOTEHWMAN, FOTOBbI 3AHATHCA
HOBOI! ACATETLHOCTLH, PHCKOBAT W ACHCTBOBATS
WMYBCHBHO

My 1 XeHLkbl 18-25 1T, ypOBeHb 0KOAa Pa3TIAYEH, YaCTO 3aBHCHT OT J0XOR
PORITENeii, CTOHHb! K HMITYTbCHEIM NOKYTKaM, HHOTAQ HEOB AN, HCTBTHIBaI0T
BHYTDEHHIO NOTPEGHOCT B NOMOLLN NPH BHIGODE, HO HAKOTRA B STOM He NDHSHAOTCA.
ToBapsl CAyKar 0COB0M BbIARTITLCA, TPTAT ACHTH 2 OZEXAY, CPEACTBA YX0Aa 32
OO, AKCeCCyapH, TEXHHNeCKHE CPEACTEA. B Mara3ie MOTyT WyBCTB08aTb Ce6 HenOBKo,
IPEANONIHTAIOT CCBO» MaTa3HHBI CO CXOXHNM 10 KYRSTYPE NPOATBUM - KOHCYTTAHTa-
. MOTYT 6biT 3K, OTCTaUEaTb CBOW 83173, AKTHEHO BPAKATb CBOE MHeHe.
CyA0BOMLCTEMeM epyTCa 32 Hosylo pabory, Ayias, 4T0 34T H ywenT 6ee. Haxpere
OBHKRIOTCA, KOTA2 M KA3HIB2IT Ha HECOOTBRTCTEIE J2HUNGENOI AOTXHOCTH. 1pOBOAST
BPEM CAPY36AMY, PASAETAIOLUAMIA X HHTEPECH  LEHHOCTH, YaCTO BCTYNaIT B KOHOTHKT
OTUOB i AeTeit
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{70 uMeHHO 1 novemy? Mouemy?
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Kareropua

CKpbITbie noTpe6HOCTH

Kak ¢ humu pa6otatb

MocToAHKbIe NoKynaTenu Ho-
BbIX KONMEKLMiA:

* MyXYuHb!

* KeHWWNHbI

[eMOKCTPALIA [10X0A3;
obLieHue C NiofibMM CBOETO Kpyra;
CTpemeHne UATH B HOTY CO BPeMeHeM
1 6bITb B Kypce NOCNEAHVIX BeAHUi MOAbI

OpraHu3auua noKasos Moa;
06pa30BaHHbIii nepcoHan;
OPraHu3auya 3aKpbITbIX BEYEPUHOK ANA
TIOCTOAHHbIX NIOKynaTeneit

001LieHue C XOPOLUEHbKIMM J1eBYLUKAMU-KOH-
CynbTaHTamu;

JKenaHue BbI3BaTb 3aBUCTb U BOCXULLEHNE
npy3ei;

KenaHue NoKa3arb CBoit ycnex

BOCTOPKEHHO CMOTPETH B [1a3a;

36eraTb COBETOB;

[ienaTb KOMMAUMEHTbI: «Y BAC XOpoLMil
BKYO MT.N.

noka3s ce6a Bo Bceil kpace (npu npumepke
0AEX/Ibl U HIKHero Genbs);

KenaHue NonyuTb 04epe/yHo NOPLMIo BOC-
XVLLeHNA;

CHATUE CTpecca

VICKPEHHUE KOMMMEHTBI OT MYX4UH-KOH-
CYNbTaHTOB;

3aflyweBHble Gecefibl ¢ Bnagenuuei Ma-
rasiHa
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CTPATEZUR
UHP OPMAUUR
GPEHAUHP
KOHTPOMS KAYECTBA
PEPAMENT PABOTH!
N0oANLHOCTD
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XapaKTepHCTHKM MPHMEHHTENbHO K POCCHACKD/E CeuupuKe

OpHeHTUPOBaKHbIe Ha BHeWHIE

p:

+ TRaBHbIA OPHEHTHD — KU3Hb
1 MHEHHE OKpYXGRULI 0T

+ akTHBHO 3a60TATCA 0 NpivaCT-
HOCTH K OBLLECTEY W ero Hopham
NoBeAeHNA;

