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Данная публикация — не очеред-
ные досужие размышления о марке-
тинге. Материалов на эту тему, пред-
ставленных в огромном количестве 
книг и интернете, наберётся не на 
одно поколение желающих написать 
диссертации. Предлагаемая тема об-
суждения намного уже и специфич-
нее. 

Работая на отечественном рынке 
контрактного производства электро-
ники с 2002 г., компания «Доломант» 
была не просто участником процес-
са становления этого бизнеса, но во 
многом активно формировала его об-
лик. История маркетинга как интер-
фейса между участниками рынка не-
обычна, т.к. она творилась в уникаль-
ных условиях: движущей силой были 
технологии и оборудование, импор-
тируемые и быстро осваиваемые при 
полном отсутствии опыта в отноше-
ниях «клиент — контрактный произ-
водитель». 

Корни многих проблем заклю-
чаются в уникальности производ-
ственного маркетинга в России. Мы 
до сих пор продолжаем его выстра-
ивать, приспосабливая к современ-
ным технологиям и кадровым ре-
сурсам производства электроники 
на заказ. Сделав огромный шаг впе-
ред на уровне контакта «предприя-
тие–предприятие», отрасль получи-
ла, наконец, нового долгожданного 
участника — государство в лице кон-
цернов, ФГУП, министерств и ве-
домств.

Обладая огромным финансовым и 
административным ресурсом, а так-
же грузом традиций в области коопе-
рации промышленных предприятий 
10–30-летней давности, государство 
не учитывает позитивного опыта по-
следних 10 лет, вынуждая исполните-
лей производственных заданий прохо-
дить уроки истории ещё раз. 

В этой статье кратко анализируют-
ся сегодняшние маркетинговые отно-
шения. В первой части даётся краткий 
обзор маркетинга в отрасли по его со-
стоянию на середину 2012 г., а во вто-
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рой части рассматривается практика 
его построения на предприятии ком-
пании «Доломант».

Два слоя и одна 
административная инструкция

И контрактный производитель, 
и его клиент сознательно или бес-
сознательно пользуются маркетин-
говыми приёмами. Парадоксаль-
но — до сих пор в нашей стране не 
сложился стандартный, действу-
ющий исключительно в интересах 
успеха проекта, интерфейс общения 
между исполнителями и заказчика-
ми, несмотря на десятилетний опыт 
успешных коммуникаций подобно-
го рода! 

Отношения между контрактным 
производителем и клиентом скла-
дываются на двух основных несме-
шивающихся «слоях». Часто эти 
слои существуют одновременно у од-
ной компании. Какой из слоев при 
выборе решения сыграет главную 
роль, — случайность, которая зави-
сит от конкретной ситуации и состо-
яния взаимодействующих сторон, 
их «формализованности», наличия 
профессиональных и заинтересо-
ванных в успехе сотрудников. Изо-
лированность обоих способов друг 
от друга, использование изначаль-
но конфликтных слоёв обусловле-
ны данью моде на структуры марке-
тинга, привычной административ-
ной необходимостью, инициативой 
субъектов предприятий, доказы-
вающих свою значимость, инерци-
ей или сложившимися традициями. 
Говоря о стандарте отношений, я ни 
в коем случае не имею в виду фор-
мальное и неэффективное единоо-
бразие, к которому призывают раз-
работчики порталов биржевых суб-
контрактных операций в интернете. 
То, что сегодня происходит на таких 
порталах, — тема отдельного и, ско-
рее всего, весёлого рассказа! Умения 
думать и применять методы осоз-
нанного, подтверждённого факта-
ми, принятия решений, ответствен-

ным участникам рынка не зани-
мать. Но всё чаще эту деятельность, 
или слой ответственного взаимо-
действия, либо подменяют псевдо-
деятельностью, либо пытаются осу-
ществить с помощью неработающих 
инструментов, выбранных явно не 
из арсенала успешных. Индивиду-
альный разумный выбор, гибкость в 
коррекции запроса и работы по со-
гласованию предложения от постав-
щика услуг обязаны присутствовать 
всегда. Исключения если и оправда-
ны, то носят характер единичных и 
всегда — временных. Предваритель-
ная формализация по параметрам и 
первичная информация о потенци-
альных качествах заявителя потреб-
ности и исполнителя услуг могут и 
должны использоваться как вспо-
могательный фильтр, но не должны 
становиться автоматическим сред-
ством по принятию окончательного 
решения.

