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Сегодня становится очевид�
ным, что увеличение марке�
тингового бюджета — это не
решение проблемы привле�
чения новых потребителей.
Компания не может изменить
ход событий до тех пор, пока
она не обратится к более глу�
бокой проблеме: потере цен�
ности брэнда в глазах потре�
бителя.

Автомобильные компании
США тратят более 50 млрд
долл. на стимулирование сбы�
та, рекламу и др. ежегодно, в
2000 г. их траты были больше
чем у любой другой отрасли
американской экономики. В то
время как эти расходы боль�
шой тройки автопроизводи�
телей США с 1996 по 2000 г.
возросли на 87% (в среднем
2 900 долл. на проданный ав�
томобиль), их совместная
доля рынка уменьшилась бо�
лее чем на 4%, что составля�
ет 15 млрд долл. упущенного
дохода только за 2000 г.1

За прошедшие несколько
лет количество автопроизво�
дителей и выпускаемых моде�
лей резко возросло. И если
раньше наблюдался значи�
тельный технологический
разрыв между различными
производителями, то сегодня
технологическое совершен�
ство, ходовые качества, ком�
форт отходят на второй план,
уступая первые строки в рей�
тинге факторов, влияющих на
решение о покупке, дизайну

автомобиля и имиджу брэнда.
Сегодня достижение конку�
рентного преимущества час�
то основывается на эмоцио�
нальных составляющих. Важ�
но четко осознавать, как вос�
принимает брэнд целевая
аудитория, и при этом пред�
почтительно доверять сбор
подобной информации сто�
ронним агентствам, дабы аб�
страгироваться от собствен�
ных заблуждений. Только
после глубокого анализа отно�
шения потребителей к торго�
вой марке можно предлагать
систему коммуникаций, т. е.
набор мероприятий по комму�
никативной поддержке мар�
ки, включающей как ATL�, так
и BTL�активности.

Для поддержания конку�
рентоспособности брэнда,
его силы, необходим посто�
янный анализ текущего поло�
жения конкурентов. Для раз�
работки комплекса марке�
тинговых коммуникаций по
поддержанию конкурен�
тоспособности брэнда це�
лесообразно использовать
предложенную агентством
DMB&B (D’Arcy) классифика�
цию, включающую в себя че�
тыре модели: Брэнд�мастер
(Power Brand), Брэнд�зеркало
(Identity Brand), Брэнд�сообще�
ство (Community Brand), Брэнд�
проводник (Explorer Brand). И
как высшая ступень развития
брэнда — Брэнд�икона.

Итак, модели построения
брэндов (Leadership Equity
models) — это избираемые
брэндом пути общения с по�
требителем. Они включают в
себя не только непосред�
ственную рекламную комму�
никацию, но и дают образ
брэнда в целом, определяют
его поведение на рынке и
прочие атрибуты2. В автомо�
бильной индустрии известны
примеры брэндов — привер�
женцев одной из моделей, и
брэнды, которые объединя�
ют в себе несколько подходов.

Брэнд�мастер формирует
свою ценность в основном из
функциональной привязанно�
сти потребителя.

Брэнд�зеркало являет собой
отражение тех качеств, кото�
рые в себе хочет видеть его
приверженец, по сути брэнд�
зеркало является идеалом, к
которому стремится лояль�
ный к нему потребитель, в
значительно большей степе�
ни представляя эмоциональ�
ную ценность.

Брэнд�сообщество проеци�
рует на поведение потребите�
лей пирамиду Маслоу. Он
дает возможность потребите�
лю, обладающему товаром с
логотипом этого брэнда, по�
чувствовать принадлежность
к определенному социально�
му кругу.

Брэнд�проводник стремит�
ся создать у потребителя ощу�
щение движения вперед к
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1 Revving up auto branding — Anjan Chatterjee, Matt, Hans�Werner Kaas, Aurobind Satpathy, McKinsey Quarterly.
2002. № 1. P. 124—132.
2 Человеческий Маркетинг. — М.: Медиадом, 2003. 184 с.

ПРИМЕРЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ



Те
л

./
ф

а
к

с
 р

е
д

а
к

ц
и

и
: 

(0
9

5
) 

1
6

8
 3

0
9

3
, 

9
5

6
 7

0
2

7
, 

e
�m

a
il

: 
b

c
im

a
rk

e
ti

n
g

@
m

tu
�n

e
t.

ru
, 

w
w

w
.b

c
i�

m
a

rk
e

ti
n

g
.a

h
a

.r
u

  
  

  
  

  
  

  
Те

л
./

ф
а

к
с

 р
е

д
а

к
ц

и
и

: 
(0

9
5

) 
1

6
8

 3
0

9
3

, 
9

5
6

 7
0

2
7

, 
e

�m
a

il
: 

b
c

im
a

rk
e

ti
n

g
@

m
tu

�n
e

t.
ru

, 
w

w
w

.b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.a
h

a
.r

u
  

  
  

  
  

  
  

Те
л

./
ф

а
к

с
 р

е
д

а
к

ц
и

и
: 

(0
9

5
) 

1
6

8
 3

0
9

3
, 

9
5

6
 7

0
2

7
, 

e
�m

a
il

: 
b

c
im

a
rk

e
ti

n
g

@
m

tu
�n

e
t.

ru
, 

w
w

w
.b

c
i�

m
a

rk
e

ti
n

g
.a

h
a

.r
u

  
  

  
  

  
  

  
Те

л
./

ф
а

к
с

 р
е

д
а

к
ц

и
и

: 
(0

9
5

) 
1

6
8

 3
0

9
3

, 
9

5
6

 7
0

2
7

, 
e

�m
a

il
: 

b
c

im
a

rk
e

ti
n

g
@

m
tu

�n
e

t.
ru

, 
w

w
w

.b
c

i�
m

a
rk

e
ti

n
g

.a
h

a
.r

u
  

  
  

  
  

  
  

Те
л

./
ф

а
к

с
 р

е
д

а
к

ц
и

и
: 

(0
9

5
) 

1
6

8
 3

0
9

3
, 

9
5

6
 7

0
2

7
, 

e
�m

a
il

: 
b

c
im

a
rk

e
ti

n
g

@
m

tu
�n

e
t.

ru
, 

w
w

w
.b

c
i�

m
a

rk
e

ti
n

g
.a

h
a

.r
u

  
  

  
  

  
  

  
П

Р
А

К
ТИ

Ч
Е

С
К

И
Й

 М
А

Р
К

Е
ТИ

Н
Г

 №
 1

2
 (

9
4

).
 2

0
0

4
П

Р
А

К
ТИ

Ч
Е

С
К

И
Й

 М
А

Р
К

Е
ТИ

Н
Г

 №
 1

2
 (

9
4

).
 2

0
0

4
П

Р
А

К
ТИ

Ч
Е

С
К

И
Й

 М
А

Р
К

Е
ТИ

Н
Г

 №
 1

2
 (

9
4

).
 2

0
0

4
П

Р
А

К
ТИ

Ч
Е

С
К

И
Й

 М
А

Р
К

Е
ТИ

Н
Г

 №
 1

2
 (

9
4

).
 2

0
0

4
П

Р
А

К
ТИ

Ч
Е

С
К

И
Й

 М
А

Р
К

Е
ТИ

Н
Г

 №
 1

2
 (

9
4

).
 2

0
0

4

1 81 81 81 81 8

лучшей с его точки зрения
жизни.

Марка Mercedes�Benz воплоти�
ла в себе все подходы, придя
к Брэнду�иконе. Начиная с
функциональной ценности,
предлагая непревзойденное
качество своим потребите�
лям (об этом говорит и сло�
ган: «Сконструирована как
никакая другая машина в
мире»), Mercedes�Benz стал авто�
мобилем, который отражает
кредо своего владельца и го�
ворит о его социальном стату�
се, предлагая стремиться к
большему, одновременно учи�
тывает современные ценно�
сти общества, среди которых
социальная ответственность
и технологическое лидерство.