~ CIPMATCR XiTb Kak BCe npeACia-
ST CermenTa

YBeXACHHIE (TPHHARTCKALLIE K OTpEAENEHHOMY

knacqy):

+ CKOpee TOTOB «TPHCTOOBHTBCAY, Uen cOCTaTbC
CaMi COBiin. CTORT 30 TPAAMUNOHHBIE UEHHOCTH:
oMb, UEpKOBb H AOM;

+ THNYHBIA NPEACTABHTENb 3O NOATPYNNbI —
CTapiLe CPeAHero BO3ACTa, UMEET HeNHOTHM 6o-
e HASKHI YPOBEHb 06Da3083HAA H AOKOADE, e
¥ ABYX BHILECTORLI TPy

Bo3pact 35-45 e, KeHUMHL! W MyXuWH, 06pasoBaHie PeaHee, penHee euansHoe,
e BbcLiee TexHieckOe. MyXHHbl — KSaTHOHLAOBHHbie paGoe, OneparwEHsi
(Fexsieck) nepCosan KON, paBOTHHKH TOProBH. KeHUHHbI 4aCT0 He pasorar
W 32HATHI Ha HeNOTHbI PAGOUHA Ak (TOPTOBIA, OCCTPYKTYPH U . 1.). YOBeHs A0XOR
5 eient 0T 250 0NN, Ha Yen0BeKa B MECA (8 JBHCHNOCTN O Mecra NpoXaHia). Aeri
LUKOTLHOTO W CTYARHYECKOTO BO3DRCTa. OKYNZIT GOMbLLIOE KOTHAECTBO NPORYKTOB ATA NPH-
FOTOBAEHHA NMLLY, MIOBAT BKYCHO NOECTb, € YA0BOLCTBHEM NPOBOJAT BEMA 32 NP3 MHH4HBIM
CrOnoM. OBLIATeT i, QK THEHO ARTATCR ONBTOM 10 aCTH PeLICHIA XIHSHEHHbX CHTYaL
(«iT0 fenaTh, eChV CoiH ABOWKY NPHHEC, @ MY YACTO NHBO MbeT € APy3bAMIY). OXOTHO
CTCTHHAIOT B CeTe OLHYBaHHA COOTETCTBHS OBCYXAaMOr0 OBLIECTBeHHSM Hopa. o-
Kyl BBy Teiky, 08D A7 AOMD, OREKAY HO6YE, TOB3Pbl AR AETe IPORBIAIT
HTRDEC K KPRINTOBaHIN0, TPOBORAT OTYCK 8 Typui, e, Ha dase. TOnBepeAb BTHAIO
PeKnaMs, N03ToMy B PEKTaME aCT0 HCTOTb3YeTCA 08Pa3 NPEACTABHTEN TOTO CErMEHT.

YacTo A0BHeI (O8O GOt KIEHb0, TaK KaK OKa MATEPHANbHO OBYCTPOEHa  BCe ekaK
el YAETHATBHAMAH BOCTITaHIO AETEH 10 IDHLIATY <o MIOKDF0He NOCoBETYe

Tlonpamareni (opieiTHpoBatsi Ha npeycnesaioLny):

-+ Cpei803pacT 28 Ter; 1apaioTc AOGHTHCAYCTe-
xaBaucreme;

+ aMBHLMO3HbI, HACTPOGHBI Ha COPEBHOBAHME, ANA
HIRCUMEET GOTbLL0E SHaueHHe CTaryC;

5 0BPa3e KIEHA U CHCTEME LeHHOCTE NOApaKaioT
Mpeycnesaioum;

-+ oBpazosarensHbii yposeHs peaHi, a yposes
R0KORa Bbile, e y YBeX eHHbX, HO Hnke, em
¥ Mpeycnesaiownx

