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ВВЕДЕНИЕ

Цель освоения дисциплины: формирование у слушателей необходимых в их будущей профессиональной деятельности системных теоретических знаний в области управления маркетингом, их практическому применению в управлении хозяйственными и другими организациями в современных политических и социально-экономических условиях.

Задачи изучения дисциплины:
· исследуются подходы к организации эффективного маркетингового управления на основе современных концепций менеджмента;
· формируются четкие представления о природе, причинах, формах эффективного маркетингового управления в социально-экономических системах, а также комплекс знаний в области формирования конкретных плановых маркетинговых мероприятий позволяющих улучшить финансово- экономическое состояние предприятия, в том числе в условиях экономического кризиса;
· изучаются вопросы современного регулирования процесса маркетингового управления, подходы, принципы и методы создания эффективных систем управления маркетингом;
· изучаются теоретические и практические основы стратегического, операционного, административного маркетингового управления;
· изучается методология и методика составления, коррекции плана маркетинга как основы управления бизнес-процессами на предприятии.

По	дисциплине	«Управление	маркетингом	разработан	учебно- методический комплекс, представленный на сайте ДГТУ: http:de.dstu.edu.ru.
Целью	контрольной	работы	является	уяснение	текущего (промежуточного) уровня знаний студентов по изучаемой дисциплине.
Задачи контрольной работы:
· уяснение и расширение теоретических знаний и практических навыков по изучаемой дисциплине;
· самоконтроль студентов в процессе изучения дисциплины;
· подготовка к итоговой аттестации.


1. ВЫБОР ВАРИАНТА ЗАДАНИЯ И ТРЕБОВАНИЯ К ОФОРМЛЕНИЮ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ

Учебным планом по изучаемой дисциплине предусмотрено выполнение контрольной работы. Здания на выполнение контрольной работы выбирается из таблицы 1.1. Задание на выполнение контрольной работы предусматривает наличие ответов на два теоретических вопроса и рассмотрение одной

практической ситуации.
Вариант контрольной работы определяется в зависимости от порядкового номера студента в журнале (экзаменационной ведомости) студента.
Ответы на теоретические вопросы должны быть краткими и конкретными и в то же время раскрывать сущность поставленных вопросов (при этом объем работы не является важным оценочным критерием).
При рассмотрении предложенной ситуации по вариантам, предложенным также в таблице 1.1 необходимо:
· подробно ознакомиться с предложенной ситуаций;
· изучить (повторить) теоретический материал, представленный в лекционном курсе;
· исследовать значение основных терминов, по анализируемой ситуации;
· подробно ответить на предлагаемые вопросы, при этом в процессе ответа необходимо ссылаться на информационные ресурсы (интернет-ресурсы, периодическая литература и т.д.)
· желательно во время ответа на вопросы по предлагаемой ситуации, рассматривать различные аспекты, подходы к видению и анализу проблем и методов их разрешения, при этом ссылаться на кандидатские, докторские диссертации, монографии и т.д. по исследуемой тематике.
Выполненная контрольная работа сдается (высылается) в университет на проверку в соответствии с учебным графиком. Студенты, получившие контрольную работу после проверки, должны ознакомиться с замечаниями, и с их учетом и рекомендацией преподавателя письменно доработать в той же тетради после замечаний преподавателя.
Доработанная контрольная работа предъявляется преподавателю при сдаче зачета или экзамена по предмету.
Дополнительные требования к оформлению контрольной работы (оформление титульного листа и т.д.) предусматриваются в соответствии нормативными документами, принятыми в Донском государственном техническом университете.
Таким образом, общая структура контрольной работы: Титульный лист (с указанием варианта контрольной работы);
Ответ на 1 теоретический вопрос № (содержание вопроса указывается); Ответ на 2 теоретический вопрос № (содержание вопроса указывается);
Ответ по рассмотрению практической ситуации (номер практической ситуации и вопросы по ней указываются);
Список информационных ресурсов (большинство источников не старше 5
лет).
Список информационных ресурсов позволит целенаправленно вести поиск
литературных источников и находить ответы на поставленные вопросы. Вместе с тем рекомендуется для углубления своих знаний изучение новейших публикаций по отдельным проблемам совершенствования маркетингового управления в организации.

Таблица 1.1 - ЗАДАНИЕ НА ВЫПОЛНЕНИЕ КОНТРОЛЬНЫЙ РАБОТЫ

	№ вари- анта
п.п.
	Номера теоретических вопросов
	Номер практической ситуации
	№ вари- анта
п.п.
	Номера теоретических вопросов
	Номер практической ситуации

	1
	1, 51
	0 (для
примера)
	13
	13, 39
	1

	2
	2, 50
	1
	14
	14, 38
	2

	3
	3, 49
	2
	15
	15, 37
	3

	4
	4, 48
	3
	16
	16, 36
	4

	5
	5, 47
	4
	17
	17, 35
	5

	6
	6, 46
	5
	18
	18, 34
	6

	7
	7, 45
	6
	19
	19, 33
	7

	8
	8, 44
	7
	20
	20, 32
	8

	9
	9, 43
	8
	21
	21, 31
	9

	10
	10, 42
	9
	22
	22, 30
	10

	11
	11, 41
	10
	23
	23, 29
	11

	12
	12, 40
	11
	24
	24, 28
	5



Примечание:
1) Теоретические вопросы для выполнения контрольной работы выбираются из раздела 2 «Контрольные вопросы по дисциплине» данного методического указания.
2) Практические   ситуации    для    анализа    выбираются    из    раздела    3
«Анализируемые практические ситуации» по дисциплине «Управление маркетингом».

2. КОНТРОЛЬНЫЕ ВОПРОСЫ ПО ДИСЦИПЛИНЕ

1. Дайте определение управлению маркетингом организации. Перечислите и охарактеризуйте результаты успешного развития предприятия обеспеченные за счет функционирования маркетинговой деятельности. Основные ограничения процесса управления маркетинговой деятельности в организации
2. Дайте определение рыночной позиции компании. Охарактеризуйте составляющие рыночной позиции компании. Определение и содержание маркетинговых усилий компании. Что понимается под управлением рыночным предложением
3. Перечислите и охарактеризуйте основные функции управления маркетингом. Перечислите и охарактеризуйте три аспекта в которых рассматриваются функции и процесс управления маркетингом
4. Что понимается под стратегической бизнес единицей. Перечислите и охарактеризуйте уровни управления маркетингом. По отношению к каким объектам реализуется целевая ориентация маркетинга на сбалансированность и гармонизацию интересов компании, потребителей и общества
5. Что представляет из себя процесс управления маркетингом. Охарактеризуйте модель процесса управления маркетингом.

6. Опишите процесс формирования маркетинговых целей организаций. Иерархия целей организаций.
7. За счет чего достигаются цели управления маркетингом. Какие задачи выделяются в управлении маркетинга. Адаптация и маркетинговых задач к конкретным ситуациям. Критериальная систематизация задач маркетинга.
8. Понятие маркетинговой ситуации и анализа маркетинговой ситуации. Структура маркетинговой ситуации организации. Основые подходы к определению объектов анализа маркетинговой ситуации.
9. Основные объекты ситуационного анализа в процессе управления маркетингом. Перечислите основные показатели оценки объектов рыночной ситуации, показатели оценки факторов макросреды (СТЭП-анализ)
10. Перечислите и охарактеризуйте показатели оценки маркетинговой активности и маркетинговых возможностей компании
11. Определение, классификация и причины маркетинговых проблем организаций. 12.Определение и типология маркетинговых решений
13. Определение и алгоритм процесса стратегического маркетинга. Понятие и структура стратегических маркетинговых целей
14. Какая разница существует между анализом структуры отрасли и структуры рынка? Конечные показатели отраслевого анализа. Модель пяти сил конкуренции.
15. Понятие и цель анализа конкурентов. Три главные цели сбора данных о конкурентах. Индикаторы проблем конкурента. Охарактеризуйте основные этапы анализа конкурентов. Анализ конкурентов на основе сравнения индивидуальных характеристик компании с ее конкурентом
16. Анализ конкурентных преимуществ. Конкурентная карта рынка (карта «товар/рынок»). Профильный прогноз продукции компании. Матрица формирования конкурентной карты рынка
17. Перечислите основные условия формирования стратегических маркетинговых решений. Какие два основных условия необходимо учитывать при выборе маркетинговых стратегий?
18. Понятия	сегмента	рынка,	целевого	сегмента,	сегментирования	рынка.	Цель сегментирования рынка. Виды сегментирования рынка. Этапы микросегментационного анализа.
19. Основные признаки сегментирования потребительских рынков. Вложенный подход к сегментированию деловых рынков.
20. Семь методов сегментирования с целью идентификации целевых сегментов рынка.
21. Основные критерии выбора целевых рынков.
22. Понятие стратегии сегментирования рынка. Виды и характеристики стратегий рыночного сегментирования.
23. Основные критерии выбора и реализации стратегий сегментирования
24. Основная направленность управления маркетингом. Сущность позиционирования товара (услуги). Основные причины по которым необходимо ответственно подходить к вопросу позиционирования товара. Этапы процесса позиционирования.

25. Сущность и понятие стратегии позиционирования. Основные стратегии позиционирования, их характеристики.
26. Процесс разработки стратегий позиционирования. Характеристики основных этапов процесса позиционирования. Основные направления дифференцирования компании. Проблемы позиционирования. Какие факторы должен учитывать менеджмент организации при выборе стратегий позиционирования?
27. Определение стратегии репозиционирования. Основные условия которые должна соблюдать организация при выборе основания для реализации стратегии репозиционирования. Классификация и сущность стратегий репозиционирования.
28. Определение стратегии доли рынка. Классификация и сущность стратегий доли рынка
29. Определение стратегического решения по инструментам комплекса маркетинга. Определение операционного решения по инструментам комплекса маркетинга. Какие решения в сфере управления маркетингом можно отнести к стратегическим? Какие операционные решения разрабатываются для обеспечения спроса на продукцию и как следствие разработки маркетинговых стратегий сегментирования и позиционирования?
30. Перечислите и охарактеризуйте стратегические решения по товарному предложению. Что понимается под управлением торговыми марками? Охарактеризуйте этапы процесса разработки решений по торговым маркам.
31. Виды и характеристики стратегий торговым марок. Варианты принятия решений по выбору торговой марки.
32. Мультиатрибутивная модель как основа принятия операционных решений по товару (услуге)
33. Определения стратегического и операционного решения по ценам. Основные подходы к установлению уровня цен в зависимости от корпоративных и маркетинговых целей в области прибыли, продаж, рыночной доли. Основные факторы ценообразования в рамках процесса управления маркетингом.
34. Основные подходы к формированию стратегических решений по ценам. Разновидности и	характеристики	стратегии	«преимущественной	цены».	Варианты	решений	стратегии
«цена/качество».
35. Виды и характеристики стратегий высоких цен на этапе вывода продукта на рынок. Характеристики ценовых стратегий «глубокого проникновения» и «пассивного маркетинга».
36. Стратегии низких цен на этапе вывода продукта на рынок. Ценовые стратегии на этапах жизненного цикла товара.
37. Виды операционных решений ценовой дискриминации. Ценовые операционные решения в рамках товарного ассортимента (ценообразование на продуктовую линию). Ценообразование для стимулирования
38. Сущность и основные задачи решаемые в процессе принятия решений по распределению. Понятие стратегических и операционных решений по распределению.
39. Классификация стратегических решений по системе распределения. Формы распределения товаров (услуг). Какие управленческие решения относят к стратегическим решениям по распределению через посредников?
40. Стратегии распределения по охвату рынка. Стратегические решения по формам интеграции в каналах распределения.

41. Какие управленческие решения по распределению относят к операционным? Какие управленческие решения можно отнести к решениям по поддержке товаров для целей физического распределения? Решения по стимулированию каналов распределения. Решения по информационному обеспечению продаж.
42. Понятие стратегических и операционных решений по продвижению. Основные стратегии продвижения.
43. Инструментарий операционных решений по продвижению
44. Определение и сущность разработки плана маркетинга.
45. Схема разработки маркетингового плана и характеристика основных этапов разработки плана маркетинга
46. Понятие и основные походы к анализу «организации маркетинга»
47. Проектирование организационной структуры управления маркетингом.
48. Понятие и процедуры организационного моделирования. Матрица распределения ролей в принятии маркетинговых решений.
49. Понятие проектирования организационной структуры маркетинга. Оргструктуры управления маркетингом.
50. Три основных направления деятельности и контроля, в наибольшей степени касающиеся менеджеров по продажам. Форма контроля продаж на основе статистики продаж.
51. Показатели контроля маркетинговых результатов.


3. АНАЛИЗИРУЕМЫЕ ПРАКТИЧЕСКИЕ СИТУАЦИИ ПО ДИСЦИПЛИНЕ «УПРАВЛЕНИЕ МАРКЕТИНГОМ»

Тема: Сущность управления маркетинга


СИТУАЦИЯ ДЛЯ АНАЛИЗА № 0 (рассматривается в примере выполнения контрольной работы)

Типография «Немецкая фабрика печати» была создана в 1999 году издательством «Эксмо» для работы на рынке рекламной полиграфии. В то время потребность бизнеса в печатных рекламных материалах росла стремительно. Вложения в типографские мощности окупались за один-два года. Бизнес рос. Начав с рекламных буклетов, компания решила расширяться. Она закупила оборудование для производства каталожно-журнальной продукции с малыми и средними тиражами и приготовилась к богатству и процветанию. Но не тут-то было. Кроме НФП на быстрорастущий рынок устремилось огромное множество компаний. И, в полном соответствии с законами экономики, очень скоро случился кризис переизбытка производственных мощностей. Ситуация была ужасная. За каких-то два-три года целая отрасль из сверхприбыльной стала катастрофически убыточной. Кризис был усилен специфическими особенностями полиграфического бизнеса, имеющего чрезвычайно высокий порог выхода: когда рынок растет, компании покупают очень дорогое оборудование, а когда рынок падает, продать или перепрофилировать его становится практически невозможным. Вынужденные выживать, компании начинают применять ценообразование, основанное на переменных и предельных издержках, еще больше подрывая общую рентабельность.

Итак, к 2005-му году «Немецкая фабрика печати» оказалась в непростом положении. С одной стороны, система менеджмента, достаточно эффективная в маленькой типографии, не соответствовала требованиям нового для компании журнального рынка, с его жесткими графиками и требованиями по качеству. С другой — общий кризис перепроизводства не давал компании ни единого шанса на промедление, раздумье или ошибки. Владислав Первушин искал себе задачу, достойную его способностей, и нашел. Ему предстояло провести глубокую управленческую и маркетинговую реорганизацию предприятия, и на этот раз он должен был действовать самостоятельно, и нести за свои решения полную ответственность.
Приступив к работе, В. Первушин выделил для себя три первоочередных проблемы:
1. Для повышения качества выполнения работ была необходима полная перестройка производственных бизнес-процессов.
2. Компания по сути не успела должным образом выйти на новый рынок, и нуждалась в четком позиционировании.
3. Управленческая и организационная структуры не соответствовали современным требованиям.
Начинать надо было с формирования новой команды сильных менеджеров. Уже это было не простой задачей. «Немецкая фабрика печати» не обладала привлекательностью как работодатель с высокими стабильными зарплатами. Зато В. Первушин смог привлечь людей, которые, так же, как и он, гораздо выше стабильности ценили возможность реализовать свои знания, идеи, и стремились к быстрому росту.
В менеджменте есть известное правило. Руководитель первого сорта нанимает менеджеров первого сорта. Руководитель второго сорта нанимает менеджеров третьего сорта. В. Первушин поставил себе и своим подчиненным первосортные требования. Чтобы стать менеджером в НФП, сотрудники должны были соответствовать трем критериям. Во-первых, они должны обладать интеллектом. Не набором знаний, а умением мыслить. Во-вторых, они должны уметь сотрудничать, находить компромиссы и прислушиваться к мнению других людей. И, в-третьих, они должны занимать активную жизненную позицию, быть готовыми принимать решения и брать на себя ответственность. Многие из прежней команды приняли новые правила и высокие стандарты. Некоторые должны были найти себе другие сферы применения. Принимая решение о прекращении сотрудничества с тем или иным работником, В. Первушин исходил из простого принципа: Если человек разделяет новые ценности, знаниям и навыкам его можно научить. Если ценности не совпадают, чем быстрее мы расстаемся, тем лучше. «Высшие руководители, которые приняли предложенные мною новые ценности, стали так же формировать свои команды, — поясняет В. Первушин. В результате вся компания разделяет единую идеологию управления и бизнеса».
Все этапы дальнейшего возрождения компании были связаны уже с приходом новых менеджеров. Нацеленные не на защиту своих маленьких вотчин, а на сотрудничество для достижения общей для всех цели, новые руководители бизнес-подразделений смогли постепенно наладить взаимодействие между коммерцией, производством и финансами. К тому же, по новой системе мотивации заработные платы сотрудников коммерческого и производственного отделов стали зависеть от выполнения плана продаж и качества исполнения заказов. Результатом стало изменение и оптимизация многих производственных технологий,
что привело к двукратному снижению числа издержек и рекламаций со стороны клиентов по итогам уже первого года работы.
Были приняты смелые маркетинговые решения. Компания отказалась от целого ряда заказов, имевших высокую технологическую нагрузку, но малорентабельных. Вместо ожидания клиентов, коммерческий отдел занялся их активным поиском, разворачивая систему прямых продаж, и совершенствуя механизмы продвижения своих услуг.
Не все у сотрудников отдела развития продаж получалось сразу и хорошо, было набито много шишек, но, по мере накопления опыта, появлялись и первые результаты. Примерно через полгода у типографии появились первые целевые клиенты. Еще одним важным шагом на пути развития компании стало ее вступление в Ассоциацию корпоративных медиа. Руководством типографии был вовремя оценен потенциал этого сегмента рынка и сейчас НФП печатает корпоративные журналы многих крупнейших предприятий России.
Компания не останавливается ни на минуту и постоянно ищет новые пути и возможности развития: активно осваиваются региональные рынки, идет подготовка на сертификацию по180. Основные задачи по реструктуризации компании и внедрению бизнес-процессов выполнены. Пришел черед маркетинговым задачам.
Руководители компании хорошо понимают, что конкурировать лишь на уровне цены — это тупиковый путь для бизнеса. Сегодня клиентам нужна не столько самая низкая цена, сколько

комплекс услуг, включающий удобство размещения заказа, регулируемые сроки, новые воз- можности логистики, и, конечно же, индивидуальное обслуживание.
«Немецкая фабрика печати» не остается в стороне от новых требований рынка. Компания делает ставку на клиентоориентированность, на глубокое понимание и предвосхищение потребностей своих нынешних и будущих клиентов.
Источник: Путь менеджера // Маркетинг менеджмент. 2007. № 7—8. С. 12-16.
ВОПРОСЫ ДЛЯ АНАЛИЗА СИТУАЦИИ
1. Как в компании был организован процесс управления маркетингом для решения первоочередных проблемы:
· повышения качества выполнения работ;
· необходимость в четком позиционировании;
· управленческая	и	организационная	структуры	должны	соответствовать	современным требованиям.
2. В чем проявляется концепция клиентоориентированности по ведения компаний.


