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ВВЕДЕНИЕ

Маркетинг – философия и доктрина современного бизнеса.

В современных рыночных отношениях особое место занимает маркетинг как система управления производственно-бытовой деятельности фирмы, ориентирующаяся на эффективное удовлетворение потребительского спроса. Именно маркетинг нацеливает деятелей рынка на оперативное реагирование на требования потребителей, превращение их в своих покупателей и таким образом на получение финансовых средств для дальнейшего развития.

 Одно из  определений маркетинга гласит: «Маркетинг – это рыночный способ превращения потребительских предпочтений в прибыль». Поэтому любому предприятию, работающему на рынке необходимо детально изучать интересы, требования, настроение потребителей для того, чтобы учитывать их в своих действиях. Следует знать особенности фирм-конкурентов, ситуацию на рынке в целом, угрозы от потенциальных конкурентов, поставщиков, товаров-субститутов и т.д. Если предприятие стремится работать на рынке долго и устойчиво, то маркетинг просто необходим, и расходы на маркетинг становятся целесообразными. 

Как показывает практика, успех бизнеса главным образом зависит от качества маркетинга. Именно маркетинг считается технологией успеха, овладение которой необходимо всем - и тем, кто работает в меняющихся условиях рынка, и тем, кто хочет достичь в жизни поставленных целей. Проникнитесь духом маркетинга!

Сегодня в условиях жесткой конкурентной борьбы необходимо знать основы маркетинга, которые составляют практическую область знаний, настоятельно необходимую для выживания и достижения процветания, коммерческого успеха.

В подготовке специалистов-менеджеров важное место занимает изучение маркетинга, которое осуществляется путем проведения лекций, семинарских занятий, лабораторных работ, консультаций и экзаменов, а также выполнением курсовой работы.

Курсовая работа по маркетингу – это важнейший этап учебного процесса по подготовке высококвалифицированных менеджеров. Цель этого этапа -проведение маркетингового анализа деятельности конкретной организации, изучение различных элементов комплекса маркетинга и методологических проблем современного управления в рыночных условиях. 

В курсовой работе студент систематизирует, закрепляет и углубляет теоретические знания и практические навыки, полученные при обучении. Курсовая работа является одной из активных форм подготовки отечественных специалистов-менеджеров для работы в условиях рыночной экономики.

ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ КУРСОВОЙ РАБОТЫ

Целью выполнения курсовой работы является осознание, закрепление и углубление теоретических знаний, полученных в процессе обучения, их систематизация и развитие на основе решения ситуационных задач и получения  практических навыков  в области управления различными производственно-хозяйственными объектами. 

Курсовая работа должна показать степень усвоения студентами теоретического курса «Маркетинг», умение применять различные  способы, методы и технологии маркетинга как качественно нового типа рыночного управления. Кроме того, курсовая работа дает возможность проявить способность обобщать теоретические положения маркетинга, разрабатывать, принимать и реализовывать управленческие решения. Применение практических навыков в управлении различными организациями позволяет студенту создавать собственное представление о принципах современного маркетинга. 

Основная задача курсовой работы – способствовать развитию у студентов навыков самостоятельного, творческого подхода к решению ситуационных задач, используя  различные литературные, научные источники отечественных и зарубежных авторов, законодательные акты, нормативную документацию.

Проведение курсовой работы направлено на формирование следующих компетенций: 
- Уметь  применять технологии маркетинга для анализа рынка, конкурентной  среды отрасли, потребностей потребителей экономических благ;

- Владеть навыками: маркетинговой оценки экономических и

социальных условий осуществления предпринимательской деятельности; выявления новых рыночных возможностей.

- Знать: основные маркетинговые методики оценки экономических и социальных условий осуществления предпринимательской деятельности; методики поиска новых рыночных возможностей.

- Уметь: оценивать с помощью инструментов маркетинга экономические и социальные условия осуществления предпринимательской деятельности; выявлять новые рыночные возможности
Подготовка курсовой работы состоит из 3-х стадий:

-  первая стадия заключается в выборе темы курсовой работы, составлении содержания курсовой работы, сборе литературных данных для написания главы 1 курсовой работы, списка литературы  и  нормативно-справочной информации;

· вторая стадия заключается в подробном описании ситуационной задачи, ответах на вопросы по разрабатываемой теме;

· третья стадия работы включает в себя портфельный анализ СХП.

ПРИМЕРНЫЙ ПЕРЕЧЕНЬ ТЕМ КУРСОВЫХ РАБОТ

1. Маркетинг организации.

2. Разработка стратегии маркетинга в фирме.

3. Маркетинговое исследование рынка.

4. Разработка системы управления маркетингом в фирме. 

5. Создание и функционирование маркетинговой службы на пред​приятии. .
6. Информационное обеспечение маркетинга.

7. Организация и разработка "бизнес-плана".

8. Разработка и совершенствование плана маркетинга фирмы.

9. Организация рекламной деятельности фирмы.

10.Совершенствование организационной структуры отдела маркетинга промышленного предприятия.

11. Система продвижения новых товаров в маркетинге.

