
Продукция Ka..rcher стала известна 
на российском рынке еще в сере-
дине 90-х годов, то есть задолго 

до  открытия официального представи-
тельства компании. Как Вы считаете, это 
везение, исключительно грамотная 
работа посреднических фирм, начав-
ших продавать оборудование 
Ka..rcher или что-то еще? И с чего начи-
налась работа Ka..rcher в России?

Олег Минаев: Продажи техники Ka..rcher 
в  России начались в  1995 году. 
Действительно, эта работа велась через 
дистрибьюторов, но успех был обусловлен 
скорее закономерностью, а не  случаем. 
Именно в такое время, каким были 90-е 
годы, требовалась техника, на  которой 
можно работать и  зарабатывать, то есть 
профессиональное оборудование. И  для 
начала работы платежеспособный спрос 
был вполне достаточен.

На  первом этапе работы основной 
целью было охватить как можно большую 
территорию, чтобы бренд стал узнаваем 
по всей стране. Такая известность позволя-
ла появляться новым дилерам, и  извест-
ность марки в результате возрастала еще 
больше. Но  на  этом этапе невозможно 
было говорить о  качестве обслуживания 
клиентов. Например, был период, когда 
клиенты могли провести в офисе компа-
нии более полутора часов в  ожидании 
своей «очереди» для встречи с  директо-
ром фирмы. Но  это касалось не  только 
работы наших дилеров, но и всего рынка 
— он только-только появлялся. Было очень 
много вопросов, связанных с  выживани-
ем молодых фирм и клиент, даже готовый 
платить, отступал на второй план, посколь-
ку даже вопросы обеспечения поставок 
были приоритетнее. Это свидетельствова-

ло о  том, что предложение отставало 
от  спроса, а в  такой ситуации на  рынке 
клиент всегда вторичен перед продавцом.

Вероятно, кризис 98 года не  мог 
не  отразиться на  продажах оборудо-
вания Ka..rcher в России?

Кризис — это всегда в той или иной сте-
пени замедление развития. Но  за кризи-
сом обычно следует подъем. Именно 
в 1998 году начался второй этап деятель-
ности Ka..rcher в  России, продолжавшийся 
до 2004 года. Несмотря на тяжелую эконо-
мическую ситуацию в стране, в тот период 
произошел поворот в сторону повышения 
качества обслуживания клиентов и завое-
вание рынка. Число дистрибьюторов уве-
личилось до  нескольких десятков и  кон-
тролировать качество их работы с клиен-
тами становилось сложнее.

То  есть, Ka..rcher в  России не  имел 
прямой связи с  потребителем и  не 
мог оперативно управлять своей 
работой для предоставления самой 
востребованной техники и  макси-
мально удобных для покупателей 
условий работы?

Верно. На тот момент наша дилерская 
сеть в России была сформирована и обе-
спечивала высокий объем продаж. 
И  если бы мы все оставили как есть, 
начался бы застой, а за  ним и  потеря 
рынка. Для дальнейшего развития был 
необходим качественный скачок. Нужно 
было сделать так, чтобы вся сеть работа-
ла как единый механизм. 

Для слаженной работы российской 
дилерской сети необходимо было иметь 
четкие представления о  потребностях 
рынка для того, чтобы планировать ассор-

тимент, количество продукции, ее опти-
мальную цену — и на ближайшее время, 
и на более отдаленную перспективу.

Не  менее серьезным аргументом 
в  пользу открытия представительства 
компании в России стало появление круп-
ных торговых сетей, которые хотели рабо-
тать с производителем напрямую. Кроме 
того, всегда остро стоял вопрос системати-
ческого обучения сотрудников всей рос-
сийской сети.

Постоянный мониторинг рынка, про-
водимый по одним и тем же правилам 
во  всех регионах, а также централизо-
ванное решение вопросов, связанных 
с  созданием и  увеличением спроса 
на продукцию, были задачами, решение 
которых лучше всего могло быть осу-
ществлено непосредственно структурой 
Ka..rcher в России. 

Таким образом, предпосылки естествен-
ным образом были созданы, и представи-
тельство Ka..rcher в России было открыто. 

