Практическое занятие №1 «Развитие концепции маркетинга»
Развитие частного бизнеса на рынке мясных продуктов г. Уфы
Малое частное предприятие «Сарделька» (название условно создано из производственного одноименного кооператива в первой половине 90-х годов и в соответствии с уставом занимается производством и сбытом подкопченных сибирских сарделек (ТУ 426-104-1-93; МВТ 5061-83)). Производство именно этого товара явилось хорошо просчитанной реакцией руководства предприятия на сложившуюся в недавнем прошлом ситуацию. В 1993 г. в период обострения экономического кризиса, основной производитель мясопродуктов – Уфимский мясокомбинат – значительно сократил производство сарделек, что и позволило многим предприятиям малого бизнеса, а не только рассматриваемому в данной ситуации, занять освободившуюся рыночную нишу. Несмотря на наличие на рынке многочисленных товаров-субститутов в том числе и импортных, предприятия малого бизнеса и до сих пор удерживают завоеванную ими ранее долю рынка. В настоящее время в городе насчитывается около 60 малых предприятий, выпускающих мясопродукты, в том числе и подкопченные сибирские сардельки. Емкость городского рынка (вместе с пригородами, близлежащими деревнями) составляет в среднем около 16 тонн колбасной продукции в день. Среднесуточный объем выпускаемой продукции малого предприятия «Сарделька» составляют 420 кг. Имеющиеся мощности при этом загружены не полностью. При полной их загрузке суточный объем выпуска сарделек может составлять 1240 кг. Кроме того, на предприятии используется сезонный характер работы. В летние месяцы вплоть до конца сентября предприятие не работает. Связано это с тем, что срок хранения продукции в этот период значительно сокращается и оптовые покупатели не могут закупать продукцию в тех же объемах, что и в холодное время года.
Задание
1. Как вы представляете себе рынок малого частного предприятия «Сарделька»? Попробуйте определить его границы, дайте характеристику его основных параметров.
2. Дайте характеристику нужд, потребностей, запросов рынка предприятия «Сарделька», содержания его обменных процедур.
3. В чем могут выражаться потребительская ценность, ожидания (осознанные и неосознанные), качество и удовлетворенность покупателей товара, производимого предприятием «Сарделька»?
4. Какую концепцию управления производством и сбытом продукции вы предложили бы применить данному предприятию? Ответ обоснуйте. Возможно ли применение нескольких концепций? Если да, то каких именно?
Практическое занятие №2 «Сегментация рынка»
Компания Kodak Norge, представитель американской ТНК в Норвегии предлагает товары и услуги под маркой Kodak: различные фотопленки, фотооборудование, услуги по проявлению пленки и печатанию фотографий. На рынке фотопродукции фирма занимает долю 50%, хотя 10 лет назад она владела 90% рынка. Главные конкуренты, потеснившие компанию, – шведские фирмы, на долю которых приходится 30% рынка услуг, предоставляемых фотоателье. Однако наиболее сильный конкурент сегодня – это компания Fuji, на долю которой приходится около трети рынка фотопродукции. Руководство Kodak Norge считает, что причиной потери прежних позиций на рынке была недостаточно быстрая реакция на изменившиеся потребности покупателей. Как Fuji, так и Kodak Norge уступают рыночные позиции компании Agfa в сфере фототоваров для профессионалов.
Что касается ценовой конкуренции, здесь выигрывают местные небольшие фирмы, которые, пользуясь тем, что цены на норвежском рынке на 15–20% выше, чем в других европейских странах, предоставляют покупателям разные виды скидок.
По данным маркетинговых исследований, средний покупатель фотопродукции – это фотолюбитель, покупающий этот товар в небольших магазинчиках при заправочных стациях, в гостиничных магазинах и во время посещения различных центров развлечений. Покупки делаются импульсивно, для удовлетворения только что возникшего желания. Руководящий состав Kodak Norge считает, что покупателя не особо интересует марка покупаемого изделия. Покупается та фотопродукция, которую можно легче и быстрее всего купить. Поэтому Kodak Norge стремится получить как можно больше места для выкладки в магазинах. Маркетологи подразделяют покупателей фототоваров на розничных и оптовых, а также дистрибьюторов.