12. Маркетинговый менеджмент посреднической организации.

13.Управление ассортиментной политикой на предприятии.

14. Конкурентоспособность рекламной фирмы.

15. Маркетинг экспортных промышленных товаров.

16. Маркетинг торгового предприятия.

17. Международный маркетинг на предприятии.

18. Прямые продажи на промышленном предприятии.

Пример содержания теоретической главы приведен на основе предложенных тем с №1 по №9.

Тема 1. Маркетинг в организации

Студенту следует отразить в курсовой работе возможность и целесообразность комп​лексной маркетинговой деятельности. Перед современным марке​тингом как рыночной концепцией управления стоят следующие задачи:

— тщательно и всесторонне изучать рынок, спрос, вкусы и же​лания потребителей;

— приспосабливать производство к этим требованиям, выпус​кать товары, отвечающие спросу;

— воздействовать на рынок и общественный спрос в интересах фирмы.

Тема курсовой работы поставлена в общем виде и может быть конкретизирована с помощью решения следующих задач:

1. Философии, целей и задач маркетинга.

2. Анализа внешней и внутренней среды маркетинга.

3. Анализа приоритетов и результатов действий фирмы на рынках.

4. Типа маркетинга и этапов его развития в фирме.

Тема 2. Разработка стратегии маркетинга в фирме

Маркетинг — составная часть стратегического управления предприятием, одна из основных задач которого заключается в разра​ботке стратегических планов. Стратегия затрагивает судьбу всего предприятия в долговременном плане: товаров и рынков, проблем роста, диверсификации, транснациональной деятельности.

Чтобы разработать стратегию, предприятие должно провести стра​тегический анализ, который позволит выявить его положение в кон​курентной среде и оценить шансы на успех в кратко-, средне- и долгосрочном периоде в каждой из областей деятельности пред​приятия. Это будет способствовать определению основных задач, эффективных направлений экономического роста и затем форми​рованию стратегии маркетинга.

Стратегия маркетинга выбирается из нескольких возможных ва​риантов. Студент должен описать базовые стратегии, дока​зать их инновационность, оптимальность и оценить степень риска. Цель выбранной стратегии — получение максимума результата сбыта при увеличении затрат на рекламу и маркетинговые исследования. Перечень вопросов темы:

1. Практика выбора стратегии маркетинга в фирме.

2. Условия и порядок разработки новой стратегии маркетинга в фирме.

3. Оценка возможных последствий стратегии фирмы.

4. Стратегия выживания фирмы в условиях спада производства.

Тема 3. Маркетинговое исследование рынка

Информация в системе маркетинга предприятия имеет ключе​вое значение, поскольку любая маркетинговая деятельность бази​руется на знании конкретной ситуации, сложившейся на рынке. Отсутствие необходимой маркетинговой информации, использо​вание неточных или неактуальных данных могут стать причиной серьезных экономических просчетов. Цель использования маркетин​говой информации состоит в уменьшении неопределенности в про​цессе принятия управленческих решений. Это требует сбора, пере​дачи, хранения, анализа и обработки значительных объемов раз​нообразной по характеру информации. Поэтому маркетинговую деятельность следует рассматривать как часть объективно существу​ющего и постоянно функционирующего информационного про​цесса. Примерная структура вопросов:

1. Разработка методики маркетингового исследования рынка.

2. Сбор и обработка исходных данных.

3. Анализ исходных данных, формирование выводов и предло​жений.

4. Учет затрат и эффекта маркетингового исследования.

Тема 4. Разработка системы управления маркетингом фирмы

С 50-х годов в странах с развитой экономикой маркетинг стал рассматриваться как ведущая функция управления, определяющая рыночную и производственную стратегию предприятий и основанная на знании потребительского спроса.

В настоящее время управление маркетингом фирм предполагает разработку комплексных маркетинговых программ, планирование, организацию и мотивацию деятельности маркетинговых служб, контроль за реализацией маркетинговых планов и программ.

Подобная тема курсовой работы предполагает системный подход к управлению маркетингом, достаточно сложна и мало исследована в теоретическом и практическом планах, предполагает моделирование реальных процессов.

Студентам предлагается примерная структура вопросов по теме, которая может быть откорректирована по согласованию с руководителем курсовой работы:

1. Анализ практики организации управления маркетингом в фирме.

2. Совершенствование методов управления маркетингом.

3. Перестройка организационных структур управления маркетинговой деятельностью.

4. Разработка модели оптимального управления маркетингом фирмы.

Тема 5. Создание и функционирование маркетинговой службы на предприятии

Достижение целей предприятия зависит в основном от трех факторов: выбранной стратегии, организационной структуры и от того, каким образом эта структура функционирует.

Организационная структура маркетинговой деятельности на предприятии может быть определена как конструкция организации, на основе которой осуществляется управление маркетингом, иными словами — совокупность служб, отделов, подразделений, в состав которых входят работники, занимающиеся той или иной рыноч​ной деятельностью.

Маркетинговая структура имеет решающее значение для успеш​ной реализации концепции маркетинга.

