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Сту ден ти дов го не мог ли
відповісти на за пи тан ня, яка ж го ло -
вна ме та мар ке тин гу. Зре ш тою, вик -
ла дач зда в ся: «Збільшен ня об сягів
про дажів», – ска зав він. Од нак ба га -
то мар ке тинг�ме не джерів до три му -
ють ся при близ но та кої дум ки: «Пра -
во ви т ра ча ти гроші маємо тільки
ми». Во ни вва жа ють діяльність зі
збу ту і ро бо ту «в полі» тільки як ви -
ко нан ня зав дань, сфор му ль о ва них
відділом мар ке тин гу. А співробітни -
ки відділу про дажів, у свою чер гу, ду -
ма ють, що ре альні гроші в ком панію
при но сять са ме во ни.

Манікюр на по лиці
Ве ли ка кількість лю дей, які пра -

цю ють в сфері мар ке тин гу, не зав -
жди ком пе тентні і про фесійні.
Прин ци пи ро бо ти й інстру мен ти
мар ке тин гу, ак тив но за сто со ву вані
за кор до ном й опи сані у ба га ть ох
підруч ни ках, ча с то не підхо дять для
Ук раїни.

Так, на при клад, мар ке тин го вий
відділ за про по ну вав своїй ком панії
че рез місяць зай ня ти місця в вітрині
на 80%, роз та шо ваній в ма га зині, у
та кий спосіб за брав ши ле во ву ча с ти -
ну від усіх видів «білих вод», які існу -
ють на рин ку. От ож, ви хо дить, що
інші «білі во ди» бу дуть зміщені
відділом про дажів ком панії, що бу к -
валь но оз на чає – ви ки нуті з по лиць
ма га зинів. На жаль, відділ мар ке тин -
гу не ска зав, як це тре ба зро би ти,
тоб то за до по мо гою яких ва желів
служ ба про дажів і пер со нал на
місцях по винні збільшу ва ти свою
при сутність у тор го вель них точ ках.

По годь тесь, без глуз до виг ля дає
си ту ація, ко ли тор го вий пред став -
ник ком панії за хо дить до крам ниці з
«про хан ням» – за беріть геть усе і за -
ли ш те тільки мою про дукцію.
Більшість уп рав ля ю чих тор го вель -
ни ми точ ка ми (су пер мар ке та ми, ма -

га зи на ми, ди с ка ун те ра ми, тор го ви -
ми па лат ка ми, кіос ка ми) на да ну
про по зицію не при ста нуть, оскільки
так чи так, але во ни ма ють пев ний
відсо ток своїх по купців, які прид ба -
ва ють про дукцію кон ку рентів ком -
панії�ви роб ни ка. Навіть усу пе реч
то го, що са ме ця ком панія і є ліде -
ром на рин ку «білих вод», ста ви ти
відно си ни з клієнтом і спо жи ва чем у
чітко рег ла мен то вані рам ки –
рішен ня до сить сумнівне. Мож -
ливість ро би ти вибір тре ба відда ти
са мо му по куп цеві. У фор мулі про -
дажів осо бисті зв’яз ки (у на шо му ви -
пад ку з клієнта ми) – це важ ли вий
по каз ник ефек тив ності. То му та ки -
ми діями мар ке тинг штов хає про даж
до ус к лад нен ня сто сунків зі своїми
по куп ця ми.

Стан дар ти ро бо ти – це теж од на з
при чи ни не по ро зумінь між мар ке -
тин гом і про да жем. Най частіше роз -
по ря джен ня що до про дажів «спу с ка -
ють ся» на відділ збу ту, і, на дум ку
мар ке то логів, такі вказівки не мо -
жуть бу ти спро с то ва ни ми, але ча с то
роз роб лені не ко рект но. На при клад,
мар ке тин гом роз роб лені стан дар ти
на яв ності то ва ру, згідно з яки ми на -
чаль ник відділу про дажів (це мо же
бу ти і те ри торіаль ний ме не джер, і
ди рек тор філії) по ви нен ви с та ви ти
всі існу ю чої 42 по зиції про дук ту в
кіос ки. До но вов ве ден но го стан дар -
ту бу ла прив’яза на зар п ла та всіх тор -
го вель них відділів і у всіх регіонах.
Як що ро бо та ви ко нується відпо-
відно до но вих ви мог – одер жу ють
по вну за робітну пла ту, як що ж не ви -
ко нується – зар п ла та в по вно му об -
сязі не вип ла чується. Це гру бе по ру -
шен ня ко мунікації відділів. Ад же пе -
ред тим, як зро би ти но вов ве ден ня,
мар ке то ло ги не ма ли зво рот но го
зв’яз ку, наслідком чо го ста ли зни -
жен ня ло яль ності до ком панії і
звільнен ня з ча сом співробітників.