Наблюдение за тем, что приобретает отдельный покупатель, дает возможность выделить фотолюбителей, фотографов-полупрофессионалов и профессионалов.
Кроме того, необходимо большое внимание уделять удовлетворению спроса дистрибьюторов, прямому снабжению дилеров, занятых реализацией специализированной фотопродукции, а также снабжению дистрибьюторов через посредников. В этом отношении позиции компании Kodak сильнее, чем у Fuji, которая сбывает свой товар только через дилеров, реализующих специализированную фотопродукцию.
Маркетологи и менеджеры Kodak Norge для сбора информация о рынке используют как внутренние, так и внешние источники.
Основной акцент в анализе внешней информации делается на выявление владельцев фотооборудования, образ жизни и способ досуга потенциальных потребителей, а не на то, какие требования предъявляются индивидуальными покупателями к продукции.
Все компании, работающие на рынке фототоваров, убеждены, что кроме традиционных рыночных исследований, необходимо найти способ более полного выявления потребностей покупателей и их отношения к торговле данным товаром. Важно знать, каким образом покупатель выбирает фотопродукцию, и какие факторы влияют на его выбор, какова роль фотографии в жизни покупателя, что означает покупка для потребителя и каковы его требования к обслуживанию. Необходимы исследования конкурентов, чтобы использовать их преимущества. Только тогда повысится эффективность маркетинговых программ.
Менеджеры считают, что для эффективного планирования маркетинговых исследований следует выявить приоритетные направления, выбрать соответствующие методы сбора информации, наметить пути практического использования результатов анализа.
Вопросы и задания
1. Какие объекты, методы и план маркетинговых исследований вы можете предложить компании?
2. Какие критерии сегментации и способ выбора целевого сегмента целесообразно использовать компании?
3. Какие каналы сбыта являются основными на данном рынке и каким образом компания может оказывать на них влияние?
4. Каковы конкурентные преимущества Kodak Norge и как их можно применить для позиционирования ее предложения?
Практическое занятие №3 «Товарная политика»
Из жизни кетчупов
В 2004 г. на рынке кетчупов царствовала классическая олигополия во главе с компанией «Балтимор» и одноименной маркой, которая лидировала с львиной долей около 55% (включая брэнд «Краснодарье»). Далее следовал «Петросоюз», владевший марками «Пикадор» и «Хан» – примерно 15%. Следующим был «Unilever», имевший долю почти в два раза меньше «Петросоюза» – всего 8%. Все остальные, включая международный гигант «Heinz» – чуть больше 20%.
Компания «Балтимор» была основана в 1995 г. в Санкт-Петербурге. В 1997 г. открыла производство в Москве, в 1999 г. – в Хабаровске, в 2000 г. в Краснодаре и Узбекистане. Оборот компании составил в 2004 г. $100 млн. Активное продвижение брэнда на телевидении было весьма успешным. Сердца многих рачительных домохозяек сжимались при виде безнадежно запачканных помидорами новеньких рубашек и костюмов героев всенародно любимого «Городка». И в сознании россиян четко отложилось: «Балтимор» – «наш томатный спонсор».
История жизни брэндов «Петросоюза», в частности «Пикадора» имела более короткую, но не менее яркую историю. Все начиналась так: компания «Петросоюз», планируя вывести на рынок в «премиум-классе» новый кетчуп, в 1998 г. заказала рекламному агентству «Коруна» варианты названий и упаковок. Появляется марка «Хан» со слоганом «повелитель вкуса» и «Пикадор», как марка, конкурирующая с «Ханом». Но тестирование фокус-группы показало: «Хан» выигрывает у «Пикадора». И «Пикадор» решили отложить до лучших времен. И только в конце 2000 г. директор по маркетингу «Петросоюза» Елена Васильева обратилась к директору по маркетингу «Коруны» Юрию Торлопову, предлагая поднять архивы: «Пикадор» решили отдать среднеценовому сегменту.