Для организации маркетинга не существует универсальной схе​мы. Вместе с тем маркетинговые структуры зависят от целей и ре​сурсов предприятий, специфики товаров и рынков, от традиций и сложившейся структуры управления предприятием.

Данная тема характеризует место и роль маркетинговых служб фирмы в общей системе управления; перечень функций, выполня​емых ею, в том числе при освоении новых работ, услуг или продук​ции; подбор персонала по сбыту, рекламе; подготовку и перепод​готовку персонала маркетинговых служб; методы рационализации деятельности и т.д. 

Вопросы темы:

1. Функции, права и ответственность маркетинговых служб.

2. Практика работы типовых отделов.

3. Кадры в системе маркетинговой службы.

Тема 6. Информационное обеспечение маркетинга 

Необходимость использования в маркетинге предприятия раз​нообразной и достаточно большой по объему информации требует системного подхода к организации ее получения, обработки и ана​лиза в процессе выработки управленческих решений. В этой связи маркетинговая информационная система (МИС) должна строить​ся на основе комплексности и увязки всех компонентов ее пред​метной области, что достигается применением средств вычисли​тельной и информационной техники.

Тема отличается актуальностью и научной новизной, предпола​гает широкое применение ЭВМ на всех стадиях подготовки курсовой работы. Достаточно сложен поиск критериев, которые могут мотивировать фирму и потребителей; формулирование ос​новных факторов; интерпретация информации, а также методи​ческая и математическая проработка темы. Примерная структура вопросов:

1. Требования к информационному обеспечению фирмы.

2. Многовариантный анализ маркетинговой информации фир​мы.

3. Совершенствование информационного обеспечения маркетинга фирмы.

4. Внедрение систем маркетинговой информации в фирме.

Тема 7. Организация разработки бизнес-плана

Бизнес-план представляет собой документ, в котором формули​руются цели предприятия, дается их обоснование, определяются пути достижения, необходимые для реализации средства и конеч​ные финансовые показатели работы. Как правило, он разрабатыва​ется на несколько лет (чаще на три-пять лет) с разбивкой по годам. При этом данные по первому году обычно даются с разбивкой по месяцам, а на последующие годы — в годовом исчислении. Часто при составлении планов действующих предприятий используется скользящий график, при этом детально разрабатывается план на предстоящий год, а также уточняется и продлевается еще на год общий бизнес-план.

Состав бизнес-плана и степень его детализации зависят от раз​меров фирмы и сферы производства, к которой она от​носится. 

Ценность бизнес-плана заключается в следующем:

а) он дает возможность оценить жизнеспособность будущей фирмы в условиях конкуренции;

б) содержит ориентиры для этапа становления фирмы;

в) служит инструментом для привлечения внешних инвесторов. 

Примерная структура бизнес-плана:

1. Постановка целей и задач.

2. Разработка плана маркетинговых исследований.

3. Разработка производственного плана фирмы.

4. Разработка организационного плана и оценка степени риска. 
5. Разработка финансового плана фирмы.

Тема 8. Разработка и совершенствование плана маркетинга фирмы 

Планирование в маркетинге решает следующие основные задачи:

— определяет цели, основные принципы и критерии оценки самого процесса планирования;

— задает структуру и резервы планов, их взаимную связь;

— устанавливает исходные данные для планирования (состоя​ние и перспективы развития рынка, существующие и будущие по​требности пользователей продукции предприятия, прогноз изме​нения товарной структуры рынков и т.п.);

— определяет общую организацию процесса и рамки планиро​вания.       .
План маркетинга фирмы должен рассматриваться как элемент бизнес-плана, который составляется для фирмы на год вперед.

Тема очень важная, т.к. план маркетинга — основной фактор делового успеха. 

Предложенная тема курсовой работы сложна и трудоемка, для обеспечения надежности планов можно ввести проработку кон​кретного курсовой работы группой студентов из двух-трех че​ловек по вопросам:

1. Сбор и анализ информации.

2. Постановка задач и учет ограничений.

3. Требования к плану маркетинга.

4. Реализация плана маркетинга фирмы и контроль за ее дея​тельностью.

Тема 9. Организация рекламной деятельности фирмы

Реклама — это особая форма коммуникации, которая способ​ствует переводу качества товаров и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов потребителя через платные средства распростра​нения информации с четко указанным источником финансирова​ния.

Рекламные объявления являются продуктами целого ряда ис​следований, стратегических планов, тактических решений и конк​ретных действий.

Рекламная деятельность фирмы должна рассматриваться как важ​нейшее направление в продвижении товара от производителя к по​требителю как один из факторов формирования спроса.

Студент должен обосновать:

1. Определение вида и средств рекламы, бюджета рекламной кампании.

2. Подготовку информации для проведения рекламной кампа​нии.

3. Поиск оригинальных идей и разработку эффективной формы реализации.

4. Контроль и анализ эффективности рекламной деятельности фирмы.

