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Естественное стремление человека - это стремление к совершенству. По-
этому люди и устраивают себе марафонские гонки по жизни. И каждый
хочет в гонке прийти первым. Опять-таки, если не гнаться, то есть опас-
ность стоять на месте. А на одном месте - ну что это за жизнь? На дистан-
ции возможны и ошибки, но ведь не ошибается только тот, кто ничего не
делает. А наш журнал для тех, кто все время в действии. С уважением,

Наталья Кондратьева,
редактор.

Финансы
куда идут доллар и евро

Потребление без границ
стали ли мы обществом потребления

Откровения ''старой собаки"
голландский менеджер говорит о бизнесе с улыбкой

Как позиционируешь,
так и продаешь
некоторые мысли о значении позиционирования в рекламе

Человек нуждается в стимулах
как удержать нужного работника

Принцип жизни
частная жизнь мэра Балакина

Заложница черного пиара
советы начинающим политикам

Ижевск купеческий
купцы Евдокимовы

Здоровье - это капитал?
исследование здоровья деловых людей



Елена Обидина, старший преподаватель кафедры социологии
Института социальных коммуникаций УдГУ.

КАК ПОЗИЦИОНИРУЕШЬ,
ТАК И ПРОДАЕШЬ

Сеть магазинов «Сумасшедший
Жорж» продает бытовую электротехни-
ку по всей Европе по ценам в два-три ра-
за дороже, чем у конкурентов. Почему
же она не разорилась? Все очень просто.
Своим клиентам она обещает: вы момен-

тально получите то, о чем так долго мечта-
ли, но не могли приобрести. Вожделенные
миксеры, соковыжималки и микроволнов-
ки покупают у «Сумасшедшего Жоржа» в
кредит и в рассрочку. С обязательным гаран-

тийным обслуживанием уже с первого дня
обладания вещью. Домохозяйки в восторге!

Фирма процветает. Товар идет нарасхват по-
тому, что он верно спозиционирован.

{СУТЬ}

Мозг современного человека гу-
дит от ежедневного потока новой
информации, как компьютер при
загрузке. Чтобы не лопнуть и не
зависнуть в изнеможении, мозг ли-
хорадочно делит поступающие би-
ты на знакомые-незнакомые. Он
демонстративно отказывает в визе
всему новому, если оно ничем не
связано с прежним и уже извест-
ным. Стереотипное мышление -
лучший костыль при когнитивной
хромоте и шпаргалка на все случаи
жизни. Заграничные калоши реко-
мендовали именовать «мокросту-
пами», штрих получил название
«жидкой бумаги», а первые авто-
мобили величали «каретой без ло-

шади». То есть непонятное стано-
вилось в ряд с уже привычным и
понятным. Каждое второе явле-
ние объяснялось за счет первого,
прежнего. Люди склонны быстро и
накрепко запоминать номер один,
- заметили Райз и Траут. Кто пер-
вым полетел в космос? Юрий Гага-
рин! Кто совершил первую прогул-
ку по Луне? Нил Армстронг! А кто
был вторым? Долгая мучительная
пауза. Та же самая считалочка
действует на рынке. Кто первый
среди компьютерных производи-
телей? IBM! Первый прохладитель-
ный напиток? Coca-Cola! Первый
из фастфудов? McDonald's! А кто
второй? Вот тут начинаются разно-
гласия.

Первого человека, первую ком-
панию, занявшую свою позицию в
умах покупателей, уже невозмож-
но лишить этого места. Каждое но-
вое поколение покорно соглашает-
ся с установленным ранее табелем
о рангах и упорно отдает предпо-
чтение товарам, услугам или фир-
мам «номер один». Но, как и поло-
жено, есть у этой медальки и обо-
ротная сторона. Джинсовый пат-
риарх компания Levi*s Strauss не
смогла распродать даже первую
партию мужских костюмов-троек.
А покорившая весь мир своими
швейными машинами корпорация
«Зингер» потеряла $371 млн. в
бесплодной попытке вывести на
рынок под своим именем кальку-
ляторы. «Позиционирование - это
не то, что вы делаете по отноше-
нию к товару или услуге, - преду-
преждали основатели метода, - это
то, что вы делаете с образом мыс-
лей потребителя».