В принципе, мономарку «Пикадор» заведомо готовили к испытаниям, поскольку в средней ценовой категории у «Петросоюза» уже был успешный зонтичный брэнд – «Моя семья». Тем не менее, по словам Елены Васильевой мономарка имеет свои преимущества. «В мире зонтичный брэнд не очень популярен, особенно это видно, на примере американских компаний. Например, «Юнилевер» выпускает только мономарки. Практика и исследования показывают, что среди, продуктов, объединенных зонтичным брэндом, сильным все равно остается только один».
Кроме того, у зонтичного брэнда «Моя семья» есть своя предыстория, которая делает марку более уязвимой по отношению к «Пикадору». Право на марку в различных категориях принадлежит автору одноименной программы Валерию Комиссарову (у него же «Петросоюз» в свое время выкупил права на четыре категории), который довольно активно продает «Мою семью» различным производителям. Так, под этой маркой появились, напитки, моющие средства и даже телевизоры. А, как известно, репутация любого продукта автоматически переносится на все брэнды.
«Пикадор» готовили к «сезону кетчупов» – к весне, но, выпустив продукт на рынок одновременно с роликом, производители столкнулись с дефицитом стеклотары в стране. «Петросоюз» решил эту проблему только к концу сезона и потому не смог замерить максимальные продажи, хота сейчас уже стало известно, что новая марка по продажам приближается к «Моей семье».
Маркетинговой целью компании было – сделать «Пикадор» национальной маркой, а к октябрю – брэндом №2 на российском рынке без уникального торгового предложения продукта и в условиях серьезной конкуренции.
Рыночная ситуация к моменту «премьеры» выглядела следующим образом: безусловный лидер – «Балтимор» (поданным исследования «Комкон» TGI на февраль 2001 г., 69,5% – знание и 50,7% – потребление), второе место – «Моя семья» (знание – 52,3%, потребление –16%), на третьем месте стояла «Красна Дарья».
При этом маркетологи «Петросоюза» сочли, что у конкурирующих марок есть довольно слабые стороны: они не имели четкого позиционирования, имиджа и не ориентировались на конкретную аудиторию. «Пикадор», напротив, должен был найти свою целевую группу и четкий имидж.
Хотя новый брэнд был рассчитан на покупателей-женщин, инициаторами покупки «Пикадора» должны были выступать и мужчины – в возрасте от 25 до 54 лет. Маркетологи решили делать ставку на мужские признаки «Пикадора».
Изначально, по данным «Комкон-СПб», у большинства респондентов название кетчупа ассоциировалось с корридой и боем быков, что давало марке карт-бланш в диалоге с мужчинами. При разработке креатива компания воспользовалась лояльностью аудитории к национальным героям («Петросоюз» выбрал «ментов»), которые должны были объяснять идею продукта с помощью простых юмористических ситуаций, завершающихся слоганом: «Пикадор» – это кетчуп!»
По концепции, к сильным мужчинам должны были стремиться женщины, на них же должны были хотеть походить мужчины, которые, как известно, не любят покупать «женские» продукты, но легко идут на мужские (сигареты, пиво, мясо и пр.). По мнению маркетологов, все это должно было переключить внимание потребителей с лидера рынка.
В качестве стратегического канала компания выбрала телевидение. Компания «Петросоюз» вообще в продвижении всех своих продуктов придерживается концепции: 80% на ТВ (все размещение компания отдает московскому агентству «Максима», затем идет метро, немного наружной рекламы, исследования, РК и пр.). Вся кампания формировалась и корректировалась в реальном времени; поэтому, например, «Петросоюз» не отдал стратегическое управление маркой агентству.
Результат
В итоге кампания, которая началась в апреле 2001 г., уже к сентябрю (по данным компании «Комкоп СПб», сентябрь 2001 г.) достигла следующих результатов: в Петербурге знание марки с подсказкой составило 86,8% (2-е место с отрывом от лидера всего в 12%), спонтанное знание марки – 27,5% (2-е место с отрывом от лидера всего в 14%), число попробовавших марку – 27% (3-е место); в Красноярске знание марки с подсказкой – 78% (3-е место), спонтанное знание марки – 13,3% (4-е), число попробовавших марку – 19,7% (4-е).
