


Сегодня «Марко»-это:

• лидер обувной промышленности в Республике Беларусь

• 37% белорусского обувного рынка

• три обувных предприятия на территории РБ, 

производящих обувь под брендом «Марко»

СООО «Марко», СООО «Сан Марко», 

ОАО «Красный Октябрь»

• годовой объем производства – 3,5 млн. пар обуви в год

• передовые высокотехнологичные процессы производства, с применение современного  
оборудования и новых технологий

• более чем 1,5 тыс. единицы основного и вспомогательного оборудования

• число сотрудников около 3.500 человек. 

• 25 фирменных магазина во всех регионах Беларуси

• широкий ассортимент по количеству обувных коллекций
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ИМЯ БРЭНДА

МАРКО – начальные буквы слов: фамилии владельца Мартынова Н.В. (МАР) и компании (КО). 

Первоначальная специализация предприятия «Марко» - производство мужской обуви из натуральной кожи, именно 

поэтому визуальное изображение первой буквы логотипа (М) вызывает подсознательные ассоциации с модельным 

мужским полуботинком. Линией, как правило, подчеркивается нечто важное и значимое. Подчеркивающей и, 

одновременно, объединяющей все буквы логотипа линией мы стремились показать движение вперед на открытие 

новых перспектив, подчеркнуть качество  производимого товара. Знак создан в 1993 году. Логотип имеет 

государственную регистрацию с 1996 года.

фирменный цвет «Марко» - красный
Это активный, вызывающий сильную, физиологическую реакцию цвет, он притягивает внимание, выявляет 

лидера. Красный это жизнь. Жизнь это движение. 

«Шагай в стиле «Марко», «Марко» - шаг лидера»

Кроме логотипа, атрибутом фирменного стиля является герб «Марко». На 

первом этапе   развития брэнда герб представлял собой комбинированный товарный знак в виде логотипа 

«Марко» на фоне овального глобуса, с материками серого цвета.

На замену ему пришло стилизованное изображение 2-х львов, 

держащих в лапах графическое изображение  натуральной кожи, с логотипом «Марко» и 

датой основания компании – 1991. На гербе присутствует неизменный девиз: 

«качество, традиции, комфорт», ставший принципами компании «Марко».

«Качество». Натуральная кожа  - отличительный знак   высокого качества. 

«Традиции». Лев – традиционный символ жизненной силы, королевского достоинства.               

Традиция успеха. 

«Комфорт». Преобладание золотого цвета  дает ощущение тепла и комфорта. 

Венчает композицию императорская корона - атрибут лидерства.
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Большинство потребителей воспринимают обувь «Марко» как качественную, надежную и 

доступную по цене обувь. Благодаря этим характеристикам обувь и пользуется высоким 

покупательским спросом. Но в условиях ужесточенной конкуренции было решено внести в 

образ брэнда важную с точки зрения потребителя, эмоциональную окраску. Отличаться –

ВЫГОДНО отличаться. При этом в первую очередь учитывался портрет целевого 

потребителя и ассортимент производимой продукции: мужская, женская и детская обувь. 

Эмоциональный образ отстраивается из общечеловеческих ценностей:

Любовь 

Забота о близких

Семейные традиции 
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Миссия компании «Марко» на белорусском рынке состоит 
в следующем:

Создавать обувь так, чтобы белорусская семья гордилась тем, что
носит обувь отечественного производства.

Цели компании «Марко» 
на белорусском рынке:

Удержать лидирующую позицию 
отечественного производителя обуви. 

