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Полностью обновив техническую базу, российский лидер
в производстве столов и стульев берёт курс на узнаваемость
бренда. Но каким образом развить бренд, как сделать его
уникальным?

в полном вооружении
Никогда ещё значение бренда не было
столь велико, как теперь. В условиях
жёсткой конкуренции и динамичного

купателя, определяет его поведение
и покупательскую способность. Однако
не каждый производственный лидер

особого внимания. Если российскому

ся долгосрочного доверия со стороны
покупателя, сегмент будет захвачен
окончательно.

честве среди российских производителей

перь навряд ли. Отечественные игроки

ших объёмах производства. Сделав семь

производстве и продаже столов, стульев,
обеденных групп.

соким темпам развития практически не

те компания выработала складской запас

няется, и ежегодно на каждой из пяти

ет по 8–10 новинок. В настоящее время

риз» заказчика. Широкий ассортимент
и короткие сроки исполнения заказов

зует крупные контрактные проекты по
оснащению отелей, ресторанов и казино.

Высокие экономические показатели

следнего года компания решает задачу
обновления производственных линий,
диктуемую возрастающим рыночным

— а их три — должна завершиться весной

ния — автоматизированные покрасочные

щие собирать стул буквально в течение

го метода напыления даёт безупречное

технологичное оборудование не только

ет сэкономить на расходных материалах
порядка 30%.

Продолжается перепланировка цехов,
завозится новая техника, расширяются
складские и производственные площади.

рационного зала: торговые партнёры

гический процесс от «А» до «Я».

знаётся Тамара
Юрина, 

. —

ное производство практически «встало»:

вия! Наши итальянские коллеги, которые
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лемой, вынуждены были срочно приехать

мались выбором подходящих материалов.
На протяжении года в цехах регулярно

заказов доходил до двух месяцев вместо

лось войти в привычный график.
Как говорят в компании, серьёзные

вложения в технический парк, закупка

пективы вступления в ВТО, невозможно
«выехать» на мебели, изготовленной
в кустарных условиях.

Ставку на собственное производство

нии предприятия важную роль сыграла

годня», она уже «там», уже построила,

ет новое оборудование. Многолетний
опыт работы в качестве руководителя
финансовых проектов в Швейцарии

не в определении актуального подхода
к растущим требованиям российского
мебельного рынка.

В планах компании — открытие сети
собственных салонов. Произойдёт это,
однако, не ранее чем через год.

— Нельзя сказать,
чтобы фирменные

быль, — поясняет
Татьяна Казеко, 

кетинга и рекламы,
— 
тают на имидж.

но предполагать, что он уже является

да. В остальных случаях ему хочется

ва, что клиент, особенно в России, идет
в магазин за мебелью, а не за брендом.
И если, принимая решение о покупке, он
сталкивается с узнаваемой маркой,

тельно.
Работа с российскими регионами и за

рубежом, продвижение марки в формате

теты фирмы.
— Хороший бренд — это прежде всего

во. То есть, по сути, успешный бренд есть
доверие покупателя к производителю,
и в этом случае компромисс невозможен,
— комментирует Юлия Юрина,

кобритании.
Снижение покупательского доверия —

важная реалия современного бизнеса.
Клиент больше не верит ни рекламе,

ет: все обещания, данные компанией,
должны быть подтверждены качеством

ка, что инициирует живой интерес
к маркетинговой кампании фирмы.

могает держать курс на узнаваемость

жения» в своём рыночном сегменте. Тем
более что все необходимые для этого
условия как технологические, так

созданы.
Андрей Трофимов
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