"

Словно в шахматной партии
гроссмейстера с новичком, произ-
водитель заранее знает все сте-
реотипные ходы покупателя и ус-
лужливо расставляет фигуры на
рыночной доске:

Вы убеждены, что мыло сушит
кожу? Господь с вами, разве же это
мыло? Это, собственно, крем, ну на
одну четверть крем! (Dove)

Вы думаете мыло - это хозяйст-
венная покупка? Ах, как вы ошиба-
етесь! Вот три французских арома-
та, ну просто кусочек парижского
парфюмерного рая -и так дешево!
(Carney)

Вы подбираете мыло по цветоч-
ному запаху и цвету в тон вашей
ванной комнаты? Одумайтесь, мы-
ло - это же главная защита ваших
рук от полчищ бактерий и микро-
бов! (Safeguard)
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PROPAGANDA

Такое творчески сфоку-
сированное внимание к
одной главной черте това-
ра (реже нескольким) Фи-
липп Котлер назвал успеш-
но ориентированным на
рынок предложением. В
трактовке отца маркетинга
позиционировать - значит
занять обособленное бла-
гоприятное положение в
сознании целевой группы
потребителей. Котлеров-
ский рецепт удачи на рын-
ке - это три классических
шага:

••сегментирование рын-
ка

*выбор и изучение це-
левого сегмента

•собственно, позицио-
нирование. То есть ответ на
конкретные ожидания пуб-
лики.

Современный англий-
ский исследователь Брен-
дан Брюс определил пози-
ционирование как ответы
на два вопроса: для кого
именно этот товар? Почему
этот кто-то будет заинтере-
сован в том, чтобы выбрать
именно его? Если совсем в
двух словах: спозициони-
рованный товар понятен
клиенту. Он помещен в
благоприятную инфор-
мационную среду.

Кажется, все просто. Да-
же как-то примитивно. Но
эффект от грамотного по-
зиционирования невероя-
тен!

# Корпорация
«Крайслер» в 50-х пошла в
буквальном смысле на по-

воду у женской моды. По-
мните, туфли-лодочки и
предельно узкие юбки-
тюльпаны? Реклама самой
популярной тогда модели
акцентировала внимание
покупательниц на повора-
чивающиеся сиденья: «Да
будет благословен автомо-
биль «Де Сото» за то, что я
могу выйти из него, как по-
добает настоящей леди!»

§•• В 1970-м будущий
миллионер и владелец сети
магазинов «Семейный дол-
лар» Леон Ливайн открыл
свою первую торговую точ-
ку в память о том магазин-
чике, что держали его ро-
дители в сельской местнос-
ти. Он точно знал, что будет
обслуживать работяг и
мелких служащих, привык-
ших экономить на всем. И
по сей день большинство
товаров в его магазинах
стоит меньше $7.

<" Рожденная в 1979-
м фирма «Рибок» так и
плелась бы в рыночном
арьергарде вслед за монет-

{СТРАТЕГИЯ}

Мысленно представьте
лестницу, на которой стоит
ваша фирма и ее конкурен-
ты, ваш товар и его анало-
ги. Разберитесь, кто стоит
наверху? Если не вы, то
постарайтесь объективно
оценить свою ступеньку -
только вторые? Только пя-
тые по объему продаж?
Есть несколько вариантов
позиционирования для тех,
кто не выбился в «пер-
вые».

Усилить свое положе-
ние относительно лидера
в сознании потребителя.
Так, Pepsi в пику Соке гор-
до заявила, что ее колу
пьет следующее поколе-
ние. A 7-Up , в свою оче-

рами «Адидас» и «Найк»,
если бы не спозициониро-
вала свою спортивную
обувь на активисток во-
шедшей в моду аэробики.
Головокружительные 32%
долевого участия «Рибок»
в своем секторе мирового
рынка - лучший аргумент в
пользу стратегии позицио-
нирования.

редь, рекламирует себя как
«не колу». Во все учебники
по рекламе и маркетингу
вошел хрестоматийный
пример с агентством по
прокату автомобилей Avis.
Оно не стало догонять ли-
дера (Hertz) и заявило в
своей рекламе: «Мы - вто-
рые. Вот почему мы рабо-
таем старательнее других».

Найти и занять свобод-
ную позицию. Именно так
заявила о себе компания
Xerox. Два тогдашних лиде-
ра рынка - компании Kodak
и ЗМ искусственно сдержи-
вали рынок копировальной
техники. Их аппараты тре-

бовали специальной бума-
ги, которую эти фирмы из-
готовляли и продавали в
своих фирменных отделах.
Рекламируя новые техно-
логии (ксерографию), фир-
ма Xerox заявила своим
покупателям: «Мы дадим
вам наши аппараты во вре-
менное пользование, а вы
сможете использовать лю-
бую бумагу». Естественно,
это удобство эксплуатации
копировальной техники
быстро вывело фирму в ли-
деры.

