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СЛОВО ПРЕДОСТАВЛЯЕТСЯ...

МАРК ИОНОВИЧ  

РОЗНО

главный специалист  
Центра «Приоритет»,  

член Международной гильдии 
профессионалов качества

Изменение спектра производимых 

товаров и услуг происходит в любой 

стране. Это связано с конкуренцией 

и в результате приводит к повыше-

нию удовлетворенности потребителей, 

т. е. всех нас. В этом смысле наша 

жизнь улучшается. Но давайте посмо-

трим, «в какую сторону» этот спектр 

изменяется в России и какими послед-

ствиями это нам грозит.

Посещение как магазинов, так 

и предприятий и организаций говорит 

об одном — в целом спектр произво-

димых в России продуктов все более 

смещается в сторону иностранных 

продуктов, т. е. продуктов (и боль-

шей частью — технологий), приду-

манных за рубежом. Казалось бы, что 

же в этом плохого, если в результате 

и соотношение цена/качество продук-

тов, и занятость населения улучшают-

ся? А плохое заключается в ответе на 

вопрос: на какой уровень жизни мы 

при этом можем рассчитывать?

Рассматривая «качество» в широком 

смысле (полезные свойства продукта, 

себестоимость, перспективность, объем 

производства и т. д.), процесс жизнен-

ного цикла продукта от стадии «задум-

ки» до стадии его серийного производ-

ства можно разделить на «две половин-

ки качества» — «идею» и ее «реализа-

цию». Например, конструкция, техно-

логия, подготовка производства — это 

«идея», а собственно серийное произ-

водство — это «реализация». Конечно, 

каждую из этих «половинок» опять 

можно разделить на две «половинки». 

Получается, что при указанной тенден-

ции освоения продуктов и технологий 

КОПИРОВАТЬ  
И ТИРАЖИРОВАТЬ  
ИЛИ ТВОРИТЬ?

мы оставляем себе только последнюю 

«половинку из половинок» – производ-

ство, чем сильно сужаем пространст-

во для конкуренции. В самом деле, за 

счет чего мы будем иметь конкурентное 

преимущество, если такой же продукт 

по той же технологии производится, 

например, в Китае или Индии? Или 

мы сумеем сделать свое производство 

более экономичным, чем там? За счет 

чего же — за счет снижения зарплаты 

работников? Похоже, так и происходит.

Выход один: мы должны встать на 

путь развития конкурентоспособных 

«идей» в части инновационных про-

дуктов, их конструкций, технологий 

и т. д. Везде — от новых узлов ма-

шин до новых методик учебных кур-

сов. Это требует затрат, причем весь-

ма рисковых, однако иного пути нет. 

Реализовав новую «идею», мы смо-

жем какое-то время «снимать сливки» 

с нее. Именно какое-то время, так 

как завтра появится более совершен-

ная «идея». И подобным путем идут 

Корея и Китай. А мы в поддержке но-

вых «идей» и мотивации явно отста-

ем: падает число изобретений, каче-

ство образования и науки, идет отток 

квалифицированных специалистов 

за рубеж. «Обидно за державу» преж- 

де всего здесь. Инициатива отдель-

ных предпринимателей (Ё-мобиль 

Прохорова) вызывает уважение, но 

все-таки без поддержки государства 

не обойтись.

Есть надежда, что активность 

и творчество наших специалистов еще 

не угасли, но они отчаялись ждать 

старта от законодателей и менеджеров…  
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КОМПЕТЕНТНОЕ МНЕНИЕ

МОДЕЛЬ УСТОЙЧИВОГО ПРИБЫЛЬНОГО РОСТА

ВЯЧЕСЛАВ ВАСИЛЬЕВИЧ 
ПШЕННИКОВ 

ведущий консультант  
ООО «ТиПиЭм-центр»  
(Москва)

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА
рынок, 

маркетинг, 
потери продаж,

 развитие ассортимента,
 сегментирование,

 потребности. 

 НА ПРОСТОРАХ ДВУХ ОКЕАНОВ  

Рынок — это то место, где потребитель выносит 

вердикт всем усилиям конкурирующих компаний, 

решая, что именно представляет для него цен-

ность, и подкрепляя свой выбор оплатой нужно-

го ему продукта. Неудивительно, что именно на 

рынке конкурентная борьба ведется в самых оже-

сточенных формах и ее ход описывается иссле-

дователями с применением военной терминоло-

гии — «сражение», «сбор разведывательных дан-

ных о конкурентах», «комната «боевых действий» 

и т. п. [1]. Главные вопросы в такой ситуации — 

что же представляет собой «поле боя», именуе-

мое рынком, и как правильно выбрать «мишень», 

т. е. определить целевые сегменты потребителей.

Рынок в современном понимании — это не про-

сто отрасль и не просто спрос, а нечто, являющееся 

ПРОДАЖИ 
БЕЗ ПОТЕРЬ

Теоретически для компаний, ориентированных 
на устойчивый прибыльный рост, равно 
важны все выполняемые ими функции: 
производство, техническое обслуживание 
и ремонт оборудования, логистика, закупки и т. д. 
Когда руководителям российских предприятий, 
с которыми довелось сотрудничать нашему 
консультационному центру, задавался вопрос, 
какая из ключевых функций компании является 
в данный момент ограничением для ее роста, 
то в девяти из десяти случаев назывались 
маркетинг и продажи. Далее в статье будет 
показано, в какой мере этот ответ отражает 
реальную картину. Однако такой первоначальной 
убежденности руководителей вполне достаточно, 
чтобы во главу угла разрабатываемой модели 
поставить анализ именно этих двух функций. 