Первый слой
Метод безликого всеадресно-

го запроса является подобием мар-
кетингового исследования и анали-
за рынка, а то и вовсе формальной 
спам-рассылкой и сбором ответов. 
Профессионалы этой деятельностью 
не занимаются, поэтому такой способ 
осуществляется принудительно или в 
силу служебных обязанностей соот-
ветствующими отделами по кальке. 
Анализ полученных ответов прово-
дится теми же неспециалистами. Он 
крайне формален, поверхностен и не 
имеет ценности ни для одной из сто-
рон. Если решение о начале сотруд-
ничества производится на основании 
такого анализа, на успех обоим участ-
никам бизнес-процесса надеяться не 
следует.

Второй слой
Второй метод, исходящий из за-

интересованности в успехе, предус-
матривает прямые контакты специ-
алистов, установленные в силу име-
ющихся позитивных отношений, 



Тел.: (495)  741-77-012 www.elcp. ru

рубрика

либо серьёзное обсуждение возмож-
ностей и потребностей сторон, за-
трагивающее технические и техно-
логические аспекты, качество ас-
сортимента изделий, предлагаемых 
производственных услуг, операций 
и дополнительных опций. При этом 
честно и предметно рассматривают-
ся ограничения, потенциальные вза-
имные риски, опыт и история реше-
ния сложных задач. Наиболее кри-
тичные проекты начинаются с проб, 
в процессе которых стороны отраба-
тывают технологические аспекты и 
проверяют обоснованность предва-
рительных обещаний, причём обеих 
сторон. 

Второй путь намного сложнее, тре-
бует привлечения опытных специали-
стов, большего времени на обработку 
и подготовку. Но он работает! Более 
того, он используется уже более 10 лет 
и настолько успешно, что серьёзные 
компании фактически игнорируют 
безликие опросы. В силу изменения 
состава участников отечественного 
рынка и преобладания на нём компа-
ний, работающих в области электро-
ники ответственного применения для 
приборостроительных отраслей, теле-
коммуникаций, ТЭК, атомной энер-
гетики, транспорта и ГОЗ, такие под-
ходы возобладали. 

Говоря об ответственности и про-
фессионализме, я акцентирую вни-
мание на слове «взаимные»: как кли-
ент, если он ещё не работал с данным 
производителем, так и производи-
тель, не имеющий опыта работы с 
новым для него клиентом, оцени-
вают друг друга. Уровни взаимного 
маркетингового проникновения мо-
гут быть разными и ассиметричны-
ми, но успех будущих отношений во 
многом зависит от их достаточности 
и достоверности, а также нацелен-
ности на успех реализации изделия, 
а не на деятельность, конечным ре-
зультатом которой становится отчёт 
о проделанной работе.

Административная инициатива
До 2012 г. существование двух не-

зависимых подходов в маркетинге 
при установлении партнёрства суще-
ственно не мешало. Более того, мно-
гие серьёзные клиенты и исполните-
ли научились не замечать ненужного 
и сосредотачиваться на выполнении 
реальных и важных задач. Однако в 
этом году многие предприятия от-

расли вышли на открытые тендеры 
на аккредитованных электронных 
площадках. Строго говоря, в этом 
поиске связь между поставщиком ус-
луг и нуждающихся в них клиентом 
должна быть ограничена формали-
зованной записью и документацией. 
Основные параметры для такой фор-
мализации заимствованы из опыта 
осуществления предыдущих проек-
тов либо из проведённого в наруше-
ние правил предварительного опе-
ративного анализа с конкретным 
производителем. Бывает и хуже: го-
ре-маркетолог клиента улучшает по-
казатели «с потолка» и представля-
ет их на конкурсе! К несчастью, этот 
маркетолог не отвечает за проект, и 
такое несимметричное разделение 
обязанностей и прав рушит многие 
начинания. 

Даже если все необходимые фор-
мальности отражены в техническом 
задании и принципиально выполни-
мы, без курьёзов не обойтись. Не еди-
ножды такие конкурсы выигрывались 
участниками, которым, по здравому 
размышлению, заказ отдавать не сто-
ило бы ни при каких условиях. Бо-
лее того, однажды участник конкур-
са, уставший от безуспешных усилий 
честно выиграть, пообещал выпол-
нить заказ быстрее, лучше и дешевле 
всех. Обещание возымело успех — тен-
дер был выигран, но с заведомо неис-
полнимыми требованиями. В итоге 
участник отказался от предложения, 
сославшись на изменившиеся условия 
на рынке. 

