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авто производство

— дизайн —

Компании, производящие 
люксовые автомобили, как сто 
лет назад, так и сейчас пред-
почитают расходовать на от-
делку салонов кожу и дере-
вянный декор. Потребители 
с этим консерватизмом согла-
шаются: вместительный мощ-
ный седан или SUV с кожаным 
салоном для подавляющего 
большинства автомобилистов 
во всем мире единственно воз-
можный выбор. На прошед-
шем Франкфуртском автоса-
лоне все серийные или полно-
стью готовые к производству 
автомобили премиум-класса 
(за очень небольшим исключе-
нием, о чем скажем ниже) де-
монстрировались с кожаными 
салонами.

Потребителям дела нет, что 
для того, чтобы обшить салон 
любого представительского 
лимузина, требуется от 6 до 12 
коровьих шкур. И это как раз 
тот случай, когда стоит взгля-
нуть на ситуацию шире.

Если умножить даже мини-
мальное количество шкур на 
суммарный объем производс-
тва интересующих нас автомо-
билей, возникают цифры при-
мерно в 10–15 млн буренок. 
Напомню, мы говорим только 
про самые дорогие автомоби-
ли — сколько дешевой кожи 
идет на те, что классом ниже, 
вообще не сосчитать.

Многие искренне полага-
ют, что крупные домашние 
животные, собственно, и су-
ществуют для того, чтобы мы 
употребляли в пищу их мясо, 
производили продукты из мо-
лока и использовали шкуры 
в промышленности. Все так. 
Но дело в том, что одна коро-
ва в зависимости от породы 
и рациона питания способна 
выделять до 1 тыс. л метана в 
день. С учетом того что общая 
численность крупного рога-

того скота на Земле составля-
ет 1,5 млрд голов, получается, 
что они обеспечивают до 10% 
антропогенного, то есть в ре-
зультате нашей жизнедеятель-
ности, усиления парниково-
го эффекта, ведущего, как из-
вестно, к глобальному потеп-
лению. Именно его, кстати, 
называют наиболее вероят-
ной причиной затяжных дож-
дей на Дальнем Востоке, при-
ведших к разрушительному 
наводнению. Эксперты пола-
гают, что, если мы не умерим 
свои аппетиты и предпочте-
ния, количество голов скота 
лет через 30 более чем удвоит-
ся. С соответствующими пос-
ледствиями.

Изменение климата напря-
мую зависит и от уменьшения 
площади дождевых лесов. Ра-
зумеется, никто из производи-
телей автомобильного люкса 
не скажет вам, что использу-
ет венге или зебрано, нещад-
но вырубаемые где-нибудь в 
Экваториальной Гвинее. Все 
говорят о так называемых во-
зобновляемых лесах. Однако 
стоит взглянуть на исключи-
тельно высокое качество шпо-
на редких пород древесины, а 
иногда даже массивов толщи-
ной более 1 см, применяемых 
в некоторых лимузинах, и воз-
никает ощущение, что полу-
чены они отнюдь не от сажен-
цев. Да и когда при нынешних 
объемах производства (не за-
будем и про мебельную про-
мышленность) всем этим де-
ревьям вырастать?

Иными словами, ситуация 
напоминает замкнутый круг. 
Сегодня ни одна автомобиль-
ная презентация не обходит-
ся без торжественных заявле-
ний о рекордных сокращени-
ях выброса СО2 в атмосферу. И 
это правда: благодаря гибрид-
ным силовым установкам да-
же самые мощные суперка-
ры стали практически «зеле-

ными». Но, похоже, растущее 
применение кожи и ценных 
пород дерева сводит на нет все 
усилия инженеров.

Maserati показал во Фран-
кфурте интересную версию 
седана Quattroporte, дизайн 
которого — главным обра-
зом интерьер — был разра-
ботан в сотрудничестве с 
Ermenegildo Zegna — италь-
янской компанией, просла-
вившейся на весь мир доро-
гими и качественными мужс-
кими костюмами. Таких авто-
мобилей будет выпущено все-
го 100 штук. А жаль, посколь-
ку специалисты Zegna сдела-
ли удивительно стильный и 
элегантный салон. Они зна-
чительно уменьшили коли-
чество кожи, добавив при-
ятной серой ткани в мелкую 
елочку, изготовленной на 
фабрике компании в Триве-
ро, Италия. Кроме того, поку-
патель Maserati Quattroporte 
Ermenegildo Zegna Limited 
Edition — именно так звучит 
полное название автомоби-
ля — может рассчитывать и 
на дорожный набор стиль-
ных аксессуаров в соответс-
твующей цветовой гамме, со-
стоящий из пары сумок, шар-
фа, перчаток и всевозможных 
карманных мелочей. Смот-
рится бесподобно! Скажем 
так, fabric is a new leather — 
по аналогии с известной фра-
зой white is a new black.