Выразить сомнение в
крепости позиции конку-
рента. Иногда это нравит-
ся покупателям и влияет на
ро'ст продаж. Так, произво-
дители водки «Столичная»
указывали в своей рекла-
ме, что только их «исконно
русский продукт» произве-
ден в России.

Последняя стратегия,
правда, самая некоррект-
ная. Она больше напоми-
нает старый советский
прием для решения споров
в очереди или транспорте:
«Сам дурак! Вас здесь не
стояло!» Но рынок и есть
поле сражения. Об этом
была другая книга Райза и
Траута - «Рыночная война».
Увлекательные пересказы
сражений между Colgate и
Procter&Gamble, Kodak и
Fuji, Canon и Xerox приво-
дят лишь к одному выводу:
позицию лидера трудно
оборонять, но она самая
устойчивая. Даже сильные
ходы ближайших конку-
рентов при быстром их
блокировании фирма-ли-
дер переводит в свой ак-
тив. У потребителя очень
субъективный взгляд на
компанию «номер один».
Нам по эту сторону прилав-
ка всем кажется, что только
лидер и способен на но-
винки, свежие технические
решения или оригиналь-
ные упаковочные идеи.
Словно гофмановский
крошка Цахес или диснеев-
ский мышонок Джерри,
фирма-лидер копирует
сильные ходы конкурентов

и получает за это наши ап-
лодисменты. Она по-преж-
нему «единственная и не-
повторимая» в нашем вос-
приятии.

В годы кооперативного
бума каждая вторая отече-
ственная фирма провоз-
глашала себя самой-самой
и говорила о своем товаре
или услуге в восторженных
интонациях. Теперь все
стали умнее и осторожнее.
Даже явные акулы регио-
нального рынка, уже давно
известные республикан-
скому потребителю, заре-
комендовавшие себя как
профи, - не спешат в каж-
дом рекламном обращении
афишировать свое лидер-
ство. Надеюсь, у нас никог-
да не будет роликов, закан-
чивающихся заносчивой
фразой «Это «АСПЭК» или
«Это «АССО». Хотя пара-
тройка фирм, явно лиди-
руя, ведут себя на рыноч-
ной сцене еще очень
скромно, жмутся к ближай-
шим конкурентам, боятся
солировать («Ремас-сити»,
например, на рынке регио-
нальной наружной рекла-
мы или школа Галины Пса-
ревой на пятачке местного
модельного бизнеса). А
все позиционирование
относительно лидера у
наших республиканских
фирм замыкается на не-
пристойных газетных вы-
ходках против фаворита
своего сектора рынка.

{ТАКТИКА}

Позиционирование то-
вара требует разграниче-
ния его функциональных и
психологических преиму-
ществ. На макроуровне оп-
ределив его центровое или
периферийное положение
в умах потребителей, на
микроуровне надо четко
выделить характеристики
продукта, субъективные
оценки его клиентами и
эмоциональные их пере-
живания в связи с покуп-
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кой. Позиционирование акценти-
рует именно последнее. Характе-
ристики товара влетают в одно ухо
и тут же вылетают в другое. А эмо-
ции расцвечивают нашу жизнь и
прочно оседают в нашем сознании
и подкорке.

Позиционирование по самому
сильному преимуществу рожда-
ет кумиров потребительского обо-
жания (Head&Shoulders - не про-
сто шампунь, не просто шампунь от
перхоти, а самый лучший шампунь
от перхоти).

Позиционирование по атрибу-
ту ведет к появлению товаров-лю-
бимчиков (Master Card - пластико-
вая карта, которую принимают в
большем количестве мест).

Позиционирование по исполь-
зованию полностью зависит от
уровня образованности потреби-
теля и его ассоциаций (Aguafresh
подчеркивает свои главные пре-
имущества - борьбу с кариесом,
свежее дыхание и отбеливающий
эффект - именно в связке «три в
одном» и сигнализирует об этом
туповатому обывателю трехцвет-
ностью самой пасты).

Позиционирование по потре-
бителю перемещает обладателя
товара в вожделенную группу лю-
дей, к которой он хотел бы себя от-
нести («Если вы летите самолетом
Concorde, у вас на руке - часы
Rolex»).