У ком паніях, які піклу ють ся про

свою ре пу тацію і при бу ток, для кож -
ної тор го вель ної точ ки про пи сані
ре альні стан дар ти на яв ності то ва ру.
Про дукція по вин на пе ре бу ва ти в
тор го вельній роздрібній ме режі на
довіреній те ри торії, з пра виль ним
ви с тав лян ням і оформ лен ням тор го -
вель но го об лад нан ня. Для скла дан -
ня пла ну про дажів за різни ми най -
ме ну ван ня ми то ва ру ви ко ри с то ву -
ють стан дар ти на яв ності про дук ту у
різних ти пах тор го вель них то чок. У
та кий спосіб на працьо ву ють ся ре ко -
мен дації зі стан дартів якісної на яв -
ності то ва ру.

У ком паніях, де не ро зуміють цьо -
го, си ту ація скла дається про ти леж -
на. На при клад, керівник має
прайс�лист із пе реліком най ме ну -
вань про дуктів (усь о го близь ко 150) і
з вка за ною ціною на них, і зо -
бов’яза ний про да ти тор го вельній
точці аб со лют но все пе ре ра хо ва не в
до ку менті, що, крім ос нов но го то ва -
ру, вклю чає і ал ко гольні на поїв, і ви -
ро би з шо ко ла ду, і ліке ри, і си ри та
ін. На дум ку керівни ка ком панії,
увесь пе релік то варів із прай са має
сто я ти у тор го вельній точці, навіть
не зва жа ю чи на те, що по тенціал тор -
го вель ної  точ ки не в змозі «ви б ра ти»
(прид ба ти за пев ний період) увесь
то вар. Але та ка по зиція ком панії ос -
та точ на, і штра фи за не до три ман ня
да но го стан дар ту ко ли ва ють ся від 50
до 250 у.о. Що п рав да, відда ти тре ба
на леж не, як що до кінця міся ця тор -
го вель ний пред став ник за во зить по -
вний об сяг не обхідної про дукції, то у
та ко му разі штраф ска со вується. Так
чи інак ше, але за та ких умов відбу -
вається де мо ти вація пер со на лу.

Ви хо дя чи з опи са ної си ту ації
мож на зро би ти вис но вок, відділ
мар ке тин гу в цій ком панії не на ла го -
див ко мунікацію з відділом про -
дажів. Ад же вик ла с ти та кий ве ли кий
асор ти мент в будь�якій точці над то
склад но. По ста чаль ник (ком -

КОЛИ МАРКЕТИНГ «НАФАРБОВУЄ НІГТІ», А
БРЕНД�МЕНЕДЖЕРИ «ГРАЮТЬ У ГОЛЬФ»

ІРИ НА ШРАМ КО
аналітичний оглядач

Як що мар ке то лог зо се ре джує всю свою ува гу на манікюрі, а бренд�ме не джер сте жить ли ше за тим, чи по тра пить
йо го м’ячик у лун ку, а не пра цю ють у тан демі з відділом про дажів, тоді про дукт ком панії бу де по ми ра ти.
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панія�ви роб ник), сто я чи на такій
по зиції, більше втра чає, ніж здо бу -
ває. Пе ресічна лю ди на зви кає до
постійно го асор ти мен ту. І як що, на -
при клад, во на постійно ку пує
горілку на мо лоці, і у разі чер го вої
по куп ки не зна хо дить її на при лав ку,
а є горілка з пер цем, а че рез день
горілка, очи ще на кри с та ла ми, і т.д.,
тоді лю ди на вза галі при пи няє ку пу -
ва ти «та ку не стабільну тор го вель ну
мар ку» і ком панія втра чає постійно -
го по куп ця. Але ж у се ред ньо му 65%
об ся гу про дажів при па дає на ре аль -
них спо жи вачів, підви щен ня рівня
їхньої ло яль ності на 2% відповідає
ско ро чен ню ви т рат при близ но на
10%, а збільшен ня кількості по втор -
них по купців на 5% при во дить до
збільшен ня при бут ку тор го вель ної
точ ки на 20�100%. Та й за лу чен ня
но вих спо жи вачів – складніший і
більш ви т рат ний про цес, ніж ут ри -
му ван ня постійних клієнтів.