B03paCT 25-30.1eT, YK H BCE SaLLE MK, HMEOT CPEAHEE H BbICLICe 06pasOBaRe
(e BCeTAa KaNECTBEHHOE), CTPEMSTCA GKTHEHO USMEHHTb CBOF CTaTYC HESABHAMO OT TOT0,
PABOTaIT 7t MEHEAKEPOM 10 NORIKaN H7H SaHKOBCKIN Cry XL, OPHEKTIPYITCA Ha
TIpeycreBaioLIy, MDEX/E BCer, HaBHELLHOR aTpHOYTHKY, YKa3bIB3NLIYID Ha GOrarcrso. Ha-
REKTCA TONsKO Ha nysice 3apaorian nnara — of 300500 0nn. H abite (8 3a8HGIMOCTH
O MeCTa IPOXGaHR) 2 4E0BEKa B MECAL, HOXORTCHHa CTau HAKONTEHHR TEPNIHOTO
KaNNTaNa, 04 BaKiHa 32paBOTHAR ATa, 3 TakKe BOSMOKHOCTS GHCTPOTO U RETKoro Ao~
OMHTeNoHOTO 33paBorKa. 3a6OTATCH 0 KapbepHoM pocre. odEepKeHbI Peknane, akTHEHO
OKYNG0T peKfaMApYeMbie 6peHabl TPOJKTOB MHTaHIS, TEXHHECKHE CPEACTEa (coToBbie
TeneQOnb), 2KCeCcyapsi (peMeHs HOpTens), cPeacTea x0aa 3a CoBoi (xocuerika  napdio-
Mepus). NokazaTe CTaTyCa — NepEaR MaLLHH. PaCCHATPHBAIOT HEOBXORANOCTS  BOMOX-
HOCTS TO7YHTb BTOpOE MTaTHOE OGP2303HHE A NOBSICHTS KE2HDHKALIO HHbIM CIOCOOM.
VIHOTRR BT G07ee A0pOTH. NOKYTKH, e HOYT CeSe NO3BOTHTS, HCON3YOT BHeWHHE
G AT NOLAEPKGHIA CTaTy 1 33BOSB3H OB TOPISOHTOS, KEHLINHb! — TaKKE ATA
BO3MOKHOCTH YCTELIHO BITH 3aMy’. He NIOGAT N1POCTO TaK TPaTHTS BpeM, NPEANOUHTaRT
aKTHBHbIE TAIx. TORTAT JeHbrH Ha OTAJCK, NpiEM K Hewy NPHOGPEraT cewanbibie
ToBapbl. JIOGAT NpAXBACTHYTb U NOKa3aTs Ce6A B0 BCei kpace
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Cerment 0xupanus ot
. Y70 yawe Bcero nokynaer Y7o Heobxopumo

noKynarteneii accopTUMEHTa MarasuHa
[lomoxo3aiika, cpepnuii |« oBoww; NOAACPXKVBATL YIOT B JOME; | +  KAuecTBO U CBEXECTb Npo-
YPOBeHb AoXofia « dpyKTbl; NPOrYNATHCA U NOAYYMTH AyKuum;
300 ponn., AieTH, MyX, |+ MyKa, IPOXKH, Caxap; HOBbIE BNEuaTNeHNs; « KOHOMUYHaA Gonbluas
noapyru, 30-45 ner, « Ailua, Macno; NpU3HaHue ponu XopoLueit YNaKoBKa;
[IBYXKOMHATHs KBap- | = MOMOYHbIE MPOAYKTHI; X038iiKM; + ypo6Has ynakosKa (pydka
THPa, CPeAHeE WM BbIC- |« MACO, Pbiba; YAVBHTb NOAPYT HOBBIM [N NePeHOCK, NakeT);
wwee 06pa3oBaHue - nonyabpukare:; pevenTom; « (0BT N0 UCNOMb30BAHNI

« Xxneb, neyeHbe;

« Yail YepHblil NMCTOBOI, Kode
B 3epHaX;

« npUNpaBbl, COychi;

« 6biTOBAA XUMNS;

« KypHanbl <Ju3ay, «flomalu-
Huii ovar», «Kocmononuen»