Первый автомобиль марки
«Бенц» был доставлен в Рос�
сию еще в 1894 г. В 1912 г. фир�
ме было присвоено звание
поставщика Российского Им�
ператорского Двора. Сегодня
в России марка Mercedes�Benz —
это символ высочайшего каче�
ства. Именно высоким каче�
ством, инженерным совер�
шенством, передовыми тех�
нологиями безопасности и
совершенством дизайна ком�
пания хочет привлекать все
новых и новых клиентов. Бла�
годаря стратегии компании и
отчасти сложившимся на
рынке традициям более 80%
оборота компании приходит�
ся на продукты, присутствую�
щие на рынке менее пяти лет.
Модельный ряд Mercedes�Benz —
один из самых широких сре�
ди конкурентов, и, следуя
тенденциям мирового авто�
мобильного рынка, продолжа�

ет расширяться за счет выпус�
ка качественно новых моде�
лей и классов автомобилей.

В России марку Mercedes�Benz
представляет дочерняя компа�
ния акционерного общества
DaimlerChrysler — ЗАО «Даймлер�
Крайслер Автомобили РУС».
Компания осуществляет про�
дажу и продвижение всех ма�
рок концерна, представлен�
ных на европейском рынке
(Mercedes�Benz, Maybach, Chrysler
и Jeep).

Современная модель
Mercedes�Benz С�класса была вы�
ведена на рынок в 2000 г. и
получила большое распро�
странение в странах Запад�
ной Европы, где так же как и
ее предшественники, занима�
ет одну из лидирующих пози�
ций по продажам среди кон�
курентов. В 2003 г. эта модель
получила также полнопривод�
ную версию. В России этот ав�
томобиль в основном прода�
вался как второй или третий
автомобиль в семье клиентам
более дорогих моделей
Mercedes�Benz. Данная группа
потребителей значительно
отличалась от клиентов С�клас�
са в других странах мира. К со�
жалению, объем продаж
автомобилей С�класса в Рос�
сии был значительно ниже
результатов продаж в других
странах.

По заказу ЗАО «Даймлер�
Крайслер Автомобили РУС»
компанией Magram Market
Research исследовалось отноше�
ние целевой аудитории потен�
циальных покупателей авто�
мобиля Mercedes�Benz С�класса в
России к марке Mercedes�Benz.

Результаты исследования ста�
ли основой для принятия ре�
шений, способствующих при�
влечению новых потребите�
лей для автомобилей С�класса
и, как следствие — увеличе�
нию продаж и доли рынка в
данном сегменте.

Целью данного исследова�
ния стало: определение отно�
шения целевой аудитории к
основным автомобильным
брэндам; оценка существую�
щего отношения к модели, ее
преимуществам и недостат�
кам, воспринимаемым потре�
бителем; определение ис�
точников информации, влия�
ющих на решение о покупке;
выявление критериев и мо�
тивов выбора марки.

Исследование проводилось
методом глубинного интер�
вью среди мужчин и женщин
в возрасте 27—40 лет с дохо�
дом от 1 500 долл. США в ме�
сяц, размер выборки — 250
человек в разных регионах
России.

Целевая группа потенци�
альных покупателей С�класса
была определена с помощью
использования отборочных
опросных листов. Исследова�
ние проводилось среди посе�
тителей автосалонов. В опро�
се приняли участие те, кто в
недавнем прошлом приобрел
или планирует приобрести
автомобиль ценой в пределах
28 000—35 000 евро.

Исследование отношения к
марке проводилось в сравне�
нии с ближайшими конкурен�
тами: Audi, BMW, Volvo, Lexus,
Volkswagen.