Êîãäà â âåäóùèõ êîìïàíèÿõ ïðîèñõîäÿò ïåðåìåíû, ýòî ïðèâëåêàåò ê íèì ñàìîå 
ïðèñòàëüíîå âíèìàíèå. Âåäü èçìåíåíèÿ ìîãóò çàòðîíóòü èíòåðåñû ñàìîãî 
øèðîêîãî êðóãà ëèö. Êðîìå òîãî, åñëè ýòè ïåðåìåíû âûçâàíû íåâîçìîæíîñòüþ 
äëÿ êîìïàíèè äåéñòâîâàòü â ðàìêàõ ñòàðûõ ïðàâèë, ñîáëþäåíèå èíòåðåñîâ 
ïàðòíåðîâ è êîíå÷íûõ ïîëüçîâàòåëåé íà âðåìÿ «ïåðåõîäíîãî ïåðèîäà» ìîæåò 
îòîéòè íà çàäíèé ïëàí.

Îäíàêî åñòü êîìïàíèè, èçìåíåíèÿ â êîòîðûõ ñîâñåì äðóãîãî ñâîéñòâà. Êàê 
ïðàâèëî, ïîäîáíûå ïåðåìåíû – ðåçóëüòàò òùàòåëüíî ñïëàíèðîâàííîãî ðàçâèòèÿ 
èõ áèçíåñà. Ê ÷èñëó òàêèõ ôèðì, íåñîìíåííî, ñëåäóåò îòíåñòè è êîìïàíèþ 
Ka..rcher, ïðîäóêöèþ êîòîðîé â íàøåé ñòðàíå óæå ìíîãî ëåò î÷åíü õîðîøî çíàþò. 
Íî óçíàâàåìîñòü ìàðêè è ïîïóëÿðíîñòü ýòîé òåõíèêè íå ïîÿâèëèñü «íèîòêóäà». 
Íàîáîðîò, ýòî ðåçóëüòàò ïîñëåäîâàòåëüíîé è ïëàíîìåðíîé ðàáîòû íà ðîññèéñêîì 
ðûíêå, êîòîðàÿ ïðîâîäèòñÿ êîíöåðíîì ñ ñåðåäèíû 1990-õ ãîäîâ.

Âîò è ñåãîäíÿ Ka..rcher ðåàëèçóåò â Ðîññèè ñëåäóþùèé ýòàï ñâîåãî ðàçâèòèÿ – 
èçìåíåíèå ïðèíöèïà âçàèìîäåéñòâèÿ ñ êîìïàíèÿìè ðûíêà ïðîôåññèîíàëüíîé 
óáîðêè. Íàìå÷åííûå èçìåíåíèÿ íàïðàâëåíû íà ïðåäîñòàâëåíèå ìàêñèìàëüíûõ 
ïðåôåðåíöèé êëèíèíãîâûì êîìïàíèÿì è ñëóæáàì óáîðêè, ÷òî äîëæíî íå òîëüêî 
óâåëè÷èòü âûãîäó îò âçàèìíîãî ñîòðóäíè÷åñòâà, íî è ñïîñîáñòâîâàòü ðàçâèòèþ 
ðîññèéñêîé êëèíèíãîâîé îòðàñëè â öåëîì. 

Î÷åâèäíî, ÷òî î ñòîëü çíà÷èìûõ èçìåíåíèÿõ â ðàáîòå êîìïàíèè íà ðîññèéñêîì 
ðûíêå ëó÷øå âñåãî ìîæåò ðàññêàçàòü ÷åëîâåê, èìåþùèé íåïîñðåäñòâåííîå 
îòíîøåíèå ê Ka..rcher. È ÷åì âûøå áóäåò åãî ñòàòóñ â êîìïàíèè, òåì òî÷íåå áóäåò èíôîðìàöèÿ. Ïîýòîìó î ãðÿäóùèõ 
ïåðåìåíàõ ìû ñåãîäíÿ áåñåäóåì ñ ðóêîâîäèòåëåì ðîññèéñêîãî ïðåäñòàâèòåëüñòâà êîìïàíèè Ka..rcher Îëåãîì Ìèíàåâûì.
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Какими же путями шло решение 
задач, поставленных перед представи-
тельством Ka..rcher в России?

Прежде всего, представительство взяло 
на  себя ответственность за  работу всех 
дистрибьюторов компании. Нашей основ-
ной задачей на тот период стало создание 
стабильной и  функциональной инфра-
структуры по всем направлениям: 

-  Сервисное обслуживание. Нам было 
необходимо создать единую сеть авто-
ризованных сервисных центров, 
в  которых организация гарантийного 
обслуживания основывалась бы 
на  предоставлении «Международной 
гарантии» для всей продукции компа-
нии Ka..rcher. В рамках реализации этой 
программы были открыты 120 автори-
зированных сервисных центров компа-
нии, которые оказывают квалифици-
рованную сервисную поддержку 
по всей России. 