СОДЕРЖАНИЕ КУРСОВОЙ РАБОТЫ

Введение

Во введении кратко освещается состояние проблемы и ситуация, в которой она решается, сжато обосновывается актуальность темы, практическая значимость разработки, отмечаются основные  цели и определяются задачи для достижения поставленных целей, определяется объект и предметная область исследования, показывается библиография данной проблемы с перечислением авторов, разрабатывающих данную тематику. Введение должно занимать не более 3-х страниц.

Глава 1. Теоретическая часть (теоретическая часть в конкретной курсовой работе должна иметь название). 

В этой части работы рассматриваются основные теоретические положения, раскрывающие суть темы курсовой работы. Желательно, чтобы тема курсовой работы была связана с ситуационной задачей рассматриваемой в главе 2. Для проведения литературных исследований студент должен пользоваться как фундаментальными  литературными источниками (монографиями, учебниками, учебными пособиями), так и периодической печатью (научными и популярными журналами и газетами, брошюрами).

Теоретическая глава должна иметь разделы, в которых раскрываются теоретические вопросы, обоснованные тематикой курсовой работы. Объем теоретической главы – 8-10 страниц.

Глава 2. Аналитическая часть (аналитическая часть в конкретной курсовой работе должна иметь название).

 Аналитическая глава посвящается изучению конкретной бизнес ситуации, т.е. ситуационной задаче, в которой анализируется определенная  организация с точки зрения маркетингового управления. Следует познакомиться с рекомендациями по проведению ситуационного анализа и подробно ответить на вопросы, предложенные в каждой ситуационной задаче (см. приложение 2). Номер ситуационной задачи выбирается в соответствии с последней цифрой в номере зачетной книжки. 

Рекомендации по проведению ситуационного анализа

Ситуационный анализ можно определить как метод имитации принятия управленческих решений в различных ситуациях путем проигрывания вариантов по заданным или вырабатываемым самими участниками правилам.

Под ситуационным анализом понимается процесс выработки и принятия решений в условиях поэтапного многошагового уточнения необходимых факторов, анализа информации, дополнительно поступающей и вырабатываемой на отдельных шагах в ходе анализа. 

Ситуационные задачи - это упрощенный вариант деловой игры,  в них используется метод кейсов, т.е. вид обучения принятия решений с анализом параметров конкретных ситуаций, взятых из практической деятельности. Кейсы позволяют обучаемым повысить аналитическое мастерство,  обосновывая принятые решения и аргументированно  защищая свою позицию.

Ситуационная задача часто содержит материалы и факты, которые можно посчитать к сути задачи. Однако следует помнить, что принятие решения в реальной жизни отделять существенное от несущественного. К анализу ситуации у каждого студента может быть свой подход. Вместе с тем необходимо использовать следующие правила:

1. Сначала прочитайте всю имеющуюся информацию, чтобы составить целостное представление о ситуации. Читая, не пытайтесь сразу анализировать.

2. Ещё раз внимательно прочитайте информацию. Выделите те абзацы, которые вам показались важными.

3. Постарайтесь охарактеризовать ситуацию. Определите, в чем её сущность, а что второстепенно. Затем письменно зафиксируйте выводы - основную проблему и проблемы, ей подчиненные.

4. Зафиксируйте все факты, касающиеся этой проблемы (не все факты, изложенные в ситуации, могут быть прямо связанные с ней). Так будет легче проследить взаимосвязь между приведенными данными.

5. Сформулируйте критерий для проверки правильности предложенного решения.

6. Попробуйте найти альтернативные варианты решения, если такие существуют. Какие из них наиболее удовлетворяют критерию ?

7. Разработайте перечень практических мероприятий по реализации вашего решения. Многие окончательные решения не имеют успеха из-за невозможности их практического осуществления.

Ситуационная задача обычно не идет дальше того, что было в действительности. Оценка ситуации не означает обязательность ответа на вопрос: "Хорошее или плохое было принято решение ?". 

Пример решения ситуационной задачи представлен в Приложении 1.

Объем аналитической части – 7-9 страниц.

Портфельный анализ деятельности организации.

При использовании портфельного метода анализа организация рассматривается   как   совокупность   стратегических хозяйственных подразделений, т.е. как портфель СХП. Задача портфельного анализа состоит в оценке фактического состояния портфеля организации и разработке дифференцированных стратегий для различных СХП, исходя из общей цели развития организации. Инструментом портфельного анализа являются матрицы - двухмерные модели, сравнивающие стратегическое положение каждого СХП организации.

В ходе выполнения этой части контрольного задания студенты должны:

1. Построить матрицу БКГ – Boston Consulting Group («рост/доля») и матрицу Мак-Кинси («привлекательность рынка/позиция в конкуренции»).

2. Оценить фактическое состояние портфеля хозяйственной деятельности организации на основе анализа положения отдельных СХП в построенных матрицах и соотношения различных СХП в портфеле.

3. Классифицировать СХП по принципу приоритетов инвестирования и разработать рекомендуемые стратегии для каждого СХП с целью улучшения общего положения организации.

4. Сделать выводы о стратегической привлекательности портфеля в целом.