На полі для голь фа замість
куль ки – про дукт
«До б родії тор го вельні працівни -

ки, чо му ви так ма ло про даєте на шо -
го пше нич но го пи ва? Во но по вин но
спо жи ва ти ся у ве ли чез них кілько с -
тях! Ми вва жаємо йо го най к ра щим!»
При близ но так виз на ча ють ся чер -
гові пла ни, які спу с кає відділ мар ке -
тин гу до регіональ них тор го вель них
відділів ком панії. Але чи хтось у цьо -
му відділі знає, що Ук раїна – це
країна ячмінно го пи ва зі своїми тра -
диціями і куль ту рою спо жи ван ня. У
нас ніко ли не бу ло пше нич но го пи -
ва. І як що в Німеч чині спо жи вачів
са ме пше нич но го пи ва близь ко
30�40%, то в Ук раїні – не більше 2%,
і за них має бо ро ти ся відділ про дажів
цієї ком панії. Крім то го, лю ди, які
вжи ва ють да ний сорт пи ва, пев но,
впер ше спро бу ва ли йо го пе ре бу ва ю -
чи за кор до ном. Це пи во їм при па ло
до сма ку і во ни ста ли відда ва ти йо му
пе ре ва гу і на батьківщині. В ос нов -
но му такі спо жи вачі не ку пу ють
пше нич не пи во в кіос ках, а най -
частіше йдуть до до ро гих пив них ре -
с то ранів ви пи ти там ке го ве пше нич -
не пи во. Про те ком панія на по ля гає
по ста ча ти да ний сорт пи ва до
кіосків, де цей про дукт «по ми рає»,
що, як пра ви ло, спи сується на тор -
го вель но го пред став ни ка (оскільки
вва жається, що він ви ну ва тий у цьо -

му). Хо ча на справді це стовідсот ко ва
про ви на мар ке то логів. Звісно, що
ба жан ня про да ва ти та кий про дукт,
не хай навіть ду же якісний, зни кає.

Чо ти ри ро ки то му од на ком панія
по ча ла ви роб ля ти но вий мо лоч ний
про дукт, до скла ду яко го вхо ди ла
суміш си ро ват ки з со ком. Цей про -
дукт був ство ре ний для лю дей, які
піклу ють ся про своє здо ров’я,
оскільки си ро ват ка сти му лює ро бо ту
ки шеч ни ку, ви во дить зай ву ріди ну з
ор ганізму і має безліч ко рис них вла -
с ти во с тей. Але, на жаль, мар ке то ло -
ги по ми ли ли ся (мож ли во, за оща ди -
ли) і ви пу с ти ли про дукт у не по каз -
но му впа ку ванні. Ко рис ний напій
не мав успіху. Спо жи вачі, які ма ли
ви со кий ста ток, йо го не ку пу ва ли,
оскільки вва жа ли та ким, що не
відповідає їхньо му ста ту су, а лю ди з
мен шим стат ком ба чи ли не де ше ву
ціну і теж не ку пу ва ли. У той же час
для тор го вель но го пер со на лу цей
про дукт був по зиціоно ва ний як
пріори тет ний. У кож но го тор го вель -
но го пред став ни ка був план по
кількості обов’яз ко вих до про да жу
оди ниць то ва ру. Чи пи тав відділ мар -
ке тин гу про про дукт іншу ча с ти ну
ко ман ди ком панії? Ні. На елек трон -
ну по шту був надісла ний ли ше один
лист з опи са ми про дук ту та йо го
цільо вої ау ди торії, фо то графія впа -
ку ван ня і ре ко мен до вані ціни про да -
жу. Не зва жа ю чи на те що напій був
справді якісний, че рез півро ку йо го
зня ли з ви роб ниц тва. Ук раїна ви я -
ви ла ся не го то ва до по яви та ко го
нішо во го про дук ту. На той мо мент
(як, на пев но, і сьо годні) ос нов на ма -
са лю дей не ро зуміла, як си ро ват ка
(на їхню дум ку – май же во да) мо же
ко ш ту ва ти стільки ж, скільки ко ш -
тує кіло г рам пель менів.