-  Логистика. Одной из важнейших задач 
дочерней компании стало обеспечение 
бесперебойной доставки техники 
и  запасных частей во  все регионы 
страны. Ведь и  сервисный центр 
не  смог бы функционировать без 
наличия «под рукой» необходимых 
запасных частей и расходных материа-
лов. Обеспечение компании соответ-
ствующими помещениями и логистика 
также потребовали ресурсов.

-  Философия бренда. Приверженцы 
марки знают, что продукция 
Ka..rcher действительно упрощает жизнь, 
а  кроме того, позволяет получать 
дополнительную выгоду. Однако даже 
для того, чтобы потенциальный потре-
битель узнал о преимуществах исполь-
зования нашей техники, его внимание 
должно быть привлечено чем-то боль-
шим, чем просто товар. Вот почему для 
нас было так важно донести до россий-
ского клиента философию сильного 
и  успешного бренда, добросовестной 
во  всех отношениях компании. Все 
представительства нашей компании 
во  всех странах мира подчинены 
общей задаче — поделиться с клиента-
ми нашим образом мыслей, нашими 
ценностями, нашим оптимизмом 
и нашими широкими возможностями.

В  2011 году мы открыли филиалы 
в  Санкт-Петербурге, Екатеринбурге, 
Ростове-на-Дону и Самаре, которые явля-
ются нашими полноценными представи-
тельствами со штатом высококвалифици-
рованных специалистов и единообразной 
структурой, включающей офисы, демон-
страционные залы, складские помещения 
и подразделения сервиса. 

Олег, мы не случайно так много внима-
ния уделили работе Ka..rcher в  России 
в  прошлые годы. Это хороший пример 
планомерного и  последовательного раз-
вития, который характеризует Ka..rcher, как 
компанию, которая всегда готова к изме-

нениям, чтобы лучше соответствовать 
потребностям клиентов. Ситуация в нашей 
стране постоянно менялась, но компании 
всегда удавалось находить соответствую-
щие каждому периоду формы работы. Это 
было бы невозможно, если бы предлагае-
мые продукты не оправдывали ожиданий 
потребителя. Вместе с тем, чтобы удовлет-
ворять запросы рынка, мало предложить 
только оборудование. «Продуктом» давно 
уже стали и клиентский сервис, и простота 
в обслуживании, и другие факторы, кото-
рые позволяют покупателям комфортно 
решать стоящие перед ними задачи. 
Очевидно, что в настоящее время россий-
ское представительство занимает прочную 
позицию на рынке и происходит очеред-
ное качественное изменение работы 
Ka..rcher в России. 

Что же теперь компания предложит 
своим потребителям?

Действительно, решив задачи, о  кото-
рых я только что рассказал, мы подошли 
к главному этапу нашей «новейшей исто-
рии». Это этап, на  котором ориентация 
на  клиента, его потребности и  нужды 
становится основным принципом. Это 
подход, когда потребителю предлагается 
больше, чем функциональные качества 
товара. Несомненно, это свойство у  про-
дуктов Ka..rcher было, есть и будет на выс-
шем уровне, но  приверженность бренду 
— это нечто большее. Если провести анало-
гию, например, с миром спорта, то выбор 
определенного производителя — сродни 
выбору любимой команды. И наша задача 
— сделать так, чтобы каждый пользова-
тель техники Ka..rcher «болел» за  наш 
общий успех. Лучше всего пояснить этот 
подход можно на примере концепции 4D 
брендинга (4D — 4 dimensions, «брендинг 
в четырех измерениях»). Суть его заключа-
ется в следующем:

Первое измерение характеризует функ-
циональные качества товара. Здесь под-
разумевается способность продукта справ-
ляться со своей задачей. Условно, из пун-
кта А  в пункт В  можно добраться 
на  любом автомобиле не  важно какой 
марки. Функциональность присуща всем 
категориям техники, в  том числе и  убо-
рочной. Разумеется, мы сейчас говорим 
о  функциональности, подразумевая 
не столько качество уборки, сколько ком-
плекс показателей, характеризующих пол-
ноту решения стоящих перед нашим кли-
ентом задач. А сюда входят удобство экс-
плуатации и своевременность обслужива-
ния, надежность и качество самой техни-
ки, а также ряд других составляющих. 