Тема: Процесс управления маркетингом СИТУАЦИЯ ДЛЯ АНАЛИЗА № 1
Интервью начальника отдела маркетинга HENKEL Bautechnik Russia Романа Обрящикова журналу «Маркетинг Менеджмент». Деятельность концерна Henkel сосредоточена в трех основных направлениях: моющие и чистящие средства, продукты по уходу за телом, клеящие средства для бытового и профессионального использования. Уже много лет Henkel удерживает лидирующие позиции на рынке благодаря брендам Persil, Ceresit, Pritt, «Момент», Metylan, Pattex, Loctite, Rex, Pur и др.
Штаб-квартира концерна Henkel находится в Дюссельдорфе, а в более чем 75 различных странах по сему миру находятся дочерние компании с общей численностью работающих около 45 750 человек.
В этой компании маркетинг является не только ключевой функцией, но и способом мышления, пронизывающим все подразделения фирмы. Маркетинг помогает компании находить баланс между срочным и важным, а также связывать воедино интересы и задачи разных специалистов.
—Роман, начнем разговор с тенденций в сфере маркетинга. На твой взгляд, какие сейчас изменения происходят в этой области ?
—Если говорить в целом, то сегодня руководители организаций наконец-то начинают принципиально менять свое отношение к маркетингу. Функции подразделения, которое, по сути, отвечает за стратегию развития компании на рынке, перестают ограничиваться мониторингом цен и подготовкой буклетов, как это было многие годы. Да, действительно, сначала отделы маркетинга создавались не потому, что компании в них нуждались, а потому, что это было модно. Но

экономическая ситуация изменилась. Время легкого бизнеса прошло. Сейчас рынок насыщен, поэтому получать прибыль в прежних объемах уже нельзя. Если раньше рентабельность составляла 80-150%, то сейчас — 30% и ниже. Для удержания своих позиций и дальнейшего развития компаниям уже нужна маркетинговая стратегия.
—Какое место маркетинг должен занимать в компании?

—Маркетинг — это инструмент, который позволяет акционерам хорошо жить. Сейчас я все больше убеждаюсь, что чем более инновационной является компания, тем меньше ей нужен отдел маркетинга вообще и директор по маркетингу, в частности. На Западе, кстати, это уже начинают понимать. Во многих фирмах маркетинг из функции превращается в системообразующее мышление. Ведь в идеале каждый сотрудник должен сам понимать, почему он работает именно в этой компании, какую роль он играет в достижении основной ее цели, и какой вклад вносит в развитие отношений с потребителем.
—Во многих компаниях существует конфликт между отделом маркетинга, который строит долгосрочные планы, и отделом продаж:, для которого нужен сбыт здесь и сейчас. Каким образом можно разрешить эту ситуацию?
Понимание найти несложно. Ведь на самом деле конфликта между маркетингом и продажами не существует. Одно является частью второго, и наоборот. Конфликты существуют между людьми. Чтобы конфликты минимизировать нужно, чтобы оба подразделения осознавали, что они работают для достижения одной цели, которая поставлена перед всеми сотрудниками организации на данный срок. У нас, например, отдел маркетинга определяет стратегическое направление компании в соответствии с поставленными целями. Когда мы разрабатываем эту стратегию, то учитываем пожелания всех подразделений и в первую очередь отдела продаж. Более того, сотрудники отделов сами активно подключаются к разработке и детализации этой стратегии.
В одиночку, без участия сейлзов, мы не можем определить, какие рынки наиболее интересны для компании, какую прибыльность мы можем извлечь и т.д. То есть уже на этом уровне происходит интеграция двух отделов. Главное, чтобы в организации была единая цель, тогда людьми легче управлять и легче с ними договориться.
—Обычно не все так просто. У компании, как правило, несколько целей. Например, увеличение прибыльности, доли рынка и узнаваемости марки.
—Когда компания ставит перед собой много целей, требующих разных стратегий, причем, не определив приоритета, она совершает серьезную ошибку. Понятно, что хочется всего и сразу, но достичь этого удается редко.

Когда генеральный директор говорит, что в ближайшее время компания должна повысить свою рыночную долю, потому что это позволит через пять лет занять лидирующие позиции на рынке, то все просто и понятно: каждое подразделение борется за рыночную долю, все идут к одной цели. Здесь уже не может возникнуть конфликта интересов.
—Как правило, финансовые директора рассматривают вложения в маркетинг как расходы, которые могут принести, а могут и не принести результатов. Как найти взаимопонимания с ними?
—Здесь я могу дать два совета. Во-первых, с финансистами нужно говорить на одном языке. Маркетологи должны владеть экономической терминологией и уметь оперировать показателями рентабельности и окупаемости. Для этого, конечно, необходимо дополнительное обучение и знания. Во-вторых, финансовому директору нужно показывать реальные результаты от использования маркетинговых инструментов. Он должен понять, что все эти затраты не ради красивых слов «имидж» или «PR». Инвестиции в маркетинг окупаются и приносят прибыль. Но доказать это финансистам можно только цифрами и фактами, а не пространными размышлениями о силе бренда.
—Сейчас часто ставят под большое сомнение точку зрения, что большая доля рынка означает большие прибыли компании. Ты согласен с этим мнением?
—Да, согласен. Именно профессиональный и взвешенный подход приводит к тому, что у компании растет и доля, и прибыль. Нарастить долю, используя демпинг, можно за год. Но повысится ли от этого капитализация компании, неизвестно. Поэтому надо вырабатывать такую стратегию, которая приводит к балансовому росту двух показателей, скажем, выводить два разнонишевых бренда, фокусироваться на секторах и т.д. Приведу пример из опыта Henkel. Ceresit
— один из основных и самых дорогих брендов компании в секторе «Строительная химия». На украинском рынке, например, его доля — больше 40%. Компания не сможет получать доход, если будет бороться за долю самым быстрым для нее способом — снижением цены. Я всегда говорю, если вы теряете завоеванные позиции, это означает только одно — в вашем штате непрофессиональные специалисты. Конъюнктура рынка и усилия конкурентов здесь ни при чем. На мой взгляд, маркетинг-менеджер должен работать, прежде всего, над увеличением прибыли, хотя собственникам иногда очень важно, чтобы марка была узнаваема. Например, в свое время бренд
«Тинькофф» был очень известен, но его рыночная доля была меньше одного процента. Возможно, высокая узнаваемость бренда позволила его выгодно продать.
— Маркетинг   —   это   такая   сфера,   где   знания   быстро   устаревают. Технологии,     которыми     пользовались     еще     вчера,      сегодня      уже      неактуаль ны. При разработке товара используются одни методики, при выводе

на рынок — уже другие. Откуда сотрудники могут получать новые знания?
—Одна из важных составляющих маркетинга — это коммуникация. Сотрудник должен читать книги и периодику, изучать материалы в Интернете, знакомиться с кейсами, участвовать в конференциях, посещать различные профессиональные клубы, просто иметь друзей-маркетологов, с которыми можно было бы пообщаться. Я считаю, ничего страшного нет в том, чтобы обращаться за советами или рекомендациями к более профессиональным людям из других компаний.
—Как правило, у специалистов практически нет свободного времени для всего этого. Каждый день мы бегаем по кругу срочных задач. Как директор по маркетингу должен позаботиться о профессиональном развитии своихподчиненных?
— Маркетолог должен около 30% своего рабочего времени тратить на самообучение. Раз в месяц сотрудников можно освобождать от работы для того, чтобы они могли не спеша пройтись по книжным магазинам, посмотреть и купить новые книги. Не менее раза в месяц маркетолог должен посещать точки продаж, общаться с покупателя ми, а также заходить к конкурентам, чтобы посмотреть, как работают другие компании. Людей надо вытаскивать из текучки, им надо давать время на генерирование и обдумывание своих профессиональных идей. Мотивируйте сотрудников, чтобы они читали, смотрели, встречались, общались, только тогда они начнут развиваться. Необходимо набирать людей, которые способны генерировать идеи, а директор по маркетингу в свою очередь должен уметь систематизировать эти идеи и направить их на достижение поставленных задач. Нужно менять мышление, находить новые подходы и стараться всегда и во всем быть первым.
Источник: Маркетинг как способ мышления // Маркетинг менеджмент. 2007. №11. С. 14-16.
ВОПРОСЫ ДЛЯ АНАЛИЗА СИТУАЦИИ:
1. Какие корпоративные цели характерны для компаний?
2. Почему цели могут быть источником конфликтов и как этого не допустить в компании?
3. Согласны ли вы с точкой зрения, что цели увеличения доли рынка и прибыльности компании не совместимы?
4. Какие цели позволяет решать высокая узнаваемость бренда?
5. С какой целью разрабатываются маркетинговые стратегии?

Тема: «Сущность стратегического маркетинга» СИТУАЦИЯ ДЛЯ АНАЛИЗА № 2
«Последние лет пять спрос на кирпич стабильно рос на 6—8% в год», — говорит Дмитрий Баранов, ведущий эксперт «Финама». В 2007 году объем рынка составил $1,74 млрд, а за первое полугодие 2008-го вырос на 10% по сравнению с аналогичным периодом 2007

года. Повышение спроса на материал объясняется строительным бумом. По данным Росстата, в 2007 году в эксплуатацию введено на 19% больше жилья, чем за предшествовавший год.
На расширяющийся рынок кирпича слетаются инвесторы. Несколько компаний заявили об инвестициях в новые проекты: «УИМП-Керамика» к 2011 году собирается построить завод в Ленинградской области мощностью 140 млн условных кирпичей1 в год; нижегородская компания
«Малоэтажные комфортные дома» уже строит завод мощностью 80 млн условных кирпичей; австрийский концерн Wienerberger планирует строить третий свой завод в России. Первый открылся в 2006 году в г. Киржач Владимирской области; второй, под Казанью, компания достраивает. Суммарная мощность трех производств должна составить около 310 млн условных кирпичей в год — значительный для российского рынка показатель. Лидер отрасли питерская
«Победа ЛСР» (входит в ГК ЛСР) в 2007 году, например, выпустила 290 млн условных кирпичей.
Однако потребление российского кирпича растет недостаточно быстро. Доля кирпича в общем объеме строительных материалов уменьшается. Поданным Abarus Market Research, на кирпич в производстве стеновых материалов (в условных кирпичах) в 2005 году приходилось 73%, а в 2007-м — 67,5%. За тот же период, например, доля стеновых блоков поднялась с 27% до 33%.
Вместе с тем, по оценкам экспертов, конкуренция между производителями кирпича и строительной древесины также усиливается.
«Соотношение кирпичного и деревянного строительства в малоэтажном секторе сейчас оценивается как 2,4:1. На протяжении следующих пяти лет строительство с использованием древесины будет активно развиваться, и его доля в общем объеме индивидуального строительства вырастет с нынешних 25% до 32-35%. Соотношение с кирпичным домостроением составит примерно 1,5:1», — считает Евгения Пармухина, аналитик исследовательской компании Research. Techart. Фактор серьезный, если учесть, что на жилищное строительство приходится до 70% потребляемого кирпича, причем, по оценкам Research Techart, 45-50% от того количества — на строительство индивидуальное.
Усиливается и конкуренция со стороны бетона. К примеру, при кирпично-монолитном многоэтажном домостроении, которое сейчас активно развивается, доля бетона относительно остального используемого материала доходит до 60% по объему, а доля облицовочного кирпича
· только 5-7%. По словам экспертов, в малоэтажном строительстве доля строительного кирпича снижается, он сдает позиции газобетону и пенобетону. Так по оценкам Abarus Market Research, с 2005 по 2007 год доля ячеистых бетонов в общем производстве стеновых материалов выросла на 4%, а доля всех видов кирпича упала на 5,5%.
Обостряющаяся конкуренция с деревом и бетоном и толкает производителей на создание
«кирпича с человеческим лицом».

В России, поданным ИК«Финам», свыше тысячи производителей кирпича. Небольшие региональные производители выпускают строительный кирпич сравнительно невысокого качества. Причем эти предприятия конкурентоспособны лишь в пределах своего региона ввиду низких транспортных издержек.
Из всех производителей, по информации ABARUS Market Research, лишь 13 заводов специализируются сейчас на выпуске цветного облицовочного кирпича, остальные делают строительный.
Облицовочный кирпич производить выгоднее, чем простой строительный. «При тех же самых затратах сырья, электроэнергии и трудовых ресурсов конечная цена на лицевой кирпич значительно выше, чем на обычный строительный. Отпускная цена на лицевой — в среднем 16 руб. за кирпич, а на строительный — 8-9 руб. Поэтому новые заводы изначально ориентированы на выпуск лицевого кирпича», — подсчитывает Ефремов. По оценкам специалистов, спрос на облицовочный кирпич будет повышаться быстрее спроса на строительный, где ежегодный прирост будет составлять 8-10% против 3-5%. В 2013 году рынок кирпича, согласно оценкам
«Финама», обещает достигнуть 19,5-20 млрд условных кирпичей, или $2,2-2,5 млрд. К тому же результаты маркетинговых исследований указывают на то, что при выборе кирпича потребители чаще всего обращают внимание на его цвет. (В строительной отрасли за единицу измерения принят кирпич длиной шириной 120 мм и высотой 65 мм.)
Лидер рынка «Победа ЛСР», уловив эту тенденцию, строит сейчас в Ленобласти завод по выпуску цветного кирпича мощностью 220 млн условных кирпичей в год. «Предприятие будет производить лицевой кирпич, аналогичный импортному, а также уникальные керамиче ские кирпичи разных форм, оттенков. Базовая линия по производству кирпича будет делать около 20 оттенков», — говорит Сергей Бегоулев, управляющий компании «Победа ЛСР».
Угроза со стороны зарубежных производителей цветного облицовочного кирпича будет возрастать. Однако пока кирпича в Россию ввозят мало, главным образом цветной и фактурный. Доля импорта, по оценке «Финама», составляет 10—15%.
«Импортируются в первую очередь высококачественные дорогие кирпичи ручной формовки, изысканных цветов. Мы собираемся отвоевать у иностранцев эту долю», — говорит Сергей Бегоулев. Производить самые разные кирпичи того же качества, что и иностранные, россиянам по силам. К тому же в запасе у них еще одно преимущество — транспортные издержки более низкие, чем у иностранцев.
Чтобы усилить позиции в коттеджном строительстве, в 2005 году «Победа ЛСР» начала развивать кирпичный брэнд. «Сейчас мы в первую очередь продвигаем не «Победу ЛСР» как кирпичное объединение, а торговую марку Rauf. Под ней мы пока выпускаем крупноформатный

поризованный кирпич (используется при возведении наружных и внутренних стен), предназначенный прежде всего для малоэтажного строительства. Мы рассчитываем, что оно будет активно расти. По пути многих европейских стран, где люди переезжают за город и сами строят дома, начинает идти и Россия, по крайней мере жители мегаполисов», — говорит Сергей Бегоулев. В марте 2008 года «Победа ЛСР» запустила рекламную кампанию со слоганом «Крепко стоять на земле». Для продвижения своего брэнда «Победа ЛСР» задействовала наружную рекламу, рекламу в интернете, специализированных и деловых изданиях, на радио и POS-материалы. В кампанию «Победа ЛСР» вложила свыше 2,5 млн руб.
Помимо российских на рынке есть и иностранные брэнды. Wienerberger сейчас выпускает на своих заводах все тот же крупноформатный строительный кирпич для возведения стен (марка Porotherm, продвигается под слоганом «Кирпич. Создан для человека»). Но инвестировать в брэнд, под которым будет выпускаться только один вид кирпича, неэффективно. Компания
«Победа ЛСР» рассчитывает, что под маркой Rauf будут производиться и другие товары: сухие смеси, лицевой кирпич, тротуарная плитка. За рубежом, например, производители кирпича развивают зонтичные брэнды. Создание кирпичных брэндов может стать общей тенденцией рынка, особенно у тех производителей, которые выпускают достаточно качественный кирпич. Впрочем, вряд ли стоит ожидать бума кирпичного брэндостроительства. Небольшим производителям дешевого кирпича именовать свои изделия, которые удается реализовать преимущественно благодаря близости завода и низкой цене, явно нет резона.
Источник: Путь кирпича // Секрет фирмы. 2008. № 33. С. 21.