Позиционирование по конку-
ренту сравнивает продукт с бес-
конечным рядом аналогов, безус-
ловно, в пользу только его («У
этих часов нет неломающейся пру-
жины, у этих часов нет небьющего-
ся стекла, эти часы не противо-
ударные, не водоустойчивые. Но
это Longine»).

Позиционирование по катего-
рии продукта выстраивает ассо-
циацию с другими товарами, но
идентифицирует только его («Мах
Factor - советуют профессиона-
лы»).

Позиционирование по соотно-
шению цена/качество так хорошо
знакомо нам по анекдотам про но-
вых русских (ролик с изображени-
ем зажигалки, сделанной из цель-
ного бруска золота: «DunhilL. Если
вам нужно просто прикурить, поль-
зуйтесь спичками»).

Западные производители очень
быстро просчитали российского
потребителя. И моментально внед-
рили в сознание нового русского
сотовый телефон «Моторола», гал-
стук «Версаче» или пресловутый
шестисотый «Мерседес». Россий-
ские домохозяйки оценили «Ари-
эль» и «Комет». Молодежь надела
«Келвин Кляйн» и обула «Каме-
лот». Грамотное позиционирова-
ние отдельных российских товаров
просто восхищает («Обычный»
стиральный порошок, например,
или та же паста «32»). Но говорить
о том, что отечественный произво-

дитель освоил эту уникальную ры-
ночную стратегию, еще очень и
очень преждевременно. Позицио-
нирование дается нам с трудом из-
за неразвитости рынка и нелюбо-
пытное™ фирм по отношению к
своему клиенту.

Бизнес начинается с определе-
ния статуса и выбора названия
фирмы. Чем отличается столовая
от кафе? А кафе от бара? А бар от
ресторана? То, что это «две боль-
шие разницы», как говаривают в
Одессе, понимают все. Но чем от-
личается «Жемчужина» от той же
«Блинки», а «Рошаль» от «Салан-
жа»? Вот, вы начинаете вспоми-
нать вывески, интерьеры, меню,

сравнивать, отдавать предпочте-
ние... А если вы просто там никог-
да не бывали? Двигаемся дальше:
чем отличается парикмахерская от
салона красоты? Тренажерный зал
отфитнес-центра? Дом культуры от
ночного клуба? Не зря прошли го-
ды нового российского капитализ-
ма - эту разницу теперь знают все.

Но сформулируйте, чем отличается
салон «Каприс» от «Beaty Line»,
клуб «Ижевск» от «U-dance», кази-
но «Центральное» от «Призмы»?
Если вы не завсегдатай этих мест,
если судите о них по рекламным
роликам и афишам - вы не сможе-
те описать различия. Потому что
эти фирмы не спозиционированы
на реального и потенциального
клиента. Им всем кажется, что луч-
шая стратегия - это слухи и закры-
тое общество постоянных клиен-
тов.

Региональный рынок пестрит
печатной и эфирной рекламой.
Каждая телекомпания, каждая га-
зета производят сами и пускают в
свои рекламные блоки и модули
огромное количество созданной
другими рекламной продукции. Но
только малая толика этих сообще-
ний создана по правилам позици-
онирования. Только «Октаэдр» и
«МДС-тур» заявляли в рекламе о
своей специализации на канику-
лярных и study-турах. Все осталь-
ные туристические фирмы просто
зовут в иные края. И клиент дол-
жен обзвонить или обежать все
турагентства, чтобы выяснить вы-
годы оформления виз или нюансы

проживания. Все мебельные сало-
ны, кроме «Мебели из Белорус-
сии», выставляют самых разных
производителей. Все магазины
строительных материалов нахва-
ливают себя по принципу «все для
ремонта», но предпочитают не
вдаваться в подробности. А может
быть, выгодно для регионального
рынка сделать хотя бы один мага-
зин только недорогих строймате-
риалов? Или только один магазин
очень дорогих тканей и фурниту-
ры? И защищать эту свою позицию
во всех маркетинговых коммуни-
кациях одновременно? Ведь это
святая обязанность продавца: не
просто отстроиться от конкурен-
тов, а показать свою уникальность.
Подойти к покупателю так близко,
чтобы уловить даже то, о чем он
только мечтает. И послать стрелу
спозиционированного товара в са-
мое яблочко мишени покупатель-
ских эмоций и пожеланий.

Деловой Квадрат
[№2]