Второй фактор, влияющий на  предпо-
чтения покупателей — социальный. 
Именно поэтому многие покупают одежду 
конкретных марок, выбирают определен-
ные модели машин и  другие атрибуты 
социального статуса. Таким образом, про-
изводитель предоставляет клиентам воз-
можность заявить окружающему миру 
об их успешности.

Третий аспект — эмоциональный (мен-
тальный). Продукт может быть функцио-
нальным и  статусным, но  не нравиться 
покупателю. Поэтому на сегодняшний день 
первых двух составляющих бывает недо-
статочно, потребителю становится важно 
получать удовольствие от  покупки, испы-
тывать положительные эмоции и радость. 

Заключительный четвертый этап — духов-
ный или идейный, когда дух компании, ее 
философия, идеология и принципы находят 
отклик и  поддержку у  покупателя, когда 
потребитель и компания становятся едино-
мышленниками. Ka..rcher обладает такой 
идеологией, которая основана на  заботе 
об окружающей среде, в которой комфор-
тно жить и работать, и следует этим принци-
пам уже много лет. Несомненно, это один 
из важнейших факторов устойчивого и ста-
бильного существования компании.

Олег, в чем же для Ka..rcher заключа-
ется смысл новой концепции работы 
с рынком профессионального клинин-
га? И какую выгоду все эти изменения 
принесут конечным потребителям?

Клининговые компании — особенная 
группа клиентов. Количество таких компа-
ний растет, также как растут потребности 
уже существующих компаний и  служб 
уборки. Новая концепция работы предус-
матривает непосредственное взаимодей-
ствие Ka..rcher с  такими компаниями без 
участия дистрибьюторов. Благодаря этому 
мы теперь можем предложить более низ-
кую цену и  самый оперативный сервис, 
а также индивидуальный в полном смыс-
ле этого слова подход к каждому клиенту. 
И  мы полностью готовы к  тому, чтобы 
начать сотрудничество прямо сейчас, при-
чем у нас есть все для того, чтобы опере-
дить его самые смелые ожидания.

Возвращаясь к  нынешнему этапу, кото-
рый можно характеризовать как клиентоо-
риентированность, могу сказать, что наша 
главная задача сейчас — это оптимизация 
расходов клиента при сохранении высоко-
го качества оборудования и уровня обслу-
живания. При этом затраты непосредствен-
но на  технику не  являются решающим 
фактором. Почти все производители убо-

ÄËß ÊËÈÍÈÍÃÎÂÛÕ ÊÎÌÏÀÍÈÉÄËß ÊËÈÍÈÍÃÎÂÛÕ ÊÎÌÏÀÍÈÉ

1313ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ УБОРКА. ОБОРУДОВАНИЕ, МАТЕРИАЛЫ, ТЕХНОЛОГИИ   1/40ЗИМА 2012ЗИМА 2012

R U S S I A N  C L E A N I N G  J O U R N A L



рочной техники предлагают качественное 
оборудование с похожими техническими 
характеристиками, но  это не  главное 
в клининге. Важнее тот спектр услуг, кото-
рый может предложить своему клиенту 
производитель и  поставщик. На  сегод-
няшний день в нашей компании это:

1.  Персональный менеджер, который 
представляет интересы клиента 
и  решает любые вопросы, в  том 
числе по  подбору оборудования, 
поставке, обучению персонала, сер-
вису и техническому обслуживанию.

2.  Сервисное обслуживание техники 
в режиме 24 часа 7 дней в неделю. 
Если проблема не может быть устра-
нена сервисным инженером 
на  месте, клиенту предоставляется 
подменное оборудование. 

3.  Обучение персонала прямо на объ-
екте, в  режиме, удобном для 
клиента. 

4.  Оборудование может быть предо-
ставлено в  аренду для выполнения 
необходимого объема работ в уста-
новленные сроки, а также на  «тест-
драйв» для принятия решения 
о покупке.

5.  При заключении сервисного контрак-
та предусматривается возможность 
хранения техники клиента на  опре-
деленный срок, в  течение которого 
будет также производиться бесплат-
ная диагностика оборудования.

6.  Лизинг техники на  выгодных 
условиях.

7.  Использование схемы trade-in 
при приобретении нового 
оборудования. 

Добавлю, что этот список со временем 
вполне может быть дополнен нескольки-
ми интересными для наших клиентов 
пунктами.