Доля рынка кетчупа «Пикадор» (по данным компании АС Nielsen, Retail Audit, июль 2001 г.) по трем городам России – Москве, Петербургу и Хабаровску, составляет 1,8% при уровне дистрибуции 27,5%.
Уровень дистрибуции в целом по Москве составил 34,58%, в московских супермаркетах – 50%, на открытых рынках – 4%.
Кетчуп «Пикадор», стал победителем номинации «Продовольственные товары» конкурса «Брэнд года/Effie–2001». Брэнд вырос, окреп и был готов к серьезным делам. Таким серьезным делом, уготованным не только «Пикадору», но и всей компании «Петросоюз» стала продажа компании вместе с линейкой брэндов уже упомянутому «Heinz». В апреле 2005 «Heinz» подал ходатайство, а затем получил разрешение Федеральной антимонопольной службы на приобретение долей в 11 предприятиях, принадлежащих «Петросоюзу». Сделка по приобретению «Петросоюза» была закрыта 28 апреля. В совместном заявлении утверждалось, что Heinz приобрел контрольный пакет группы.
«Брэнды «Петросоюза» и «Heinz» прекрасно подходят друг другу, нам давно нужно было расширяться в сторону верхнего ценового сегмента», – говорит соучредитель «Петросоюза» Дмитрий Филатов. «Это будет совместное предприятие», – пояснил он. По словам Филатова, он и его партнер Марк Будыко останутся в СП в качестве управляющих директоров. «Весь менеджмент «Петросоюза» останется в компании», – добавил Филатов.
«Сделка хороша для обоих: Heinz получает хорошие раскрученные марки, а акционеры «Петросоюза», помимо денег, получат преференции при продвижении на новые рынки: возможности совместного позиционирования с глобальными брэндами Heinz отличные», – говорит Кривошапко.
Если на площадках СП будут производить одни и те же марки, это значительно усилит дистрибуционную сеть Heinz, отмечает управляющая категории «Соусы» холдинга «Солнечные продукты» Татьяна Чепель.
Дмитрий Филатов отказался говорить о первых шагах нового собственника «Петросоюза», однако на рынке предполагают, что Heinz будет увеличивать свою долю в верхнем ценовом сегменте. «Нас, как мне кажется, они не боятся, их основные проблемы – Unilever, Nestle и возможный приход Kraft Foods», – говорит Алексей Антипов. По мнению Антипова, первое время американцы будут вкладываться в продвижение брэндов «Петросоюза», а затем сосредоточатся на собственных дорогих марках. «Они, в отличие от нас, считают, что премиум-сегмент еще долго будет расти», – говорит Антипов.
Судьба брэнда «Балтимор» сложилась по-другому. Перелом произошел в том же 2005 г. Руководство компании во главе с Алексеем Антиповым, главным акционером управляющей компании ЗАО «Балтимор Холдинг» пришло к выводу о повышенных рисках монопродуктовой стратегии и затеяло масштабную реорганизацию. Новый имидж: «Балтимор – овощная компания», а новая стратегия – разработка и производство вкусных и здоровых продуктов питания на основе переработки овощей. Новые проекты включат себя производство соков под маркой «8 овощей», консервированной кукурузы и горошка, а также консервированных овощей. По мнению Антипова рынок консервированных овощей более емкий обладает большим потенциалом роста, до 30% в год.
К изменениям в Балтиморе начали готовиться загодя. Еще в 2002 г. компания приступила к разработке агропрограммы, нацеленной на создание собственной сырьевой базы. В конечном итоге она должна обеспечить потребности компании в сырье для консервации.
В нише овощных консервов «Балтимор» будет конкурировать с украинскими производителями «Вересом» и «Нежином».
Вопросы
1. Почему компания «Петросоюз» приняла решение о запуске второй торговой марки в среднеценовом сегменте ?