Для построения матрицы БКГ по горизонтальной оси откладывается относительная доля рынка, по вертикальной - темп роста рынка. Горизонтальная ось разделяется на две зоны: зону высокой относительной рыночной доли (>1) и зону низкой относительной рыночной доли (<1). Вертикальная ось также разделяется на две зоны: зону высокого темпа роста рынка (>105%) и зону низкого темпа роста (<105%). Таким образом, полученная матрица состоит из четырех квадратов (см. рис. 3.1.).
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Рис.3.1. Матрица БКГ

«Звезды» - наиболее перспективные виды деятельности организации, занимающие лидирующее положение в быстроразвивающейся отрасли, функционируют в условиях расширяющегося рынка. Потребность финансирования удовлетворяют за счет собственных прибылей, т.е. самоокупаются. Они являются «захватчиками» ресурсов. По мере замедления темпов развития отрасли «звезда» превращается в «дойную корову». 

«Дойные коровы» («денежные мешки») занимают лидирующее положение на зрелых, насыщенных, подверженных застою рынках, емкость которых не увеличивается. Приносят высокую прибыль за счет достигаемых оборотов. Прибыль направляется в новые проекты, т.е. на развитие «знаков вопросов» и «звезд».  

«Знаки вопроса» («трудные дети») не имеют хороших конкурентных позиций, но действуют на  перспективных быстрорастущих рынках. Для увеличения доли рынка они требуют больших инвестиций. 

«Собаки» или «неудачники»- наиболее бесперспективные виды деятельности, т.е. товары не пользующиеся спросом. Они имеют слабые конкурентные позиции в сложившейся или сокращающейся отрасли.

Студенты должны нанести на матрицу БКГ каждое СХП организации. Данные о темпах роста рынка для всех СХП организации приведены в табл. 1 приложения 3. Относительная доля рынка СХП рассчитывается на основании данных о продажах СХП и его ведущего конкурента (см. табл. 1 приложение 3) по следующей формуле:

                                                                   Объем продаж СХП

Относительная доля рынка СХП =
                                                       Объем продаж ведущего конкурента

Каждое СХП в матрице БКГ представляется в виде окружности, диаметр которой пропорционален емкости рынка, а затененный сектор внутри окружности отражает долю рынка данного СХП. Доля рынка СХП рассчитывается на основании данных табл. 1 приложения 3 по следующей формуле:                                               

                                          Объем продаж СХП

Доля рынка СХП =

                                              Емкость рынка

Пример. На рис. 4 изображено СХП, имеющее следующие характеристики: темп роста рынка – 102%, относительная доля рынка - 2,0, емкость рынка – 10000 тыс. ед., доля на рынке – 10%.
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Рис. 4. Позиционирование СХП на матрице БКГ

Темп роста рынка можно определить через индекс роста рынка, который определяется по следующей формуле:

             Объемы продаж за текущий период                             

ИРР = 

             Объемы продаж за предыдущий период                             

 На базе анализа положения СХП в рамках матрицы БКГ могут быть предложены следующие варианты стратегий:

· рост и увеличение доли рынка – возможная стратегия для «звезд» и перспективных «знаков вопроса»;

· сохранение доли рынка – стратегия для «дойных коров», которые являются источником финансирования для растущих видов деятельности;

· «сбор урожая», т.е. получение краткосрочной прибыли в максимально возможных размерах даже за счет сокращения доли рынка,  - возможная стратегия для слабеющих «дойных коров», бесперспективных «знаков вопроса» и «собак»;

· отсечение (отделение СХП), т.е. продажа СХП или превращение его в отдельно работающую фирму – стратегия для «собак» и «знаков вопроса», не имеющих больше возможностей инвестирования для улучшения своих позиций.

Более сложным вариантом портфельной модели, устраняющей часть недостатков матрицы БКГ, является многофакторная матрица Мак – Кинси, предложенная компанией General Electric при участии консалтинговой фирмы McKency. Характеристиками матрицы являются привлекательность рынка и позиция в конкуренции, оцениваемые на базе большого числа показателей. В контрольном задании используется 10 – балльная шкала для оценки этих показателей (см. рис. 5).

Позиция в конкуренции
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Рис. 5. Матрица Мак-Кинси

Все множество показателей, характеризующих привлекательность рынка, разделено на четыре группы:

1. Размер и темп роста рынка.

2. Качество рынка.

3. Конкурентная ситуация.

4. Влияние внешней среды. 

В таблице 2 приложения 3 представлены полученные экспертным путем веса  и балльные оценки перечисленных групп показателей для каждого СХП, на основании которых студенты должны рассчитать суммарную взвешенную оценку привлекательности рынка. Полученная оценка определяет положение СХП в матрице по вертикали. 

Все  показатели, характеризующие позицию СХП в конкурентной борьбе, также объединены в четыре группы:

1. Относительная позиция на рынке.

2. Относительный потенциал производства.

3. Относительный потенциал НИОКР.

4. Относительный потенциал персонала.

