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ВНЕКОНКУРЕНТНАЯ МАРКЕТИНГОВАЯ 
СТРАТЕГИЯ: БРОСКИЙ ТЕРМИН ИЛИ 
ВЫСШИЙ ПИЛОТАЖ МАРКЕТИНГА ? 

Профессор, доктор экономических наук ЛИПСИЦ Игорь Владимирович 
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CIRQUE DU SOLEIL: 
выручка в 2014: более $850 миллионов. Цена билета - $80, Лас-Вегас (РФ – 3-8 тыс. руб.). 

ОСНОВАН В 1984 Г. 

ГРУППОЙ 

МОЛОДЫХ 

УЛИЧНЫХ 

ЦИРКАЧЕЙ. 

Здание цирка Du 
Soleil в Лас-Вегасе. 

ЦИРК НА ЦВЕТНОМ 
БУЛЬВАРЕ - основан в  

1880 году. 
ОБЩЕПРИЗНАННО, 

ЧТО ЛУЧШИЕ 

ЦИРКОВЫЕ ШКОЛЫ 

МИРА - РОССИЙСКАЯ 

И КИТАЙСКАЯ.  

А ВОТ С ДЕНЬГАМИ У 

РОССИЙСКОГО 

ЦИРКА ДЕЛА 

ОБСТОЯТ НЕ 

ЛУЧШИМ ОБРАЗОМ... 
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ЦЕННОСТЬ ДЛЯ 
ПОТРЕБИТЕЛЯ 

ЦЕННОСТНАЯ ИННОВАЦИЯ: ОСНОВА ВМС  

Ценностная инновация 

создается там, где новая идея 

ОДНОВРЕМЕННО ведет к 

снижению издержек и росту 

ценности для потребителя. 

Снижение издержек 

обеспечивается за счет 

удаления или сокращения части 

тех параметров товара, на базе 

которых пока идет конкуренция 

в отрасли. 

Ценность увеличивается за счет 

увеличения или создания 

параметров товара, которые 

данная отрасль никогда не 

предлагала. 

При правильном решении 

издержки далее еще более 

снижаются под влиянием 

эффектов масштаба и обучения. 

ИЗДЕРЖКИ 

www.MarketingOne.ru 

http://www.marketingone.ru/
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Организация 
общепита 

Архитектурная эстетика 

Холл 

Размер комнаты 

Наличие портье 

Мебель и удобства в номере 

Качество кровати 

Гигиена 

Звукоизоляция 
комнаты 

Цена 

Относительный 
уровень 
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 Профиль ценности 
стандартного 
отеля 2 звезды 

Профиль ценности 
стандартного отеля 

«без звезд» 

Профиль ценности 
отеля «Formula 1» 

ПРЕОБРАЗОВАНИЕ ПРОФИЛЯ ЦЕННОСТИ КАК НОВАЯ 
ЗАДАЧА МАРКЕТИНГА В XXI ВЕКЕ 

Доля фирмы «Accor» на рынке 
отелей Франции сейчас 
превышает суммарную долю 5 
следующих по размеру 
конкурентов. 



5 / 26 /38 

В ЧЕМ РАЗНИЦА МЕЖДУ КОНКУРЕНТНЫМИ И 
ВНЕКОНКУРЕНТНЫМИ СТРАТЕГИЯМИ ? 

КОНКУРЕНТНЫЕ СТРАТЕГИИ ВНЕКОНКОНКУРЕНТНЫЕ 
СТРАТЕГИИ 

Конкуренция идет в 
существующем рыночном 
пространстве. 

Создается никем ранее не 
оспаривавшееся рыночное 
пространство. 

Надо победить конкурентов. Надо сделать конкуренцию 
незначимой. 

Надо использовать 
существующий спрос. 

Надо создать и 
использовать новый спрос. 

Надо выбрать тип товара, 
сопоставляя его ценность 
и издержки производства. 

Надо отказаться от 
стандартного 
сопоставления ценности и 
издержек. 

Надо настроить всю 
деятельность фирмы на 
выбранный ею тип товара с 
ориентацией либо на 
снижение издержек, либо на 
повышение ценности. 

Надо настроить всю 
деятельность фирмы на 
выбранный ею тип товара с 
ориентацией и на снижение 
издержек, и на повышение 
ценности. 