Позиционирование: 

«Марко» - обувь для всей семьи»

Каждый третий житель Беларуси имеет в своем гардеробе пару обуви «Марко»
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Целевой потребитель:
Данные, полученные в результате проведенных опросов, подтвердили, 
что ЦА компании Марко осталась неизменной. Были выявлены потребности ЦА над удовлетворением, которых
компания Марко работала в 2009 году. Среди них:

•Потребность в обуви отечественного производителя соответствующей модным тенденциям.
(по результатам опроса 2008 года- потребность ЦА 30%

по результатам опроса 2009 года- потребность ЦА 45%)

Покупатели

Первичный покупатель это женщины в возрасте от 25 до 45+ лет, проживающие в столице и регионах 
республики, образование – среднее, среднеспециальное, высшее, заняты в различных сферах деятельности 
(главным образом – государственные структуры: рабочие, служащие, специалисты технического профиля), 
уровень дохода – средний. К выбору обуви подходят серьезно, но следует учитывать, что при выборе могут 
преобладать как эмоциональные так и рациональные мотивы. Поэтому покупают, в большинстве случаев, 
обувь отечественного производства, которая отличается высоким качеством.
Хорошая обувь для них это, прежде всего: качество, комфорт, актуальный дизайн. 

Покупают обувь для себя и являются инициаторами покупки обуви для своих близких.

Факторы, влияющие на выбор обуви при покупке, 2008 год
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Факторы, влияющие на выбор обуви при покупке, 2009 год
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Мы видим значительный сдвиг в покупательских предпочтениях. 

Фактор «Дизайн обуви», получивший долю 14% в 2008 году, в 2009 году был назван в качестве определяющего фактора выбора обуви 23% респондентов.

Факторы, влияющие на выбор обуви при совершении покупки
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Женщина – ПРАКТИЧНА, но 

современна (уверенна в себе, следует 

модным тенденциям, является экспертом стиля 

в своей семье)

Со стороны покупателя 

«Марко» - это доверие, проверенное временем. 

«Марко» - наша марка, она рядом, она не 

подведет.

Со стороны производителя

Марко» знает, что такое стиль…

и заботиться об имидже своих 

владельцев. 

Возникает своего рода сила притяжения, 

рекламный посыл  2009 года:

СИЛА ПРИТЯЖЕНИЯ ОБУВИ 

«МАРКО»

Концептуальный покупатель/потребитель

(обобщенный образ потребителя, объединяющий основные психологические 

черты 

представителей целевой группе
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Товарный портфель

Коллекции обуви «Марко»
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с

е

з

о

н

название 

коллекции
описание

основная 

целевая 

аудитория

критерии выбора 

потребителя

д

е

м

и

МАРКО-ПРЕМЬЕР

(переходящая 

коллекция, 

обновление 

модельного ряда)

Обувь отличает строгость и элегантность классических форм, 

высокое качество материала. Идеально подходит для работы 

(внешние контакты от лица организации), а также для особых 

случаев, на «выход», т.е. официальные, торжественные и 

массовые мероприятия. Покупатели «Марко-премьер» уделяют 

повышенное внимание собственному имиджу

Основная 

целевая 

аудитория:

мужчины

возраст

-25-35+ лет

качественные материалы, 

элегантность форм, 

соответствие гардеробу

д

е

м

и

МАРКО-

ПРЕСТИЖ

(переходящая 

коллекция, 

обновление 

модельного ряда)

Обувь яркая, выделяющаяся, модная, со стремительно 

меняющимся, капризным женским характером. Покупательницам 

«Марко-престиж» часто свойственна спонтанная покупка. 

Находятся в потоке массовой моды. Ситуация использования: 

повседневная носка (работа), а также для особых случаев, на 

«выход».

Основная 

целевая

аудитория:

Женщины

возраст

25-35 лет

Дополнительная 

аудитория

возраст

18-25, 35-45 лет

важно соответствие 

модным массовым 

тенденциям

д

е

м

и

МАРКО-ЭЛЕГАНТ

(переходящая 

коллекция, 

обновление 

модельного ряда)

классический стиль

Обувь, актуальная во все времена. Строгость и элегантность 

классических форм. Качество материалов и универсальность 

применения. Обувь линии «Марко-элегант» идеально подходит 

как для работы, так и для особых случаев. Предпочтение отдается 

консервативным, традиционным моделям. Это обувь, в которой 

проводится большая часть времени: 5 дней в неделю.

