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1. Введение
Цветочный рынок характеризуется высокой сезонной зависимостью, 

отсутствием постоянного спроса на цветочную продукцию, в отличие от 
стран Европы. В России спрос на цветы по сравнению со спросом в евро-
пейских странах, значительно ниже. Причинами этого является невысокая 
культура потребления. В Европе принято покупать цветы, как по случаю, 
так и без особого повода. Цветами украшают дома, рабочие места в офисах. 
Россияне же могут себе позволить приобретать цветы пока только по конк-
ретным торжественным событиям и официальным праздникам. 

Рост рынка и высокий спрос на импортную продукцию из-за видимых 
недостатков российских цветов, связанных с процессами выращивания и 
проблемами отечественных производителей, означает, что розничные про-
давцы будут вынуждены обращаться к зарубежным поставщикам.

В связи с этим многие компании-производители используют маркетинг 
в качестве значимого фактора обеспечения конкурентоспособности, как 
обязательное условие достижения устойчивой рыночной позиции. 

Основная задача специалиста по маркетингу заключается в разработке 
эффективной программы функционирования и развития системы маркетин-
га, грамотно сочетающей все элементы комплекса маркетинга (marketing 
mix). Специфика цветочной продукции определяет направление маркетин-
говой деятельности цветочных компаний, а также особенности маркетинго-
вых инструментов в цветочной индустрии. 

2. Характеристика цветочного рынка
Цветочный рынок в России представлен следующими видами про-

дукции: срезанные цветы, горшечные растения, саженцы декоративных 
кустарников и деревьев, готовая рассада цветов, в том числе овощных 
культур, луковичные растения, семена, аксессуары для флористов и са-
доводов.

Основными игроками являются оптовые и цветочные компании. Приме-
чательно, что многие игроки цветочного рынка задействованы и в оптовой 
и в розничной торговле, что позволяет им предлагать свою продукцию сра-
зу двум категориям покупателей: оптовым и розничным.

Автором были выделены и представлены в табл. 1 основные характе-
ристики сегментов цветочного рынка и конечных покупателей цветов.

3. Маркетинговый анализ компаний цветочного рынка г. Москвы
Проведем маркетинговый анализ по элементам комплекс маркетинга 

для оптового и розничного сектора цветочного рынка, выделив характер-
ные особенности цветочной продукции. 

3.1. Оптовый сектор цветочного рынка
Крупными игроками в оптовом секторе рынка являются такие компа-

нии, как: «Амадей», «Green Line», «Цветочный дом», «Starlight», «Бизнес 
Букет».

Дадим оценку решениям по комплексу маркетинга для рассматривае-
мых компаний.

Товарная политика. Весь товарный ассортимент можно поделить на 
следующие товарные группы.

Срезанные цветы. Розы и гвоздики из Эквадора, Колумбии, Испании, 
Израиля; хризантемы, лилии, тюльпаны, герберы и др. из Голландии; зе-
лень для аранжировки букетов в ассортименте из Голландии и Израиля. 
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Таблица 1
Основные характеристики сегментов цветочного рынка и конечных покупателей

Сегменты рынка Характеристика точек сбыта Конечные покупатели 
цветочной продукции

Владельцы цветочных пала-
ток и павильонов

Небольшие точки типа палатки или места сбыта на цвето-
чном рынке. Территориально удобно расположены разме-
щаются в местах большой проходимости и на остановках в 
жилых районах. Ассортимент состоит из нескольких видов 
популярных цветов (розы, хризантемы, альстромерия, гер-
беры, лилии и пр.). Помимо этого, могут быть представлены 
для продажи горшечные растения и мягкие игрушки. 
Стоимость заказа цветов составляет от 1 000 до 5 000 долл. 

Покупатели не готовы тратить 
много времени на выбор и 
оформление букета, покупают 
имеющиеся готовые букеты 
или цветы поштучно. Средний 
чек покупки варьируется от 300 
до 1000 руб. 

Владельцы салонов цветов Единичные салоны цветов или сети специализированных 
магазинов.
Ассортимент состоит из ключевых позиций: классические 
сорта роз, а также новинки селекции, орхидеи, лилии, хри-
зантемы, декоративная зелень. Также флористические ак-
сессуары и сувенирная продукция.
Стоимость заказа цветов составляет от 5 000 до 10 000 долл.