6 / 26 /38 

ВНЕКОНКУРЕНТНЫЕ СТРАТЕГИИ: 
АЛЬТЕРНАТИВНЫЙ ВЗГЛЯД НА БИЗНЕС 

Параметры  
бизнеса 

Отрасль                                 Сосредоточение на 
конкурентах внутри отрасли 

Взгляд на альтернативные 
отрасли 

Стратегическая 
группа 

Фокусировка на конкурентной 
позиции в своей 
стратегической группе 

Взгляд на все 
стратегические группы в 
своей отрасли 

Группа 
покупателей 

Фокусировка на лучшем 
обслуживании известной 
группы покупателей 

Переопределение группы 
покупателей в отрасли 

Прямая 
конкуренция 

Внеконкурентная 
стратегия 

Широта 
ассортимента 
предлагаемых 
товаров или 
услуг 

Фокусировка на максимизации 
качества товаров и услуг, 
предлагаемых в рамках 
отрасли 

Обзор ассортимента 
взаимодополняющих товаров и 
услуг 

Функционально-
эмоциональная 
ориентация 

Фокусировка на улучшении 
соотношения цена-качество в 
рамках функционально-
эмоциональной ориентации 
отрасли 

Переосмысление 
функционально-эмоциональной 
ориентации своей отрасли 

Время Фокусировка на адаптации к 
новым тенденциям по мере их 
появления 

Участие в формировании новых 
тенденций 
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АЛГОРИТМ ВЫРАБОТКИ ВНЕКОНКУРЕНТНОЙ 
СТРАТЕГИИ 

Источник идей № 1. Посмотрите на отрасли,  

      производящие альтернативные продукты. 

Источник идей № 2. Посмотрите на другие  

     стратегические группы в вашей отрасли. 

Источник идей № 3. Посмотрите на другие звенья в  

     цепи покупателей. 

Источник идей № 4. Посмотрите на предложения  

     дополняющих продуктов и услуг. 

Источник идей № 5. Посмотрите на другие  

     функциональные или эмоциональные аргументы  

     для покупки. 

Источник идей № 6. Примите во внимание фактор  

     времени. 

Шаг 1. ПЕРЕСМОТР ГРАНИЦ РЫНКА 
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АЛГОРИТМ ВЫРАБОТКИ ВНЕКОНКУРЕНТНОЙ 
СТРАТЕГИИ 

Шаг 2. ОБЗОР ПАНОРАМЫ РЫНКА 

 1. Визуальное  
     пробуждение 

 2. Визуальное  
     исследование 

 3. Визуальное       
     представление 

 4. Визуальные      
     коммуникации 

• Сравните ваш  
  бизнес с  
  бизнесом  
  ваших  
  конкурентов,  
  нарисовав  
  ваш «профиль     
  ценности» как  
  он есть. 

• Посмотрите -  
  в каких  
  элементах  
  вашу  
  стратегию  
  («профиль  
  ценности»)  
  стоит  
  изменить. 

• Проведите  
  исследование -  
  как можно  
  использовать  
  шесть принципов  
  для создания  
  внеконкурентной  
  стратегии. 

• Обдумайте явные  
  преимущества  
  альтернативных  
  товаров и услуг. 

• Посмотрите,  
  какие параметры  
  ваших продуктов  
  можно сократить,  
  удалить,  
  увеличить,  
  создать . 

• Нарисуйте такой ваш  
   «профиль ценности»,  
   каким он должен быть  
   по итогам ваших  
   исследований. 

• Постарайтесь оценить  
   реакцию на новый  
   «профиль ценности»  
   со стороны ваших  
   покупателей,  
   покупателей ваших  
   конкурентов и  
   незаинтересованных  
   экспертов. 

• На основе такой  
   «обратной реакции»  
   определите  
   окончательный  
   наилучший вид    
   нового «профиля  
   ценности» для ваших  
   продуктов. 

• Изобразите  
   прежний и  
   новый «профили  
   ценности» на  
   одном листе  
   бумаги для  
   наглядности  
   сравнений. 

• Поддерживайте  
   только те  
   проекты и  
   инвестиции,  
   которые  
   помогают вашей  
   фирме  
   преодолеть  
   разрыв между  
   старым и новым  
   «профилями  
   ценности». 
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ТРЕТИЙ 

УРОВЕНЬ 

Третий уровень 
потенциальных покупателей: 
«незамечаемые покупатели», 
которые отделены от вас 
несколькими промежуточными 
рынками. 