Основная 

целевая 

аудитория:

женщины

возраст

-30-45+ лет

качественные материалы, 

элегантность форм 

удобство

Товарный портфель

Коллекции обуви «Марко»
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д

е

м

и

МАРКО-

КЛАССИК

(переходящая 

коллекция, 

обновление 

модельного ряда)

классический 

стиль

Обувь, актуальная во все времена. Строгость и 

элегантность классических форм. Качество материалов и 

универсальность применения. В основном классическую 

обувь носят те, кому это необходимо по роду деятельности, 

т.е офисные, банковские работники и работники гос. 

учреждений. Обувь линии «Марко-классик» идеально 

подходит как для работы, так и для особых случаев. 

Предпочтение отдается консервативным, традиционным 

моделям. Это обувь, в которой проводится большая часть 

времени: 5 дней в неделю.

Основная 

целевая

аудитория:

мужчины

возраст

30-45+ лет

качественные материалы,

классика и  элегантность 

форм удобство

В

е

с

н

а

О

с

е

н

ь

З

и

м

а

МАРКО-БУТС

(переходящая 

коллекция, 

обновление 

модельного ряда)

Ассортимент мужской, женской и детской обуви «Marko-

boots» разработан специально для эксплуатации в 

неблагоприятных погодных условиях: во время дождя, 

слякоти и снега. Обладает высокими теплозащитными 

свойствами и надежной защитой от влаги и загрязнений, 

çMarko-bootsè идеально подходит под определение 

«внедорожной обуви».

Основная 

целевая

аудитория:

возраст

05-25, 35-54 лет

Дополнительная 

аудитория

возраст

25-45

соответствие материалов 

верха и подкладки ситуациям 

использования:

нахождение на природе, 

связанное с увлечениями 

либо образом жизни: 

рыбалка, охота,

эко-туризм, неблагоприятные 

природные условия,

д

е

м

и

МАРКО-РЕЛАКС

Коллекция 2009

Органичное сочетание модных тенденций и удобства.  

Предназначена для целевого сегмента молодых, активных 

людей, уделяющих повышенное внимание своему имиджу.  

Выполнена из высоко комфортных и качественных 

материалов, гибкая и легкая подошва создает амортизацию 

при ходьбе, снижает нагрузку на стопу.  Включает в себя 

модели мужских мокасин –универсальная обувь, 

отличительной чертой которой является наличие наружного 

мокасинового шва и отсутствие стельки в носочной части, а 

важным преимуществом –легкость и удобство. 

Основная 

целевая 

аудитория: 

мужчины

Возраст 25-35 

лет

удобство, качество 

материалов, соответствие 

модным тенденциям, дизайн
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HOME -МАРКО

(переходящая коллекция, 

обновление модельного ряда)

Линия домашней обуви, ориентирована на широкую 

целевую аудиторию и создана дарить уют, тепло и 

комфорт покупателям.. Выполнена из экологически 

чистых натуральных материалов: спилок-велюр, 

войлок, текстиль - что позволяет достичь 

максимального комфорта и безопасности при носке. 

Основная 

целевая

аудитория:

возраст

25-54 лет

визуальное ощущение 

внутреннего и внешнего 

комфорта качественные 

материалы, яркие

В

е

с

н

а

Л

е

т

о

О

с

е

н

ь

МАРКО-СПОРТ

(переходящая коллекция, 

проработка модельного ряда, 

сохранение идеи, покупательской 

аудитории)

спортивный стиль

Эʪʦ ʥʝ ʩʧʝʮʠʘʣʠʟʠʨʦʚʘʥʥʘʷ ʩʧʦʨʪʠʚʥʘʷ ʦʙʫʚʴ!!! ʕʪʦ 

ʦʙʫʚʴ ʜʣʷ ʪʝʭ, ʫ ʢʦʛʦ ʩʧʦʨʪ ʞʠʚʝʪ ʚ ʜʫʰʝ. ɼʣʷ ʪʝʭ 

ʢʪʦ ʧʨʝʜʧʦʯʠʪʘʝʪ ʩʧʦʨʪʠʚʥʳʡ ʩʪʠʣʴ.Гибкость и 

удобство, неожиданные контрастные решения. 