Ценители цветов, готовы тратить 
время на выбор цветов и упаков-
ки, составление букета. Главная 
цель покупки – сделать прият-
ный подарок, который удивит по-
лучателя. Средний чек покупки 
составляет: 1500-3500 руб.

Владельцы небольших цве-
точных баз 

Цветочные базы специализируются на продаже мелким оп-
том. Срезанные цветы продаются упаковками по семь, де-
сять, пятнадцать, двадцать штук.
Ассортимент состоит из большого числа разных видов цве-
тов небольшого размера, что очень связано с удобством со-
ставления компактных букетов: розы (40-60 см), альстроме-
рия, хризантемы, мелкие орхидеи, декоративная зелень.
Стоимость заказа цветов составляет от 10 000 до 20 000 долл.

Покупатели не готовы тратить 
много времени на составление 
букетов. Зачастую приобретают 
упаковку цветов без дополни-
тельного оформления. Наиболь-
шим спросом пользуются розы.
Средний чек покупки составля-
ет: 700 -1 500 руб.

Крупные оптовые фирмы Специализируются на последующей перепродаже цветов 
более мелким клиентам, с перспективой продажи в другие 
города.
Широкий ассортимент предлагаемой продукции, несколько 
десяток видов каждого наименования.
Стоимость заказа цветов составляет от 20 000 и выше долл.

Частные владельцы салонов и 
магазинов цветов.

Сухие цветы. Широкий ассорти-
мент сухоцветов, гербариев и про-
чих природных материалов для фло-
ристики производства Голландии.

Комнатные растения. Весь 
ассортимент комнатных растений 
представлен в каталогах известных 
голландских поставщиков.

Упаковка и аксессуары для фло-
ристов. Большой выбор упаковоч-
ной пленки и бумаги, а также лента, 
оазисы, флористические ножницы, 
ножи, секаторы и прочие флористи-
ческие материалы.

Сопутствующие изделия из 
пластика, керамики и стекла. 
Пластиковые кашпо, горшочки, 
лейки, сувенирная продукция, кера-
мические кашпо, горшки и вазы, а 
также флористические аквариумы и 
прочие изделия из стекла от россий-
ских производителей.

Выводы: наличие широкого ас-
сортимента цветочной продукции, 
включая не только срезанные цве-
ты, растения в горшках, но и сухоц-

веты, а также продажа упаковочных 
материалов и аксессуаров для фло-
ристов позволяют компании сущес-
твенно увеличивать объемы продаж 
и конкурировать с другими оптовы-
ми компаниями.

Ценовая политика. На цвето-
чном рынке действует комбиниро-
ванный принцип ценообразования, 
т.е. с одной стороны, цена зависит 
от издержек (курс доллара, курс 
евро, таможенные пошлины, цены 
на бензин, электроэнергию и т.д.), 
а с другой – цена ориентируется на 
внешние факторы. К внешним фак-
торам, влияющим на ценообразова-
ние, относится – сезонность (пред-
праздничные и праздничные дни). 

Средние цены на розы размером 
90 см составляет 48 руб., 80 см – 
45 руб., 70 см – 39 руб., 60 см – 
33 руб. 

Выводы: Основной принцип на-
значения цены в компании, исходя 
из среднерыночной цены. Для кли-
ентов предусмотрена система ски-

док в зависимости от объема заказа. 
При этом учитывается географичес-
кое месторасположение покупателя 
и долгосрочные отношения. Данная 
политика ценообразования позво-
ляет стимулировать покупателей к 
увеличению объема покупок това-
ров компании и увеличивает объ-
емы продаж компании.

Сбытовая политика. Оптовые 
компании работают со следующими 
типами сбытовых компаний: мелкие 
оптовые фирмы, а также магазины, 
торговые центры, имеющие отделы 
реализации цветов и растений. 

Многие оптовые дистрибьюто-
ры имеют в своем владении собс-
твенные плантации для выращива-
ния цветов. Остальная часть цвето-
чной продукции закупается напря-
мую в Голландии. 

Для удобства своих клиентов 
многие оптовые компании предо-
ставляют услуги по хранению цве-
тов в специально оборудованных 
складах с поддержанием опреде-
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ленного температурного режима 
для каждого вида цветов, услуги по 
транспортировке и доставке по Мос-
кве и Московской области, а также в 
регионы России. Схема доставки и 
продажи цветов конечным покупате-
лям представлена на рис. 1.