ВОПРОСЫ ДЛЯ АНАЛИЗА СИТУАЦИИ
1. Какую стратегическую маркетинговую цель можно сформулировать для компании «Победа ЛСР»?
2. Какие рыночные угрозы и барьеры следует определить в процессе стратегического маркетингового анализа деятельности «Победа ЛСР»?
Какое стратегическое решение позволит усилить конкурентную позицию брэнда Rauf среди зарубежных и отечественных марок?
Тема: Стратегии сегментирования рынка СИТУАЦИЯ ДЛЯ АНАЛИЗА № 3
История фабрики «Звезда» из подмосковного города Лобня началась со склеивания сборных фигурок солдатиков, самолетиков и танков. Первый набор солдатиков выпустили в 1991 году — на арендованных площадях и оборудовании, часть которого была куплена в долг.

Идея нового бизнеса выросла из детского увлечения генерального директора — Константина Кривенко. Во время учебы в «Бауманке» он изучал военную гусеничную технику, так что первые миниатюрные модели танков и бронетранспортеров оказались вполне достоверными. Источник: История игрушек // Forbes. 2009. Октябрь.
Сегодня ассортимент «Звезды» насчитывает 150 позиций — это уменьшенные копии самолетов, танков, кораблей, автомобилей, настольные игры, солдатики. Они продаются по всей России, а сборные модели — более чем в 50 странах мира. Эта продукция регулярно получает награды на международных выставках.
Такой успех компании особенно впечатляет на фоне общей ситуации на игрушечном рынке. Большинство отечественных производителей с трудом выживают в жесткой конкуренции с импортными, в первую очередь китайскими, игрушками. Доля российских компаний, составляющая сейчас не более 15%, постоянно сокращается: если весь игрушечный рынок растет на 20% ежегодно, то отечественное производство — всего на 3—5%.
Рост компании «Звезда» — на десятки и сотни процентов ежегодно—в разы превышает рост российского сегмента игрушечного рынка, а до 2004 года обгонял и рынок в целом.
Самым трудным для «Звезды», как и для многих российских компаний, был период от «черного вторника» до дефолта. Зато потом, начиная с 1998 года, компания несколько лет набирала обороты фантастическими темпами: скажем, в 2000 год рост составил 250%.
Однако в последние годы рост «Звезды» замедлился. Наметилась неприятная тенденция — сжатие мирового и российского рынков. Современные дети теряют интерес к тому, что можно сделать своими руками, все больше увлекаясь видео и компьютерными играми. В России на этот фактор накладывается еще один — демографическая яма: детей 9-14 лет, а это основные покупатели сборных моделей, сейчас меньше, чем несколько лет назад. Через три-четыре года опять наступит подъем — младшее поколение сейчас более многочисленно.
Сборные модели постепенно переходят из области массовых детских игрушек в область более дорогих и элитарных игрушек для «взрослых детей»-коллекционеров.
Осознавая эти риски, «Звезда» в 2002 году вышла на новый для себя рынок — занялась настольными играми. Направление было выбрано очень удачно — об этом свидетельствует рост продаж настольных игр «Звезды»: в 2004 году они увеличились втрое по сравнению с предыдущим годом и составили около 6 млн рублей. Рынок настольных игр намного больше рынка сборных моделей (последний, по данным «Звезды», составляет 6-7 млн долларов). К тому же здесь почти нет конкуренции со стороны зарубежных игроков, ведь правила должны быть написаны на родном языке, желательно с учетом традиций и менталитета местного населения. Видимо, возиться с ними иностранцам просто неохота.
«Звезда» стала заметным игроком на российском рынке настольных игр, хотя и другие компании,

такие как «Игрико», «Десятое королевство», «Астрайт», «Эгри», тоже не дремали: расширяли ассортимент, работали над содержанием игр.
Источник: Делаем конкурентоспособных солдатиков // Эксперт. 2005. №19.
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Игры, в которые играют люди
В наше время тематика настольных игр стала гораздо разнообразнее: бизнес, политика, спорт, приключения, мода, история, фантастика.
Первая группа — экономические игры, где основной стимул — соревнование. Выбрав определенную стратегию, игрок старается собрать как можно больше ресурсов, территорий, объектов. Самые известные представители этой группы — «Монополия», «Колонизаторы»,
«Каркассон». Экономические игры можно назвать семейными, так как предназначены они обычно для семейного отдыха, имеют невысокую степень сложности, рассчитаны на небольшие по времени партии.
Группа семейных игр очень обширна, например, к ней можно отнести приключенческие игры, где игроки совершают путешествие, выполняя по пути различные задания. В группу семейных игр входят и так называемые «ходилки», где главная цель игрока — быстрей соперников достичь какой- то точки и/или собрать по дороге что-либо ценное (в основном «ходилки» предназначены для малышей).
Для любителей повоевать выпускаются так называемые варгеймы: игры, обычно изображающие военное противостояние двух участников. По тематике они бывают историческими, фантастическими и фэнтезийными. Кроме того, эти игры можно поделить на варгеймы, представляющие собой игровые системы, и коробочные варгеймы. В последних, как следует из названия, все собрано в одной коробке: фишки, правила, игровое поле. А в игровых системах много разных наборов с миниатюрами: фигурками воинов, макетами зданий, кораблями, оружием и т.д., часто их можно даже раскрашивать. Игроки собирают армию из разных наборов, что привносит в увлечение варгеймами элемент коллекционирования.
Следующий жанр — карточные настольные игры. Классические карточные игры мы все знаем, а вот коллекционные карточные игры (далее ККИ) совмещают игру и коллекционирование: карты можно докупать, обменивать, дарить и т.д. На Западе по ККИ

проводятся турниры, по размерам призовых фондов сравнимые с крупными спортивными соревнованиями. Отдельная редкая карточка какой-либо коллекционной игры может стоить до
$500.
Настольные ролевые игры, или «словески» — небольшой, но очень интересный класс игр. Игра в них — занятие серьезное: новоявленному участнику приходится не только прочитать правила, но и вникнуть в устройство мира, в который ему предстоит погрузиться на время игры, изучить различные классы персонажей (воин и монах, волшебник и колдун, вор и бард и т.д.). В этих играх обязательно есть ведущий — тот, кто следит за выполнением правил, описывает ситуацию и ее изменения. Такие игры используются не только для развлечения — они применяются в психологии, для корпоративных тренингов и т.д.
Поданным Национальной ассоциации игрушечников России, ежегодный рост всего рынка детских товаров и услуг составляет 20-30% при объеме $6 млрд. Игрушки на детском рынке занимают 20%, а настольные игры — примерно 5—6% всех игрушек. Таким образом, рынок настольных игр можно оценить в $60—70 млн. Правда, эта сумма очень приблизительна, точный объем рынка неизвестен, ведь маркетинговых исследований никто не заказывал. Данные есть только по цивилизованному рынку розницы — то, что продается на рынках, в палатках, не поддается точному подсчету. Но факт, что рынок настольных игр растет, как и весь рынок детских товаров, неоспорим. Источник: Игры застольного периода //Деньги. 2007. № 32.
Ежемесячные расходы покупателей игрушек в 2007 году, по оценкам экспертов, составили в среднем $30. Более всего потребители покупают игрушки для детей в возрасте от 0 до 3 лет.
[image: ]

Рис. 1. Структура затрат родителей	Рис. 2. Структура российского рынка на покупку игрушек		игрушек
по возрастным группам	Источник: НЛИР, 2007г.

Источник: МКА «Игропром», 2007 г. Анализ затрат показывает, что с ростом благосостояния населения растут расходы родителей на покупку игрушек. Наибольшая часть расходов приходится на детей до 6 лет и составляет 49% всех затрат покупателей игрушек. Источник: День колобка // Профиль. 2008. № 13.

Из интервью журнала «Бизнес» с генеральным директором ОАО «Звезда» Константином Кривенко
Сегодня «Звезду» знают и в России, и за рубежом. В нашей стране фабрика занимает примерно 75% рынка сборных моделей.
— Сам по себе сегмент таких моделей очень невелик, — говорит Константин Кривенко.
· В целом на мировом рынке игрушек сборные модели занимают около 2%. Мы, соответственно, на мировом рынке сборных моделей занимаем свои 2%. То есть фактическая доля очень незначительна. Ну, может быть, теперь у нас уже не 2, а 5% — точных данных у меня нет.
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)появлялись за границей и раньше, — вспоминает Кривенко. — Их просто вывозили в сумках. Но поскольку интерес к продукции рос, мы решили начать выстраивать официальные поставки. Наибольшим спросом наши модели пользуются в Германии, Англии, Франции и США».
Не случайно большая часть продукции «Звезды» — военная техника. Это самый ходовой товар, который пользуется большим спросом, особенно на Западе. «Мы участвуем в международных выставках, — говорит Кривенко. — В частности, в Нюрнбергской выставке игрушек, где выставляем сборные модели. Кстати, уже не раз получали награду „Модель года". Проще говоря, наши модели признаются лучшими. В первую очередь это самолеты и бронетехника. Источник: Склеить русскую модель // Бизнес. 2008. № 10.
Одним из принципов основателя «Звезды» является одновременный выпуск новинок в России и за рубежом: «Все сборные модели ориентированы как на западный рынок, так и на отечественный. Исключение составляет лишь одна линейка — "фэнтези и фантастика". Эту продукцию мы продаем только на внутреннем рынке, поскольку за границей положение лидирующего производителя является, мягко говоря, доминирующим — у него до 85% рынка.

Конкурировать с ним, обладая небольшим ассортиментом, просто бессмысленно». И все-таки со временем Константин Кривенко намеревается сказать свое веское слово на этом рынке. По крайней мере в Европе.
Кривенко очень гордится качеством своих моделей. Но за него, как известно, приходится платить. Розничная цена на подмосковные модели довольно высока, особенно за границей. Однако это следствие работы длинной цепочки посредников. Собственной сети продаж у фабрики нет, если не считать двух небольших магазинов. В итоге на пятки начинают наступать китайские производители. И вот это уже опасно.
Сотрудничество с итальянской компанией Italeri, заинтересованной в продвижении своих игрушек в России, с которой Кривенко начал работать с 1990-х годов, продолжается до сих пор.
«У "Звезды" очень удачная продукция: особой популярностью пользуются самолеты, корабли, подводные лодки. У них также большой выбор солдатиков», — рассказывает Лука Чиверри, директор по производству Italeri.
На самом крупном рынке, в США, продукция «Звезды» тоже известна. Тягаться с лидером американского рынка, компанией Revell с годовым оборотом в $80 млн, Кривенко не может. Но американцы охотно приобретают популярные российские модели (например, вертолет Ми-8) и продают их под своей маркой. Логотип «Звезды» на коробках отсутствует, но для Кривенко это единственный шанс попасть в американские торговые сети. Кстати, изделия «Звезды» под маркой Revell можно найти и в российских магазинах. Источник: История игрушек//Forbes. 2009. Октябрь.
Из интервью Интернет-журнала «Батя» с начальником отдела рекламы ОАО «Звезда» Татьяной Рыбиной Техника времен Великой Отечественной войны и предвоенного периода — самая продаваемая не только в России, но и за рубежом. Большой популярностью пользуется знаменитыйтанк «Т-34». Мы выпускаем несколько исторических модификаций этого танка. И они востребованы во всем мире.
[image: ]«Звезде» удается конкурировать с дешевым китайским ширпотребом и успешно продавать свою продукцию, поскольку с некоторого момента производство пластмассового литья стало достаточно недорогим, благодаря установившимся ценам на сырье. Основные   вложения   —   это   изготовление   прессформ.   Ин-
струментальный цех по изготовлению пресс-форм у нас свой. Себестоимость, конечно, во многом зависит от этого ресурсоемкого процесса, но зато мы ни от кого не зависим, и можем тотально контролировать качество. И качество мы можем гарантировать на самом высоком уровне.

Соответственно сами можем регулировать цены. А сейчас, когда китайский игропром вообще терпит крах, российский производитель будет выходить на первые места. Мы давно уже вышли на тот уровень, когда процесс подготовки к производству стоит одинаково, что в России, что в Китае. С Китаем трудно конкурировать в области неквалифицированного труда, например, упаковки. Но мы изготавливаем и упаковываем все в России, единственное, что мы заказываем за рубежом
—- это полиграфия. Такого высокого качества полиграфии в России пока, к сожалению, нет. А у покупателя сейчас довольно высоки требования к качеству, и к полиграфии в том числе. Коробки мы печатаем за рубежом. Но вся разработка модели, высокие технологии по изготовлению прессформ — это все здесь, в России, все адаптировано под российского покупателя.
Выпуская сборные модели военной техники, мы плотно сотрудничаем с «большими» конструкторскими бюро. «Сухой», «Камов», и многие другие наши модели выпущены по инструкциям, по чертежам, которые мы получаем по лицензии от этих КБ.
«Звезда» производит также военно-исторические и военно-тактические игры для взрослых и детей.
Мы выпускаем целую серию развивающих игр для дошкольников, помогающих ребенку научиться читать, считать. Также мы выпускаем семейные игры, экономические игры, приключенческий квест, фантастические и фентезийные игры. Много игр создается по мотивам популярных мультфильмов.
Источник: Маленькие армии большого завода // Интернет-журнал «Батя» [Электронный ресурс]. Режим доступа: http://rusbatya.ru
Выручка «Звезды» за 2008 год составляла около $ 10 млн, из которых четверть продаж приходилась на заграницу.
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Одна из самых популярных у коллекционеров моделей —
 
личный самолет Сталина, дальний бомбардировщик Пе-8.
 
Кроме самолета в набор входят реалистичные фигурки
 
Сталина,
 
Берии
 
и
 
Молотова.
 
I
Некоторые модели
 
самолетов «Звез-[ ды» сейчас на 50% дешевле своих зару-•
 
бежных
 
конкурентов.
 
Кривенко
 
старается
 
конкурировать
 
с
)иностранцами и за счет быстрого обновления ассортимента. Только за девять месяцев 2009 года «Звезда» выпустила 30 новых моделей миниатюрной техники.
Людей, увлекающихся сборкой моделей, вмире становится все меньше.

По данным американского журнала Model Retailer, объем мирового рынка сборных моделей составляет
$50—80 млн, половина продаж приходится на США. Если в России модели кропотливо собирают, склеивают и красят в основном, подростки, то в США производители сборных моделей борются за весьма капризную аудиторию. «Большинство покупателей — мужчины 50—55 лет, которые могут потратить на свое увлечение несколько сотен долларов в год», — рассказывает главный редактор журнала Fine Scale Modeler Мэтт Оушер. Аудитория, по его словам, не растет, а постепенно сокращается, хотя модели становятся качественнее. «Проблема, как вовлечь людей в это хобби», — отмечает Харольд Миллер из отраслевого журнала Model Retailer. Сам он собирает каждую вышедшую на рынок модель. Крупнейший производитель моделей для сборки — американская компания Revell. Сильны и позиции китайских компаний Dragon и Trumpeter. Но китайские танки, например, в два раза дороже, чем танки «Звезды»: их цена доходит до $100. Источник:История игрушек//Forbes. 2009. Октябрь.
ВОПРОСЫ ДЛЯ АНАЛИЗА СИТУАЦИИ
1. Определите и кратко охарактеризуйте ассортиментное предложение фабрики «Звезда» при условии дополнительной актуализации информации на официальном Интернет-сайте фабрики www.zvezda.org.ru.
2. Опишите основные целевые сегменты рынка, с которыми работает фабрика, используя комбинацию признаков сегментирования и матрицу «сегменты — продукты».
3. Выберите и охарактеризуйте стратегию сегментирования фабрики.