Покупатели коллекции спортивной обуви «Марко-

спорт» успешны, независимы, уверенны в себе, имеют 

высоко развитое чувство свободы. Молодая часть 

аудитории использует обувь коллекции как 

повседневную, более старшая, как обувь выходного 

дня «со спортивным внешним видом». 

Основная 

целевая

аудитория:

возраст

25-40 лет

Дополните

льная 

аудитория

дети, 

подростки

качество,

соответствие материала верха и 

подкладки ситуациям 

использования –активный 

отдых,

дизайн

В

е

с

н

а

Л

е

т

о

О

с

е

н

ь

МАРКО-АКТИВ

(переходящая коллекция, 

обновление модельного ряда)

городской стиль

Обувь «свободного времени» для людей, 

предпочитающих активный отдых. Покупатели 

«Марко-актив» сидению на диване предпочитают 

пешие прогулки, поездки за город, путешествия и 

приключения. Ситуация использования: на работе, где 

подразумевается свободный стиль одежды (сотрудник 

внутреннего офиса, компьютерного отдела, водитель, 

работник сферы услуг и т.п.), активный отдых. 

Отличительные черты: дышащие, удобные в носке и 

износостойкие материалы, нежесткие облегченные 

конструкции

Основная 

целевая

аудитория:

возраст

25-40 лет

качество подошвы,

соответствие материала верха и 

подкладки ситуациям 

использования –активный 

отдых,

дизайн
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д

е

м

и

МАРКО-

КОМФОРТ

(переходящая 

коллекция, 

обновление 

модельного ряда)

Обувь, специально разработанная для 

людей, которым трудно подобрать 

обувь по ноге в силу физиологии: 

большой вес, широкая стопа, высокий 

подъем, плоскостопие. Отличительные 

особенности ассортимента: широкая 

колодка, подошва повышенной 

прочности, мягкие внутренние швы, 

продуманные вставки для 

регулирования полноты и высоты 

подъема. В ассортименте коллекции 

присутствуют «большие размеры» 

мужской до 48, женский до 42.

Основная целевая 

аудитория:

возраст

40-54+ лет

Прочность, комфорт при носке, 

качество материалов, удобство одевания, 

внешний вид играет тоже немаловажную роль.

Как правило, если подобранная обувь 

решает проблемы потребителя, 

то потом потребителя отличает постоянство к 

выбранной марке.

д

е

м

и

МАРКО-ЭКОНОМ 

коллекция 2009

Обувь из удешевленных синтетических 

материалов, отличающаяся 

повышенным удобством и 

практичностью, а также  невысокой 

стоимостью, которая достигается без 

ущерба для прочности и 

износостойкости. Ситуация 

использования: повседневная носка.

Основная целевая 

аудитория:

возраст

40-54+ лет

Невысокая стоимость, 

удобство одевания и носки
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Товарный портфель

Коллекции обуви «Марко»
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ПРАВИЛА 
УСПЕШНОЙ ТОРГОВЛИ

«Марко»
(разработаны стандарты мерчендайзинга  см. приложение)
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Атрибуты бренда
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при постановке маркетинговых целей на 2009 год 
компанией «Марко» 

учитывались прогнозируемые изменения маркетинговой ситуации

» Снижение потребительских возможностей, снижение 

объемов потребления и как результат снижение спроса

» Преобладание рационального фактора при совершении 

покупок

» Изменение покупательского поведения и предпочтений

» «Дрейф» покупательской активности в более 

низкоценовые сегменты

» Снижение маркетинговой активности участников рынка
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Мы принимаем решение 
использовать возможности кризиса