Выводы: внимание компаний ак-
центировано главным образом на ра-
боту с крупными клиентами (мелкие 
оптовые фирмы, цветочные базы), 
что обеспечивает ей большие объемы 
продаж, а, следовательно, прибыль. 

Коммуникационная политика. 
Работа менеджеров компании с кли-
ентами осуществляется на основе 
методов прямого маркетинга – это 
рассылка по e-mail прайс-листов, 
информации о текущих спецпред-
ложениях, поступивших новинках.

Реклама в Интернете предусмат-
ривает собой продвижение сайта 
компании в основных поисковых 
системах посредством контекс-
тной рекламы, через официальный 
сайт компании, а также страниц в 
Facebook.

PR-мероприятия включают в 
себя: участие в цветочных выстав-
ках «Цветы» в ВВЦ, начиная с 2004 
года, с 2011 года участие в выставке 
«Цветы Экспо» в МВЦ «Крокус Эк-
спо» [7].

Выводы: Слабое продвижение 
продукции, в большинстве случа-
ев только посредством Интернета, 
сокращает представленность ком-
паний на рынке, отсюда и слабая 
узнаваемость. Также необходимо 

отметить, что от удобства пользова-
ния сайтом и его наполнения будет 
зависеть активность его использо-
вания со стороны покупателей как 
потенциальных, так и фактических.

3.2. Розничный сектор 
цветочного рынка

Основными игроками в рознич-
ном секторе рынка являются такие 
компании, как: «AMF», «Лютики-
цветочки», «Мосцветторг», «Опт-
цветторг», «Бизнес Букет», «Ирис», 
«Простоцветы».

Представим результаты анализы 
комплекса маркетинга для компаний, 
работающих в розничном секторе. 

1. Товарная политика. Ассор-
тимент, предлагаемый розничными 
торговцами можно разбить на сле-
дующие группы.

Срезанные цветы. Широкий 
спектр, предлагаемых разновиднос-
тей цветов: несколько сортов роз, 
хризантем, гвоздик, декоративной 
зелени, единичные виды альстро-
мерий, орхидей, гербер и т.д.

Комнатные растения. Несколь-
ко популярных позиций горшечных 
растений, среди которых: фикусы, 
кактусы, фиалки, драцены, колан-
хоэ и т.д.).

Сопутствующие изделия для 
горшечных растений. Продажа гор-
шечных растений обязывает роз-
ничных торговцев включать в свой 
ассортимент сопутствующие това-
ры, такие как: кашпо, горшки, грунт 
и дренаж для комнатных растений. 

Сувенирная и подарочная про-
дукция. Наличие нескольких пози-
ций мягких игрушек, готовые ком-
позиции цветов, включая готовые 
букеты, композиции в корзинах и 
животных из цветов. Помимо это-
го, в точках в розничных магазинах 
можно встретить фигурки и стату-
этки из керамики и глины, рамки 
для фотографий, открытки, а также 
косметическую продукцию. 

Упаковка и аксессуары для 
оформления букетов. Различные 
упаковочные материалы, включая 
сизаль, мешковину, пленку; ленты и 
банты; бусины и небольшие фигур-
ки бабочек, животных для украше-
ния букета.

Выводы: несмотря на то, что 
глубина ассортимента в каждой 
из указанных товарных групп – 
небольшая, розничные торговцы 
стараются акцент сделать на его 
ширине, предлагая различную про-
дукцию, как сами срезанные цветы, 
так и дополнительную и сопутству-
ющую продукцию.

Ценовая политика. Также, 
как и оптовые компании, рознич-
ные продавцы ориентируются на 
цены, конкурентов и сезонные фак-
торы – предпраздничные и празд-
ничные дни.

В розничной торговле отсутс-
твуют какие-либо скидочные про-
граммы. Единственным исключе-
нием могут стать торговцы в откры-
тых местах сбыта (около метро, на 
цветочном рынке) или палатки, у 

Рис. 1. Место оптовых компаний в доставке и продаже цветов конечным покупателям
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которых длительное время приоб-
ретаются цветы. 

Для сравнения цен розничных 
торговцев с ценами оптовой компа-
нии на рис. 2 приведены цены ком-
пании «Цветочный дом».

Из графика видно, что розничные 
цены, по которым конечные покупа-
тели приобретают цветы, в 2,5–3,5 
раза выше цен, по которым владель-
цы салонов цветов, палаток приоб-
ретают их у оптовых компаний.