Тема: Стратегии позиционирования
СИТУАЦИЯ ДЛЯ АНАЛИЗА № 4

Для производственных компаний, работающих на рынке FMCG, характерна одна тенденция. Если раньше компании соперничали исключительно по техническим параметрам: чье производство мощнее, чье оборудование современнее и чья продукция качественнее, то сегодня спор идет о клиентоориентированности. Именно она определяет, насколько производитель успешен.
Идея ориентации предприятия на управление потребительским спросом уже давно присутствует на рынке FMCG, однако реального |воплощения в жизнь она еще не получила.
Интервью С. Жмурко — тренера-практика, компнаия «Бизнес-Гармония», Украина
 (
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)По нашим наблюдениям, максимум, что сделали компании в направлении клиентоориентированности, — это задекларировали эту идею в своей миссии. А миссия часто не имеет ничего общего с действиями ключевых подразделений предприятия. Правда, часть


производителей продвинулась немного дальше. Внедряя автоматизированные системы управления предприятием, они получили возможность знакомиться с прогнозами разных участников процесса: департаментов продаж, логистики, финансов, производства. На основе этих прогнозов формируется предложение для конечного потребителя, так называемый пакет товара. Данные о продажах используют для анализа причин отклонений от плана и для улучшения качества планирования в будущем. Однако такой бизнес-процесс не позволяет управлять потребительским спросом, а лишь способствует более оперативному реагированию на изменение клиентских предпочтений.
Управляя спросом

Основа успеха сегодняшних отечественных лидеров продовольственного рынка в том, что они первыми смогли предложить потребителю в нужное время в нужном месте нужный продукт. Основное конкурентное преимущество формировалось по принципу «хороший продукт по хорошей цене». Так, например, руководители компании «Сибирский берег» не скрывают, что в 98- м году перед запуском нового продукта — сухариков — они не проводили подробного анализа рынка снеков, а просто угадали, что популярность этого продукта будет расти. Основатель компании
«Май» (ТМ «Майский чай») Игорь Лисиненко тоже положился на свое профессиональное чутье и выбрал направление бизнеса, зная только, что чай пьют три четверти россиян. Некоторые компании продолжают строить бизнес по подобным принципам, иногда даже закладывая их в название: «Вкусняшка», «Добрый продукт», «Сытная бомба» и т.д.
Другие же производители ищут актуальные темы позиционирования своего продукта, обыгрывая модные в обществе темы: здоровый образ жизни, сексуальность, естественность и т.д. Однако компании, которые выбрали такую стратегию развития, проигрывают тем, кто стремится установить связь между ключевой идеей компании и базовыми ценностями потребителя. Проигрывают именно в долгосрочной перспективе.
Скажем, компания Unilever (торговые марки Upton, Dove, Knorr, Rexona), чья бизнес-идея звучит так: «придать жизни больше энергии», решила устанавливать контакт с потребителями на уровне шести ключевых общечеловеческих ценностей: выглядеть лучше; хорошо себя чувствовать; достичь большего; обеспечить своим детям хороший старт в жизни; быть свободным от проблем со здоровьем; оставаться здоровым как можно дольше.
Этот пример демонстрирует, что компания стремится установить более долгосрочную связь со своим потребителем: не на уровне «продукт—потребитель», а на уровне «компания — потребитель». Такие действия помогают производителям повысить стоимость своего бизнеса и создать основу для управления предпочтениями клиентов. Это говорит о том, что компания стремится управлять спросом, а не только подстраиваться под него.

 (
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От идеи до воплощения

При переходе компании к управлению спросом первый шаг навстречу покупателю делает отдел маркетинга. Но изменение только в одном отделе не сделает компанию клиентоориентированной. Особенно, если дистрибьюция будет по-прежнему решать производственно-ориентированные задачи: любой ценой выполнять планы по отгрузкам, не обращая внимание на то, какой товар и где реализовывается. Главное, что продукт вывезен со склада производителя. В результате каждое подразделение работает обособленно от других отделов и не стремится объединить усилия для достижения общей цели.
Сегодняшние лидеры рынка FMCG хотят управлять своими продажами. Поэтому они сконцентрировали внимание на завоевании полочного пространства в торговых точках. Для дистрибьюции это означает появление новых задач. Отдел продаж берет ответственность не только за выполнение планов по отгрузке товара, но и за то, как продукция представлена в торговых точках.
Завтрашние лидеры рынка пойдут еще дальше. Будущее за теми компаниями, которые смогут управлять ростом своих продаж через ограниченное место на полке. Сегодня действия большинства производителей напоминают попытки протолкнуть через полки магазинов — «узкое горлышко песочных часов» — свой ассортимент.
Ритейлеры сегодня понимают, что возможности магазинов ограничены, поэтому использовать их нужно по максимуму. При измерении эффективности, сети используют простой и понятный критерий — «Доходность с одного м2». Это объясняет действия ритейлеров: они сопротивляются расширению ассортимента, сопротивляются выведению слабопродаваемых продуктов из сети, требуют плату за вход.
В итоге лидирующие позиции на рынке займут те производители, которые смогут контролировать и управлять завоеванным полочным пространством. Для этих компаний уже сейчас становится актуальной распределительно-сенсорная система дистрибьюции, которая кроме потока распределения продукта, создает еще и поток обратной связи, собирая информацию о том, как данный продукт покупается конечным потребителем.
Продукто- или производственно-ориентированными компаниями можно назвать те, где перед дистрибьюцией стоит задача сократить «расстояние» между планом производства и фактом продаж, где создается система «прессинга» торговых точек планом продаж.
В клиентоориентированных компаниях задача дистрибьюции — сократить «расстояние» между продуктом и потребителем, создать автоматизированную систему по предоставлению достоверных данных о движении продукта через торговые точки.

Подводя итог

Соперничество за долю рынка на рынке FMCG часто сводится к стремлению всеми силами нарастить объемы производства, используя тактику передовых производственных технологий, тактику низкой цены, выход на другие рынки сбыта, использование интенсивной рекламы продукта и построения разветвленной дистрибьюции. В конце концов, все сводится к тому, что компания начинает борьбу сама с собой, борьбу за выполнение своих же планов продаж Производители постепенно начинают забывать о том, что продукт не продается, он покупается. Как следствие, компании ориентируют работу маркетинга и дистрибьюции не на работу с потребителем, а на гонку за объемом продаж. Но конкуренция на рынке обязывает компании к тому, чтобы увлечь потребителей за своей ключевой бизнес-идеей. В противном случае им придется «толкать» свой продукт. Чтобы стать лидером, компаниям необходимо сформировать новую модель бизнеса, новые стандарты работы дистрибьюции и маркетинга, ориентированные на управление потребительским спросом.
Источник: Увлечь бизнес-идеей // Маркетинг менеджмент. 2007. № 12. С. 27-28.

ВОПРОСЫ ДЛЯ АНАЛИЗА СИТУАЦИИ
1. В чем заключается успех сегодняшних отечественных лидеров продовольственного рынка?

2. Какие в настоящее время актуальные темы позиционирования?

3. Какое значение имеет позиционирование товара и компании?

4. Можно ли управлять предпочтениями спросом потребителей?

5. Каковы инструменты эффективного позиционирования торговых компаний?


Тема: Решения по товарному комплексу в процессе управления маркетингом

СИТУАЦИЯ ДЛЯ АНАЛИЗА № 5

История кондитерского дома «Восток»
Томская компания «Кондитерский дом «Восток» («КДВ Групп») осенью 2007 года вывела на федеральный рекламный рынок собственный брэнд «Яшкино». Являясь одним из российских лидеров по производству развесных и фасованных вафель, компания планирует под этим зонтичным брэндом продавать наиболее востребованные потребителем виды мучной кондитерской продукции. Маркетологи не однозначно высказались и о брэнде, и о рекламной кампании. Однако они при- знают, что реклама запомнилась, и у «Яшкино» есть все предпосылки стать настоящим общероссийским брэндом.

Осенью 2007 года в федеральном телеэфире начался прокат видеороликов, рекламирующих кондитерские изделия Яшкинского пище-комбината. Рекламный слоган «Без «Яшкино «не сладко», подразумевающий, что каждая семейная трапеза должна заканчиваться десертом под брэндом «Яшкино», прочно оседал в сознании телезрителей, многие из которых к тому времени уже были потребителями продукции «КДВ Групп».
По словам генерального директора маркетинговой компании «Прорыв» Дмитрия Василевского, на территории европейской части России (включая Северо-Запад, Центр, Урал, Поволжье, Юг) вафли «Яшкинские» в 2007 году показали наибольший прирост доли рынка по отношению к 2006 году (+5,7%). По данным компании «Nielsen Россия», владелец брэнда — компания «КДВ Групп» — в минувшем году вошел в список лидеров розничных продаж вафельных изделий в городах России с населением свыше 10 тыс. человек, наряду с компаниями Nestle и
«Большевик».
Вафли, печеньеи бисквиты томская компания выпускает исключительно за пределами Томской области — на пищекомбинатах в Яшкино (Кемеровская область), Кемерове, Абакане, Минусинске и Нижнем Тагиле. Как отмечает руководитель «КДВ Групп» Денис Штенгелов, сегодня продукция компании представлена в 80 регионах России, дистрибутивная сеть охватывает около 80 тыс. торговых точек.
Кондитерскому дому «Восток» принадлежит пять пищевых комбинатов: ООО «КДВ Яшкино» (Яшкино, Кемеровская область), ООО «КДВ Нижний Тагил», ООО «КДВ Сибирь» (Кемерово), ООО «КДВ Минусинск» (Минусинск, Красноярский край), ООО «Кондитерская фабрика
«Абаканская» (Хакасия). Управляющая компания расположена в Томске. Собственниками являются частные лица. Предприятия компании выпускают вафли, печенье, бисквиты, рулеты под торговыми марками «Яшкино», «Кремка», «Диво», «Манилки», «Альпийские», «Малышок» и
«Бонди». Около 50% объемов производства «КДВ Групп» приходится на Яшкинский пищекомбинат. Оборот компании не афишируется.
Как вывести брэнд? Именно на фоне предпосылок по укреплению позиций «КДВ Групп» в слабо охваченных регионах, осенью прошлого года в эфире 26 регионов России появились ролики, продвигающие зонтичный брэнд «Яшкино». «Мы решили под брэндом «Яшкино» объединить часть направлений мучных кондитерских продуктов, главным из которых для нас являются вафли,
— рассказывает Денис Штенгелов. — Идеология компании всегда заключалась в том, чтобы в сознание потребителя словосочетание «яшкинские вафли» вошло так же прочно, как, например,
«тульский пряник», «жигулевское пиво» или «армянский коньяк». И наша задача заключается в том, чтобы при слове «вафли», все понимали, что они яшкинские, а уж потом прицепом хотим присоединить к этому брэнду другие направления мучной «кондитерки». Уже сейчас под маркой
«Яшкино», кроме вафель, выпускаются крекеры, производство которых дислоцируется на

кемеровском и минусинском комбинатах.
«Мне кажется, что ситуация с «Яшкино« является как раз тем редким и замечательным случаем, когда брэнд появился сначала в сознании потребителей, а уже потом в сознании маркетологов и рекламистов, которые работают с ним, — отмечает генеральный директор маркетингового центра
«АС-маркетинг» (Сибирь) Наталья Торик. — Не знаю, как в других регионах, но в Сибири продукция под названием «Яшкино» — уже давным-давно сложившийся брэнд. Региональное позиционирова- ние, на мой взгляд, довольно гармонично. Имя брэнда позаимствовано у географического пункта, в котором расположена фабрика, поэтому можно использовать позиционирование «там, где делают сладости». Почему бы не расширить географию потребителей, осведомленных о «сладком местечке»?
Привлечь внимание
Рекламную кампанию «Яшкино» разрабатывало PA Instinct. В портфеле агентства — брэнды IKEA, «Моя Семья», «Чемпион» (компания «Нидан»), «АвтоВАЗ«, «Сана-Сол», «Кальций D3» (компания «Нико-мед»), «ЯрПиво», «Евросеть», «Олеина» и «Идеал» (компания Bunge), Sbarro, ИМПЭКСБАНК, «Ингосстрах» и другие. По словам менеджера по стратегическому планированию PA Instinct Галины Теориной, при разработке коммуникаций агентство ориентировались в первую очередь на женскую аудиторию. «Ведь за покупку продуктов питания в семье, как правило, отвечает женщина. Она лучше разбирается, что, где и по какой цене купить, какие зубную пасту, туалетную бумагу, сок, кефир и какое печенье лучше взять, — пояснила она. — При этом мы понимали, что аудитория потребителей сладостей гораздо шире».
По ее словам, женщины из ключевой целевой аудитории «Яшкино» весьма чувствительны к цене, ищут наиболее экономичные предложения на рынке. В то же время они не хотят жертвовать качеством. Считают, что отечественные продукты не хуже импортных, и предпочитают покупать их.
«Наши женщины ежедневно заботятся о здоровье, настроении и благополучии всей семьи, они хотят, чтобы все были не только сыты и довольны, но и питались правильно. Во многих семьях сохраняется традиция полноценного приема пищи, когда все начинается с первого блюда и заканчивается десертом. И только после такого обеда/ужина женщина может быть уверена, что она накормила всех так, как нужно. Особенно сейчас, когда стала активно распространяться мода на перекусы, питание на ходу, наши женщины хотят сохранить эту традицию правильного домашнего питания», — говорит госпожа Теорина.
Однако независимые маркетологи считают, что коммуникация брэнда нарушает сразу несколько правил. По мнению консультанта InterbrandZintzmeyer&Lux Сергея Шарюкова, главное нарушение мучных кондитерских изделий не настолько перенасыщен, поэтому новый брэнд может найти свою нишу. «Для этого необходимо строго следовать выбранному позиционированию товара и направить постоянные коммуникации на целевую аудиторию.

Разумеется, не только в коммуникациях кроется ключ к успеху брэнда, айв других маркетинговых усилиях. Я имею в виду оставшиеся три «р« маркетинг-микса: product, price и placement», - говорит консультант. Источник: Несущие сладость // Стратегии успеха. № 4. 2008.
ВОПРОСЫ ДЛЯ АНАЛИЗА СИТУАЦИИ
1. Правильно ли в истории Томской компании «Кондитерский дом «Восток» дано описание целевой аудитории для выведения брэнда «Яшкино»?
2. Какая	стратегия	формирования	торговых	марок	была	выбрана	Томской	компанией
«Кондитерский дом «Восток»?

3. Достигла ли рекламная компания «Яшкино» своей цели?

4. Можно ли привить лояльность к бренду рекламой?


Тема: Решения по ценам в процессе управления маркетингом
СИТУАЦИЯ ДЛЯ АНАЛИЗА № 6
Интервью с заместителем генерального директора SkyExpress Еленой Пономаревой
· SkyExpress является первым low-cost авиаперевозчиком в России. Если на Западе к низким ценам на авиабилеты уже привыкли, то у нас — это абсолютная новинка. Скажите, приходится ли вам сталкиваться с мнением, что дешево — значит плохо и преодолевать стереотипы относительно вашей компании?
· Конечно, запуская этот проект, мы боялись, что будет такое мнение. И перед запуском проекта провели ряд маркетинговых исследований. Результаты нас поразили. Оказалось, вопросы безопасности российского пассажира вообще не очень волнуют. Безусловно, говорили респонденты, безопасность важна, но если мне надо, я все равно полечу.
Поэтому нашей первоочередной задачей стало рассказать о себе потребителям и «заманить» человека в первый раз к себе на борт. Ну а те, кто уже один раз слетал... Согласно последним данным, 42% новых клиентов приходят к нам по рекомендации своих друзей или знакомых. Это очень много для российской компании.
Как вы получили эту цифру?
— Мы регулярно проводим опросы. Ведь мы low-cost компания и очень серьезно относимся к своим расходам, тщательно следим за ними и подсчитываем, какие каналы работают, какие нет. Я считаю, что сарафанное радио — совершенно логичный тип коммуникации для всех инновационных продуктов.

— Расскажите, что входит в концепцию low-cost авиакомпании. Насколько я знаю, авикомпании- дискаунтеры отказываются от бизнес-класса, работает особая система ценообразования: чем раньше куплен билет, тем он дешевле...
— Но даже в самый последний день продаж он будет дешевле, чем у традиционных авиакомпании на 40%. Плюс ко всему в low-cost компаниях достигается максимальный налет на воздушные суда. Самолеты у нас не стоят на месте, не ждут одного, но солидного клиента, берут всех, кто хочет полететь по более приемлемой цене.
— Также нет традиционных обеда, напитков...

— Питание на борту есть, но за отдельную плату. Хотя в случае с традиционными авиакомпаниями оно тоже не бесплатное. Просто там вы сразу оплачиваете эту услугу, которой потом, может быть, и не захотите воспользоваться.
Мы же разделили продукт на составные части, создали конструктор вместо пакета, решили ничего не навязывать.
SkyExpress продает перелет из точки А в точку Б, он стоит столько-то. Все остальные услуги, а, к слову, у нас их сейчас гораздо больше, чем в традиционных авиакомпаниях, стоят вот столько-то и ты можешь их заказать, сложив свою поездку как конструктор, решив, что у тебя будет, а что нет.
— Продают услуги бортпроводники? -Да.

— Тоестьстюардыистюардессы у вас становятся ещеипродавцами ?

· Своих стюардов и стюардесс мы рассматриваем именно как продавцов. На борту они играют ту же роль, что и официанты в ресторанах.
· Скажите, по какому принципу отбирались города, в которые будут летать самолеты SkyExpress?
· Мы, прежде всего, оценивали возможный объем денег на каждом отдельном направлении. Оценили пассажиропоток: сколько людей, за какие деньги готовы лететь по этому направлению, и решили предоставить на заинтересовавших нас маршрутах свой сервис.
В разных городах, отобранных нами, дела обстояли по-разному. Где-то уже был сформировавшийся поток, и мы, просто предложили еще и свои услуги, стимулируя людей увеличить частоту поездок. Где-то потока не было, то есть люди очень мало выезжали. И мы делали все возможное, чтобы теперь они полетели с нами. Где-то люди путе шествовали часто, но поездом, правда, взглянув на наши цены, стали осваивать самолет.
Так что в целом, привлекая клиентов, мы рассматриваем эти три сценария.