АЛГОРИТМ ВЫРАБОТКИ ВНЕКОНКУРЕНТНОЙ 
СТРАТЕГИИ 

Шаг 3. ВЫХОД ЗА ГРАНИЦЫ НЫНЕШНЕГО СПРОСА 

ВТОРОЙ 

УРОВЕНЬ 

Второй уровень 
потенциальных покупателей: 
«воздерживающиеся 
покупатели», постоянно 
делающие выбор не в пользу 
вашего рынка. 

Первый уровень 
потенциальных покупателей: 
покупатели «на уровне 
протянутой руки», ждущие на 
границе вашего рынка и 
готовые быстро войти в него. 

ВАШ 

РЫНОК 

ПЕРВЫЙ 

УРОВЕНЬ 
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Нет? 
Подумать 
еще ! 

Нет? 
Подумать 
еще ! 

Нет? 
Подумать 
еще ! 

Нет? 
Подумать 
еще ! 

АЛГОРИТМ ВЫРАБОТКИ ВНЕКОНКУРЕНТНОЙ 
СТРАТЕГИИ 

Шаг 4. ПОСЛЕДОВАТЕЛЬНОЕ УТОЧНЕНИЕ НОВОЙ  
            СТРАТЕГИИ 

Будет ли ваша цена доступной широкому кругу покупателей? 

ЦЕНА 

ДА 

 

 Сможете ли вы добиться издержек, позволяющих получить 
прибыль при целевом уровне цены? 

ИЗДЕРЖКИ 

ДА 

 

 Какие барьеры будут мешать адаптации покупателей к 
вашей новой бизнес-идее? Знаете ли вы как их решить? 

АДАПТАЦИЯ 

ДА 

Коммерчески жизнеспособная внеконкурентная 
маркетинговая стратегия создана 

ЦЕННОСТЬ ДЛЯ ПОТРЕБИТЕЛЯ 

Есть ли в вашей новой бизнес-идее исключительная 
ценность для потребителя? 

ДА 
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ВМС 

ТРИ ГЛАВНЫХ КРИТЕРИЯ УСПЕШНОСТИ 
ВНЕКОНКУРЕНТНОЙ МАРКЕТИНГОВОЙ 

СТРАТЕГИИ 
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ЧЕТЫРЕ ГЛАВНЫХ ВОПРОСА ДЛЯ ВЫРАБОТКИ 
ВНЕКОНКУРЕНТНОЙ СТРАТЕГИИ (СИУС) 

1. Какие из параметров    
    нашего продукта стоит  
    Снизить существенно  
    ниже стандартных  
    уровней? 

2. От каких из параметров  
    товарного предложения,  
    стандартных для нашего  
    рынка, надо Избавиться? 

3. Какие параметры стоит  
    Увеличить существенно  
    выше стандартных  
    уровней? 

4. Какие параметры, ранее  
    никогда не  
    предлагавшиеся на  
    нашем рынке, надо  
    Создать? 

ТАК 

БЫЛО 

БЫТЬ 
ПО 

СЕМУ! 

www.MarketingOne.ru 

http://www.marketingone.ru/
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ИЗБАВЛЯЕМСЯ ОТ: 

УВЕЛИЧИВАЕМ: СОКРАЩАЕМ: 

СОЗДАЕМ: 

С 

И 

У 

С 
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НО КАК УЗНАТЬ – КАКИЕ ХАРАКТЕРИСТКИ 

СТОИТ И МОЖНО ИЗМЕНЯТЬ БЕЗ ПОТЕРЬ 

И С ПОЛЬЗОЙ ДЛЯ ПРОДАЖ? (1) 

Для этого есть четыре технологии: 

I. 

http://www.myshared.ru/slide/370972/ 

VALUE ANALYSIS / VALUE ENGINEERING, VA/VE  
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НО КАК УЗНАТЬ – КАКИЕ ХАРАКТЕРИСТКИ 

СТОИТ И МОЖНО ИЗМЕНЯТЬ БЕЗ ПОТЕРЬ 

И С ПОЛЬЗОЙ ДЛЯ ПРОДАЖ? (2) 

II. СОВМЕСТНЫЙ АНАЛИЗ 

Для этого есть четыре технологии: 

http://www.myshared.ru/slide/527322/ 



16 / 26 /38 

НО КАК УЗНАТЬ – КАКИЕ ХАРАКТЕРИСТКИ 

СТОИТ И МОЖНО ИЗМЕНЯТЬ БЕЗ ПОТЕРЬ 

И С ПОЛЬЗОЙ ДЛЯ ПРОДАЖ? (3) 

II. ПОСТРОЕНИЕ «ДОМА КАЧЕСТВА» 

Для этого есть четыре технологии: 