3a60TUTBCA 0 MyXe U feTAX;
N0AAEPXKAT CTATyC yBAXae-
MO KEHLLMHbI;
«fl — 3KOHOMHas 1 Gepex-
NMBas X03AiiKa»

(HoBbIii peuent, npaguna
CepBUPOBKHN);

« HeBbICOKUii ypOBEHD LieH Ha
U3BECTHbIE MapKW;

* HOBUHKI, HOBbI€ BKYCbI

My>umHa nocne
paborbi, 25-30 ner,
MeHexep, AeTeit
HeT, XUBET C XKeHOM,
W C NOAPYTOi, W
OfIVH, CPeAHMiA AOXOA
500 gonn.

- 33MOpOXEHHbIE MPOAYKTH;
« CanaTbl, KOHCEPBYPOBAHHbIE
3aKyCKH;
« ObICTPOPACTBOPUMBIE CYMb;
+ pacTBOpUMBbIit Kode, Yail
B NaKeTKaX;
+ NUBO U YUNCHI;
« Konachl Hape3Ka, cbip;
+ MaKapoHbl, AiiLa;
+ MyXCKHE KypHanbl;
« curapetbi

6bICTPO yTONMTb rONI0A;
NPOU3BECTH BrieyaTNeHMe
CaMOCTOATENbHONO 1 CBO-
6oaHoro Mauo;

NYCTUTb NbIAb B Ma3a
JeByLIKaM;

6GbICTPO NepeKyCuTb U NOiTH
NIATb NUBO € APy3bAMU;

He UCTPATUTb BCio 3apnnaTy
B NepBbIii AeHb

« ypo6Has dacoka (Ha OAUH
YXKUH), Hape3Ka;

« CpelHMil ypoBeHb LieH;

« ApKan ynaKkoBKa;

« 6penn, y3HaBaemocTb
MapKu, NoAfepxuBaeman
peknamoii;

* HOBUHK/1 aCCOPTUMEHTa,
HOBbIE BKYCbl
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Xapaktepucriki no VALS

XapaKTepHCTHKM MpHMEHHTEN5HO K POCCHCKOM cneuuuke

TiBHKUMBIE HYKAOH:

- OrpaHIEHb B CRACTEY;

* UEHHOCTH CBOAATCA K BO3MOX-
HOCTH BHOXHTS, K Be30nacHOCTH,
JBEPCHHOCTH B CETOTHALHEM AHE;

+ 3a60rarcs Gonbive 06 yao8neTso-
PeriH CBOX 623081 YK, Yer
0T0M, 4T0 X0TenOCs 6ot HhteTs

BobiKuBatowwwe (ene CBOAAT KOHUbI € KOHUAMM):

+ Hauonee HeGarononyHbie, cpeHITt BO3pacT oKo-
10 66 R, Hi3Kiit YpoBeHs 06pasoBaHIA 1 10K0A3,
OTCYTCTBHE NePCNEKTHE Ha ynyuLueHHe B Gyayuiem;

+ MHOTHE NPOXHTH BonbLLyio YacTb KH3HM Ha Go-
e BbicoKix yposHAX Hepapyh VALS, Ho ceifvac
X K03Hb B OCHOBHOM COCTOHT 13 SKOHOMHYECKIX
TPYAHOCTEltH pOBneM co 380poBbeM;