— Большая часть городов, в которые летают самолеты Sky Express, расположена в Центральной России, и для пассажиров в принципе вовсе не проблематично добраться туда на поезде. Считаете ли вы своим главным конкурентом РЖД?
— Мне кажется, наш основной конкурент — общая инертность населения. А главная задача
· поднять мобильность россиян. И это происходит. В Мурманске мы увеличили рынок авиаперевозок на 56%, в Сочи — на 18%.
Как сделать так, чтобы изменилось потребительское поведение? Как объяснить человеку, что эти выходные не надо проводить в Москве, в которой он привык сидеть? Как ему сказать, что в Сочи проводится грандиозный концерт, на который можно быстро слетать? Два часа полета туда, гостиница (наш партнер), билет на концерт, организатор (тоже наш партнер) — и вернуться обратно. Наша задача — войти в голову каждого и сказать: а теперь можно проводить время по- другому. Вот это самое трудное. А не конкуренция с РЖД.
· Что вы делаете для того, чтобы «войти в голову» каждого?

· Мы стремимся понять своих клиентов: что им нужно, почему бы они поехали и как бы это сделали. После того как это сделано, пытаемся увидеть весь процесс от начата до конца: от зарождения мысли о поездке до того момента, как человек возвращается. При этом необходимо по- нять, сколько денег готов потратить человек на всю поездку. Не стоит забывать, что наша компания в его путешествии — лишь часть, но может помочь в выборе отеля, такси, продать билет на концерт, используя ресурсы своих партнеров. Главная наша задача — максимально облегчить ему поиски и выбор, сделав так, чтобы он мог собрать свою поездку, лишь нажав одну кнопку на нашей веб- странице.
Очень часто на сайтах авиакомпаний получается так: билет ты заказываешь в одном месте, а чтобы забронировать гостиницу, нужно перейти по ссылке, где придется перебрать кучу отелей, в итоге понять, что в Сочи уже не хочется, потому что есть такое же ценовое предложение в Турции. При этом в Турцию дорого лететь этой авиакомпанией, поэтому надо лететь чартером и через турагентство. Иными словами, от первоначальной идеи может ничего не остаться, и билет у той самой авиакомпании не будет куплен. Именно поэтому мы стремимся сделать так, чтобы с нашего сайта клиент никуда не переходил, заказывая на одной странице все дополнительные услуги. Так, чтобы в результате его выбора высветилась единая цена: допустим, 30000 рублей. Именно во столько ему обойдется вся поездка, вместе с перелетом, гостиницей, такси и т.д.
- Правда ли, что сейчас вы делаете ставку на молодежную аудиторию, однако более перспективной считаете сегмент домохозяек, женщин 35—45 лет?
— Домохозяйки тоже входят в нашу целевую аудиторию, являясь одним из самых интересных

ее сегментов. Но молодежь для нас не является менее ценным сегментом, чем домохозяйки. Сегмент домохозяек не такой большой по численности, как сегмент молодых людей, но они нам интересны тем, что именно женщины в семьях занимаются планированием семейного отдыха. И мы хотим предложить им экономить на ненужной части. Мы прекрасно понимаем, что авиаперелет как таковой не является целью путешествия. Если бы можно было открыть дверь и тут же очутиться на пляже, такой способ передвижения стал бы самым популярным на нашей планете.
Источник: Реклама и статус как таковые нам не интересны. Мы хотим зарабатывать // Маркетинг менеджмент. № 3. 2008. С. 14—18.
ВОПРОСЫ ДЛЯ АНАЛИЗА СИТУАЦИИ
1. Какую стратегию ценообразования применяет компания?

2. На основе какого подхода принимается решения о цене на услуги компании?

3. Какие операционные решения по ценам приняты в компании?



Решения по распределению в процессе управления маркетингом

СИТУАЦИЯ ДЛЯ АНАЛИЗА № 7

Компания «Аквафор».

Компания «Аквафор» создана Джозефом Шмидтом и двумя его коллегами по Колумбийскому университету в 1992 году как российская «дочка» американской Electrophor Corp. В 2006-м партнеры Шмидта продали свою долю (менее блокпакета) европейской инвест-компании. Среди других акционеров — топ-менеджмент и ведущие сотрудники, которые получили долю в
«Аквафоре» по опционной программе. В 2007 году оборот компании превысил 1 млрд руб. Боль- шая часть прибыли вкладывается в новые разработки. По словам Джозефа Шмидта,
«Аквафор» — крупнейший в Европе производитель фильтров по технологии карбон-блок.

Генеральный директор и совладелец компании — производителя бытовых фильтров «Аквафор» Джозеф Шмидт принял важное решение: компания «Аквафор» через восемь-девять лет должна занять 3% мирового рынка фильтров для воды, который, по разным оценкам, составляет $12-15 млрд. Задача, мягко говоря, не из легких, если учесть, что в 2007 году оборот «Аквафора» составил более 1 млрд руб. (свыше $42 млн). Если же компания выполнит свое обещание, эта цифра достигнет $700-900 млн (по прогнозам, мировой рынок к 2015-му увеличится вдвое). То есть менее чем за десять лет компании придется нарастить объемы продаж почти в 20 раз. Каким образом?

В «Аквафоре» признают, что их план крайне амбициозен, однако уповают на быстрый рост экспорта. «Зарубежный рынок огромен, и даже небольшие продажи на нем становятся заметны в общем обороте», — говорит Джозеф Шмидт.
Компании, предлагающие услуги по водоочистке, возникали как грибы после дождя. Однако дожить до наших дней и выстроить серьезный бизнес удалось лишь трем игрокам: питерским
«Аквафору», который сейчас, по собственным оценкам, контролирует более трети российского рынка бытовых фильтров, «Гейзеру» (12-15%, по данным «Аквафора») и московской
«МЕТТЭМ-технологии», выпускающей продукцию под маркой «Барьер» (по оценке «Аквафора», контролирует чуть менее трети рынка).
А у немецкой компании Brita 8—9% рынка, по оценке «Аквафора». Она работает в России через дистрибутора в основном на рынке кувшинов — в более высоком, чем местные игроки, ценовом сегменте. Так, цена на новые модели ее кувшинных фильтров доходит до 1,2— 1,7 тыс. руб., в то время как у «Аквафора» и «Барьера» она составляет 400-500 руб., у «Гейзера» — около 300 руб.
Через несколько лет после открытия стало ясно: будущее за розничными сетями. «Это был сложный момент, скажу честно, — вздыхает Рашид Богданов. — Первый опыт общения с ритейлерами показал, что они требуют цены ниже существующих на рынке. Нам приходилось лавировать таким образом, чтобы не помешать работе дилеров». Лавировать удавалось не всегда.
«В разговорах наших общих с «Аквафо-ром» дилеров стала проскальзывать озабоченность тем, что компания уделяет им внимания меньше, чем сетевым магазинам», — говорит Константин Гаврилов.
С большинством крупных сетей «Аквафору» удалось договориться. Но были и осечки. Так, компания не нашла взаимопонимания с «Эльдорадо» — с этим ритеилером работает «Барьер». Да и позиции конкурента в «Ашане» не в пример прочнее, чем у «Аквафора». «Соотношение продукции «Аквафора» и «Барьера» в нашей сети примерно один к пяти в пользу последнего, — делится информацией руководитель отдела закупок household «Ашана» Дмитрий Борисов. — Основная причина того, что позиции «Барьера» буквально взлетели, — серьезные затраты на рекламу в сети, превышающие аквафоровские в пять раз». Однако в сетевой битве у «Аквафора» были свои победы. Единственному из российских производителей, ему удалось попасть в Metro (помимо него в сети присутствовала Brita, но она уже давно сотрудничала с ритеилером за рубежом). Только на переговоры «Аквафору» пришлось потратить год. Однако продажи пошли, а спустя три-четыре года ри-тейлер предложил петербургской компании параллельно с собствен- ными продажами выпускать фильтры для самого Metro под маркой ARO и продавать эту и собственную продукцию не только в России, но и за рубежом.
«ООН уже долгое время публикует доклады, в которых говорится, что питьевая вода скоро

станет более ценным природным ресурсом, чем нефть», — рассказывает Андрей Воинов. Нырнувшие с головой в водоочистку, российские компании давно смотрят в сторону экспорта. Фильтры «Гейзера» продаются во всех странах бывшего СССР, Монголии, Венгрии, Германии, Японии и др. «Барьер» тоже освоил пространство бывшего СНГ, наращивает сбыт во Франции, Сербии, Малайзии, США. На долю экспорта у него приходится около 18%. В «Аквафоре» эта цифра сопоставима — около 20%. Среди стран-покупателей помимо СНГ есть Финляндия, Венгрия, Сербия, Сингапур, Эквадор.
Смелые планы «Ахвафора» по завоеванию в обозримом будущем 3% мирового рынка вызывают у конкурентов скепсис, ведь ему придется противопоставить себя крупнейшим мировым игрокам — Brita, Pentek, Cuno, Culligan, US-Filter и т.д. «Мечтать, конечно же, трудно запретить, — признает Андрей Воинов. — Однако, базируясь на данных мирового агентства Frost&Sullivan, на сегодня мы оцениваем долю «Аквафора» на мировом рынке в 0,18—0,22%».
«Для того чтобы завоевать 3% рынка во всем мире, необходимо, чтобы в каждой торговой точке присутствовал хотя бы один товар брэнда», — вторит Константин Гаврилов.Нужно вкладывать очень крупные бюджеты в продвижение и построить производственные мощности.
Как «Аквафор» собирается заполучить искомые 3%? Во-первых, за счет собственных технологий, аналогов которым, уверяют в компании, в мире не существует. Во-вторых, наращивая мощности. Недавно «Аквафор» получил разрешение на строительство третьего завода в Ле-нобласти, ведет переговоры с западноевропейскими банками об открытии кредитной линии для создания новых производств. Кроме того, в «Аквафоре» не исключают и покупки уже существующих производств. Также, по словам Джозефа Шмидта, возможно, его компания в будущем станет выпускать не только бытовые, но и промышленные фильтры. Продавать свои фильтры «Аквафор» собирается в Китае, Западной Европе и Северной Америке: в последней он ведет не первый раунд переговоров с крупными дистрибуторами. «Рынок фильтров в США занят компаниями, давно присутствующими на местном рынке. В Европе же рынок пресыщен дешевыми фильтрами китайского производства под малоизвестными брэндами, что создает проблему ценовой конкуренции», — говорит Константин Гаврилов. Но именно на наво днивший мир дешевыми фильтрами Китай и возлагает Шмидт особые надежды: «Этот самый большой азиатский рынок до сих пор широко открыт». Похоже, Джозеф Шмидт уже заготовил ответ на вопрос, что будет, если через фильтр «Аквафора» пропустить китайскую водку.
Источник: На гребне волны // Секрет фирмы. 2008. № 10.



ВОПРОСЫ ДЛЯ АНАЛИЗА СИТУАЦИИ
1. Правильно ли компания «Аквафор» выбрала систему распределения своих фильтров через

розничные сети? Возможен ли был другой выбор канала распределения?

2. Как следует формировать сеть распределения компанией «Аквафор», если она начнет производить промышленные фильтры?
3. Какое значение имеет распределение для реализации такой амбициозной цели — занять 3% мирового рынка?


Тема: Решение по продвижению в процессе управления маркетингом

СИТУАЦИЯ ДЛЯ АНАЛИЗА № 8
А. Алексеев — бренд-менеджер компании «Ахмад Ти» в России

Зачем нужно стимулировать сбыт
Поведение потребителей чая в целом консервативное. В его основе лежит соотношение частоты покупки и потребления: средний цикл покупки чая — две недели, а средняя частота потребления
· три раза в день. Стоимость покупки на пробу чайной новинки составляет в семейном бюджете среднего россиянина всего 30-50 рублей. Несмотря на это, сама перспектива три раза в день пить чай, вкус которого не нравится, удерживает большинство потребителей от рискованных покупок. Это поведение во многом объясняет тот факт, что средний период, за который наши чайные новинки становились «бестселлерами», составляет три года. Но современный рынок с его масштабной экспансией розничных сетей не может ждать так долго — если новинка не достигнет конкурентоспособного уровня продаж в кратчайшие сроки, она попросту вылетит с полки и тогда уж точно никогда не станет «звездой». Вот почему задача стимулирования сбыта новинок — это не просто опережающий рост продаж в краткосрочной перспективе, это ускорение всех процессов продвижения, которые имеют решающее значение для самой судьбы новинки на рынке.
Первый шаг к стимулированию

 (
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)Решение о стимулировании сбыта новинки это всегда волевое решение, амбициозное по отношению к текущему тренду продаж. Решаясь на этот шаг, надо быть готовым к сопротивлению и противодействию, и первые барьеры приходится преодолевать, как правило, внутри компании. Поэтому первое, что надо сделать для стимулирования сбыта новинки, — найти способ узаконить ее приоритет в общей деятельности предприятия. В нашей компании им является матрица ассортимента. Высокий ранг в матрице обеспечивает новинке реальные приоритеты при постановке на полку, лучшую и более быструю дистрибьюцию, позволяющую в свою очередь применять эффективные инструменты рекламы в средствах массовой информации.


Целевой потребитель в условиях стимулирования Стимулирование — не самая дешевая затея. Время, нервы и деньги, затраченные на стимулирование новинки, должны принести нам дополнительную прибыль в кратко- и долгосрочной перспективе. Эта задача во многом определяет выбор целевого потребителя. Новаторы, как ни странно, не являются приоритетной аудиторией стимулирования сбыта новинок. В первую очередь потому, что период их лояльности будет недолгим, пока на рынке не появится следующая новинка. При этом даже при очень достойном продукте мы вряд ли сможем избежать негативных отзывов со стороны определенной части потребителей, которые готовы поспешно критиковать все подряд.
Лояльные потребители, напротив, воспринимают новинку с энтузиазмом и чаще отзываются хорошо. Но что происходит дальше? Если увеличения реальной частоты потребления нашего чая не происходит, покупки просто перераспределяются между позициями ассортимента или во времени, в сумме не принося существенных экономических выгод. К тому же, поскольку стимулирование является, по сути, манипуляцией кратковременными потребительскими выгодами, всегда есть риск снижения важности основного торгового предложения и репутации марки среди лояльных потребителей.
Совсем другое дело, если нам удается привлечь к новинке регулярных потребителей марок- конкурентов! Каждая покупка нашей новинки со стороны потребителей других марок чая дает нам дополнительный прирост продаж, меняет соотношение частоты потребления нашей марки и марок конкурентов, а если новинка им понравилась — и долгосрочное перераспределение долей рынка в нашу пользу. Стимулирование сбыта в торговых каналах Чтобы новый продукт дошел до потребителя, он должен оказаться на полках. Усилия по движению товара в торговых каналах часто относят к стимулированию сбыта. Конкурсы торговых агентов, подарки розничным продавцам, повышение премиальной доли новинки в ключевых показателях работы менеджеров продаж — все это с успехом применяется для стимулирования товародвижения. Главное в этой деятельности — стимулировать выход, а не вход, стимулировать продавца, а не закупщика, а также следить за логистикой, иначе новинка рискует зависнуть на чьем-то складе и стать головной болью торгового персонала.
Противники стимулирования сбыта в торговых каналах нередко утверждают, что, если акции не подкреплены стимулированием потребителя, они дают лишь временную иллюзию повышения продаж, за которой последует спад. Однако практика показывает, что эффект от таких дополнительных продаж все же есть. Откуда же он берется?
Дело в том, что каналы сбыта имеют ограниченную пропускную способность, полка чайной секции «не резиновая», да и расстановка чая на ней оказывает существенное влияние на покупательское поведение. Стимулируя торговые каналы размещать товар в более выигрышном месте, мы уменьшаем возможность наших конкурентов донести их товар до потребителя. Человек, не
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встретив привычный продукт на полке, вынужден решать: отказываться ему от покупки совсем или взять продукт, который он раньше не пробовал. Такой способ стимулирования увеличивает продажи не хуже, чем ценовая акция или лотерея. Поэтому любые логистические ошибки конкурента и «стоп-отгрузки» В сетях становятся для нас настоящим подарком — они дают нам стимулирующий эффект!
Розничные сети являются особенным торговым каналом. Чтобы продажи с полки состоялись, надо сначала ввести новинку в матрицу сети, преодолев скептицизм байера: сетям, во всяком случае, российским, часто нет никакого дела до развития ассортимента. Железная логика ритейлеров «пусть сначала будет хорошо продаваться у других, а затем и мы, глядишь, решим, брать этот товар на полку или нет», к сожалению, пока очень распространена. Доставив новинку до ПОЛКИ, надо сделать все в рамках трейд — маркетинговых программ, чтобы спрос на этот продукт в сети устойчиво рос, причем с высокой долей повторяющихся покупок.
Важно договориться и о неких особенных критериях оценки результатов продаж новинки со стороны сети: ведь несмотря ни на какие акции, чайная новинка не сможет догнать лидеров в течение квартала или полугодия. Даже при блестящих результатах роста она все равно рискует вылететь из матрицы, если будет оцениваться на общих основаниях.
В идеале, конечно, организовать на чайной полке сети специальное место для новинок Оно сразу укажет покупателям, что наш продукт — это новинка. Но чаще приходится прибегать к банальной ротации ассортимента.
Важность повторной покупки
Стимулирование сбыта подразумевает кратковременный эффект. Если мы попытаемся подсчитать, сколько денег надо затратить на то, чтобы спровоцировать некоторое число покупок чая на определенную сумму, то придем к выводу, что сумма необходимых затрат сравнима и даже иногда превышает сумму общих продаж.
Дело в том, что чай — продукт недорогой. К примеру, автомобильный дилер легко может потратить тысячу долларов на стимулирование покупки одного автомобиля. На чайном рынке за тысячу долларов мы должны спровоцировать десять тысяч покупок чая! Это практически нереально. Но преждевременный вывод о скором «вылете в трубу», который может сделать воображаемый автомобильный эксперт, не верен. Реальная экономика чайного рынка держится на повторных, нести-мулированных покупках, совершаемых потребителями из-за лояльности к бренд-менеджеров. В структуре продаж чайных марок оборот от нестимулированных покупок составляет более 80%. Вот почему даже планируя сиюминутные стимулирующие мероприятия, важно учитывать и решать задачи повышения вероятности повторной покупки.
Общение потребителя с новинкой не заканчивается в момент оплаты на кассе. Когда человек пьет