Сообща против эффективного маркетинга
Два слоя маркетинга продолжают 

сосуществовать. Теперь маркетоло-
ги вынуждены ещё и защищаться от 
ревностных исполнителей инструк-
ции. Способов защиты и её обхода 
много, они разнообразны, а боль-
шинство из них полезны и в опи-
санных условиях необходимы. Более 
того, они вполне легитимны, хотя 
и требуют дополнительных затрат. 
Как это часто бывает, одна большая 
и топорно выполненная инструкция 
дискредитирует здравую идею и за-
ставляет проявить извечную смекал-
ку. Не вдаваясь в подробности, назо-
ву главную беду: в нашей стране не 
научились, не имеют желания обу-
чать и не пытаются внедрить систему 
делегирования прав, обязанностей, 
ответственности. Причем, начиная 

с министерств и ведомств страны и 
заканчивая управлением конкрет-
ными бизнес-подразделениями, в 
т.ч. частными. Достаточно ограни-
чить тендерную практику исключи-
тельно первым уровнем исполните-
лей государственного заказа, опре-
делить сроки, цены, риски, другие 
условия и дать возможность низшим 
уровням самостоятельно решать по-
ставленные подзадачи. Грамотное 
построение такой модели позволит 
эффективно сочетать контроль над 
основными условиями выполнения 
заказов перед государством, предо-
ставляя нижним уровням испол-
нителей инициативу, возможность 
применять знания в области соот-
ветствующих компетенций. Кстати, 
построение такой модели, в разных 
формах осуществленной в странах, 
на которые мы равняемся, можно на-
звать государственным маркетингом 
или моделью формирования рынка, 
где государство играет роль заказ-
чика и законодателя в зоне ответ-
ственности и прав, но не исполняет 
роль начальника цеха на всех уров-
нях производства. Таким образом, не 
вредить и не трогать — самый про-
стой, но не худший из рецептов!

Практический маркетинг 
контрактного производителя и 
клиента

Перейду от общих рассуждений к 
частным, вернувшись к вопросам вза-
имодействия маркетинговых отделов 
потенциального поставщика произ-
водственных услуг и их потребителя. 
Очевидно, что предметно и удобнее 
мне это сделать на примере компании 
ЗАО «НПФ «Доломант» и абстрактно-
го клиента, не имевшего с нами опыта 
партнерства.

 
Первый уровень взаимодействия — 
рекламно-информационный. 

Замечу сразу, что важность ре-
кламно-информационной состав-
ляющей в маркетинге никто не 
преуменьшает, но, к сожалению, 
зачастую весь маркетинг этим и ис-
черпывается! Маркетолог узнаёт из 
специальных буклетов, рекламных 
модулей, веб-страниц, выставочных 
материалов, распространяемых по-
ставщиком услуг контрактного про-
изводителя электроники, о размере 
предприятия, имеющемся оборудо-
вании, местоположении, разреши-
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тельных документах, применяемых 
технологиях и основных направле-
ниях деятельности. 

В большинстве случаев данный 
этап знакомства скрыт от «Доло-
манта». Косвенно о степени интере-
са клиентов можно судить по коли-
честву активных посетителей спе-
циальных мероприятий, кликам на 
веб-сайте компании и числу перехо-
дов по ссылкам на ее страницах. Без-
условно, поставщик услуг старается 
наиболее полно и привлекательно 
рассказать о своих возможностях в 
расчёте на внимание и соответствие 
потребностям потенциальных кли-
ентов. «Доломант» в этом случае не 
является исключением. Однако ста-
раясь выделиться среди конкурен-
тов или как минимум не проиграть 
им информационно, исполнитель 
не создаёт уникальную рекламу: она 
одинакова у всех, несмотря даже на 
перечни функциональных возмож-
ностей, которые заполняют сами ре-
кламодатели. Исключения позволя-
ют себе компании, уже завоевавшие 
репутацию и портфель заказов, про-
шедшие этап всеядности и на соб-
ственном опыте убедившиеся, что 
захват одним ковшом разнородного 
«грунта» вовсе не способствует по-
лучению требуемого количества зо-
лотого песка. Скорее, наоборот, — 
обилие пустой породы не позволяет 
извлечь крупинки драгоценного ме-
талла! 