Ю.Фуколова.Ъ-Секрет фирмы - Дом-3. - http://www.abireg.ru/sb/n_1125.html 
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НО КАК УЗНАТЬ – КАКИЕ ХАРАКТЕРИСТКИ 

СТОИТ И МОЖНО ИЗМЕНЯТЬ БЕЗ ПОТЕРЬ 

И С ПОЛЬЗОЙ ДЛЯ ПРОДАЖ? (4) 

II. АНАЛИЗ ЦИКЛА ПОТРЕБЛЕНИЯ 

Для этого есть четыре технологии: 

ШЕСТЬ СТАДИЙ ЦИКЛА ПОТРЕБЛЕНИЯ ПРОДУКТА
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1. Производите-

льность для

покупателя

2. Простота

3. Удобство

4. Риск

5. Удоволь-

ствие и имидж

6. Экологичес-

кое дружелюбие
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ЦИКЛ ПОТРЕБЛЕНИЯ ПРОДУКТА 

ПОКУПКА 

Сколько 
времени 
уходит у 
покупателя 
на поиск 
нужного ему 
товара? 

Привлекате-
льно ли и 
легкодоступ-
но ли место 
покупки? 

Насколько 
безопасно 
место совер-
шения 
сделки? 

Насколько 
быстро 
может быть 
совершена 
покупка? 

ДОСТАВКА 

Сколько 
приходится 
ждать 
доставки 
продукта? 

Насколько 
сложно 
распаковать 
и установить 
новый 
продукт? 

Должны ли 
покупатели 
организовы-
вать достав-
ку сами?  

Если да, то 
насколько это 
сложно и 
дорого? 

ИСПОЛЬ-
ЗОВАНИЕ 

Необходимы ли 
для поль-
зования 
продуктом 
особые знания 
или обучение? 

Легко ли 
хранить 
продукт в 
период, когда 
он не 
используется? 

Насколько 
эффективны 
свойства и 
функции 
продукта? 

Не предлагает 
ли продукт 
больше свойств 
и возможнос-
тей, чем нужно 
среднему 
пользователю?  

Не перегружен 
ли он 
усовершенст-
вованиями? 

ДОПОЛНИ-
ТЕЛЬНЫЕ 
КОМПО-
НЕНТЫ 

Нужны ли еще 
какие-то 
продукты или 
услуги, чтобы 
данным 
продуктом 
можно было 
пользоваться? 

Если да, то 
насколько это 
дорого? 

Сколько 
времени уходит 
на получение 
этих дополните-
льных компо-
нентов? 

Сколько 
проблем это 
порождает? 

Насколько легко 
все это 
получить? 

ОБСЛУ-
ЖИВАНИЕ 

Требует ли 

продукт 

внешнего 

обслуживан

ия? 

Насколько 

просто 

поддержи-

вать 

продукт в 

рабочем 

состоянии и 

модерни-

зировать 

его? 

Насколько 

дорога 

эксплуа-

тация? 

УДАЛЕНИЕ 

Возникают 
ли при 
использова
нии 
продукта 
отходы? 

Насколько 
легко 
избавиться 
от этих 
отходов? 

Есть ли 
какое-то 
правовое 
регулирова
ние 
использова
ния данного 
продукта? 

Сколь 
дорого 
удаление 
отходов? 
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ВЫЯВЛЕНИЕ ПРЕГРАД НА ПУТИ ПОВЫШЕНИЯ 

ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ЦЕННОСТИ ТОВАРОВ И УСЛУГ 

ЭкологическоеЭкологическое

дружелюбиедружелюбие::

На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для повышения экологического дружелюбия
товара?

ЭкологическоеЭкологическое

дружелюбиедружелюбие::

На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для повышения экологического дружелюбия
товара?

ПроизводительностьПроизводительность
длядля покупателяпокупателя::

На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для повышения производительности продукта?

ПроизводительностьПроизводительность
длядля покупателяпокупателя::

На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для повышения производительности продукта?

ПростотаПростота:: На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для упрощения использования продукта?

ПростотаПростота:: На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для упрощения использования продукта?

УдобствоУдобство:: На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для повышения удобства использования
продукта ?

УдобствоУдобство:: На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для повышения удобства использования
продукта ?

РискРиск:: На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для снижения рисков использования продукта?

РискРиск:: На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для снижения рисков использования продукта?

УдовольствиеУдовольствие ии

имиджимидж::

На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для повышения удовольствия от
использования продукта и улучшения его имиджа?