Во время выставки я про-
катился на электромобиле 
BMW i3. Известно, что на ин-
тернет-форумах многие фана-
ты марки приняли его в шты-
ки. Он и вправду не выгля-
дит как BMW. Это, пожалуй, 
гость из будущего. Практичес-
ки весь футуризм, продемонс-
трированный в концепте 2011 
года, сохранился и в серий
ной модели, которая собира-
ется на специально создан-
ном заводе под Лейпцигом — 

самом экологичном в мире. 
В BMW i3 просторный, свет-
лый, комфортабельный салон 
с обилием ткани и кожаными 
вставками. Минималистич-
ная передняя панель, на ко-
торой фактически нет ничего, 
кроме двух планшетных ком-
пьютеров, отделана неким ма-
териалом, внешне напоми-
нающим войлок, но гладким 
и приятным на ощупь. Похо-
жий материал, абсолютно без-
вредный для окружающей 
среды и состоящий из поли-
пропилена с добавлением ес-
тественных волокон, недавно 
использовал Филипп Старк в 
коллекции стульев для компа-
нии Magis.

Последние пару примеров 
убеждают меня в том, что нату-
ральная кожа в больших объ-
емах должна остаться толь-
ко в салонах суперэксклю-
зивных автомобилей. Да и то 
по желанию клиента. Однаж-
ды на заводе в Крю, в подраз-
делении Mulliner, где собира-
ют лимузины Bentley по спец-
заказу, опытный мастер объ-
яснил мне, почему предпо-
читает иметь дело с тонко вы-
деланными шкурами быков: 
они не подвергались растяж-
кам и потому более качествен-
ные по текстуре. Очевидно, 
мастер, работающий в компа-
нии, которая аж с XVIII века де-
лала кареты, обшивая их луч-
шей в мире кожей, знает, что 
говорит. И это, конечно, впе-
чатляет. Но не стоит и пытать-
ся опыт Mulliner переносить в 
массовое промышленное про-
изводство. Пусть даже и весь-
ма дорогих автомобилей. Во-
первых, дизайнеры уже сегод-
ня знают, чем заменить все эти 
шкуры, а во-вторых, в таком 
случае мы точно задохнемся 
от метана или умрем от пере-
едания стейков.

Игорь Шеин,  
INTERNI

Пересадка с кожи
Автомобилю уже более 100 лет, и сегодня он близко не напоминает хрупкие мо-
торизированные коляски конца XIX века. Но кое-что до сих пор оставалось неиз-
менным: натуральная кожа и дерево в оформлении интерьеров. Похоже, насту-
пил момент, когда производителям придется разнообразить выбор материалов.

— менеджмент —

Падение продаж на россий-
ском автомобильном рын-
ке, фиксируемое с конца 
прошлого года, вынуждает 
крупные бренды заниматься 
разработкой и внедрением 
программ, повышающих ка-
чество работы региональных 
дилеров. В частности, Mazda 
пробует внедрить опыт гос-
тиничного бизнеса, запустив 
программу Hospitality Mazda.

Представительства автомо-
бильных брендов на фоне сни-
жения спроса разрабатывают 
и внедряют программы, при-
званные привлечь новых кли-
ентов и сохранить лояльность 
прежних, причем в первую оче-
редь в регионах. Так, Mazda на-
чала внедрение своей програм-
мы Hospitality Mazda с Челябин-
ска. Цель программы — побу-
дить клиента рекомендовать 
компанию своему кругу обще-
ния. «Программу разрабатыва-
ли наши голландские партнеры 
из Mazda Hotelschool The Hague, 
ими были составлены опросни-
ки, которые позволяют выявить 
индекс рекомендации. Нам важ-
но, чтобы клиент не только ез-
дил в тот или иной центр. Нам 
важно, чтобы он говорил дру-
гим о нем»,— говорит руково-
дитель центра качества Mazda 
Александра Морозова.

Суть программы — примене-
ние опыта сферы гостиничного 
сервиса в автомобильном биз-
несе. По словам генерального 
менеджера отеля «Marriott Hotel 
Красная Поляна» Карстена Аль-
берта, который был приглашен 
на проведение тренингов по 
программе Hospitality Mazda, 
подобная методика впервые 
была опробована в Австрии и 
Италии. «В России уже обучено 
около 450 человек из 25 дилер-
ских центров. Мы всегда гово-
рим нашим ученикам, что у ди-
лера нет второго шанса создать 
о себе впечатление — на этом и 
построено обучение», — отмеча-
ет Карстен Альберт.