Полученные экспертным путем веса и балльные оценки вышеуказанных групп показателей для каждого СХП приведены в таблице 3 приложения1. Студенты должны рссчитать суммарную взвешенную оценку конкурентной позиции СХП, которая определяет положение СХП в матрице по горизонтали.

Каждое СХП в матрице Мак-Кинси представляется в виде окружности, диаметр которой пропорционален емкости рынка,  затененный сектор внутри окружности отражает долю рынка данного СХП. 

Пример. На рис. 6 изображено СХП, имеющие следующие характеристики: суммарная взвешенная оценка привлекательности рынка – 5,5 балла, суммарная взвешенная оценка позиции в конкуренции – 2,5 балла, емкость рынка – 10000 тыс. ед., доля на рынке – 25%.
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                                                  Позиция в конкуренции

Рис. 6. Позиционирование СХП на матрице Мак-Кинси

Матрица Мак-Кинси дополняет матрицу БКГ, позволяя оценить положение каждого СХП в портфеле организации с точки зрения привлекательности рынка и занимаемой на нем позиции и предлагая возможные стратегические решения в сфере инвестиций.

Все СХП в соответствии с их положением в матрице Мак-Кинси можно объединить в три группы по принципу приоритетности инвестиций: СХП, имеющие высокий , средний и низкий приоритет инвестиций (см. рис. 5). Рекомендуемые стратегии:

· для СХП с высоким приоритетом инвестиций - стратегия роста/инвестирования;           

· для СХП с низким приоритетом инвестиций - стратегии  «сбора урожая» или сокращения, т.е. продолжение деятельности без инвестиций или дезинвестирование; в особых случаях, когда существует хорошая возможность восстановления позиций СХП, могут быть использованы разновидности стратегии разворота;

· для СХП со средним приоритетом инвестиций стратегические решения принимаются в  зависимости от характера  ситуации  (селективное инвестирование). Выбор осуществляется из широкого спектра возможных стратегий: рост/инвестирование, сохранение и защита достигнутых позиций/реинвестирование, сокращение и ликвидация/ дезинвестирование.

При разработке рекомендуемых вариантов стратегий для отдельных СХП студенты должны исходить не только из оценки положения СХП в построенных матрицах, но и из соотношения различных СХП в портфеле организации. Для оценки стратегической привлекательности портфеля организации необходимо проанализировать:

· достаточно ли в портфеле СХП, действующих на очень привлекательных рынках; 
· не много ли СХП, имеющих слабую конкурентную позицию;

· соблюдается ли требуемая пропорция между СХП, находящимся на стадиях зарождения и роста, и СХП - на стадиях зрелости и спада;

· достигается ли требуемый баланс между СХП, генерирующими денежную наличность, и СХП, потребляющими денежную наличность, и др.

Заключение

 В заключении подводятся итоги курсовой работы, делаются выводы на основе проведенного исследования, намечаются возможные пути и рекомендации для  дальнейшего  совершенствования  рассматриваемой проблемы.

Объем заключения – 1-2 страницы.

Графическая часть оформляется в соответствии с требованиями ГОСТа и правилами Университета.


РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ОФОРМЛЕНИЮ КУРСОВОЙ РАБОТЫ

Объем пояснительной записки не должен превышать 30-35 листов машинописного текста шрифтом Times New Roman №14.

Курсовая работа должна содержать:

· титульный лист, оформленный в соответствии с принятой в университете формой;

· содержание (оглавление);

· введение;

· глава 1. Теоретическая;

· глава 2. Аналитическая;

· глава 3. Портфельный анализ;

· список литературы;

· приложение (если оно есть).

Общие требования к оформлению курсовой работы

1. Курсовая работа оформляется с соблюдением требований ГОСТ Р6.30-97 и ГОСТ Р6.30-97 на белой бумаге формата А4 (210-297 мм) на одной стороне листа компьютерным  шрифтом Times New Roman  №14 через 1,5 интервала с оставлением полей по 20 мм сверху и 25 мм снизу, 15 мм с правой и 30 мм с левой стороны листа.

2. Разделы (главы) должны иметь порядковые номера, обозначенные арабскими цифрами с точкой.

3. Подразделы (пункты) должны иметь порядковые номера в пределах каждого раздела и подраздела, разделенных точками. 

4. Каждый подраздел при необходимости может быть разбит на пункты. Нумерация пунктов должна быть в пределах подраздела. Номер пункта должен состоять из номера раздела, подраздела и пункта, разделенных точками. В конце номера пункта должна ставиться точка.

5. Наименование разделов (глав) должно быть кратким и записываться в виде заголовков прописными буквами с красной строки.

6. Наименование подразделов должно записываться в виде заголовков строчными буквами (кроме первой прописной).  

7. Переносы слов в заголовках не допускаются. Точку в конце заголовка не ставят.

8. Расстояние между заголовком и последующим текстом должно составлять  не менее 15 мм (1,5 интервала).

9. Сокращение слов в тексте и  подписях под иллюстрациями не допускается.

10.Курсовая работа должна иллюстрироваться эскизами, графиками и другими материалами.