+ UCHHOCTH TPAZULOHHSI: 310POBE, 6AU3KIE NOAH

B OCHOBHOM HeHLIIHbI CTapLIE 65 1T (12K Kak KEHLH! XHEYT A0TL). YpOBeHb ACKOR
KDaiihe HH30K, N0y 2K0 NEHCHI. HeKOTOPbIE HAXORAT AOMOTHTENs i CTOUHIK A0KOR
(TOpryIT CArapeTanh y METPo, COBPIOT U CAQIOT YCTHie yThimk). YacTo ORHHOK e Wk
e OBLIGIULECA C CeMbelt Mo Paski pHIa,(10KYTGIT MPORYKTH MATaks Nepeoli
HeOBXORHMOCTH:XTES, MOTOKD, KpYb, KOHCEPB ACWIEBbI IPEAMETs THTHENS  GeiTo-
500 XMW, e He MeHee y HEKOTOPIX MOXHO HailTH NDORYKTOBIE <3anachn BDOK. He
COBEPLLIT KpYNHbIX NOKYTOK, <AORALIEAOT» H HCTOTS3YiOT TOBaPSI, KYIEHHBIE MHOTO
T Ha333. OTPHUaTENbHO OTHOGATCA K pekname. FOTOBbITPaTHTS MHOTO BPeMeH Ha NOHCK
HeOBXORAMOTo T0apa. HCTONs3yKT N0XOR B MAa3HH K2K BOSMOXHOCTS NOOBLIAThCA. OT-
e HbiE NRACTABHTENH CETMEATa CKIOHHSI TPOBOUHPOBATb KOHBAHKTHbIE CHTYaLI Ha
Tewy epabie Goin0 nyutues

TepnenwBbie (1O1EpKIBIT (808 CYLIECTBOBHHE):

-+ Cpennit 803pact 30-35 ner;

3K YpOBeHS OBPA30BaHS, HOXORATCA Ha KpaKD
GeRHOCTH, HaREXAbI MPECTETs HeBeHiin

Kenni 35-45 7, uacto passezenbie, AGOT2NOLE, CO CPEAHM WIH CPeAECTeL-
i OBA30BHHEM, HEHLLH AT, Pee — MyXub. YpOBeHs A0KONa B CpeaHel
150 40NN, Ha Yenogeka & Mecal (B 33BUCHMOCTH OT MecTa npoXUBaHHa). MHOTAa umeioT
COKHOCTI A yCTpOfCTBE Ha paGory N0 BO3pacTHOMY Q2KTOpY. 110 BOSMOKHOCTH YTPa-
WITCA Ha BTODYH pGOry W WLLYT HHOi AOMOTHATEN i 3apaGOTOK. Nokynakr npo-
AYKTHI HTaHAR EPBOIE HEOBXORMMOCTH, 0BOLIA-DPYKTS (417 Aereil), AewLesyi0 ogeKaY,
RETCKvie T0BP. BbiHyK/1eHb! TPTHTL MHOTO BPEMeHH Ha NOWCK HEO6XOmMMOr0 T0Bapa,
HeCHOTDA Ha HEXBATKY CBOGORHOTO Benen TbTaTCA OTKAZANBATS AEHSIH Ha HeoBo-
e KpYHbIE TOKYKN (BEPXHIN OACK, T082pb1 A7 A0Ma). NogBep e BHAHo
peKnaMb, aTParBaiLeh OBUIEIET0BNECkE LEHHOCTH (1OM, oMb, ATH, 310p0Be).
TIPHBBIKIH BCe ARNaTh CaMOCTORTENbHO: FOTOBHTS, CTUPaTb, YGWPaTb .. MHoro Bpenent
JXOIIT Ha BeAeHHe XO3AICTB W BOCTHTaHHe Aetel. MHOTRA NPOKHBOT BMECTe C Npef-
CraBHTenAMI CrieHTa BoxnBaioLINX.NloHasany AYMaIOT, 70 Wk ByAeT nysile, KO ROTOM
npOTCh. OAPHEIT Co6R MICTD cHal AeTAM ByRer erves. s Mo —
CHIGETD, BHTAMY KaK-HUGYAL
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ToproBblii LeHTp

0TaenbHO cToAWee 3AaHNE

Noyemy AA?

ToproBbie LEHTPbI NOAGUPAIOT MarasuHbl, HaleneHHbie Ha onpe-
[eneHHylo rpynny nokynateneii. [l03Tomy Balwu NoTeHyuanbHble
NI0KyNaTen — 370 BCe N0CETUTENN TOPFOBOrO LeHTpa.

MoceTuTeny TOroBbix LIeHTPOB 0GbIYHO CKMOHHbI K COBEPLLEHNI0 N0~
KYNOK, AaXe eCit OHI NPULAN NPOCTO «norynATb». Ecu noceTuTent
110NajeT B TOPrOBBIiA LIEHTD, OH 3aTNAHET I K BaM.