В то время, как большинство игроков рынка делает упор на продвижении 
продукции в более низком ценовом сегменте, сконцентрировать 
маркетинговые усилия на статусной обуви

В это же время

• для удовлетворения спроса потребителей, чей уровень доходов и 
покупательская способность снизились, предложить коллекцию 
обуви, отличительными чертами которой являются невысокая 
стоимость и практичность 

• широту и обновляемость ассортимента сохранить на высоком уровне

Это позволило нам: 

• Удержать и увеличить ( за 2009 год увеличили на 9%) существующую долю 
рынка 

• Укрепить конкурентные преимущества и статус компании– «Мы не снижаем 
затраты на маркетинг, в то время, как конкуренты снижают маркетинговую 
активность» 

• Подчеркнуть преимущественные позиции и статус отечественного 
производителя 
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Учитывая выявленные изменения покупательских 
предпочтений в отношении критериев выбора обуви и 

сложившуюся рыночную ситуацию было принято решение:

• сконцентрировать усилия на продвижении уже зарекомендовавших 

себя статусных коллекций мужской и женской обуви «Марко Prestige» 

и «Марко Premier»

• расширить ассортимент статусной обуви за счет выведения на рынок 

новой обувной коллекции «Марко Relax» 

• укрепить лояльность потребителя за счет расширения и обновления 

существующего ассортимента обуви

• предложить потребителю коллекцию обуви в более низком ценовом 

сегменте «Марко Econom»
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Расширение ассортимента обуви «Марко»
С целью 

продвижения 

коллекции 

малодетской 

обуви с 2009 года 

«Марко» 

выступает 

генеральным 

партнером 

поучительной 

детской 

телевизионной 

программы 

«У дедушки 

Марко».
В рамках программы проводятся 

конкурсы детских работ, 
посвященных героям 

телепередачи. «Марко»  
поощряет наиболее активную 

детскую аудиторию сувенирами и 
обувью детской коллекции «Сан 

Марко» . Планируется 
проведение выставки работ в 

одном из фирменных магазинов 
«Марко».

• 2009 году 

ассортимент 

детской обуви 

«Марко» 

пополнился 

моделями 

малодетской 

обуви*
* По опросам 

торговых 

организаций РБ 

была выявлена 

потребность в 

данном виде 

обуви 

Герои программы: дедушка Марко и кукольные персонажи Лелик и Ляля 
Сюжет: поучительная история и мультфильм (предпочтение отдается классике 
советской мультипликации) 
Программа выходит в эфир областной телекомпании «Скиф» ежедневно
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Расширение ассортимента обуви «Марко»

• В 2009 году 

ассортимент 

домашней 

обуви «Марко» 

пополнился 

моделями из 

войлочного 

материала

Определяющим критерием выбора обуви является цена. Вывод коллекции на рынок 
имел информационную поддержку в печатных СМИ.

• В целях удовлетворения спроса потребителей, чей уровень доходов и покупательская способность 

снизились, в 2009 году компанией «Марко» была разработана коллекция обуви «Econom». Обувь из 

синтетических материалов, отличающаяся повышенным удобством и практичностью, а также  невысокой 

стоимостью, которая достигается без ущерба для прочности и износостойкости. Выпуск данной коллекции 

налажен на производственной площадке ОАО «Красный Октябрь».

Нельзя не отметить положительный эффект 

натуральных материалов, из которых выполнена 

домашняя обувь «Марко», на здоровье 

потребителя. К примеру, целебные свойства 

войлока известны с древнейших времен. 