11.Весь иллюстрированный материал должен быть оформлен аккуратно. Эскизы, схемы графики должны быть выполнены с применением чертежных инструментов  тушью или компьютерный вариант. Допускается цветной иллюстрированный материал.

12.Допускается вклейка эскизов, схем, графиков и рисунков, выполненных на кальке или полученных в процессе выполнения курсовой работы с выходов контрольно-измерительных приборов, листингов ЭВМ, а также фотографий.

13.Все иллюстрации, используемые в работе (схемы, графики, чертежи), именуются рисунками.

14.Иллюстрации должны быть расположены по тексту курсовой работы, возможно ближе к соответствующим частям текста.

15.Рисунки нумеруются последовательно арабскими цифрами. Номер рисунка должен состоять из номера раздела (главы) и порядкового номера рисунка (например, рис. 2.1. – первый рисунок второй главы).

16.Ссылки на иллюстрации дают с сокращением слова «смотри» - (см. рис.1.1.).

17.Иллюстрации должны иметь тематическое наименование, а при необходимости и пояснительные данные (подрисуночный текст), соответствующие содержанию рисунка.

18.Условные буквенные обозначения механических, химических, математических и других величин, а также условные графические изображения должны соответствовать установленным стандартам. В тексте документа перед обозначением параметра дают его описание.

19.В формулах в качестве символов следует применять обозначения, установленные соответствующими стандартами.

20.Значения символов, входящих в формулу, должны быть приведены непосредственно после формулы. Значения каждого символа дают с новой строки в той же последовательности, в какой они приведены в формуле. Первая строка расшифровки должна начинаться со слова «где» без двоеточия после него.

21.Расчетные формулы должны записываться в общем виде и помещаться в разрывах текста.

22.Нумераци формул курсовой работы сквозная арабскими цифрами. Номер формулы ставят с правой стороны листа на уровне формулы в круглых скобках.

23.Ссылки в тексте на порядковый номер формулы дают в скобках, например, «в формуле (2)».

24.Цифровой материал, как правило, оформляется в виде таблиц, руководствуясь требованиями ГОСТ Р6.30–97.

 25.Нумерация таблиц сквозная арабскими цифрами в правом верхнем углу над таблицей, например, Таблица 1.

26.Ссылки на таблицы дают с сокращением слова таблица, например, табл.1.

27.Список использованной литературы должен быть составлен в соответствии с требованиями ГОСТ Р6.30-97.

Нумерация литературных источников осуществляется в хронологическом порядке. Номер источника в тексте диплома ставится в  косых скобках, после  абзаца, в котором дается ссылка на данный источник  (например, /1/)

 Пример списка использованной  литературы:

1. Румянцева З.П., Саломатин Н.А., Акбердин Р.З. и др. Менеджмент организации. Учебное пособие – М.: ИНФРА – М. 1995.

2 . Щекин Г.И. Профессия – менеджер по кадрам. Статья в журнале // Кадры, персонал. – М.; 1997.

3. Кабанов А.Я., Захаров Д.К. Организация управления персоналом на предприятии. Статья в сборнике – Сб. М.: изд-во ГАУ, 1998.

28. Нумерация текстовых листов курсовой работы, входящих в состав записки, указывается арабскими цифрами внизу страницы в середине листа.
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10.Голубкова Е.Н., Широченская И.П. Деловые ситуации в маркетинге: 33 кейса./  Е.Н. Голубкова, И.П.  Широченская. -СПб.: ДиС, 2009, -  352с.

ПРИЛОЖЕНИЕ 1
Пример решения ситуационной задачи.

«Проблема проникновения на зарубежный рынок»

Фирма Х (Германия) более 20 лет специализируется на производстве арматуры и принадлежностей для ванных комнат и водопроводной системы (краны, узлы, крепежные детали, душевое оборудование). Фирма предлагает свою продукцию как для домашних хозяйств, так и для различных организаций. Доля фирмы на внутреннем рынке 32%, на рынке Франции – 8%, Бельгии – 3%, а крупная торговая компания в Майями ежегодно закупает около 4% производимой продукции фирмы для продажи в США (доля 5%).

Общий ежегодный оборот компании превышает 40 млн. немецких марок, а по указанным рынкам – 25 млн. немецких марок.

Дифференциация продукции производится фирмой по размерам, цвету, стилю, отделке (металлической, пластиковой), что дает возможность занять прочные рыночные позиции. 

Недавно фирма Х заказала исследование рынка России. Обнадеживающие результаты побудили компанию к активному внедрению на российский рынок, наметив срок внедрения – 1 год.

Вопросы и задание:

1. Порекомендуйте компании пути внедрения на рынок России.

2. Выявите потенциальные трудности, связанные с каждой возможностью.

3. Выберите и дайте обоснование методу проникновения на российский рынок.

4. Предложите рекомендации по системе товародвижения и распределения.

Методические рекомендации по решению задачи:

Внимательно прочитайте задачу, так как в мини-ситуации практически каждая фраза несет смысловую нагрузку. Иногда лучше прочитать задачу дважды.