Следует отметить, что увели-
чение цен в несколько раз на цве-
точном рынке объясняется следу-
ющим правилом: чем выше спрос, 
тем выше цена. Так, в праздничные 
дни, например, к 8 марта цветы до-
рожают в среднем на 50% [1].

Выводы: Главный принцип на-
значения цены в компании, исходя 
из цен конкурентов. Поскольку рас-
положение розничных точек сбыта 
происходит вплотную к конкурен-
там, то очень важно предложить 
цены на одном или цены чуть ниже 
рядом расположенных магазинов.

Сбытовая политика. Сбыт 
цветочной продукции конечным 
покупателям в розничном секторе 
осуществляется через цветочные па-
латки и павильоны, салоны цветов, 
сетевые цветочные базы, мелкие 
оптовые фирмы, которые оказывают 
продажи в розницу и мелким оптом. 

В последнее время в торговых 
центрах, аэропортах и железнодо-
рожных вокзалах можно встретить 
специальные автоматы по продаже 
цветов – фломаты. Их особенность 
заключается в том, что они не требу-
ют продавца. Этот автомат содержит 
в себе уже готовые букеты цветов, 

которые варьируются по ценам и 
объему. Покупателю остается только 
выбрать понравившийся букет, оп-
латить его стоимость через автомат-
терминал и получить свой товар. 

Выводы: Розничные торговцы 
цветов территориально удобно рас-
положены для покупки цветов. Это 
могут быть места большей проходи-
мости людей – метро, остановки. Для 
удобства покупателей многие цвето-
чные салоны, цветочные базы оказы-
вают услуги по доставке цветов.

Коммуникационная полити-
ка. В отличие от оптовой торговли 
в розничной торговле наиболее эф-
фективными методами продвиже-
ния являются:

−  реклама в Интернете, которая 
представлена баннерной и контекс-
тной рекламой, наличием собствен-
ного сайта, если это интернет-мага-
зин, а также рекламой в социальных 
сетях («Вконтакте», «Facebook» и 
др.);

−  распространение листовок в 
местах большой проходимости (ря-
дом с метро, в торговых центрах);

−  реклама в специализиро-
ванных журналах «Цветоводство», 
«Любимый сад», «Мой прекрасный 
сад» и пр.; 

−  ценовые методы стимулиро-
вания сбыта. Главный акцент сде-
лан на привлекательном предложе-
нии для покупателей. К примеру, на 
розы действует предложение «10 за 
399 руб.» или «10 за 150 руб.». Та-
кими методами пользуются цвето-
чные базы «Мосцветторг», «Просто 
цветы» и др. 

−  неценовые методы стимули-
рования сбыта. При покупке цветов 

торговой точке розничные продав-
цы предлагают собрать и оформить 
букет или композицию, включая 
выбор упаковочных материалов, 
доставить букет – бесплатно. Также 
сюда можно отнести оформление 
заказа через Интерне.

Выводы: Розничные торговцы 
цветов используют целый комп-
лекс маркетинговых коммуникаций, 
количество которых может варьи-
роваться от самого формата точки 
сбыта. 

4. Особенности 
коммуникационной политики 
цветочных компаний

На основе проведенного анализа 
деятельности участников оптового 
и розничного сектора цветочного 
рынка г. Москвы можно выделить 
особенности коммуникационной по-
литики, как одного из главных инс-
трументов комплекса маркетинга, 
связывающего продавца (произво-
дителя) и покупателя (потребителя).

Итак, особенностями коммуни-
кационной политики оптовых ком-
паний являются:

• Использование специальных 
методов продвижения. Такие мето-
ды являются профессиональными 
мероприятиями, ориентированны-
ми на специалистов в цветочном 
бизнесе, владельцев цветочных 
магазинов, салонов. К примеру, 
реклама в Интернет на специали-
зированных площадках, участие в 
выставках, организация семинаров, 
мастер-классов.

• Индивидуальный подход. 
Каждый клиент компании должен 
чувствовать себя особенным, поэто-
му средства маркетинговых комму-
никаций выбираются в зависимос-
ти от конкретной группы. Так, для 
работы с владельцами магазинов, 
цветочными базами эффективно ис-
пользовать direct-marketing, методы 
стимулирования сбыта; для работы 
с крупными оптовыми фирмами – 
выставки, реклама в Интернет.