2. Опишите преимущества и недостатки «зонтичных» брэндов и мономарок.
3. Приведите примеры практики удачного и неудачного использования «зонтичных» брэндов и мономарок
Практическое занятие №4 «Оценка конкурентоспособности товара»
Производственное объединение ПО «Научприбор» было создано в России, в г. Орле, в 1973 г. В настоящее время оно является членом акционерного объединения «Научные приборы». В составе ПО «Научприбор» – завод и специализированное конструкторское бюро (СКВ). Основная производственная продукция – рентгеновские спектрометры, жидкостные хроматографы, масс-спектрометры. Выпускаются и некоторые потребительские товары, в том числе бытовые дозиметры. Производство по своему характеру в зависимости от товара – как индивидуальное, так и мелкосерийное и серийное.
Системный подход к управлению качеством продукции используется в ПО с 1974 г. Первым шагом было внедрение саратовской системы бездефектного изготовления продукции. С 1976 г. в ПО действовала комплексная система управления качеством продукции, которая включала в себя следующие функции:
· прогнозирование потребностей, технического уровня и качества продукции;
· организация разработки и постановки продукции на производство;
· организация технологической подготовки производства;
· контроль качества продукции;
· подбор, расстановка, воспитание и обучение кадров;
· стимулирование повышения качества продукции;
· информационное обеспечение управления качеством продукции.
В 1988 г. ПО «Научприбор» приняло решение о внедрении стандартов ИСО серии 9000 и формировании системы управления качеством, адекватной модели, предусмотренной стандартом ИСО 9001. Работа по внедрению международных стандартов на системы обеспечения качества вызвала необходимость радиального изменения политики в области качества.
Объединением была проделана огромная работа по техническому перевооружению производства, поддержанию современного технического уровня продукции, а главное – по формированию монолитного коллектива единомышленников, способного воспринять и провести в жизнь политику в области качества, ориентированную на обеспечение конкурентоспособности выпускаемых изделий.
В результате упорного труда ПО «Научприбор» получило сертификат №1 в России на систему обеспечения качества продукции. Группа аудиторов Госстандарта, обучавшихся в Немецком обществе по сертификации систем качества и получивших дипломы этого общества, подтвердила соответствие системы качества ПО требованиям международного стандарта ИСО 9001.
При этом аудиторы проверяли как состояние документации по системе казачества, так и технический уровень производства, его организацию и культуру, квалификацию и профессионализм работников, их отношение к труду и многое другое, что складывалось годами.
Как отметил генеральный директор ПО «Научприбор», сертификат на систему качества официально подтверждает способность объединения быть надежным партнером заказчиков и потребителей выпускаемой техники. И нужен он именно сейчас, когда времени для основательной подготовки к конкуренции с зарубежными фирмами на внутреннем рынке уже практически не осталось. Далее он сказал, что, хотя ситуация в стране неблагоприятна для решения проблемы повышения качества, ПО никогда не пойдет на снижение качества продукции, какие бы прибыли это ни сулило, «ибо это перечеркнуло бы все, чего компания с большим трудом достигла в прошлом и что наверняка обеспечит ей будущее».
В ПО были созданы новые службы. Однако при несомненных усилиях некоторые проблемы затрудняют использование принципов ИСО 9001.
Генеральный директор отметил, что договор с заказчиком стал для ПО знаковым, а отношения с партнерами ненадежны – поставят ли то, что нужно, и в срок? В плане устанавливаются одни цены, но под влиянием инфляции они быстро растут. Объединение не может повышать цены на продукцию, так как заказчики и потребители от них откажутся.
Вопросы и задания
1. Какие причины могли побудить ПО «Научприбор» сертифицировать систему обеспечения качества продукции?
2. Kaк изменилась политика в области качества на ПО в ходе внедрения новой системы качества?
3. Необходимы ли подсистемы качества для ПО?
4. Какие стадии производства подвергались проверке на ПО при сертификации системы качества?
