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особое мнение

РРассмотрим вопрос эксклюзивных поставок товара на обозна-
ченную территорию: выгодно ли это производителю? Зарубеж-
ный опыт свидетельствует о том, что, несомненно, выгодно, но 

только компаниям, имеющим известный, или, по-нашему, «раскру-
ченный» бренд. Это своего рода дополнительная реклама и произво-
дителю и магазину. Яркий пример тому — компания «Диор», пред-
ставившая в России свою парфюмерную продукцию в «Летуале» 
и   отказавшая «Арбат-Престижу», который позиционировал себя 
как народный магазин. Ювелирная продукция также может быть 
и народной, и «не для всех». И не будем забывать о том, что боль-
шую прибыль в таком случае приносит сам бренд.

Второй вариант эксклюзивных поставок — это региональное ди-
лерство, когда производитель договаривается о реализации сво-
ей продукции на обозначенной территории с определенным магази-
ном. Магазину, конечно же, выгодно стать эксклюзивным продав-
цом. А производителю? Продавать нужно как можно больше — это 
непреложный закон бизнеса, и потому, прежде чем подписывать до-
говор на эксклюзивные поставки, нужно все хорошенько просчи-
тать. Любые договоренности приятны, если они взаимовыгодны! 
Расскажу о стратегии нашего предприятия. Подписывая эксклю-
зивный договор, мы должны понимать, что в результате этого наши 
продажи увеличатся при минимальном риске. Я бы выделила основ-
ные на сегодня характеристики, которыми должен обладать мага-
зин, для того чтобы наше сотрудничество могло быть взаимовыгод-
ным. Во-первых, это должна быть сеть магазинов или салонов либо 
давно известный крупный магазин в небольшом городе. Во-вторых, 
важна целевая аудитория магазина, а для этого не мешало бы озна-
комиться с маркетинговыми исследованиями, проводимыми магази-
ном. Важно знать, кто является основным покупателем в магазине, 
кто принимает решение о покупке, возраст, социальный статус по-
купателя и т. д. Поскольку и мы ведем подобную статистику, то на 
сопоставлении этих исследований мы можем прогнозировать наши 
продажи. В-третьих, уровень сервиса в магазине, грамотные подго-
товленные кадры и умение продавать — это залог успеха бизнеса. 
В-четвертых, рекламная поддержка: насколько грамотно она ведет-
ся, в каком качестве и количестве. К сожалению, могу констатиро-
вать, что с этим у нас в России слабо дела обстоят. Мы по старинке 
не понимаем важности современного «двигателя торговли», люби-
мая, уже заезженная рекламная тема в ювелирной отрасли — «А у 
нас скидка больше, чем у соседа». Честно говоря, коробит от этих 
слоганов: «Скидки на роскошь»! или «Роскошные скидки!» — при-
слушайтесь, как звучит! Поэтому, подписывая договор об эксклю-
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зивном праве продажи нашей продукции, мы обя-
зательно должны понимать, что нас не будут ре-
кламировать подобным образом! Мы предостав-
ляем рекомендации и необходимые материалы для 
рекламы, а в некоторых случаях сами организовы-
ваем рекламную кампанию.

Далее. Всем ли производителям выгодны дого-
воры об эксклюзивных продажах? Я думаю, что 
вряд ли. Для этого нужно вообще-то самим про-
изводить эксклюзивную ювелирную продукцию, 
авторскую и интересную покупателю. А у нас-то 
основная масса производителей вдохновение чер-
пает у коллег, и в результате мы получаем два со-
вершенно одинаковых кольца «от Иванова» и «от 
Сидорова». Вопрос: как будем убеждать потреби-
теля, что они эксклюзивны?

Для нашей компании эксклюзивные договоры 
сейчас выгодны. Мы только входим в российский 
рынок, затраты на реализацию при низких оборо-
тах высокие, соответственно и рекламный бюджет 
небольшой. Продукция интересная и необычная. 
Объем реализации увеличивать нужно. Вопрос  — 
как? В этой ситуации мне видится один выход — 
объединяться. Мы готовы заключать эксклюзив-
ные договоры поставки и готовы предоставлять 
в  этом случае различные бонусы, например в виде 
совместной рекламы. Мы прекрасно понимаем, 
что наш оборот прямо пропорционален обороту 
магазинов. Поэтому увеличить продажи мы вполне 
можем, совместно принимая решения с розницей. 
Да и региональная реклама, направленная на це-
левую аудиторию, значительно дешевле, чем феде-
ральная. Пользуясь случаем, я приглашаю заинте-

ресованные в эксклюзивных поставках региональ-
ные сети к сотрудничеству. Хочу заметить, что по-
добный опыт в одном из российских регионов у нас 
уже имеется, и он вполне успешен.

В мартовском номере Людмила Зыкович, руко-
водитель группы ювелирных компаний в г. Челя-
бинске поднимала вопрос отношений производи-
телей и магазинов. Надеюсь, что моя сегодняш-
няя ответная статья от лица производителя ста-
нет началом взаимного диалога производителей 
и  продавцов. А еще хотела бы пригласить Людми-
лу подписать с нами соглашение об эксклюзивных 
поставках. И о ходе нашего сотрудничества, плю-
сах и минусах рассказать на страницах журнала. 
Я думаю, что читателям будет интересен подобный 
опыт с практической стороны, а не теоретически 
возможный. 