чай, он оценивает вкус и аромат, соглашается или не соглашается с обещаниями, которые мы ему дали через упаковку или промоматериалы.
Затем потребитель оказывается в ситуации коммуникации: будь то обсуждение в кругу знакомых или телевизионная реклама, которые также способны разубедить или, напротив, укрепить его в намерении купить данный чай еще раз. Принципиально важно, чтобы в ходе этого процесса у потребителя состоялась идентификация новинки (Identity), представление о выгодах, которые она несет на уровне обещаний (Meaning) и внутреннее согласие с этими представлениями (Response). Если нам очень повезет, и потребитель будет настолько доволен новинкой (Resonance), то он может стать ее пропагандистом.
Важнейшим фактором, оказывающим влияние на принятие потребителем решения, как о первой, так и о повторной покупке, является позиционирование продукта. Например, наш «Зеленый чай с черным чаем», будучи одновременно и зеленым, и черным чаем, содержит в своем названии риск, что он останется вне привычной классификации. Поэтому во время стимулирующих акций, мы расставляем акценты для потребителей таким образом: зеленый чай гарантирует напитку целебные свойства, черный — яркий вкус. Заварив его, человек легко найдет очевидные подтверждения наших обещаний, при этом наша новинка будет помещена в категорию «вкусный и полезный зеленый чай». Инструменты стимулирования сбыта новинок
Набор инструментов для стимулирования сбыта новинок тот же, что и для регулярного трейд- маркетинга. Но когда мы говорим о продвижении новинки, следует по-иному взглянуть на их эффективность.
Дегустации нового продукта — прекрасный способ поместить потребителя одновременно во все ситуации: и потребления, и покупки, и коммуникации. В этом случае мы лучше контролируем реакцию человека на новинку. Конечно, это не самый дешевый вид промотирования, но если потребитель попробовал, поговорил с промоутером и в результате купил новый чай, то он фактически совершил повторную покупку. «Первая» состоялась в момент, когда он подошел к промостойке. Это надо учитывать при сравнении эффективности разных инструментов трейд- маркетинга.
Лотереи за покупку в сочетании с консультацией у полки — способ, дающий лучшие количественные показатели стимулируемых покупок. В качестве мотивации к покупке используются не свойства чая «Ахмад», которые для покупателей марок-конкурентов не столь важны, а возмож- ность выиграть подарок. Второй консультант, стоящий у чайной полки, помогает сделать правильный выбор, говорит о преимуществах продукта, тем самым повышая вероятность повторных покупок в дальнейшем.
Удержать потребителя помогает упаковка, если она содержит информацию о потребительских выгодах и так называемые свитчеры — рекомендации попробовать другие вкусы, если данный

чай не очень понравился. По крайней мере, мы попытаемся удержать такого потребителя в поле зонтичного бренда.
Выкладки товара на паллетах (способ выкладки товара на специальных помостах, обычно в виде пирамиды), особенно при удачном расположении, хорошо провоцируют импульсные покупки, но, по сути, являются дополнительной полкой. Менеджеры по продажам очень любят паллеты, потому что они просты в реализации и под них можно сделать повышенные отгрузки. Однако когда мы оцениваем реальную эффективность паллет, следует учитывать уход товара с них в руки по- купателей или, если нет такой статистики, суммарные отгрузки, охватывающие период до, во время и после акции. Более того, в нашей практике случалось, что высокие показатели продаж с паллет говорили не столько об их эффективности, сколько о том, что товар на основной полке теряется, а тут покупатель наконец-то замечает продукт. И, наоборот, чем лучше основная полка, тем меньше эффект паллетных выкладок, и тем больше продаж мы получаем в результате применения других инструментов стимулирования.
Ценовые акции уже не являются в сознании потребителей услугой от производителя, скорее, это
· услуга продавца. Поэтому нам вряд ли стоит ждать благодарности от потребителей за ценовые акции. Такие кампании помогают потребителям легче принять решение о покупке на пробу дорогих продуктов или же имеют значение при сэмплинге (раздаче пробных образцов), но не бесплатном, а с неким стоимостным порогом.
Впрочем, здесь есть и подвох. Если покупатель приобретет новый продукт по сниженной цене во время действия акции, то потом он может отказаться покупать его по нормальной цене. В целом, ценовые акции имеют самый низкий процент повторных покупок.
Промолистовки, анонсирующие ценовые предложения сетей, также можно использовать для коммуникации вокруг новинки, чтобы повы сить вероятность повторной покупки. Для этого к изображению пачки и цене можно добавить еще несколько слов. Сборные лотереи сетей новшество, позволяющее существенно снижать расходы на проведение стимулирующих акций типа
«лотерея за покупку». Но поскольку в акции участвуют несколько брендов из разных категорий, то и эффект, соответственно ниже. При этом, конечно же, показатели дополнительных продаж у разных брендов-участников будут разными.
В целом, стимулирование сбыта нового продукта, несмотря на некоторый оттенок насилия, может быть полезным для его успешной судьбы на рынке. Главное принимать во внимание все последствия стимулирующих действий и двигаться точно по направлению к цели. Конечно, это сложнее, чем продавать то, что само продается, но тем ценнее будет награда — будущее лидерство в сегменте, в категории, на рынке.
Источник: Изменить ход событий, или как стимулировать сбыт новых продуктов II Маркетинг

менеджмент. № 12. 2007. С. 34—39.

ВОПРОСЫ ДЛЯ АНАЛИЗА СИТУАЦИИ
1. Какое значение имеет стимулирование сбыта для товаров на этапе вывода на рынок?

2. Какое решение предшествует выбору методов стимулирования сбыта?

3. Чем	отличаются	решения	по	стимулированию	сбыта	в	стратегиях	привлечения	и проталкивания?
4. Какие операционные решения принимаются для стимулирования новинок?

5. Какие вывода по эффективности методов стимулирования можно сделать из анализа ситуации?


Тема: Планирование маркетинга

СИТУАЦИЯ ДЛЯ АНАЛИЗА № 9

Агрегатор финансовых услуг Moneymatika.Ru предлагает посетителям рассчитать и сравнить стоимость страховок, банковских кредитов, мобильных тарифов. Посетители охотно заходят на сайт, но покупают мало.
Полноценная версия портала Moneymatika.ru была запущена в октябре 2010 года. Сейчас на сайте есть сервисы для расчета и покупки полисов каско и ОСАГО, калькуляторы банковских продуктов — автокредитов, ипотеки и депозитов, а также тарифов сотовых операторов.
«Разобраться в многообразии предложений, конечная стоимость которых зависит от множества параметров, сложно. Интернет дает потребителям возможность выбирать, имея всю полноту информации», — рассказывает соучредитель и маркетинг-директор проекта Тимур Джуманиязов.
Создатели ресурса хотят развивать проект сами, считая, что потенциал онлайн-рынка финансовых услуг огромен. Например, в Англии 60% автостраховок покупается в интернете, в России пока только 2%.
Подобно другим агрегаторам, Moneymatika зарабатывает на комиссионных, получаемых от поставщиков услуг. При этом компания готова делиться скидками со своими клиентами. Так, полисы каско на Moneymatika.ru можно купить на 10% дешевле, чем в страховой компании. Оборот портала составляет немногим меньше 1,5 млн руб. в месяц, месячная выручка — около 150 тыс. руб.

Расчеты на сайте уже сделали 160 тыс. пользователей, 500 клиентов купили страховки, несколько человек отправили заявки на получение кредитов.
Однако владельцев беспокоит низкий коэффициент конверсии по основному из предлагаемых на данный момент продуктов — автостраховкам. «Например, на сайтах бронирования туристических услуг соотношение посетителей и покупателей в среднем составляет 3%. Наш коэффициент пока не превышает 0,5%. Люди заходят на сайт, делают расчеты, но покупают мало», — говорит Тимур.
«Идея проекта возникла, когда в Англии я увидел рекламный ролик с растерянным автовладельцем, окруженным со всех сторон страховыми агентами. В Швеции при оформлении аналога нашего ОСАГО мне сразу предоставили расчеты от трех компаний. Я подумал, что то же самое можно сделать в России в интернете», — рассказывает Тимур.
Наиболее известный за рубежом агрегатор финансовых (и не только) услуг — английский сайт Moneysupermarket.com. Ресурс предлагает банковские кредиты, вклады и пластиковые карты, страхование авто и недвижимости, услуги энергетических компаний и вывоз мусора. Компания работает около десяти лет, ее капитализация составляет более $1 млрд. Почти 90% продаж приходится на страховые и банковские продукты.
Российские предприниматели сначала выбрали 12 направлений, где стоимость услуги зависит от многих параметров. Это банковские и страховые продукты, услуги мобильных операторов и интернет-провайдеров, денежные переводы, туризм, оздоровительные, риэлтерские услуги и др. Направления оценивали по четырем критериям: объем рынка, уровень конкуренции (чем выше конкуренция, тем больше готовность поставщиков сотрудничать с агрегатором и платить комиссионные), прозрачность рынка и степень осведомленности потребителей. Самыми перспективными признали страховые и банковские услуги, а также мобильную связь — с них и решили начать бизнес. Так, средняя стоимость страхового полиса каско в Москве составляет около 40 тыс. руб., но расценки для конкретного автомобиля и водителя могут отличаться чуть ли не в два раза. При этом у одного и того же страховщика может быть самая высокая стоимость страховки в одном случае и самая низкая в другом. Своими конкурентами Джуманиязов считает порталы Sravnikupi.ru и Sravni.ru.
Договориться о партнерстве со страховщиками было несложно — у этих компаний есть развитая агентская сеть и система внешнего доступа к информации для агентов. Сейчас Moneymatika предлагает полисы каско и ОСАГО от семи компаний. «Возможно, список еще расширится, но партнеров у нас будет меньше, чем у конкурентов. Мы решили работать только с надежными поставщиками: на их долю приходится около 60% рынка, — говорит Тимур».

Сейчас на портале можно сравнить предложения по автостраховкам и оформить заявку. В тот же или на следующий день сотрудник Moneymatika, прошедший специальную подготовку, выезжает к клиенту, проводит осмотр автомобиля, оформляет полис и получает оплату. В случае приезда сотрудника более чем на 15 минут позже назначенного времени Moneymatika обещает клиенту дополнительную скидку. Сейчас компания продает около 50 полисов в месяц.
В привлечении новых клиентов заинтересованы и банки. «Банкам выгодно иметь дополнительные каналы сбыта любых розничных продуктов», — объясняет Тимур. Самые востребованные — автокредиты, ипотека и вклады.
Сегодня Moneymatika предлагает «обсчитать» продукты в общей сложности от 15 банков. Правда, оформить заявку на кредит можно только пока у банка «Юн и кредит». «Подключение к системам банков — задача сложная из-за проблем с безопасностью. На примере „Юникредита" мы сейчас тестируем схемы взаимодействия и пока заявки от клиентов направляем в банк по электронной почте. За месяц получили около пяти заявок», — рассказывает предприниматель. Оформление услуги происходит в отделении банка.
Когда тестовый период завершится, заявки на кредиты будут отправляться непосредственно с сайта в «Юникредит», а также в другие банки, с которыми компания сейчас ведет переговоры. За привлечение клиента Moneymatika будет получать вознаграждение — 0,5-1 % суммы кредита, до 3% суммы вклада.
Для увеличения трафика портал предлагает потребителям рассчитать оптимальные тарифы для мобильных телефонов «большой тройки» — на основании детализации своих разговоров. На продаже контрактов Moneymatika пока не зарабатывает, но ведет переговоры с одним из дилеров, который работает с «большой тройкой».
В дальнейшем предприниматели собираются расширить ассортимент продуктов. Пока услуги предназначены для москвичей и жителей Московской области, но в дальнейшем географию обслуживания планируют расширить до 15 городов России.
На сегодняшний день клиенты чаще всего интересуются страховками (80% всех произведенных расчетов на сайте), остальные запросы (по 10%) приходятся на банковские продукты и мобильные тарифы.
Для продвижения своего ресурса предприниматели используют контекстную рекламу в поисковиках, продвигая в первую очередь полисы автострахования. Реклама идет постоянно, предприниматели тратят на нее около 60 тыс. руб. в месяц. Меняя подрядчиков, довели стоимость перехода на сайт до 20 руб.
Кроме того, Moneymatika использует рекламу на радиостанциях, дает баннерную рекламу в интернете. «Это добавило узнаваемости брэнду, хотя специальных исследований мы не проводили»,

· говорит Тимур. Компания также предоставляет СМИ свои аналитические выкладки по рынку банковских и страховых услуг, о MoneymatiKa уже написали некоторые издания.
Предприниматели пытались работать со специализированными автомобильными сайтами, но позже от идеи отказались. «На подобные сайты в основном ходят люди, желающие приобрести автомобиль. Они делают расчеты стоимости полиса, но покупка страховки для них пока неактуальна, поэтому о нас чаще всего забывают», — рассказывает Джу-маниязов. Зато хорошую отдачу дали купонные сервисы. Кроме того, ресурс продвигают в социальных сетях. Группа на Facebook, которую ведет сотрудник Moneymatika, объединяет 2,5 тыс. пользователей.
Всего на продвижение компания потратила около 20% вложенных в проект средств, остальные ресурсы ушли на разработку 1Т-решений и аналитическую работу. Однако результат в виде продаж пока не устраивает владельцев: коэффициент конверсии по автостраховкам оказался неожиданно низким. В феврале 2012 года он составил всего 0,1%. «По кредитам, несмотря на то что мы запустили сервис всего месяц назад, сотрудничаем только с одним банком и никак не рекламировали услугу, конверсия составляет 2%», — поясняет Тимур.
Чтобы найти корень проблемы, предприниматели провели фокус-группы. «Например, я понял, какое значение имеет раздел „О компании" на сайте. Новая компания должна преподнести себя так, чтобы завоевать доверие и уважение пользователей, стать легитимной в их глазах. Мы доработали раздел, подробно рассказали о себе, расписали простым и понятным языком, какие преимущества получат клиенты, а также акцентировали внимание на том, что стоимость страховки у нас дешевле, чем напрямую у страховщика», — говорит Джуманиязов.
Участники фокус-групп отмечали, что руководителям компании неплохо было бы представиться на сайте.
Предприниматели интересовались, удобно ли клиентам пользоваться сайтом. Выяснили, например, что графа с вопросом «Правый или левый руль?» многих вводила в ступор. Компания сделала подсказки, а также подробное описание страховых пакетов. Пошаговый алгоритм работы с калькулятором позволил уменьшить количество кликов при расчетах — с 19-20 до 12-13.
Благодаря обратной связи владельцы Moneymatika смогли увеличить конверсию в три раза — с 0,1 до 0,3%. В мае, самом горячем месяце для покупки автостраховок, конверсия достигла 0,5%. Но этого все равно мало.
Владельцы ресурса собираются увеличить маркетинговый бюджет. Сейчас они ведут переговоры с потенциальными инвесторами, планируют привлечь $2 млн и большую часть из этой суммы вложить в продвижение. Но проблема отсутствия доверия к ресурсу все равно остается. «Возможно, это проблема всего страхового рынка: люди опасаются посредников. Ведь известны многочисленные случаи продажи брокерами "левых" полисов», — рассуждает Джуманиязов.
Владельцы Moneymatika хотят разработать решение, позволяющее клиентам покупать полисы

непосредственно в страховой компании (за привод клиента они все равно получат комиссию).
Источник: Коммерсанть-Online/http://www.kommersant.ru/doc/1983055

ВОПРОСЫ ДЛЯ АНАЛИЗА СИТУАЦИИ
1. В чем заключаются причины низкого доверия к ресурсу Moneymatika со стороны пользователей?
2. Какой маркетинговый план позволит поднять доверие к ресурсу и повысить конверсию на сайте? Перечислите основные шаги в планировании маркетинга этого ресурса.
3. Какие показатели можно выбрать для оценки эффективности предпринимаемых маркетинговых действий в рамках реализации плана маркетинга?


Тема: Организация маркетинговой деятельности ТВОРЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ № 10

Программное заявление компании «Аэрофлот»
Согласно стратегической концепции развития «Аэрофлота», цель компании построить компанию международного класса, основываясь на лучших традициях гражданской авиации России.
Для достижения этой цели «Аэрофлот» стремится укреплять свое лидирующее положение в гражданской авиации России. Это значит:
· Концентрировать деятельность компании на регулярных пассажирских перевозках.

· Упрочить позиции «Аэрофлот» как крупнейшей авиакомпании России.