Представителям дилерских 
центров пытаются наглядно 
объяснить схему сервисного об-
служивания в отелях. Рассказы-

вают о фишках — памятных су-
венирах, правильном общении 
с клиентами: как их приветство-
вать, как делать комплименты. 
«Нужно делать так, чтобы у кли-
ента оставались вау-эмоции. 
Поздравлять с днем рождения 
не по SMS, а открыткой или лич-
но. Или, допустим, взять обыч-
ную ситуацию, когда клиенту 
не могут выдать вовремя маши-
ну — дайте ему подменную, это 
ведь не только бесплатный тест-
драйв, но и положительные эмо-
ции клиента. И об этом клиент 
точно расскажет в Twitter или 
Facebook, что вызовет интерес 
у его знакомых, которые тоже 
пойдут к этому дилеру»,— счи-
тает господин Альберт.

В представительстве Mazda 
уверяют, что новая программа 
популярна у дилеров. «За обуче-
ние сотрудников дилеры пла-
тят. Чтобы стимулировать их 
интерес, мы начали практико-
вать новый подход оценки ка-
чества работы наших партне-
ров. После того как пройдет обу-
чение сотрудников конкретно-
го дилерского центра, мы мони-
торим индекс рекомендаций. И 
если в течение шести месяцев 
он возрастет, то представитель-
ство возвращает потраченные 
на обучение деньги дилеру»,— 
рассказали 

”
Ъ“ в Mazda.

Аналогичную систему повы-
шения качества работы дилерс-
ких центров используют и дру-
гие российские представитель-
ства автомобильных брендов. 
В частности, у Volvo существу-
ют программы «Тайный поку-
патель», а среди дилеров ведет-
ся соревнование за звание «Луч-
ший дилер Volvo». «Это не толь-
ко почетное звание, получить 
его выгодно и экономически: 
лучший дилер получает прибав-
ку к переменной части дилерс-
кой маржи»,— поясняют в пред-
ставительстве Volvo.

Как признаются в предста-
вительстве Chevrolet, програм-
мы по контролю качества рабо-
ты дилеров существуют у всех и 
набор их стандартен. «Дилерс-
кие предприятия не могут рабо-
тать вне стандартов бренда как с 
точки зрения идентификации, 
так и с точки зрения удовлетво-

ренности потребителя процес-
сом продаж или сервисного об-
служивания. В этом смысле ре-
зультаты наших исследований, 
таких, как 

”
Mistery shopping“ 

(проводятся независимыми 
агентствами), являются как инс-
трументом контроля, так и мар-
кетинговым исследованием»,— 
рассказывает управляющий ди-
ректор «Chevrolet Россия и СНГ» 
Александр Мигаль. Однако, по 
его словам, самая главная оцен-
ка результативности работы ди-
лера — это в первую очередь 
объемы продаж.

В свою очередь, региональ-
ные дилеры признают необхо-
димость подобных программ 
как инструмента увеличения 
прибыли. «Программ и тренин-
гов сейчас много, и среди них 
есть обязательные, которые на-
целены на обучение персона-
ла стандартам бренда, осталь-
ные идут факультативом. В це-
лом подобные программы необ-
ходимы»,— отмечают в дилерс-
ком центре «Независимость-Ека-
теринбург» (официальный ди-
лер Volvo, Ford, Mazda, Peugeot, 
Mitsubishi и Kia). Однако при ре-
ализации подобных программ 
дилеры сталкиваются с пробле-
мами отсутствия хороших кад-
ров. «Пусть даже программы 
или тренинги будут замечатель-
ными, но без заинтересованных 
сотрудников дилерского центра 
опыт, полученный на тренин-
гах, не применить. Часто лю-
ди приходят в этот бизнес толь-
ко на год и два и не готовы раз-
виваться и тратить на это свое 
время — они приходят с нега-
тивным настроем на различные 
программы развития. Кроме то-
го, эту тенденцию поддержива-
ют и официальные представи-
тельства — по многим програм-
мам обучения не предусмотре-
ны денежные мотивации — над-
бавки или премии за прохожде-
ния курсов. Такая практика су-
ществует лишь у сервисмэнов 
— там прохождение повыше-
ние квалификации отражается 
на зарплате сотрудников, а для 
менеджеров подобных надба-
вок не практикуют»,— отмечают 
в уральских дилерских центрах.

Игорь Лесовских

Гостиничный опыт  
в автобизнесе