• Большие временные и денеж-
ные затраты на организацию про-
движения. Участие в выставках, ор-
ганизация семинаров, мастер-классов 
и других специальных мероприятий 
требует значительного времени и де-
нежных затрат, связанных с постро-

Рис. 2. Средние розничные цены на цветы в г. Москве, руб.
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ением и оформлением выставочного 
стенда, привлечение дополнительно-
го персонала, выпуском в больших 
тиражах рекламной и сувенирной 
продукции. Кроме этого, затраты свя-
заны с рекламой в Интернет (контекс-
тная реклама и размещение на специ-
альных площадках).

• Распространение рекламной 
и сувенирной продукции. Для созда-
ния положительного имиджа оп-
товые компании уделяют должное 
внимание малобюджетному марке-
тингу, а точнее выпускают фирмен-
ные календари, плакаты, каталоги 
и брошюры с прилагаемой продук-
цией, ручки, стаканы, флэшки и 
многое др. В качестве рекламы мо-
гут выступать сами цветы, которые 
презентуют своим клиентам компа-
нии в качестве образца.

Особенностями коммуникаци-
онной политики розничных компа-
ний являются:

• Использование стимулиру-
ющих методов продвижения. В 
розничной торговле применяются 
ценовые (привлекательные цены на 
цветы при покупке мини-оптом) и 
неценовые (сборка и оформление 
букет, доставка, изготовление буке-
та на заказ) методы стимулирования 
сбыта. Такие мероприятия позволя-
ют покупателям приобретать цветы 
по доступным ценам.

• Массовый охват аудитории 
рекламными средствами. Размеще-
ние плакатов на остановках по горо-
ду, рекламных страниц в журналах, 
распространение листовок в местах 
большой проходимости позволяет 
охватывать сразу несколько десят-
ков тысяч потенциальных покупа-
телей цветочной продукции.

• Невысокие затраты на про-
движение. Затраты на продвижение 
связаны с рекламой в Интернет, вы-
пуском POS-материалов и то только 
для владельцев салонов цветов и 
цветочных баз.

• Возможность заказа через 
интернет. Для компаний, у кото-
рых нет собственного магазина, 
наиболее выигрышным вариантом 
является открытие интернет-магази-
на, который предоставляет возмож-
ности выбора готового цветочного 
решения – букета или композиции, 
составления собственного букета.

• Яркие и эмоциональные ин-
формационные послания. Посколь-
ку речь идет о методах продвиже-
ния, направленных на конечного 
покупателя, то для него очень важ-
на эмоциональная составляющая. 
Яркая витрина магазина, наличие 
плакатов, рекламы в журналах при-
влекает внимание и создает благо-
приятный имидж точки сбыта.

• Для каждого формата тор-
говли характерен определенный ме-
тод продвижения. Так, для салонов 
цветов, магазинов – это реклама в 
Интернете, неценовые методы сти-
мулирование сбыта в виде бесплат-
ного оформления букета и достав-
ки; для цветочных баз – это распро-
странение листовок и предложение 
привлекательных цен на свою про-
дукцию; для цветочных палаток ра-
зовые скидки, «сарафанное» радио.

5. Заключение 
В заключении хотелось бы от-

метить, сфера деятельности цвето-
чных компаний схожи – это оптовая 
торговля. Предлагаемый ассорти-
мент состоит в основном из срезан-
ных цветов, в дополнении с упако-
вочными материалами и флористи-
ческими аксессуарами. Ценовая по-
литика отражает среднерыночные 
цены или цены, приближенные к 
ценам конкурентов. 

В связи с этим, чтобы обладать 
конкурентным преимуществом, 
цветочные компании оптового и 
розничного сектора уделяют долж-
ное внимание продвижению, кото-
рое при правильном планировании 
и организации рекламной кампании 
позволит сформировать индивиду-
альный образ и мнение о компании 
и ее продукции. 

Основная задача продвижения 
состоит в том, чтобы потребители, 
к которым оно обращено, узнали о 
продукции компании и сформиро-
вали положительное отношение к 
ней. Будь-то реклама на телевиде-
ние и радио, объявления в газетах 
и журналах, в Интернете или на-
ружная реклама, прямой маркетинг 
или персональные продажи – все 
эти средства могут быть исполь-
зованы с целью оживления образа 
компании, приданию ее значимости 
и важности в глазах потребителей.
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