5. Kaкие преимущества дает ПО сертификат соответствия системы качества?
6. Kaкие новые службы должны были появиться в организационной структуре ПО в связи с внедрением стандарта ИСО 9001?
7. Будет ли признан сертификат в международном масштабе?
Практическое занятие №5 «Политика продвижения продукции»
Прочтите текст и постарайтесь ответить на поставленные вопросы.
Выбор видов и способов распространения рекламы
Ситуация 1. В результате введенного в середине 80-х годов правительством Ирландии налогообложения, приносившего не менее 50% с цены каждого проданного автомобиля, произошел резкий спад продаж машин на ирландском рынке. К этому времени рынок страны был насыщен различными моделями и модификациями автомобилей, приспособленными к его требованиям. Проводимая до 1987 г. рекламная кампания по продвижению автомобилей «Лада» не создала благоприятного мнения о них как о конкурентоспособном, дешевом и удобном способе передвижения.
Таким образом, сложились неблагоприятные условия для выхода на рынок Ирландии нового советского автомобиля.
I. Проведенные мероприятия.
1. Права продажи автомобилей «Лада» в Ирландии переданы фирме SATRA (Soviet American Trade Association).
2. В стране создана новая дистрибьюторская сеть.
3. Для разработки и проведения новой рекламной кампании выбрана рекламная фирма Hill and Knowlton Dublin.
II. Новые направления рекламной кампании. Фирма Hill and Knowlton Dublin увидела в высоком налогообложении не препятствие, а союзника, поскольку налог должен стимулировать повышенный спрос на автомобили с низкой стоимостью, каковыми и являются автомобили «Лада». В этой же ситуации цена более чем когда-либо стала решающим фактором для многих ирландских семей.
III. Концепция работы на рынке. Главное внимание – уделить рекламе преимуществ автомобилей «Лада» (прочность, надежность, низкая цена) и изменению негативного отношения к ним со стороны местного рынка.
IV. Главная цель рекламной кампании. Создание атмосферы доверия к автомобилям из России, соответствующим требованиям ирландского рынка. Создание образа «Лады» как надежной и прочной машины, как идеальной покупки для городских и сельских жителей.
V. Основные мнения об автомобилях «Лада» как о самых экономичных во всех отношениях машинах, имеющихся на ирландском рынке: 
. максимальное распространение информации, подтверждающей прочность, надежность автомобилей и разумное применение денег в случае приобретения автомобиля именно этой марки;
. обеспечение наличия на рынке полной информации о всех представителях семейства «Лада»;
. выделение успеха «Лады» в Великобритании и в других странах, например Дании, где налоговая система обложения сходна с ирландской;
. акцентирование внимания на качественном послепродажном обслуживании автомобилей;
. максимальное использование средств массовой информации.
· Целевые группы рекламного воздействия:
6. Сельские и городские покупатели с невысоким уровнем дохода.
6. Сельские автолюбители, нуждающиеся в прочной и надежной машине.
6. Автовладельцы, намеревающиеся приобрести для своей семьи второй автомобиль.
6. Покупатели, рассчитывающие на приобретение только подержанного автомобиля.
1. Средства формирования спроса и стимулирования сбыта, использованные фирмой Hill and Knowlton Dublin.
7. Средства массовой информации: 
1. общенациональные органы печати, провинциальная (местная) пресса; специализированные (профессиональные) органы печати для автолюбителей; разделы для автолюбителей в органах печати общего направления; деловая пресса;
1. радиопередачи для деловых людей и автолюбителей; телевидение.
7. Мероприятия, содействующие продажам: 
2. деловые ланчи для представителей органов печати общего и специального (автомобильного) характера;
2. контроль за состоянием автомобилей, находящихся в пользовании у отдельных журналистов, с тем, чтобы предложить им автомобиль семейства «Лада»;
2. организация для ведущих журналистов поездок в Великобританию на головную фирму LADA CARS, занимающуюся переоборудованием «Лад» в соответствии с требованиями ирландского рынка;
2. участие в спонсорской деятельности при организации различных престижных мероприятий местного и общенационального масштаба (велико значение спонсорской деятельности в отношении отдельных местных спортивных клубов, имеющих в Ирландии многочисленных поклонников. Такое покровительство говорило об интересе не только к своему бизнесу, но и к спортивным проблемам страны);
2. организация знакомства руководства фирмы LADA CARS, занимающейся продажей автомобилей, с известными политическими деятелями страны;
2. организация специальных интервью для ведущих органов печати.