Чи мож на вби ти за па хом
ла ку для нігтів? А за гроші?
Тре ба за зна чи ти, що в цьо му при -

кладі йдеть ся про відомі про дук ти,
при чо му не тільки в Ук раїні, а й у
світі. Так, у ком панії є пев на лінія
для роз ли ву двох на поїв – пив но го і
со лод ко га зо ва но го. На літрі пи ва
ком панія за роб ля ла 40 копійок, а на
літрі со лод ко го на пою – 17 копійок.
Та ким чи ном, со лод кий напій був
менш вигідний ком панії, а то му бу ло
прий ня то рішен ня по ста ви ти йо го у
ви роб ниц тво на за лиш ко вий прин -

цип (го во ря чи про фесійним слен -
гом, «ли ти про дукт»), тоб то як що є
вільне об лад нан ня і час. Так і відбу -
ва ло ся: з’яв ляється за мов лен ня на
партію пи ва, от же, ви роб ниц тво со -
лод ко го на пою зно ву відкла дається.
Свою роль тут зіграв і той факт, що
ком панія – влас ник брен ду за умо -
ва ми до го во ру чітко об ме жу ва ла
розмір націнки для ком панії�ви роб -
ни ка. Хо ча вне сен ня на пою до порт -
фе ля тор го вель но го пред став ни ка
бу ло б пер спек тив ним кро ком з бо ку
мар ке то логів. Ком панія ра зом із
силь ни ми ал ко голь ни ми брен да ми
відра зу одер жу ва ла б і силь ний без -
ал ко голь ний бренд. Од нак це по ки
ніко го не ціка ви ло.

Си ту ація до корінно зміни ла ся,
ко ли влас ни ки брен ду со лод ко го на -
пою по ста ви ли ук раїнсько му ви роб -
ни ку жорсткі умо ви: збільши ти част -
ку рин ку со лод ких на поїв від 6 до
27%, до то го ж підви щи ти націнку
для цієї ком панії на да ний про дукт.
Яв ний зиск підігрів цікавість до про -
дук ту. І те пер со лод кий напій –
постійний гість про дук то вих
роздрібних ме реж. Як гри би після
до щу ви рос ла і рек ла ма. Як що до
цьо го нічо го бу ло рек ла му ва ти, і то -
му рек ла ми не бу ло, то за раз у мар -
ке тинг�міксі ви ко ри с то ву ють ся
навіть не стан дартні спо со би про су -
ван ня.

По сту по ве «вби ванння» силь но го
брен ду і пе ре кла дан ня відповідаль -
ності за це на плечі відділу про дажів
відбу ва ли ся і ще в одній з ком паній
– ви роб ни ка май о незів. Влас ник
вирішив зміни ти на зву успішної
тор го вої мар ки, яка посіла міцні по -
зиції на рин ку, і ство ри ти но вий, на -
зва яко го збіга ла ся із на звою однієї з
річок, яка те че у цьо му рай оні. Відділ
мар ке тин гу не зміг ска за ти «ні», і по -
вним хо дом роз по ча ла ся роз роб ка
ло го ти па, фірмо во го сти лю, стан -
дартів. Всі співробітни ки ком панії
оціни ли да ну на зву як дур ний жарт.
На справді ж річка, ім’ям якої пла ну -
ва ли на зва ти май о нез, ба га то років
бу ла бруд ною і засміче ною, а се ред
місце вих її на зи ва ли не інак ше як
річка�во нюч ка. Про да ти та кий про -
дукт бу ло б не мож ли во. На ща с тя,
ця ідея так і за ли ши ла ся всьо го ли ше
в го лові її «бать ка».