Peknamas noaAepxKa TOProBoro LIHTPa CKaeTCs 1 Ha NpuBNeye-
HUV NoKynaTeneii B Ball MarasuH

Movemy A?

Bac 3amerAr. Y BaC xe CBOVi 0TACAbHbIN MarasH.
(noco6oB NpuBneyeHna BHUMaHA Gonblue. Bbl MoxeTe
BbIOpaTb COBCTBEHHbIN JU3aITH BHELLHEr0 BUAA MarauHa
W1 ApyTHie HapyXHble CPeCTBA PeKnambl.

He Bcem nokynarenam HpaBATCA TOProBbie LEHTPbI, 0C0-
6eHHO B UK noceluaemocTy. [opasgo NpuATHee 3aiitu
B CNIOKO/iHbIii Mara3uH 1, He TONKaACb, COBEPLIMTD B HeM
NOKYNKY

Noyemy HET?

KOHKypeHLyA BbICOKa, NOKYNaTeNio He HyXHO Jlaneko XOAUTb, uTobbl
CPABHUTb LieHbl It UHble YCNI0BIA NPOAAXMN.

MeHblise BO3MOKHOCTU AN peKnambl Mara3itHa. Bo MHOTUX ToproBbix
LIEHTPaX CyLLIECTBYKOT OTPAHIYEHIA AAXKE N0 0GOPMIEHMIO BUTPUH.
TAXeno NPOBOAUTS CNeLluanbHbie MEpONPUATIAA: B TOPFOBLIX LIEHTPaX
LUYMHO U BaLLIa aKLUA MOXET 0CTATbCA He3aMeueHHOI.

ApeHzia He BCera COOTBETCTBYeT BO3MOKHOCTAM TOPrOBOTO LieH-
Tpa. O4eHb MHOTO HeyJauHbIX TOPTOBbIX LIEHTPOB C HEyAauHo no-
7106paHHbBIMU Mara3uHamu. Yalue Bcero, B TaKOM TOProBOM LieHTpe
OTCYTCTBYeT Mara3uH-AKOPb, NPUBNEKAKLLINIi OCHOBHYIO MAccy NOKy-
nareneii. Mano U3BeCTHbIX CeTeBbIX Mara3uHOB. A NOMelLieHiIA 3aHATbI
Mara3uHami TOBAPOB He NePBOI U JaXe He BTOOit HeoBXoaUMOCTH,
Paju KOTOPbIX MOCeLLaTh TOProBbIif LieHTp HeoBA3aTeNbHo.
PYKOBOZCTBO He KaX/10r0 TOProBOrO LiEHTPa CYUTAET HEOOXOAUMbIM
TPATUTL CPEACTBA Ha €ro PACKpYTKY

Mouemy HET?

Tokynatenu MoryT He 3aXoTeTb cneyuanbHo NoviTH unu
n0exarb B Balll MarasitH.

DaKTUYecKue pacxojibl Ha CoAepXaHite MarasuHa MoryT
0Ka3aTbcA ropazAo Gonblue, Yem NAAHUPYeMas apeHHan
nnara.

Bce ynauHble nomeLyeHna AaBHO pa3odpaHbl, CNoXHO
HailTyt 4TO-To /1EfiCTBUTENbHO NOAXOAALLICE ANA MaraiHa
Ballle/i TOBAPHO-POPMATHOI CrieLUGUKM.

Y 30aHUA, 1€ Bbl NIAHUPYETe OTKPbITb Marasut, MOXeT
6biTb N0XaA MCTOpUA (BCe NPeALECTBYI0LLIE Marasubl
He «POXKUNM» 1 TPEX MeCALEB) UNH NN0X0e COCACTBO
(napek c AelwueBbIM anKoronem)
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MAMA: DIOYKA:
CKOpo BbINYCKHO — HYXHO NnaTbe. (KOO BbINYCKHOI — HYXHO Nnatbe.
[lononHuTenbHbie pacxoabl. KpacHoe.
Hapo ¢ oT10M NOroBOpUTb, YT0BbI ACHET BblAeNVA. Kpacugoe.