На основе анализа ответов
респондентов на вопрос о вос�
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приятии имиджа различных
марок автомобилей были сде�
ланы следующие выводы: мар�
ка Mercedes�Benz воспринимает�
ся как «модная», «солидная»,
«современная» и «престиж�
ная», лидируя по этим харак�
теристикам, во вторую оче�
редь как «динамичная», усту�
пая BMW, однако, вместе с
тем значительная доля рес�
пондентов, считает Mercedes�
Benz консервативной маркой.

Респондентам было предло�
жено описать автомобили с
помощью 12 отобранных эмо�
циональных характеристик.
Была построена карта вос�
приятия имиджа марок,
включающая четыре области
возможного позиционирова�
ния марок автомобилей —
Элитарная�Динамичная, Эли�
тарная�Спокойная, Простая�
Динамичная, Простая�Спо�
койная. Комплексные пока�
затели «элитарность марки»
(линейная комбинация взаи�
мосвязанных характеристик —
«престижная», «солидная»,
«консервативная») и «дина�
мичность марки» («динамич�
ная», «активная», «современ�
ная», «модная») были сформи�
рованы с помощью факторно�
го анализа. Чем выше оценки
соответствующих характери�
стик автомобиля определен�
ной марки, тем выше ее ком�
плексный показатель, и на�
оборот.

В восприятии представите�
лей целевой аудитории «иде�
альная марка» (усредненное
положение марок автомоби�
лей, вызывающих покупатель�
ские намерения у опрошен�
ных) находится в квадранте

«Элитарная�Динамичная».
Помимо «идеальной марки» в
этом квадранте, характеризу�
ющем наиболее благоприят�
ное позиционирование, нахо�
дятся Mercedes�Benz и BMW.
Mercedes�Benz воспринимается
целевой аудиторией как в
высшей степени «элитарная»,
но при этом недостаточно
«динамичная», избыточная
«элитарность» (своего рода
недоступность) и недостаток
«динамичности» — основные
проблемные зоны в позицио�
нировании данной марки в
сегменте С�класса.

При исследовании отноше�
ния к автомобилям, респон�
дентам задавался вопрос, ав�
томобили каких марок первы�
ми приходят им в голову при
упоминании следующих ка�
честв: красивый дизайн, изве�
стность марки, проходи�
мость, скорость, мощность,
безопасность, комфортабель�
ность, престижность, дина�
мичность, вместительность,
современность, хорошее со�
отношение цена / качество,
надежность, экономичность,
экологическая чистота, ис�

пользование инноваций. Ре�
зультаты исследований пока�
зали, что автомобили Mercedes�
Benz считают престижными и
известной маркой почти все
участники исследования (83 и
88% соответственно). Подав�
ляющее число респондентов
считают, что это качествен�
ные, надежные и безопасные
машины с большим ресурсом
технических разработок, ком�
фортабельные, вместитель�
ные и достаточно мощные, но
по показателям «скоростные»,
«динамичные» и «спортив�
ные» они уступают BMW.

Следующим важным вопро�
сом исследования являлась
оценка характеристик авто�
мобилей. Наиболее важными
для потребителей характе�
ристиками оказались — каче�
ство, комфорт, безопасность,
управляемость. На рисунке 1
отражены графически резуль�
таты исследования, где 0 — ха�
рактеристика совсем не важ�
на, 3 — очень важна.

Для более эффективной
коммуникации с потребите�
лем важно знать, какие ис�
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точники информации являют�
ся для него наиболее значимы�
ми. На рисунке 2 представлены
результаты исследования авто�
ритетности источников ин�
формации об автомобиле при
принятии решения о покупке.

Как видно из приведенных
данных, наиболее значимым
источником информации,
влияющим на принятие реше�
ния о покупке, являются ре�
комендации друзей и знако�
мых, наименее значимыми —
реклама и рекомендации про�
давцов в автосалонах.