Мы знаем компанию Ka..rcher, как пере-
довой во всех отношениях бренд, будь то 
разработка техники, создание материа-
лов и технологий или организация бизне-
са. Как же все-таки компании удается 
десятилетиями быть на  «гребне 
волны»? Какими чертами должна 
обладать передовая фирма, незави-
симо от  того, производит ли она 
и  продает технику для уборки, или 
занимается предоставлением про-
фессиональных уборочных услуг?

Ранее я приводил в  пример концеп-
цию 4D брендинга: функциональность, 
социальный фактор, эмоциональность 
и духовность или идейность. Давайте для 
наглядности от нее и оттолкнемся.

Действительно, функциональность тех-
ники Ka..rcher подтверждают множество 
патентов — более тысячи за  годы суще-
ствования фирмы, некоторые из которых 
поистине революционны для сферы кли-
нинга. Например, разработанные компа-
нией роликовые, или, как их еще называют, 
валковые, щетки, необходимые там, где 
нужно проводить уборку неровных наполь-
ных покрытий или очистку сильнозагряз-
ненных полов, и прямая балка для поло-
моечных машин, позволяющая качествен-
нее высушивать пол в помещениях с раз-
нородными напольными покрытиями. 
Также нельзя не  упомянуть интуитивную 
систему управления аппаратами EASY, 

которая универсальна для машин любого 
типа и  класса, а также систему хранения 
принадлежностей для ручной уборки Home 
base kit на  новых поломойных машинах 
компактного и среднего класса.

Что касается социального и  эмоцио-
нального аспектов, то в последние годы 
эти факторы приобретают все большее 
значение. В  общении с  клиентами мы 
все чаще видим, что руководителям объ-
ектов важно, с помощью какого оборудо-
вания происходит уборка. 

Последний фактор — духовность — 
воплощена в  принципе устойчивого раз-
вития, которому следует наша компания 
на  протяжении многих десятилетий. Мы 
были первой компанией в сфере клинин-
га, которая получила сертификат ISO 14001. 
Принципы бережного отношения к окру-
жающей среде и ресурсам мы реализуем 
не только на своих предприятиях, но тре-
буем их соблюдения и  от всех наших 
поставщиков. Кроме того, практикой 
нашей компании является благотворитель-
ная деятельность, прежде всего направлен-
ная на помощь странам в чрезвычайных 
ситуациях природного характера (один 
из последних примеров — землетрясение 
в Японии), а также деятельность по очист-
ке памятников, входящих в Список объек-
тов Всемирного наследия ЮНЕСКО. 

В  России мы проводим ежегодные суб-
ботники, выступаем партнером спортив-
ных мероприятий и экологических фести-
валей, совместно с дистрибьюторами очи-
щаем памятники архитектуры и  детские 
площадки, переводим корпоративный 

транспорт на  дизельное топливо и  это 
далеко не полный список наших проектов. 

Вообще, тема экологии близка и понятна 
каждому нашему сотруднику. Мне, как отцу 
четверых детей, небезразлично, в  каком 
мире они будут жить, каким воздухом 
дышать и какими ресурсами пользоваться. 
Я считаю, что вопросами сохранения окру-
жающей среды должны заниматься не толь-
ко отдельные организации и  компании, 
но и каждый сознательный человек.

Что же касается концепции устойчивого 
развития, то могу сказать, что мы неодно-
кратно сталкивались с  мнением, что эта 
тема преждевременна для России. Но у нас 
свой взгляд на этот вопрос. Будучи первы-
ми в  отрасли, кто стал уделять этой теме 
особое внимание и  внедрять ее во  всех 
сферах — как на этапе производства, так 
и в конечном продукте — мы обязаны рас-
сказывать о важности заботы об окружаю-
щей среде и объяснять ее эффективность 
с  экономической точки зрения. Разумная 
экономия может быть очень выгодна.

Олег, большое спасибо за  сегодняш-
нюю беседу. Мы не  сомневаемся, что 
этот разговор был интересен нашим 
читателям, и что нам удалось привлечь 
внимание и вызвать интерес к новаци-
ям в работе Ka..rcher, которые с пользой 
для себя смогут использовать предприя-
тия, занятые в отрасли профессиональ-
ной уборки.

Мы же пожелаем Ka..rcher дальнейшего 
стабильного роста, в том числе и на рос-
сийском рынке.
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