Takoe nnaTbe 0K pas HajieHelllb, a N0TOM OHO 6y/ieT BuceTh
B WKady.

MoKynarb 04eHb A0POroe NNaTbe HeT CMbICNA.

Jlydwwe KynuTb NPOCTO HapAAHOE NNaTbe, 4To6bl UMETb BO3-
MOXHOCTb HOCUTb €10 I B JaNbHeiLIEM.

Ha pbike, KOHEUHO, AellieBNe, HO NNATbA KPACUBOTO TaM
He Kynuuib.

Hapo 3aiiTt B TOProBbIii LEHTD, TaM MHOFO MarasuHos. Mbl
Tam TaKoii XOPOLLMii KOCTIOM OTLY Kyniuu.

Tlyuwe, yem y Nlapucku.

KopoTkoe 1 iekonbTpoBanHoe, uto6bl Caluika ckasan «ax».
Bugena Takoe B MarasitHe B TOProBOM LieHTpe, TaM Bee nfa-
ThA NIOKYNaKoT.

TpuzeTca ¢ Mamoii exaTb, y MeHs [ieHer-To Her.

(OHa HaBepHAKa GyaeT yroBapiBaTh KyNUTb YT0-T0 CKPOMHOE.
Hy, Huyero, cBoero A A06blocb. BcTynnio ¢ oTuom B crogop,
AKe Y Hero eMHCTBEHHaA N06UMan J0ub.
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Mecra ckonneHus uenesoii ayautopumn MoaxoAAwee (PeACTBO NPOABIKEHNA

PbIHKI LLut 36 M, sononHuTeNbHaA TouKa NPoOAAXN

Teapbl, KUHOTeATpb Peknama Ha Gunetax, peknamHblit ponuk

nDDﬂyKTOBbIe MarasiHbl, TOProBble LeHTPbI Jluctoku, 06bABNEHA NO paavo
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XapaKTepHblil cermeHT
nokynarenei

Kax nokynarenu Bepyt ce6a
B MarasuHe

Yro NOKynaTenu AyT oT acCOpTUMEHTa
MarasuHa

Mpopabbi (HauanbHuKm
HEBOMbLLYIX CTPOUTENbHbIX
6Gpurap)

YeTko 3Hal0T, 4TO MM HyXHO. OXupaloT oT-
BETOB Ha Y3KOCNELANU3IPOBAHHbIE BOMPO-
Cbl, €CU NPUXOAUTCA UMETb AEN0 C HOBBIMK
matepuanamu. XoTaT Bce KynuTb B 0AHOM
MecTe, enatenbHo He B oiueii ouepey
C06bIUHbIMY NOKynaTenAMM

Hezoporoii ToBap, KoTopbiii NOIAET KaK pacxogHblit
Matepuan (KACTH, Banuku, Wypynbl), unm npuany-
Hblil CNeLManu3MpoBaHHbIit IHCTPYMEHT (AN no-
CTOAHHOI PaboTbl), HO He AOPOTOit U MPECTIXHbIiA,
a HapieXHblii, GpeHy He BaxeH, nuwb 6bl pabotano
Aonro. MPeAnoYUTaIoT CNeLnani3upoBaHHbIe UH-
CTPYMEHTBI, He CMeLIMBas «/18a B 0fiHOM». OXugaioT
CKMAKY 32 06bem

[lomatukute ymenbubi

My>uiHbl, KoTOpbIe YMeloT Bce Aenatb o
JA0My CamocTosTenbHo. Monyyator ot 37010
yroBonbcTBUe. OXUAAT KOHCYNbTALUN
CneumaniicTa i NoMoLy B BbiGope, Bbicka-
3aHHbIX Ha NOHATHOM A3bIKe, XenarenbHo
CNPUMEpaMIt 13 NPAKTUKM APYriX AOMALL-
HUIX ymenbuies. llonyuaioT orpoMHoe yao-
BONbCTBHE, ECU HAXOAAT KaK0e-To XUTpoe
npucnoco6aetxie, ¢ NOMoLIbK KOTOPOro
CMOTYT «caenarb GonbLue uim kpacusee»