Следующий вопрос исследо�
вания касался содержания ин�
формации, влияющей на ре�
шение о покупке. При выборе
автомобиля степень значимо�
сти информации распределя�
ется следующим образом: удоб�
ство обслуживания (наличие
широкой сети СТО), наличие
запчастей, наличие гарантии,
стоимость запчастей (рис. 3).

При анализе комплектации
автомобиля выявились следу�
ющие предпочтения целевой
аудитории (рис. 4).

РИСУНОК 2
ЗНАЧИМОСТЬ ИСТОЧНИКОВ ИНФОРМАЦИИ ОБ АВТОМОБИЛЕ
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РИСУНОК 3
ИНФОРМАЦИЯ, ВЛИЯЮЩАЯ НА ПРИНЯТИЕ РЕШЕНИЯ О ПОКУПКЕ
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РИСУНОК 4
ЖЕЛАЕМАЯ КОМПЛЕКТАЦИЯ АВТОМОБИЛЯ
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Первый столбец отражает
спонтанный ответ респон�
дента, второй — с подсказкой
модератора. Значительная
разница в спонтанном ответе
и ответе с подсказкой указы�
вает на большие возможности
продавца в салоне влиять на

мнение потребителя о комп�
лектации автомобиля. Самое
же высокое соответствие
уровня спонтанного упомина�
ния и упоминания по подсказ�
ке у автоматической коробки
передач (47 и 60% соотв.), это
говорит о том, что респон�
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денты постоянно помнят об
этой опции, и она для них яв�
ляется важнейшей.

Очередной вопрос иссле�
дования касался намерения
купить ту или иную марку.
Респондентам предлагалось
оценить возможную покупку
автомобиля каждой из пред�
ставленных в исследовании
марок по пятибалльной шка�
ле (где 1 — «точно не куплю»,
5 — «точно куплю»). В резуль�
тате все шесть марок Mercedes�
Benz, BMW, Audi, Lexus,
Volkswagen и Toyota получили
оценки в диапазоне 2,6—3,5,
что является средним уров�
нем для всех марок.

В целом из результатов про�
веденного исследования сле�
дует, что брэнд Mercedes�Benz
хорошо выражен и является
лидером, хотя по некоторым
позициям его необходимо
подпитывать, для чего необ�
ходимо скорректировать ком�
муникативную составляющую
продвижения марки следую�
щим образом:
♦смягчить имидж недоступ�

ной марки и повысить «ди�
намичность» — наиболее
перспективные направле�
ния развития эмоциональ�
ной составляющей имиджа
марки;

♦учитывая, что по показате�
лю «намерение купить» рес�
понденты дают весьма сдер�
жанную оценку, и на жела�
ние совершить покупку
сильное влияние имеет уро�
вень сервисного обслужива�
ния, необходимо усилить
эту составляющую коммуни�

кативной политики и раз�
вить партнерские отноше�
ния с владельцами марки,
так как именно их рекомен�
дации оказывают наиболее
сильное воздействие на по�
тенциальных покупателей;

♦необходимо постоянно про�
водить качественное иссле�
дование рынка с целью
идентификации индивиду�
альности брэнда.

С помощью методики оцен�
ки эластичности цены, с уче�
том анализа данных по жела�
емой комплектации автомо�
биля, компания подготовила
несколько новых привлека�
тельных по цене предложе�
ний, среди которых следую�
щее: 29 900 евро за автомо�
биль уже укомплектованный
наиболее популярными опци�
ями из списка дополнитель�
ного оборудования.

Результатом же практичес�
кого внедрения рекоменда�
ций исследования явилось
увеличение продаж автомоби�
лей C�класса с 416 (за девять
месяцев 2003 г.) до 926 (за де�
вять месяцев 2004 г.), что в
процентном отношении со�
ставляет рост на 123% (рост
продаж конкурентов в дан�
ном сегменте не превышает
40%).
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