Компанию следует грамотно и 
честно позиционировать так, чтобы 
уже при первом знакомстве с ней по-
тенциальный потребитель хорошо 
понимал, с кем он собирается иметь 
дело. Это сложно — не поддаться ис-
кусу быть больше и шире, чем на са-
мом деле, но необходимо. Компания 
«Доломант», хотя и не сразу, в основ-
ном с этим справилась. Так можно 
считать потому, что среди всех об-
ратившихся клиентов большинство 
составляют ценные целевые компа-
нии. Своевременное уточнение дан-
ных о себе и своих возможностях, пе-
риодическая работа на выставочных 
площадках и семинарах позволяют 
не терять контакта и актуализиро-
вать условия фильтрации не только 
для себя, но и для маркетологов по-
тенциальных заказчиков. Проверь-
те: все данные, изложенные в пу-
бликуемых рекламных модулях, на 
информационно-технических и веб-

страницах «Доломанта», соответ-
ствуют действительности. Заявля-
емая информация может быть про-
верена постоянными партнёрами, 
новыми потенциальными клиен-
тами при посещении предприятия, 
контакте с теми из потребителей ус-
луг «Доломанта», кому они доверя-
ют.

Как бы то ни было, на данном 
этапе знакомства определённую 
роль играют случайность, внима-
ние и профессионализм маркетоло-
га клиента, наличие у него времени 
на принятие решения и мера ответ-
ственности за успех или неудачу. По-
скольку особенности психологиче-
ского восприятия никто не отменял, 
чуть ли не единственным способом 
выделиться на фоне конкурентов яв-
ляется способность компании най-
ти самое привлекательное изобра-
зительное решение для рекламного 
модуля и на страницах сайта. Выве-
ска на сайте, обложка буклета, ви-
зуальное представление рекламного 
модуля, безусловно, должны привле-
кать внимание… целевой аудитории, 
и только! 

Мне нравится добротная, краси-
вая реклама на различных носите-
лях, с интересными «фишками», но 
если она противоречит сути пред-
лагаемых услуг или затмевает цель 
предприятия, профессионалы это 
сразу увидят. Броские постеры в 
духе Энди Уорхола хорошо работа-
ют на рынке массового потребителя, 
к которому «Доломант» точно не от-
носится. С другой стороны, мелкий 
серый текст потенциальный адресат 
не заметит на фоне соседствующей 
пёстрой рекламы. Определение на-
стоящей, а не виртуальной целевой 
аудитории, её менталитета, привы-
чек усваивать информацию, выбор 
носителей, времени, которое клиен-
ты готовы потратить на знакомство 
с рекламным предложением, и ме-
ста расположения — вот чем должен 
быть озабочен, в первую очередь, 
маркетолог исполнителя.

За вывеской
На что стоит (кроме визуальной 

информации и почти стандартного 
для большинства компаний набора 
предлагаемых услуг) обратить вни-
мание маркетологу клиента? Выбо-
рочно опросив своих заказчиков, 
мы узнали, что редкие компании 

на начальном этапе всерьёз, не де-
кларативно, интересовались ОПЫ-
ТОМ производителя. Однако име-
ются вполне конкретные параметры 
для такой оценки. Например, опыт 
можно измерить периодом работы 
исполнителя на рынке, наличием 
и качеством его партнёров и проек-
тов, изменением кадрового соста-
ва за последние годы и актуальных 
вакансий, производственной базы 
и т.д. В силу специфики принимае-
мых проектов 9/10 из них не подле-
жат разглашению, более половины 
компаний не допускают указания их 
в списке партнёров, однако наиболее 
значимая информация о «Доломан-
те», определяющая её бизнес-лицо и 
устремления, приведена в буклетах, 
анонсируется при встречах. Среди 
конкурентов такая позиция практи-
куется на нашем закрытом рынке не-
часто.

Следующий параметр — фактиче-
ские, а не декларируемые ТЕХНОЛО-
ГИЧЕСКИЕ возможности. Фотогра-
фии оборудования и производствен-
ных помещений у многих конкурентов 
похожи, как две капли воды, индиви-
дуальность неразличима, хотя на деле 
они совсем не близнецы! 

На страницах рекламных модулей 
в СМИ сложно в силу ограниченно-
сти площади представить достаточно 
полный набор своих компетенций, 
но в такой рекламе можно ссылать-
ся на более полные и удобные для 
ознакомления ресурсы. Например, 
на своих веб-страницах «Доломант» 
предоставляет доступ к каталогу 
продукции собственной разработки, 
знакомит с производством, услугами 
дизайн-центра, сообщает о совмест-
ных работах над изделиями для за-
казчиков. Это делается не только и 
даже не столько для того, чтобы од-
новременно охватить и потребителей 
готовых решений, и клиентов, нуж-
дающихся в услугах контрактного 
производства. Внимательный и про-
фессиональный маркетолог клиен-
та может получить, таким образом, 
очень полезную информацию, дове-
рие к которой на порядок выше, чем 
к декларациям и, тем более, к усред-
нённым данным безликого стати-
стического сбора запросов.

Продолжение читайте в следующем 
номере