1. Результаты проведенной кампании.
К концу 1987 г. было продано 1200 автомобилей (предполагалось продать 350 автомобилей).
Ситуация 2. Из всей номенклатуры продукции шинной промышленности России был выделен наиболее перспективный для экспорта товар – шины для грузовых автомобилей и автобусов. Эти шины успешно прошли испытания в условиях жаркого климата в странах Ближнего Востока и Африки. Для развертывания рекламы был выбран рынок Эфиопии, являющийся наиболее перспективной страной в сравнении с другими развивающимися государствами Африки в связи с большой потребностью в шинах, так как основной вид транспорта в стране автомобильный.
Покупкой шин в Эфиопии занимаются сами шоферы, являющиеся в своем подавляющем большинстве малограмотными.
Главная цель рекламной кампании – увеличение экспорта российских шин в Эфиопию и поддержание уже имеющегося спроса.
Проведенные мероприятия.
1. Коммерческим агентом российского экспортера шин в Эфиопии намечена фирма Т.Р.И.А.
2. Агентское соглашение с фирмой Т.Р.И.А. предусматривало регулярную рекламу на территории Эфиопии. Кроме того, было заключено соглашение с рекламной фирмой Е.А.Д.А.
Вопросы и задания
1. Проанализируйте основные направления рекламной кампании фирмы Hill and Knowlton Dublin. Какое из них вы считаете наиболее эффективным? Объясните почему.
2. Как позиционировались автомобили «Лада» на рынке Ирландии?
3. Опишите целевые сегменты рынка фирмы SATRA.
4. Предложите способы и виды распространения отечественных шин на эфиопском рынке, учитывая следующие целевые группы: 
· шоферы – владельцы автомашин;
· шоферы, работающие по найму.
Поиск оригинальных идей и разработка эффективного текста
Два партнера организовали фирму с небольшим штатом работников, которая занимается изготовлением стульев, канапе и табуретов отличного качества и разных конструкций. Их основные торговые точки – несколько лондонских магазинов. Переехав в новое помещение в дальнем пригороде, партнеры решили расширить производство, для чего им необходимо подыскать новых торговцев в радиусе 50 миль от своего предприятия. Они обратились в несколько магазинов в выбранном районе, но большинство из них – гораздо меньше лондонских и заинтересованы в поддержке рекламой.
Партнеры начинают понимать, какую роль может сыграть реклама в налаживании распределения. После некоторого размышления они осознают, что в то же время она обеспечит им и большую степень контроля над процессом продаж.
Изучив данные о рекламных расценках в подходящих местных журналах и газетах и выделив значительные средства на типографские работы, партнеры пришли к выводу, что проведение пробной рекламной кампании будет обоснованно. Особый интерес для потребителей представляют преимущества предлагаемого товара, включая и методы его производства. Характеризуя продукцию партнеров, можно выделить следующие моменты.
Типы производимой мебели. Стулья обеденного набора, в том числе резные, двух видов. Кресла для отдыха и канапе трех видов. Табуреты кухонные, для баров и садовые.
Материалы. Лучшие сорта выдержанных тиса, дуба и красного дерева или других пород на заказ. Отборные древесина и фанера тщательно подобраны друг к другу. Обивка из лучших сортов кожи и тканей ручной выработки.
Дизайн. Модели созданы ведущими промышленными дизайнерами.
Производство. После машинной обработки каждая деталь проходит тщательную проверку и при необходимости доводится перед сборкой вручную. Каждое изделие перед полировкой проверяется специалистами с помощью традиционных методов контроля. Обивка изготовляется ремесленниками, которые также пользуются традиционными приемами труда и материалами. Перед отгрузкой каждое изделие самым тщательным образом проверяется и принимается одним из партнеров.