· Активно участвовать в формировании структуры гражданской авиации в России.

· Добиться финансовой устойчивости компании.

· Постоянно предлагать новые виды услуг на рынке регулярных пассажирских перевозок и внедрять новые технологии внутри компании.
· Активно работать над созданием положительного имиджа компании и построением сильного брэнда.
Обеспечить доставку пассажиров в большинство крупнейших городов мира, создавая удобную для пассажиров и экономически оправданную собственную сеть маршрутов (оптимальное расписание и систему стыковок) и сотрудничая с авиакомпаниями-партнерами. Это подразумевает:
· Сформировать и поддерживать широкую сеть прямых маршрутов в России и по Европе с высокой

частотой рейсов.

· Выстроить сеть дальних маршрутов «Аэрофлота» с приоритетом на пунктах Северной Америки и Азии.
· Строить сеть маршрутов и расписание в расчете на потоки пассажиров как между Россией и другими странами, так и внутри России; перевозить международных транзитных пассажиров.
· Создать оптимальное расписание и систему стыковок, ориентированных на бизнес пассажиров

· Сотрудничать с другими авиакомпаниями для организации доставки пассажиров из России в большинство городов мира.
Предоставлять пассажирам стабильное качество сервиса на уровне или выше уровня конкурентов. Это включает:
· Обеспечение пассажирам не уступающий конкурентам уровень обслуживания на всех этапах поездки — от приобретения билета до получения багажа в аэропорту прибытия.
· Предложение по крайней мере двух классов обслуживания на международных и внутренних рейсах.
· Изучение требований пассажиров высоких классов — российской и международной деловой элиты
· и обеспечение их индивидуального обслуживания на рейсах Аэрофлота».

Достичь уровня производственных и экономических показателей авиакомпаний, входящих в Ассоциацию Европейских Авиакомпаний. Для этого необходимо:
· Поддерживать	стандарты	безопасности	«Аэрофлота»	на	уровне	самых	безопасных авиакомпаний мира.
· Повысить надежность и доходность компании до уровня АЕА.

· Использовать современные системы и технологии организации производства и управления ведущих авиакомпаний.
· Формировать парк воздушных судов на основании экономической целесообразности и учета экономических интересов России.
· Создать эффективную систему отношений внутри компании. Это значит:
· Обеспечить сотрудникам привлекательные возможности профессионального развития и конкурентоспособную оплату труда.
Обеспечивать социальную защиту сотрудников, в том числе после выхода на пенсию.

Привлекать на работу в компанию наиболее квалифицированных сотрудников с потенциалом профессионального роста. Поднять производительность труда сотрудников компании до уровня АЕА, используя современные системы мотивации. Проект организационной структуры маркетинга компании «Аэрофлот». Департамент по маркетингу подчиняется заместителю генерального директора ОАО «Аэрофлот» по маркетингу и управлению сетью маршрутов. Структура и штаты Департамента по маркетингу утверждаются генеральным директором ОАО «Аэрофлот». Отдел маркетинга состоит из 6 структурных подразделений: отдел маркетинговых исследований, отдел по управлению продуктом, отдел рекламы и коммуникаций, отдел аэрофлот-бонус, отдел по работе с клиентами, группа контроля. В состав подразделений входят группы, занимающиеся определенными видами работ (табл. 1).
Таблица1
Структурных подразделений Департамента маркетинга

	Название
	Состав отделов

	Отдел маркетинговых исследований
	группа по планированию и организации маркетинговых исследований; группа по системному анализу данных маркетинговых исследований; группа по координации маркетинговых исследований

	Отдел
по управлению продуктом
	группа по разработке фирменного стиля; группа по разработке услуг на борту; группа по разработке услуг наземного обслуживания; группа координаторов по обучению персонала; группа по разработке услуг в сети Интернет

	Отдел рекламы	и коммуникаци й
	· группа стратегической рекламы;
· группа оперативной рекламы;
· группа бартерных соглашений;
· группа специальных мероприятий;
-группа рекламно-сувенирной продукции

	Отдел
«Аэрофлот- Бонус»
	группа по разработке правил программы и специальных предложений; группа административной поддержки;
группа по работе с партнерами программы; группа системного администрирования

	Отдел	по
работе	с клиентами
	группа	по	работе	с	жалобами	и	предложения	пассажиров; группа разработки программы по работе с клиентами; «горячая линия»

	Группа
	



Для выполнения своих основных задач Департамент по маркетингу должен осуществлять определенные функции (табл. 2).

Таблица 2

Функции Департамента маркетинга

	№
	Описание функции

	№ 1
	Разработка планов и бюджетов исследований конъюнктуры рынка, потребностей пассажиров, спроса на продукт авиакомпании, а также организация и проведение маркетинговых исследований, анализ исполнения бюджета и разработка предложений по его совершенствованию и подготовка отчетов и информационных материалов по результатам маркетинговых исследований

	№2
	Выбор целевых сегментов рынка для обследований, определение необходимой информационной базы и методов исследований. Это включает разработку методологических и нормативных документов по маркетинговой деятельности и методическую помощь и информационная поддержка анализа рыночных тенденций, проводимого в структурных подразделениях авиакомпании

	№3
	Анализ факторов формирования конъюнктуры рынка и прогнозирование на этой основе платежеспособного спроса и емкости рынка, а также систематические наблюдения за рынком и корректировка прогнозов в соответствии с происходящими изменениями

	№4
	Контроль качества предоставляемых пассажирам услуг и продукта с точки зрения удовлетворения потребностей пассажиров и разработка предложений по улучшению качества продукта и внедрению новых видов услуг

	№5
	Разработка рекомендаций по мерам в области продвижения и позиционирования продукта авиакомпании на рынках авиаперевозок в Российской Федерации и за рубежом

	№6
	Оценка существующих услуг на борту, в аэропортах, сервисного обслуживания и фирменного стиля с учетом позиции пассажиров, достижений конкурентов и мнений заинтересованных сотрудников авиакомпании и, на основании этой информации, разработка предложений по улучшению существующих потребительских характеристик и услуг, составляющих продукт авиакомпании

	№7
	Изучение потребительских свойств продукта и предъявляемых к нему потребительских требований. Разработка спецификаций новых или улучшенных услуг в соответствии с потребностями пассажиров, в том числе с использованием сети Internet и расчет экономической эффективности внедрения тих услуг

	№8
	Участие и координация заинтересованных структурных подразделений в работе по выполнению плана внедрения нового фирменного стиля, услуг на борту, услуг в аэропортах, сервисного обслуживания

	№9
	Систематическое информирование подразделений авиакомпании о процессе разработки и внедрения новых услуг

	№10
	Координация обучения сотрудников авиакомпании новым формам обслуживания пассажиров

	№ 11
	Подготовка предложений по мерам стимулирования пассажиров. Разработка целевых программ работы по привлечению пассажиров на рейсы авиакомпании и по повышению их лояльности (разработка совместных маркетинговых программ с эмитентами кредитных карт, организация работы с гостиницами, магазинами и т.д.)



	№ 12
	Анализ эффективности программ поощрения пассажиров и подготовка предложений
по их развитию

	№ 13
	Разработка предложений по развитию программы поощрения часто летающих пассажиров Аэрофлот-Бонус на основе анализа эффективности программы и с учетом замечаний и предложений пассажиров. Организация внедрения новых предложений

	№ 14
	Организация административного и информационно-технологического обеспечения
функционирования программы Аэрофлот- Бонус.

	№15
	Определение основных критериев позиционирования продуктов и выбор средств рекламы для	проведения	рекламных	акций	и	специальных	мероприятий.	Планирование,
бюджетирование, организация и анализ эффективности рекламных акций и специальных мероприятий

	№ 16
	Организация и анализ выполнения коммуникационных программ и бюджетов, в том	числе	рекламных	бюджетов,	разработка	предложений	по	их

	№ 17
	Отбор партнеров по рекламе и заключение договоров со средствами массовой информации и агентствами. Определение потребности авиакомпании в рекламно- сувенирной продукции.

	№ 18
	Подготовка эскизов, технических заданий и других документов, необходимых для изготовления рекламно-сувенирной продукции. Планирование изготовления рекламно- сувенирной продукции и заключение договоров

	№ 19
	Рассмотрение жалоб и претензий пассажиров. Организация работы телефонной службы для работы с обращениями пассажиров. Анализ причин возникновения жалоб и разработка рекомендаций по системному решению повторяющихся проблем. Разработка инструкций и других нормативных документов по рассмотрению жалоб и претензий пассажиров в других структурных подразделениях авиакомпании	;


ЗАДАНИЕ
1. Определите тип оргструктуры управления маркетингом компании «Аэрофлот».

2. Проанализируйте состав структурных подразделений и внесите свои предложения по реструктуризации Департамента маркетинга.
3. Используя матричный метод распределите функции Департамента маркетинга по структурными подразделениями Департамента.
4. На основе анализа матрицы выявите функции, которые не используются Департаментом маркетинга.
5. Сформируйте предложения по реструктуризации функций или подразделений Департамента маркетинга.
Задание составлено по http://bibl.kfmesi.ru/files/ymk/yprmark_Lpdf

Тема: Контроль маркетинга

СИТУАЦИЯ ДЛЯ АНАЛИЗА № 11
Для продвижения онлайн в банке выбрали четыре направления — ипотека, потребительские кредиты, кредиты малому и среднему бизнесу, а также оформление кредитных карт.
Первое, с чем было необходимо определиться для проведения кампании, — это цели, по достижению которых можно судить об эффективности рекламы. В данном случае такой целью стало заполнение онлайн заявки на получение кредита.
Однако учитывая тот факт, что на сайте действует система предварительной фильтрации заемщиков (заявка не принимается, если вводимые данные не соответствуют необходимым требованиям — например, слишком низкий уровень зарплаты), общую цель разделили на две составляющие: открытие формы заявки и отправление заявки.
Увеличение разрыва между этими показателями может свидетельствовать, к примеру, о неправильных настройках таргетинга, если реклама таргетированная (например, во ВКонтакте). Для банка эти сведения также могут стать информацией, позволяющей анализировать причины несостоявшихся сделок и выводить на рынок новые продукты.
Изначально для рекламной кампании были выбраны три крупнейшие площадки контекстной рекламы — Яндекс.Директ, Google AdWords и «Бегун». Однако в дальнейшем бюджет перераспределили в пользу первых двух: они давали лучшие результаты по конверсии (показатель совершения целевого действия).
Постоянный мониторинг рекламной кампании позволил принять еще одно важное решение: ЮниКредит Банк больше не борется за топовые позиции по высокочастотным ключевым словам, таким как «ипотека», «потребкредит», «кредиты бизнесу» и т.д. Опыт доказывает, что такое продвижение неоправданно. Пребывание на первых строчках в выдаче, возможно, дает рекламодателю имиджевый эффект, но не приводит к увеличению числа конверсии по нужной цене. Главным образом это связано с тем, что цена клика на этих позициях очень высока — в банковском секторе она может превышать 200 рублей.
 (
49
)Сейчас основной упор в рекламной кампании делается на Яндекс и Google. Причем, не на сам поиск, а на рекламные сети. Многие клиенты не хотят размещать рекламу в сети партнерских сайтов, полагая, что сети нивелируют главное преимущество контекстной рекламы — сообщать о товаре тогда, когда о нем спрашивают. Однако статистика показывает, что при правильных настройках эффективность сетей высока. Стоимость клика там не превышает 50 рублей, таким образом, к примеру, по направлению «потребительские кредиты» при конверсии в 7% стоимость привлечения одного клиента составляет 200-300 рублей (стоимость разнится в зависимости от


того, какое число заявок необходимо получить).
Важным событием за год стал бурный рост рекламы банковских услуг в ВКонтакте. Главное преимущество таргетированной рекламы в ВКонтакте по сравнению с другими площадками заключается в том, что средняя ставка в данном сегменте составляет 20 рублей, при этом конверсия при правильных настройках не уступает Яндекс и Google.
Проводились многочисленные эксперименты с настройками таргетинга, позволяющие найти самую конверсионную аудиторию. Любопытно, что наиболее «отзывчивой» аудиторией по рекламе потребительских кредитов и кредитных карт по итогам экспериментов оказались интернет-пользователи в возрасте 25-30 лет, проживающие в регионах.
Другим преимуществом рекламы в ВКонтакте стало то, что на языке интернет-статистики называется «показатель новых пользователей». Тогда как в Яндексе он составляет около 60%, в ВКонтакте — 80%. Другими словами, реклама во ВКонтакте периодически вызывает интерес у тех, кто до этого и сам не подозревал о своем интересе. В зону охвата рекламы попадают люди, которые потенциально нуждаются в данном товаре или услуге, но не задают подобных запросов в поисковиках и, соответственно, не могут быть охвачены контекстными объявлениями.
Вместе с тем реклама в ВКонтакте имеет имиджевую составляющую. Во-первых, число показов объявлений в социальной сети кратно выше, чем в поисковиках (за год реклама ЮниКредит Банка была показана пользователям сети ВКонтакте 4 млрд раз, в Яндексе — 300 млн). Во- вторых, формат таргетированной рекламы в ВКонтакте позволяет разместить картинку, что важно для брендированных продуктов, которые в дальнейшем должны стать узнаваемыми.
Работа с сайтом позволила увеличить конверсию на 30%. Сделать это, как оказалось, очень просто — достаточно сократить форму заявки. Специалисты агентства провели А/В тестирование, в ходе которого поток посетителей делился на две части: половина отправлялась на страницу с «длинной» заявкой, половина — на страницу с «короткой» заявкой. Тестирование показало, при попадании на страницу с «короткой» анкетой, число людей, заполнивших ее, увеличивается практически на треть. В результате из анкеты по ипотечному кредитованию убрали вопросы «Дополнительный телефон», «Место работы», «Оплата за счет существующей квартиры» и «Адрес регистрации».
Важно отметить, что результаты рекламной кампании в интернете заказчик оценивал не только по числу онлайн заявок, но и по итоговому количеству выданных кредитов. Внесенные на сайт изменения не повлияли на уровень ликвидности заявок, при этом разница в числе обращений была видна уже по результатам следующего месяца.
Каждый продукт должен рекламироваться в свое время и на своей площадке — рекламная кампания ЮниКредит Банк позволила в очередной раз в этом убедиться.
Так, учитывая высокие показатели эффективности рекламы в ВКонтакте, по направлению

 (
52
)
«Кредитные карты» на эту площадку было направлено 77% годового бюджета. А вот в сегментах
«Ипотечное кредитование» и «Кредиты бизнесу» от рекламы в ВКонтакте было решено отказаться
· объявление «крутились» только на Яндексе, Google и Бегун.
Важно также принимать во внимание сезонность спроса. Например, реклама ипотеки летом не дает большого результата, так как подобные решения люди откладывают на осень. А интерес к направлению «кредитные карты» в преддверии отпуска, напротив, возрастает.
При этом между бюджетом и числом конверсии нет линейной зависимости. Иными словами, увеличение расходов на 50% увеличивает число заявок в среднем лишь на треть. Это связано с тем, что число «продающих» запросов не безгранично. Как и число людей, готовых мгновенно сделать покупку. Дополнительные деньги позволяют расширить охват аудитории и привлечь дополнительный трафик, однако цена конверсии, как правило, возрастает.
Источник: Forbes.ru/http://www\forbes.ru/svoi-biznes/'marketing/ 79180-kak-povysit-effektivnost- kontekstnoi-reklamy
ВОПРОСЫ ДЛЯ АНАЛИЗА СИТУАЦИИ
1. Определите основные инструменты контроля эффективности контекстной рекламы банка?

2. Какая форма контроля расходов на продвижение банка является наиболее актуальной?

3. На основе каких рыночных показателей следует оценивать деятельность банка в сети Интернет?

4. КАРТА МЕТОДИЧЕСКОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ
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Первый теоретический вопрос № 1: Дайте определение управлению маркетингом организации. Перечислите и охарактеризуйте результаты успешного развития предприятия обеспеченные за счет функционирования маркетинговой деятельности. Основные ограничения процесса управления маркетинговой деятельности в организации
Ответ: В учебной литературе понятия «маркетинг менеджмент» и «управление маркетингом» используются некоторыми авторами как синонимы. В данном пособии эти понятия рассматриваются как самостоятельные категории. Существование этих понятий обусловлено сложностью маркетинга, представляющего концепцию ведения бизнеса и функциональную деятельность.
Маркетинг менеджмент или маркетинговое управление организацией рассматривается как особое направление деятельности бизнеса, ориентированное на достижение успеха за счет удовлетворенности потребителей. Маркетинг менеджмент рассматривается как искусство и наука выбора целевых рынков, сохранения и привлечения потребителей посредством предложения значимых для них ценностей. Сущность маркетинг менеджмента заключается в обеспечении успешного обмена организации на целевых рынках. Объектом маркетингового управления организацией является спрос на продукцию организации. Ф. Котлер конкретизирует объект маркетингового управления, определяя, что управление маркетингом направлено на решение задач воздействия на уровень, временные рамки и структуру спроса таким образом, чтобы организация достигла поставленных целей [9].
Таким образом, маркетинговое управление рассматривается как управление организацией на основе концепций маркетинга.