их пересечением, наложением друг на друга [2]. 

Например, если потребность в подарке, который 

один человек хочет преподнести другому, может 

быть удовлетворена покупкой иллюстрированного 

альбома, ювелирного украшения или гаджета, то 

рынком в данном случае будет не какая-то катего-

рия товара, а их совокупность. Альтернативными 

вариантами путешествия могут быть поезд, само-

лет или личный автомобиль, которые также пред-

ставляют собой один рынок — транспортных услуг. 

И это многообразие как конкретных способов 

удовлетворения некоей потребности, так и самих 

потребностей лавинообразно нарастает. 

Конечно, ориентироваться и действовать на 

таких «пересеченных» рынках гораздо слож-

нее, чем в отдельных составляющих их отраслях. 

Однако именно первое и является актуальной 
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зада чей маркетинга, которая решается на основе 

применения к сегментированию рынков и выяв-

лению целевых групп потребителей так называе-

мой концепции задач [3]. 

Суть этой концепции можно свести к трем 

положениям [4].

Во-первых, необходимо выявить, для удовлет-

ворения какой потребности (выполнения какого 

«задания») приобретается продукт. Ответ на этот 

вопрос не столь очевиден, как может показаться 

на первый взгляд. Например, прохладительные 

напитки определенного типа могут покупаться 

не только для утоления жажды, но и для демон-

страции стиля жизни или уровня благосостояния 

хозяина дома, принимающего гостей. 

Во-вторых, нужно установить, в каких обстоя-

тельствах (условиях) происходит потребление 

продукта. Для этого может быть применен метод 

5W1H, предполагающий при описании и анализе 

некоего события или действия ответы на вопро-

сы: кто (Who)?, где (Where)?, когда (When)?, что 

(What)?, почему (Why)?, как (How)? [5]1. Если 

продолжить пример с прохладительными напит-

ками, то полученные ответы позволят понять, 

какие именно напитки, в каком объеме, когда, 

в какой таре необходимо поставлять в конкрет-

ную торговую точку. 

В-третьих, следует составить относительно 

полный перечень потребностей-«заданий» и об-

стоятельств потребления для данного продукта 

(примерно 15–20 вариантов), на основе которого 

и сделать выбор целевых групп потребителей. 

К определению целевых сегментов мож-

но прийти и в иной последовательности: не от 

потребности-«задания» к продукту-«решению», 

а, наоборот, от продукта к выявлению потребно-

стей, которые он может потенциально удовлет-

ворить, но которые еще не стали привычными 

для общественного сознания.

Такое углубление в понимание потребностей 

ведет к открытию новых рынков, освоению сво-

бодных потребительских ниш, именуемых голу-

быми океанами, в отличие от океанов алых, с их 

известными продуктами и жесткой ценовой кон-

куренцией [6]2. 

От того, какие ответы будут даны на вопросы: 

«что будет востребовано обществом в будущем» 

и «какие открытия и изобретения определят мировое 

развитие?» — зависит судьба не только отдельных 

компаний, но и целых государств. Неудивительно, 

что, как пишет Ю.Д. Денисов, «к настоящему вре-

мени в высокоразвитых странах приобрел энергич-

ное развитие встроенный в экономику механизм, 

способный эффективно генерировать широкий 

поток инноваций, порождаемый, с одной стороны, 

прогрессом науки и техники, а с другой — все бо-

лее изощренными потребностями потребительской 

среды» [7]. Автор подробно раскрывает основу этого 

механизма на материалах японских прогнозов ми-

рового инновационного развития, опубликованных 

в Японии в 1982–2010 гг. Всего же начиная с 1971 г. 

было выпущено девять таких прогнозов, последний 

из которых содержит примеры инноваций, ожидае-

мых в период до 2040 г. «Сформировался, — делает 

вывод автор, — эффективно работающий комплекс, 

объединяющий производство знаний и предпри-

нимательскую деятельность в согласованный про-

цесс, базирующийся на тщательно отбира емых 

при оритетах».

Конечно, без создания новых продуктов, ориен-

тированных на новые потребительские запросы, 

поиска новых способов удовлетворения традицион-

ных потребностей — всего того, что называют 

«инновацией ценности» [6], развитие невозможно. 

Это, однако, не означает, что возможности суще-

ствующих длительное время рынков исчерпаны. 

При правильной стратегии компании могут успеш-

но действовать и в зрелых отраслях, пока в них 

сохраняется разумный уровень спроса [8]. Тайна 

устойчивого прибыльного роста — в способности 

действовать одновременно на просторах двух океа-

нов. Для этого в компании должен быть отработан 

процесс управления развитием ассортимента, клю-

чевые моменты которого представлены на схеме 1. 

1 См. также  
Кузьмин А.М. Метод 
контрольных вопросов // 
Методы менеджмента 
качества. – 2004. –  
№ 1. – С. 41.

С х е м а 1. 

Процесс управления 
развитием ассортимента

2 См. также с. 11.