V3BecTHbIif 1 nonynApHblil 6pena, ToBap 6e3 npo-
(heccoHanbHbIX <HaBOPOTOBY, HO HAAGXKHBIL.
Xner BbiGopa — nogopoxe i nonyuwe, A no-
JlewweBne 1 NOXyXKe, TaK Kak NOKyNKa ANA Hero —
YAOBONIbCTBHUE, B TOM YiCAe U (BA3aHHOE C BbiGO-
pom. HoBMHKM 1 HOBblE MaTepuanbl, 0653aTeNbHO
C ieMoHCTpauueii pesynbara («Bot obpasew cnuna
CTapoii NUNOii, a BOT 3T Hawa HoBas nuna»). Hpa-
BATCA YHUBEPCANbHbIE UHCTPYMEHTb — /1Ba B 0A-
HOM (9KOHOMUA U NONE3HOCTb)

Cembs (My>, xeHa), KoTo-
Das 1enaeT PEMOHT B kBap-
THpe CAMOCTOATENbHO

YacTo UMEHHO XeHa NPUHIMAET pelueHme
0 NOKYNKe 1 3aA2eT KaBep3Hble BONPOC!
TUna: <A noyemy Bbl yBepeHbl, UTo 060M Ha
3TOM Kflee He 0TBANATCA Yepe3 Mecal?».
BbiBaeT, 470 BCTYNAIOT B JOArYI0 AUCKYCCUIO
YT C PYTOM, CMIOPAT M CCOPATCA. BaxHo
NPUMUPUTD, [J0KA3aB, YTO UMEHHO 3TH 0By
B LBeTOUeK 6yAyT OAUHAKOBO Pa0BaTb a3
W KeHe, 1t MyXy

06a3aTeneH WUPOKMit AMaNasoH BbIOOPa LBeTa,
LieKbl, Mapok, GaKTyp uT. n.

HyxHbl U3BeCTHble Heploporie GpeHzbl ¢ NpuANY-
HbIM KauecTBoM. [IanasoH LieH — OT HU3KMX A0
CpeaHiX. TPaAULIOHHbIE MaTepuanbl M PacyBETKH,
HOBble MaTepUanbl B OrPaHUYEHHOM KoNMyecTBe
(TaK KaK PEMOHT He KOMNNEKCHBIi, HET BO3MOX-
HOCTY MeHATb Mebenb U T. n.)

KeHLUMHbI TMNa <A cama»

TokynaioT npeaMeTbl UHTepbepa Ui men-
KM€ UHCTPYMEHTbI, MHOTAA ACNaloT KpynHbie
NOKYNKY ¢ AOCTaBKOi (Hanpumep, ABepb A
Mmebenb). TpebytoT 0TBETOB Ha BONpOChI MO
ZleTanam Toapa: <My MeHA OKHO Takmx-
T0 pa3MepoB, Kakue Xaniou MHe KynuTb?».
VHorAa NOKyYNaloT 4To-T0 N0 CUCKY, CACNAH-
HOMY MyXUUHoii: «[7ie y Bac AtoGens Ha 6,5,
Jaiire 10 wryk». O6ikatotca, e npopas-
Libl OTHOCATCA K HIIM HECEPbe3HO

BaxeH BHewWwHuUii BUA TOBaPa, yNaKoBKa, a 6peH
(«Oi, 1 B 3TOM He noHuMato») u yena (<Hy pas po-
POXe, 3HauWT, nyuylle?») He TaK BaxHbl. XenTas or-
BepTKa byzer KynneHa c GonbLueii BePOATHOCTbIO,
yem cepas.

JI0GAT HOBUHKN 1t MOJHbIE MaTePUabl, HO PaBHO-
JAYLIHBI K TOBaPaM C yydLLIeHHBIMM TEXHUYECKUMI
CBOICTBAMM («A 4TO TaKOe OrpaHUeHIe KpyTALLEro
MOMeHTa 1 pesepc?»)