Управление маркетингом организации- процесс целенаправленного	воздействия на маркетинговую деятельность, обеспечивающий успешное развитие организации на целевых рынках

Целенаправленное воздействие на маркетинг заключается в обеспечении согласованности маркетинговых инструментов для того, чтобы компания могла успешно развиваться.
Для отдельных компаний показатели успеха определяются целями владельцев, этапами развития, состоянием рыночной ситуации, экономическими условиями. В обобщенном виде успех развития компаний заключается в достижении устойчивой деятельности и эффективности бизнеса.
Изучение процесса управления маркетингом предполагает определение тех результатов успешного развития компаний, получение которых обеспечивается за счет функционирования маркетинговой деятельности.
К таким результатам относятся следующие:
· Рост бизнеса. Успех бизнеса рассматривается как рост товарооборота и активов компании. Несмотря на неоспоримую значимость данного результата, отмечается, что некоторые компании чрезмерно увлекаются вопросами увеличения своих размеров, которые могут быть достигнуты как за счет новых капиталовложений, так и путем слияния и поглощения. Стремление к слишком быстрому росту может быть угрозой для устойчивости компании и привести ее к банкротству.
· Обеспечение эффективности бизнеса. Эффективность бизнеса рассматривается как рост прибыли или как рост финансовых коэффициентов. Несмотря на популярность прибыли как критерия успешной работы компании, у нее есть слабые стороны, заключающиеся в возможности манипулирования ею. Кроме того, прибыль не может быть показателем ценности компании.
· Капитализация. В настоящее время наиболее достойной целью «интеллигентного» бизнеса считается повышение стоимости акционерного капитала. Руководство, стремящееся максимально увеличить рыночную стоимость, обычно реализует политику, отличающуюся от действий, направленных на обеспечение роста и эффективности компании, ориентируясь на повышение долгосрочной прибыли. Однако и эта цель компании влечет за собой определенные проблемы, например, конфликт интересов между заинтересованными группами.
· Лидирующее положение. Лидерство — это занятие доминирующего положения на рынке одной из компаний. Лидерство обеспечивает компании получение прибыли. П. Друкер пишет, что лидирующее положение приводит компанию к благосостоянию: «Получение прибыли — это награда за внушительный вклад в значимую область рынка» [6].
Некоторые авторы доминирующее положение определяют как показатель большей доли рынка.

Другие авторы считают, что успешные компании должны занимать лидирующее положение в том, что обладает реальной ценностью для покупателя на рынке. Прибыль может быть получена путем обеспечения рынка товаром, который признан ценностью потребителями, при условии, что они готовы платить за эту ценность. А ценность всегда предполагает дифференциацию лидирующего положения. Это не означает, что бизнес должен быть гигантом в определенной отрасли, или первым в производстве какого-либо товара, первым на рынке или обладать передовой технологией. Большой бизнес — не то же самое, что лидирующее положение. Во многих отраслях промышленности крупнейшие компании не всегда являются самыми прибыльными. Сосредоточившись на одном сегменте рынка, одном классе покупателей можно добиться чистого лидерства.
Компания, которая хочет добиться успешных экономических результатов, должна занимать лидирующее положение в том, что обладает реальной ценностью для покупателя на рынке. Это может быть лидерство в производстве какого-либо товара, в техническом обслуживании товаров, в их распространении или в способности компании превращать идеи в товары, которые продаются на рынке быстро и имеют низкую себестоимость.
Лидирующее положение компании, обеспечивающее рост и эффективность бизнеса, определяется позицией на рынке. Для успешного развития компании необходимо управлять ее поведением на рынке для достижения нужной рыночной позиции, что является сущностью функционального назначения процесса управления маркетингом. Как считают некоторые авторы, преуспевающие в управлении маркетингом компании будут лидерами в экономике.
Успешное развитие компании на целевых рынках определяется ее поведением на рынке. Поэтому управление маркетингом по сути является управлением поведением компании на рынке. Технология управления маркетингом как нахождение возможных способов поведения будет рассмотрена в дальнейших темах. В этой теме рассмотрим основные категории, понятийный аппарат, так как неясность сущности данного процесса затрудняет формирование знаний в области технологий управления маркетингом.
Поведение компании на рынке определяется условиями внешней среды, которые формируют определенные ограничения функционирования компаний. Следовательно, процесс управления маркетингом осуществляется в рамках, ограниченных кроме ресурсов компании следующим:
1) стратегическим видением развития компании;
2) этапом жизненного цикла развития компании;
3) задачами, связанными с контингентом потребителей для обеспечения спроса.
1. Стратегическое видение компании представляет собой выбор путей достижения лидирующей позиции и является основой для решений по рыночному поведению. Несмотря на разнообразие стратегических и тактических решений можно выделить два пути, позволяющих обеспечить прибыль компании:
· Высокие объемы продаж товаров с низкой себестоимостью. В компаниях, выбирающих первый путь, управление маркетингом направлено на обеспечение массовых продаж за счет лидерства по доле рынка.
· Продажа уникальных продуктов по высокой цене. В компаниях, выбирающих второй путь, управление маркетингом направлено на концентрацию усилий на «эксклюзивном» сегменте или рыночной нише.
2. Поведение компании зависит от того, на каком этапе жизненного цикла она находится:
· Выход на рынок. Менеджмент компании должен принять ряд важных решений для выхода на рынок. В процессе управления маркетингом формируются решения по целевым рынкам и занимаемой позиции в рамках стратегического видения обеспечения роста продаж и прибыли.
· Развитие. Менеджмент компании должен принять ряд решений по новым видам деятельности для сохранения или роста лидирующего положения. В процессе управления маркетингом формируются решения по сохранению или развитию позиции на существующих рынках и/или определение новых перспектив развития бизнеса.
· Сокращение. Менеджмент компании должен принять ряд решений по сокращению и/или ликвидации тех видов деятельности, которые не обеспечивают лидирующего положения. В процессе управления маркетингом формируются решения по работе на существующих рынках и определению новых перспектив развития бизнеса.

3. Поскольку лидирующее положение компании определяется уровнем спроса на ее продукцию, то маркетинговые решения на целевых рынках определяются необходимостью реализации задач привлечения, сохранения или увеличения числа покупателей.
Второй теоретический вопрос № 51: Показатели контроля маркетинговых результатов.
Ответ: Как бы ни был хорош маркетинговый план, без достаточных усилий по контролю за его текущей реализацией и своевременной оценкой промежуточных результатов он не даст эффекта. Следует также отметить, что как бы эффективно ни была отлажена работа компании, как бы ни были гениальны ее специалисты в области разработок и исследований, а финансисты мудры, если потребители не покупают ее продукты или не совершают повторных покупок, маркетинговый план нужно признать провальным.
Определить, насколько маркетинговая стратегия успешна, можно с помощью системы показателей, которая охватывает степень удовлетворенности потребителей, долю повторных клиентов, восприятие потребителями ценности продуктов и услуг компании. Через некоторое время успех или провал маркетингового плана отразится на финансовых показателях работы компании — объеме выручки, рентабельности маркетинговых мероприятий, уровне чистой прибыли и балансе денежного потока. В конечном итоге результаты реализации маркетинговой стратегии затрагивают и собственников бизнеса — изменяются размер выручки на их долю в бизнесе (или акцию) и ожидания в отношении изменения выручки в будущем.
Рыночные показатели подразделяются на две группы, в зависимости от того, ориентированы ли они на процесс (текущие) или на результат (конечные). Группа показателей, ориентированных на результат, осо- бенно важна, так как именно они являются прогнозными индикаторами работы компании. Ориентированные на результат показатели в большей степени связаны с внутренними финансовыми показателями компании (табл. 1).
Изменения каждого из показателей, ориентированных на процесс, предвосхищают изменения в поведении потребителей. Динамика этих показателей указывает на изменения в мышлении потребителей и в их отношении к продуктам и услугам компании, поэтому их считают важными индикаторами финансовых результатов работы компании.
Таблица 1
Показателиположениякомпаниинарынке

	Группа показателей
	Состав показателей
	Характеристика

	Ориентированные на процесс
	· информированность потребителей;
· интерес потребителей;
· пробное использование продукта;
· степень удовлетворенно сти свойствами продукта;
· восприятие качества продукта или услуги;
· оценка ценности про дукта/услуги по срав нению с аналогичными предложениями
	Прогнозные индикаторы, связанные с финан- совыми результатами работы компании

	Ориентированные на результат
	· размер доли рынка;
· доля повторных клиентов;
· объем выручки на одного потребителя
	Рассчитываются одновременно с финансо- выми показателями, позволяют оценить работу компании с разных точек зрения



В случае с показателями, ориентированными на результат, при неизменной доле рынка компании на финансовые показатели ее работы серьезно влияет размер доли повторных клиентов. В приведенном примере в табл. 2 доля рынка компании составляет 20% при 90% повторных клиентов. Чистая эффективность маркетинговых мероприятий такой компании на 24% больше, чем в случае, когда доля повторных клиентов равна лишь 80%.

Таблица2
Примерформыконтроляпопоказателю«доляповторныхклиентовкомпании»

	Результаты работы
	80% повторных клиентов
	90% повторных клиентов
	Разница в результатах

	Рыночный спрос, чел.
	1 000 000
	1000 000
	Нет

	Доля рынка, %
	20
	20
	Нет

	Число клиентов, чел.
	200 000
	200 000
	Нет

	Выручка на одного клиента, руб.
	460
	480
	+20

	Всего выручка, млн руб.
	92
	96
	+4

	Число повторных клиентов, чел.
	160 000
	180 000
	+20 000

	Выручка на одного клиента, руб.
	500
	500
	Нет

	Издержки на одного клиента, руб.
	200
	200
	Нет

	Маржа на одного клиента, руб.
	300
	300
	Нет

	Общая маржа, млн руб.
	48
	54
	+6

	Число новых клиентов, чел.
	40 000
	20 000
	-20 000

	Выручка на одного клиента, руб.
	300
	300
	Нет	|

	Издержки на одного клиента, руб.
	400
	400
	Нет

	Маржа на одного клиента, руб.
	-100
	-100
	Нет	|

	Общая маржа, млн руб.
	-4
	-2
	+2

	Совокупная эффективность маркетинговых мероприятий, 1 млн
руб.
	44
	52
	+8

	Маркетинговые расходы, 1 млн руб.
	15
	16
	+ 1

	Чистая эффективность маркетинговых мероприятий, млн руб.
	29
	36
	+7


Так как повторные клиенты обычно тратят больше, чем новые, а издержки, связанные с обслуживанием повторных клиентов, ниже, чем издержки по привлечению и обслуживанию новых клиентов, маржа на одного клиента существенно различается в зависимости оттого, новый это клиент или повторный. Результат, полученный в ходе комплексного анализа динамики доли рынка, доли повторных клиентов и размера выручки на одного клиента, кардинально отличается от результата анализа исключительно финансовых показателей. Финансовые и рыночные показатели одинаково важны и позволяют посмотреть на результаты реализации маркетингового плана и работы бизнеса с разных точек зрения.
В процессе контроля деятельности компании важно периодически сравнивать планы и достигнутые результаты, чтобы понять, какие факторы повлияли на текущее состояние дел. Если компании удалось до- стичь запланированного уровня чистой эффективности маркетинговых мероприятий (рис.1), это означает, что реализованы все намеченные планы. Даже если отдельные показатели не совпадают с запланированными, фактический итоговый результат может соответствовать намеченному. Анализ отклонений от плана позволяет компании оценить отдельные компоненты, чтобы определить, как каждый из них влияет на эффективность маркетинга.
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Рис.1 Расчетчистойэффективностимаркетинговыхмероприятий

Если реальная чистая эффективность маркетинговых мероприятий оказывается ниже запланированной, руководство компании должно обратить пристальное внимание на эту ситуацию. Если фактические результаты — эффективность маркетинговых мероприятий, объем продаж, маркетинговые расходы — в точности соответствуют запланированным, то следует ли беспокоиться? Пример в табл. 2 демонстрирует, что маркетинговый план реализуется точно в соответствии с ожиданиями. Анализ финансовых показателей установил бы, что фактическая цена реализации оказалась на 10 руб. выше, чем планировалось, но и переменные издержки получились выше. Однако в компании, где руководство ориентировано на финансовый анализ, вряд ли заметили бы изменение рыночных показателей — доли рынка и уровня спроса.

Таблица 3
Пример анализа отклонений
	Показатели
	План
	Факт
	Отклонение (Факт-План)

	Рыночный спрос, единиц продукции
	1000 000
	1250 000
	250 000

	Доля рынка, %
	25,0
	20,0
	-5,0

	Объем, единиц продукции
	250 000
	250 000
	0

	Цена за единицу, руб.
	450,00
	460,00
	10,00

	Выручка, руб.
	112 500 000
	115 000 000
	2 500 000

	Переменные издержки
на одного потребителя, руб.
	200,00
	210,00
	10,00

	Маржа на единицу, руб.
	250,00
	250,00
	0,00

	Валовая прибыль, млн руб.
	62 500 000
	62 500 000
	0

	Маркетинговые издержки, 1 % от продаж
	13,3
	13,0
	-о,з

	Маркетинговые издержки, млн руб.
	15 000 000
	15 000 000
	0

	Чистая эффективность маркетинговых мероприятий, руб.
	47 500 000
	47 500 000
	0



Если в компании не принято отслеживать изменения маркетинговых показателей, таких как доля рынка и спрос, то недостатки в реализации маркетингового плана могут вообще остаться незамеченными. И наоборот
· если компания ориентирована на рынок и изменения ее доли рынка и уровня спроса регулярно анализируются, ее менеджеры, рассматривая динамику отклонений, смогли бы заметить, что фактическое положение компании на рынке серьезно отличается от ожидаемого, хотя совокупное влияние отклонений на эффективность маркетинговых мероприятий равно нулю.
Анализ отклонений, представленный в табл. 3, показывает эффект влияния, отклонения спроса или доли рынка на эффективность маркетинга. Компания должна обратить внимание на отрицательное отклонение величины доли рынка. Может быть, рынок стал расти быстрее, чем ожидалось, и компании не хватало маркетинговых ресурсов на поддержание роста доли рынка. Анализ отклонений должен подтверждать наличие избыточного спроса. На этом этапе необходимо определить, какие дополнительные шаги требуется предпринять, чтобы увеличить долю рынка до запланированных 25%. Однако отклонения по цене и размеру переменных издержек оказали меньшее влияние на эффективность маркетинга, их стоит учесть при корректировке маркетингового плана. Таким образом, представленные в данном разделе примеры свидетельствуют, что процесс выработки маркетинговой стратегии не может считаться всеобъемлющим, если не отслеживаются изменения операционных показателей и не анализируется их отклонение от первоначального плана.

Практическая ситуация для анализа № 0
Ответ: Типография «Немецкая фабрика печати» работает на рынке рекламной полиграфии. Рост данного сегмента рынка обеспечивает увеличение спроса, и с определенной степенью вероятности получить выручку от реализации продукции на запланированном уровне. Однако, на рынок устремилось огромное множество конкурентов, в результате чего наблюдался переизбыток производственных мощностей, что привело к тому что отрасль стала убыточной. Учитывая ряд специфических проблемных аспектов отрасли, изложенных в материале, руководством компании выделено три первоочередные проблемы для организации, а именно:
· повышение качества выполнения работ;
· необходимость в четком позиционировании;
· управленческая и организационные структуры должны соответствовать современным требованиям.
Таким образом отвечая на первый поставленный вопрос, для решения проблем в компании был усовершенствован процесс управления маркетингом, а именно:
· была сформирована новая команда сильных менеджеров, которая гораздо выше стабильности ценила возможность реализовывать свои знания, идеи и стремилась к быстрому росту;
· руководство компании обеспечило новой компании менеджеров мотивацию процесса труда и стимулы, в том числе, высокий уровень заработной платы;

· руководство компании разработало и обеспечило соблюдение единой идеологии управления бизнесом в соответствии с корпоративными целями;
· были изменены и оптимизированы многие производственные технологии, что привело к двухкратному снижению издержек и рекламаций со стороны клиентов по итогам уже первого года работы;
· компания отказалась от заказов, имевших высокую технологическую нагрузку, но малорентабельных;
· был организован активный поиск клиентов, развернута система прямых продаж и усовершенствован механизм продвижения своих услуг.
Таким образом, можно заключить, что вышеизложенные мероприятия позволили усовершенствовать процесс управления маркетингом для решения первоочередных проблем, и обеспечить наилучшее позиционирование товаров компании и появлению (примерно через полгода) первых целевых потребителей.
При этом под позиционированием понимается деятельность компании по формированию от- личного от конкурентов рыночного предложения и сообщение потребителям особенности предложения для формирования в сознании целевой группы обособленного положения [1, с. 120].
Целевая группа – категория потребителей, на которую ориентируется производитель товара [2]. Отвечая на второй вопрос, можно акцентировать внимание на том, что компания, делая ставку на клиентоориентированность, реализует целый комплекс услуг, включая удобство размещения	заказа,	регулируемые	сроки,	новые	возможности	логистики,	и,	конечно	же
индивидуальное обслуживание.
В данном аспекте можно порекомендовать использование полезностно-стоимостного подхода к формированию цены, разработке стратегических и операционных маркетинговых мероприятий, заключающийся в соизмерении уровня качества (степени проявления потребительских свойств) и индивидуальной цены с их рыночными (средними) характеристиками (по определенному сегменту), предлагаемой рядом авторов [3, 4], что позволяет на основе маркетинговых исследований улучшить процесс управления и повысить экономическую эффективность бизнес-процессов в компании.
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