Гарантии. За исключением случаев естественного износа, случайного повреждения или преднамеренно неправильного использования каждое изделие имеет гарантию пятилетнего срока службы. Для поддержания репутации производителя изделий исключительного качества фирма всегда в полной мере выполняет свои гарантийные обязательства.
Вопросы и задания
1. Сформулируйте основополагающие заявления для рекламного сообщения, позволяющие позиционировать товар.
2. Определите наиболее подходящий слоган для рекламного сообщения.
3. Напишите текст рекламного сообщения (20–25 строк).
Практическое занятие №6 «Планирование»
Поиск целевого сегмента или ниши
В 1988 г. в Японии было произведено 970 млн. штук шариковых ручек. Каждая семья в среднем расходовала за год на приобретение этого товара 297 йен. Шариковые ручки как высокого, так и низкого качества, всегда имеются в продаже, однако такие новинки, как ручки с чернилами на водной основе, со стирающимися чернилами, а также модернизированные (со встроенными кварцевыми часами или калькулятором) стали доступными сравнительно недавно. Опрос, касающийся использования шариковых ручек в Японии, показал, что 96,2% ручек, предпочитаемых покупателем, – японского производства; 19,0% опрошенных пользовались когда-либо или пользуются в настоящий момент ручками американского или европейского производства.
Характеристики шариковых ручек, на которые обращают внимание японцы:
· а) большинство (76%) считает, что имеющиеся ручки вполне удовлетворительны;
· б) среди опрошенных – две равные группы, одна из которых обращает внимание на качество и легкость письма с помощью шариковых ручек, а другая – нет.
Большинство (62,9%) опрошенных желает в будущем использовать хорошие ручки, не обращая внимания на страну-производителя. Однако 29,6% ответили, что они будут покупать шариковые ручки, изготовленные в Японии, показывая тем самым сравнительно высокую степень преданности японским товарам.
Хотят использовать высококачественные ручки – 5,7%. Обращают внимание на качество и легкость письма – 12,6%. Не обращают внимание на качество и легкость письма – 14,3%. Потребители хотели бы иметь ручки, которые характеризовались следующими особенностями:
· товарным знаком – 5,7%;
· привлекательным оформлением – 45,1%;
· длительным использованием – 28,7%;
· дешевизной – 17,7%;
· высоким качеством – 24,3%;
· высококлассным внешним видом – 4,3%;
· «любая пригодна» – 34,5%.
Французская компания-изготовитель шариковых ручек, воодушевленная успехом фирмы BJC France по «взламыванию границ» американского рынка шариковых ручек, прорабатывала возможность выхода на японский рынок. Анализируя вышеприведенную информацию, вице-президент по маркетингу фирмы счел необходимым выяснить более подробно, ручки каких производителей предпочитают покупать японцы сегодня и какова будет перспектива. Результаты опроса приведены ниже.
1. Страна-производитель используемого товара: 
· Япония (в настоящее время и ранее) – 96,2%;
· США или страны Европы (в настоящее время) – 7,7%;
· США или страны Европы – 11,3%;
· другие страны (в настоящее время или ранее) – 6,6%;
· не ответили – 0,7%.
2. Перспективы использования товаров: 
· предполагают использовать товар в будущем – 95,8%;
· не обращают внимания на страну-производителя – 62,9%;
· предпочитают использовать товар, произведенный в США или Европе – 3,0%;
· предпочитают использовать товар, произведенный в Японии – 29,6%;
· предпочитают использовать товар, произведенный в других странах – 0,3%;
· не предполагают использовать товар в будущем – 3%;
· не ответили – 0,9%.
Вопросы и задания
1. Может ли французская фирма рассчитывать на выявление целевого сегмента или ниши на японском рынке? Если может, то почему?
2. Каким образом, учитывая предпочтение покупателей, а также другие факторы, целесообразно позиционировать товар?
3. Предложите ваши рекомендации для разработки комплекса маркетинга французской фирме, предполагающей продажу шариковых ручек на японском рынке.
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