Выполненный из валяной шерсти он способен 

прекрасно поглощать и испарять влагу, оставаясь 

при этом сухим (именно такое сухое тепло 

полезно при простудах). Ланолин или животный 

воск, содержащийся в шерсти, успокаивает боль в 

суставах и мышцах. Тапочки из войлока 

производят массажный эффект, улучшая 

циркуляцию крови в стопе, а сухое тепло снимает 

нервное напряжение.

Ассортимент коллекции домашней обуви 

«Home-Marko»

в 2009 году увеличился в количестве с 27 до 43 

моделей
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Переходящие статусные коллекции обуви 
«Марко Prestige», «Марко Premier»

Обувь для

потребительской

аудитории, 

уделяющей

повышенное

внимание своему

имиджу

Ситуация использования: внешние 
контакты от лица организации, 
официальные, торжественные и 
массовые мероприятия 

Ситуация использования:
работа, особые случаи, 
торжественные мероприятия

«Марко 
Premier»
отличает 
строгость и 
элегантность 
классических 
форм, высокое 
качество 
материала.

«Марко 
Prestige» - обувь 
яркая, 
выделяющаяся, 
модная, со 
стремительно 
меняющимся, 
капризным 
женским 
характером.
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Новая статусная коллекция обуви 
«Марко Relax»

Комфортная и стильная обувь для городской среды

Органичная комбинация модных тенденций и удобства

Ситуация 
использования:
в дополнение к 
офисному костюму 
либо к одежде для 
активного отдыха

Отличительная 
черта 
коллекции:
исполнение из 
высоко 
комфортных и 
качественных 
материалов, 
наличие гибкой и 
легкой подошва, 
создающей 
амортизацию при 
ходьбе

22



Стратегия продвижения статусных коллекций 
«Марко Prestige», «Марко Premier»,

«Марко Relax»
Основа политики продвижения

стратегия интегрированных маркетинговых коммуникаций

все элементы маркетинговых коммуникаций основываются на единой идеи продвижения:

«Обувь «Марко» способна подчеркнуть статус и имидж владельца, 
выделить его из толпы, 

привлечь внимание к владельцу

это перерастает в креативный посыл

«Сила притяжения обуви «Марко»
который и становится единой идеей для всех элементов коммуникаций:

• Стимулирование сбыта – рекламная игра «Сила притяжения «Марко»

• Рекламная поддержка –
» ТВ-реклама

» Радио-реклама

» Реклама в метро

» Реклама в печатных СМИ

» Интернет-реклама

» Оформление точек продаж (POS-материалы)

» Наружная реклама (витрины, реклама на транспорте)
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Стимулирование сбыта

Условия проведения:

– каждый купивший обувь «Марко» получает 
от продавца в момент покупки 
гарантированный подарок (брелок «Марко»)

– при покупке двух и более пар обуви 
покупатель получает от продавца в момент 
покупки дополнительно анкету участника 
рекламной игры и становится участником 
розыгрыша романтической поездки на двоих 
во Францию

– в том случае, если покупатель приобретает 
одну пару обуви «Марко» продавец 
рекомендует воспользоваться «Силой 
притяжения «Марко» и принять участие в 
акции, объединившись с любым из 
покупателей 

Рекламная игра 

«Сила притяжения обуви «Марко»
Сроки проведения акции: с 21 сентября по 18 октября

Охват: 28 фирменных магазинов «Марко» - 90.000 потенциальных 

покупателей; 61 торговая точка - 127.000 потенциальных покупателей

Персонал промо-акции: в фирменных магазинах и торговых точках работа 

осуществляется непосредственно работающим там персоналом
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Финальный розыгрыш состоялся

6 октября 2009 г. в фирменном магазине «Марко» по адресу: г. Минск, ул. Кошевого, 35 

Победительницей стала:

Николаева Светлана Васильевна, г. Полоцк
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Медиа стратегия

Имиджевый ролик

Проект:

Продвижение коллекций 

обуви 

«Марко Premier» 

«Марко Prestige»