УдовольствиеУдовольствие ии

имиджимидж::

На какой стадии потребления возникают наибольшие
преграды для повышения удовольствия от
использования продукта и улучшения его имиджа?

ПОКУПКА ДОСТАВКА ИСПОЛЬ-
ЗОВАНИЕ

ДОПОЛНИ-
ТЕЛЬНЫЕ
КОМПО-
НЕНТЫ

ОБСЛУ-
ЖИВАНИЕ

УДАЛЕНИЕ
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  [ yellow tail ] – самый успешный 

в истории австралийской винной 

промышленности  пример 

вывода на рынок нового бренда 

и более того – мировой феномен. 

Вино под этим брендом из 

винограда Shiraz сейчас по 

продажам № 1 в категории 750ml 

бутылок красного вина в США. А 

[yellow tail] Merlot – вообще № 1 в 

категории Merlot в США. 

   Сейчас (по данным агентства 

AC Nielsen) это вино № 1 по 

объема импорта в США. И это 

при том, что на рынке США 

конкурируют примерно  

6500 винных брендов из всех 

винодельческих регионов мира, 

включая сами США.  

   Продажи в 2003 г. - 4,5 млн. 

бутылок в год. 
 
http://www.brandchannel.com/brand_speak.asp?bs_id=69 
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Низкий 

 Высокий 

Вина 
премиального 
класса 

Вина эконом-класса 

[ jellow tail ] 
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ИЗБАВЛЯЕМСЯ ОТ: 

УВЕЛИЧИВАЕМ: СОКРАЩАЕМ: 

СОЗДАЕМ: 

С 

И 

У 

С 

Энологическая терминология и 

обозначения 

Качество на основе выдержки 
Стандартный маркетинг (ABL) 

Сложность вкуса и букета  вина 

Ассортимент вин 

Престиж и подлинность 

виноградника 

Ценовое преимущество по 

отношению к винам эконом-класса 

Вовлеченность розничных 

торговцев в продвижение вина 

Легкость употребления 

Легкость выбора 

Ореол удовольствия и 
приключения 
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Организация общепита 

Собственное удобное здание 

Общежития 

Плата за обучение 

Наличие библиотеки с современной 
литературой 

Наличие спорт. сооружений 

Студенческая общественная жизнь 

Собственные современные учебники 

Востребованность выпускников на 
рынке труда 

Соответствие программ европейским 
аналогам 

Относительный 
уровень 

Э
л

е
м

е
н

т
ы

 к
а
ч

е
с
т
в

а
 т

о
в

а
р

а
 

и
л

и
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с
л

у
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РОССИЙСКИЙ ПРИМЕР (1):  

ВЫСШАЯ ШКОЛА ЭКОНОМИКИ (1993 г.) 

МГУ ВШЭ 
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РОССИЙСКИЙ ПРИМЕР (2):  
ОПТОВАЯ ТОРГОВЛЯ ЭЛЕКТРОБЫТОВЫМИ ТОВАРАМИ 

Низкие цены 

Широкий ассортимент 

Доставка собственным 
транспортом в магазины 

Быстрота приема возврата товаров 
из магазинов 

Гибкая система оплаты поставок 

Наличие самых ходовых товаров 

Относительный 
уровень 

Э
л

е
м

е
н

т
ы

 к
а
ч

е
с
т
в

а
 т

о
в

а
р

а
 

и
л

и
 у

с
л

у
ги

 

www.MarketingOne.ru 

http://www.marketingone.ru/
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ЦЕНОВОЙ КОРИДОР ДЛЯ ПОКУПАТЕЛЬСКИХ 
МАСС 

ШАГ 1: Идентифицировать  
              ценовой коридор для масс. 

Размер кружка пропорционален 
числу покупателей, которых может 
привлечь такой товар/услуга. 

Ценовой 
коридор 

для 
масс 

Три альтернативных типа товаров/услуг: 

Та же 
форма 

Другая 
форма, та же 

функция 

Другая форма, 
другая функция,  

та же цель 

ШАГ 1: Определить конкретный  
              уровень цены в пределах  
              коридора. 

Условия использования 
такого типа ценообразования 

Высокая степень защиты 

интеллектуальной 

собственности и ресурсов. 

Продукт трудно 

скопировать. 

Ценообразование 
по среднему 

уровню 

Некоторая степень защиты 

интеллектуальной 

собственности и ресурсов. 

Продукт можно 

скопировать, но не 

слишком быстро. 