Але на цьо му при го ди май о не зу
не закінчи ли ся. Ко ли за вод



61МАРКЕТИНГ В УКРАЇНI№6 s 2009

управління брендами

повністю ви ку пи ли росіяни, во ни
зно ву спро бу ва ли пе рей ме ну ва ти
на зву всіх про дуктів, які ви роб ля ли -
ся, на власні російські. Чо го тільки
не ро би ли нові го с по дарі з ко лиш -
ньою тор го вель ною мар кою: ста ви -
ли на но вий про дукт ціну ниж че, ніж
на ста рий, змен шу ва ли кількість по -
ста вок то ва ру до однієї тор го вель ної
точ ки, про во ди ли до рогі акції зі сти -
му лю ван ня про давців, на да ва ли ве -
ли чезні бо ну си су пер мар ке там. Од -
нак до чу жо го мо на с ти ря зі своїм ус -
та вом, не зна ю чи тон кощів рин ку,
кра ще не лізти. І чер го вий про дукт із
більшим рек лам ним бюд же том про -
ки сав на по ли цях крам ниць і за са -
лю ва в ся у прайс�ли с тах відділу про -
дажів. До речі, май о нез за своїм
скла дом був та ким са мим, як і ко -
лишній, тільки під іншою на звою. І
ли ше че рез три ро ки «гноб ле ния»
при бут ко во го про дук ту, після
мільйон них збитків і зіпсо ва них сто -
сунків із ди с т риб’юто ра ми ком панія
зба гну ла по вер ну ти і підтри ма ти пе -
рей ме но ва ну тор го ву мар ку, яка бу ла
при бут ко вою і без рек лам них кам -
паній і вкла дань ша ле них гро шей на
про су ван ня.

Лак скінчи в ся, гольф на -
брид
Без умов но, в Ук раїні є ком панії, в

яких фахівці з мар ке тин гу ре гу ляр но
пра цю ють у тан демі з ме не дже ра ми
по про да жах. Во ни спільно роб лять
стор чек (mіstery shoppіng), аналізу -
ють ро бо ту тор го вель них то чок (пе -
ревірка асор ти мен ту, ча с ток вітри ни,
уз го джен ня по зицій). Мар ке то ло ги
одер жу ють інфор мацію без по се ред -
ньо з полів, співпра цю ють із
відділом про дажів. на пру жен ня між
різни ми служ ба ми усу вається за ра -
ху нок фор му ван ня го ри зон таль них
зв’язків. За на яв ності та кої взаємодії
відділ мар ке тин гу мо же діста ти до -
сить ве ли кий об сяг ко рис ної інфор -
мації.

Тор го вельні пред став ни ки – дже -
ре ло безцінно го фак тич но го ма -
теріалу про ре аль ну си ту ацію на рин -
ку, оскільки дані різних досліджень і
звітів з різних при чин іноді ви яв ля -
ють ся не точ ни ми. Зав дя ки постійній
про грамі сти му лю ван ня обміну
досвідом тор го вельні пред став ни ки
ак тив но ділять ся інфор мацією з
відділом мар ке тин гу. Всі рішен ня
про хо дять від мер чен дай зе ра до
національ но го ме не дже ра.

В Ук раїні та ких ком паній не ба га -

то, близь ко 1%. Се ред тих, хто ви -
роб ляє про дук ти хар чу ван ня, мож на
на зва ти такі ком панії, як «Phіlіp
Morrіs», «Індустріальні і ди с т ри -
буційні си с те ми», «Nestle». Ком панії
про по ну ють відділам про дажів різні
варіан ти про су ван ня про дукції, про -
во дять фукс�гру пи.

Та кож в цих ком паніях ак тив но
про ва дить ся ме тод ти м ча со вої ро -
тації, який по ля гає в пе реміщенні
співробітників відділу мар ке тин гу до
відділу збу ту, на по льо ву ро бо ту і на
пев ний період. Це дає мож ли вості
пред став ни кам відділу про дажів ре -
алізу ва ти власні ідеї в сфері мар -
кетин гу хо ча б у ме жах сво го регіону,
ви ко ри с та ти шанс взя ти участь у
роз поділі за собів на ці цілі. Як
резуль тат, ба га то проб лем, що ви -
никають у відділах збу ту і мар ке тин -
гу, в про цесі взаємодії вирішу ють ся
швид ше і лег ше. Ко жен
співробітник ком панії знає розмір
бюд же ту відділу мар ке тин гу, а
співробітни ки відділу мар ке тин гу, у
свою чер гу, во лодіють інфор мацією
про те, які пла ни по став лені пе ред
ме не дже ра ми зі збу ту, інфор мо вані
про пла ни про дажів ок ре мих про -
дуктів у то му чи іншо му регіоні.