Рекламный посыл: Коллекции 
мужской и женской статусной 
обуви «Марко» притягивает 
восхищенные взгляды –

«Сила притяжения «Марко»

ТВ-реклама: прокат имиджевого и акционного роликов

Акционный ролик
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Медиа стратегия
• Реклама в метро

• Реклама в печатных СМИ (14 региональных и 3 

республиканских печатных издания)

• Радио-реклама: акционный ролик на радио «БИ-ЭЙ» 

•Интернет реклама: динамический баннер на титульной 

странице информационного портала «TUT.BY», освещение 

хода проведения акции в разделе «Новости «TUT.BY» и на 

сайте компании www.marko.by

•POS-материалы: рекламные плакаты, рекламные флаеры, 

календари, стикеры на зеркала для примерки обуви

•наружная реклама (наружные витрины, реклама на 

транспорте)

Модуль для размещения 

в печатных СМИ

Макет рекламы в метро
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Мероприятия PR
В рамках выбранной стратегии маркетинга с целью продвижения статусных

коллекций обуви и поддержания благоприятного имиджа бренда «Марко»

в 2009 году компания «Марко» выступала организатором, участником и спонсором 

следующих PR-мероприятий:

г. Гомель, соревнования «Бег на каблуках» в рамках «Международного дня 

красоты», СООО «Марко» - генеральный партнер мероприятия, сентябрь 2009 г.

г. Минск, «Недели моды Беларуси», СООО «Марко» - партнер мероприятия
в показах использовалась обувь коллекции «Марко-престиж»
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Несмотря на прогнозы аналитиков о кризисных явлениях в экономике, 2009 год стал 
для СООО «Марко» очень успешным:

• Объемы производства обуви компании «Марко» за 12 месяцев 2009 года в натуральном 
выражении составили 3 472 600 пар (в сравнении с 2008 г. рост 115%):

• СООО «Марко» - 2052 тыс. пар 

• СООО «Сан Марко» - 807,6 тыс. пар

• ОАО «Красный Октябрь» более 613 тыс. пар

Рост объемов реализации в фирменной торговой 

сети за 2009 год к уровню прошлого года 

составил 118%

Рост объемов отгрузки обуви компании Марко в сравнении с 2008 г. составил в            
Республик е Беларусь – 131,6% 

Экспорт составил более 50 %

«Марко»-залог успех

В 2009 году реализация статусной обуви

коллекций «Марко-премьер» и «Марко-

престиж» на территории РБ

по сравнению с 2008 годом возросла в 4 раза 
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лояльность потребителей в 2009 году

Покупатели возвращаются в магазины за нашей обувью снова и снова

При проведении РИ «Сила притяжения «Марко» было проведено исследование 

лояльности потребителей. При заполнении анкеты участника покупателям было 

предложено ответить на вопрос: «Сколько пар обуви «Марко» в год Вы 

покупаете?»

На вопрос ответило более 5000 респондентов. 

Мы получили следующие результаты:

одну – 3%

две-три – 53%

четыре-пять – 32%

более пяти – 12%
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Успех статусных обувных коллекций «Марко Prestige», «Марко 
Premier», «Марко Relax» в 2009 году становится основой для 
принятия решения о расширении в новые для компании 
средневысокий и высокий ценовые сегменты. 

«Я был удивлен тем, что здесь сделали за 18 лет в плане технологий. Сегодня 
технологии «Марко» ничем не отличаются от итальянских. Они на таком 
же высоком уровне», - отметил Джимми Балдинини после посещения фабрики.

Одной из маркетинговых целей на 2010 год является:
• Вывод на обувной рынок новой торговой марки 
элитной обуви.
Производства обуви класса «премиум» будет осуществляться 
совместно с итальянской компанией «Балдинини С.р.л.».
В данный момент осуществляется процедура подписания 
контракта с итальянскими коллегами и юридической 
регистрации нового товарного знака.
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Благодарим за внимание!
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