Низкая степень защиты 

интеллектуальной 

собственности и ресурсов. 

Продукт легко скопировать. 
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ИНДЕКС ОЦЕНКИ ИДЕИ  
ВНЕКОНКУРЕНТНОЙ СТРАТЕГИИ 

ПОЛЕЗНОСТЬ 

ЦЕНА 

ИЗДЕРЖКИ 

ЛЕГКОСТЬ 

ВНЕДРЕНИЯ 

Является ли это исключительной 
ценностью для покупателя? Есть 
ли у покупателя мощные мотивы 
для покупки вашего товара/услуги? 

Приемлема ли ваша цена для 
большой массы покупателей? 

Соответствует ли ваша структура 
издержек задаче достижения 
целевого уровня издержек? 

Уделяете ли вы первоочередное 
внимание удалению барьеров, 
мешающих внедрению вашего 
товара/услуги? 

Philips 

CD-i 

Motorola 

Iridium 

DoCoMo  

i-mode 

Japan 

+/- + 

+ 

+ 

+ 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 

www.MarketingOne.ru 

http://www.marketingone.ru/


28 / 26 /38 



29 / 26 /38 

Ford Model T - производство начато 1 октября 1908 года. На протяжении следующих 

18 лет этот автомобиль доминировал на рынке США, в 1918-1919 и 1921-1925 на него 

приходилось 50% всего числа выпускаемых в США в год автомобилей. 

В ЧЕМ ПРИЧИНА УСПЕХА ФОРДА-Т ? 



30 / 26 /38 



31 / 26 /38 

Кнопка I-MODE 

Навигация и покупки в Интернете, 

любые платежи, бронирование 

авиабилетов, заказ видео, 

скачивание музыки, банковские 

операции, электронные ключи с 

регулировкой доступа в офисах и 

т.д., и т.п. 
Кнопка выбора 
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В 1992 год, когда 
Гарри и Диана 

Хэвины открыли 
свой первый 
фитнесс-клуб 
“Curves”, они 
сделали нечто 

совершенно 
потрясающее. 

Они выбрали в 
качестве целевой 

аудитории 
большую, но 

игнорируемую 
другими фитнес-

клубами 
аудиторию - 

женщин среднего 
возраста, 

потерявших 
форму, 

набравших вес, 
да к тому сильно 

занятых - и 
предложили им 

уникальный 
продукт - услугу 

по 
восстановлению 
формы почти на 

дому. 
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    Имея более 7 000 центров  фитнеса и сгонки веса в разных 
странах, Curves заслуженно обладает титулом крупней франшизы 
фитнеса во мире. Ими контролируется каждый четвертый фитнесс-
клуб в США - результат тем более выдающийся, что они в рынке 
только с 1992 г. При этом, до января 2004 г. Curves даже не 
проводил общенациональной рекламной кампании. Практически 
все клиенты узнали о нем благодаря «изустной рекламе» - 
женщины приводят своих подруг и знакомых. 
   В клубах Curves нет шкафчиков или душа, а клиентами являются 
только женщины среднего возраста с избыточным весом. 
Тренажеры стоят кругом и каждые 30 секунд занимающиеся 
меняют тренажер или тип упражнения. Типичное занятие в Curves 
продолжается 30 минут (3 раза в неделю).  
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Низкий 

 Высокий 

Традиционный 
фитнесс-клуб 

Самостоятельные 
занятия дома 

Curves 
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More News ....  

Jul 08, 2005   - NABI delivers 60-BRT buses for Orange Line  

May 20, 2005 - Miami-Dade Transit buys 115 more NABI buses  

Apr 08, 2005  - Cleveland RTA purchases 92 more NABI 40-LFW's  

Apr 05, 2005  - L.A. World Airports Orders 60-BRT for LAX Airport 

Service 

Вход в рынок США - 1993 г. Сейчас - 20% рынка и 

фирма №1 по доле рынка, темпам роста продаж и 

прибыльности. 
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Низкий 

 Высокий 

Обычный автобус 
американских фирм 

NABI 

Издержки за срок жизни 

автобуса 
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Продажи инсулиносодержащих 
медикаментов Novo Nordisk в 2004 г. 

- 3,3 млрд. долларов 

NovoLet - заранее 
заданные дозы. 

INNOVO - устройство с 
памятью (сколько 

времени прошло после 
укола, сколько введено). 
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Bloomberg.com - один из пяти самых 

посещаемых финансовых сайтов в Интернете. 