Полезно ознакомиться с заданием перед тем, как изучить текст мини-ситуации. Это поможет студенту при чтении ситуации выделить в ней ключевые моменты. Например, в данной задаче следует отметить такие данные:

1) 20-летняя известность фирмы;

2) ассортимент и дифференциация производимой продукции с целью овладения большей долей рынка;

3) целевые рынки: домашние хозяйства и организации;

4) доли рынка (%): ФРГ – 36, Франция – 8, Бельгия – 3, США – 5; итого – 52, прочие рынки – 48;

5) общий оборот – свыше 40 млн. немецких марок;

6) оборот по внешним рынкам – 25 млн. немецких марок;

7) принято решение о внедрении на рынок России с обозначенным сроком ( 1 год).

Вопросы, поставленные в задании, требуют структурированных ответов в форме сведений и/или рекомендаций.

Студент выступает в роли советника или консультанта компании. Необходимо провести общий анализ данных ситуационной задачи. Конечно, глубина этого анализа ограничена, поскольку мини-кейс не дает обширной информации. Поэтому некоторые вопросы могут решаться студентом на интуитивном уровне, что весьма полезно для развития у студента маркетинговой интуиции.

Так, если валовой оборот с продаж составит 40 млн. немецких марок и есть данные о долях рынков в зарубежных странах, то можно по крайней мере на интуитивном уровне утверждать, что продажи на новом рынке будут не больше, чем на одном из освоенных рынков. Значит, продажи не превысят 4-5 млн. немецких марок. Первая проблема – как обеспечить успешный доступ на российский рынок. А зависит она от эффективности маркетинга, логистики и т.д.

Компания имеет опыт маркетинговой деятельности за пределами ФРГ, владея определенными долями рынка, т.е. обладает силой воздействия на рынок. Рекомендации по развитию российского рынка будут связаны и с проблемами распространения товаров. Продукция имеет широкую область применения, производство не является специализированным. Марка компании установилась и получила признание на рынке. Стимул, который движет ситуацию, - расширение компании, запланированный рост.

Такой анализ необходимо провести перед подготовкой более конкретных ответов на поставленные вопросы в задании.

Теперь представим ответы на вопросы как возможный вариант.

Вопрос 1. Пути внедрения компании на рынок России.

А. Возможности: прямой экспорт; строительство производственной базы в России; организация дистрибьюторской сети по распространению товара; организация совместного предприятия с существующим российским предприятием или создание дистрибьюторского канала; производство в России по лицензии; создание дочерней компании по продажам за границей; организация сети продвижения товара и оценки продаж ( при экспорте); приобретение: по вертикали (дистрибьютор и оптовый торговец с существующей системой продвижения продаж) или по горизонтали (покупка контрольного пакета акций производителя в России).

Б. Международные проблемы.

Время для завоевания признания, организация сети распространения, завоевания позиций на рынке. Поглощение эффективно лишь для компаний, утвердившихся на рынке, но не приносит пользы не известным для данного региона фирмам.

Вопрос 2. Трудности каждой возможности.

А) Прямой экспорт:

· признание на рынке;

· сопротивление рынка иностранной торговой марке;

· время на проникновение в сеть распределения;

· затруднительный контроль за ростом продаж;

· незначительное влияние торговли на продажи;

· трудности в связях с конечным потребителем;

· задержки в зарплате.

Б) Строительство производственной базы.

· инвестиции;

· определение местонахождения;

· обеспечение рабочей силы;

· поиск квалифицированного персонала;

· объективность информации (в частности, по размещению производственной базы и доходность различных возможностей);

· задержки во времени по завоеванию рыночного признания.

В) Организация дистрибьюторской сети по распространению товара:

· трудность отбора хороших дистрибьюторов (крупный – не обязательно лучший);

· перенос издержек по созданию дистрибьюторской сети на конечного потребителя;

· возможные трудности агента по признанию продукции (дальнейшее сопротивление рынка);

· связь с дистрибьютором может оказаться непостоянной;

· поддержание достигнутого уровня продаж;

· проблема мотивации дистрибьютора (агента);

· лояльность к компании основана лишь на финансовых итогах деятельности;

· дистрибьюторы могут распространять и конкурирующий товар.

Г) Совместные предприятия:

· поиск подходящего партнера;

· трудности в установлении негласных обязательств и понимания;

· проблемы, которые могут возникнуть после подписания договора (например, политические);

· необходимость расчета базы для репатриации прибыли и конечного вклада.

Д) Лицензирование:

· соответствие рынку;

· поддержка стандартов;

· необходимость определения реальной эффективности издержек;

· потеря контроля;

· по вопросам репутации продукта;

· маркетинг в руках третьей стороны;

· потребность в высокотехнической документации, осложняемая дифференциацией продукта.

Е) Создание дочерней компании по продажам за границей (весьма разумная возможность):

· инвестиции;

· временной лаг (освоение рынка, организация системы сбыта и т.п.)

· надлежащее укомплектование персоналом;

· необходимость прокладывать путь для сбыта;

· уравнивание финансовых рисков и удовлетворение целей, стоящих перед немецкой фирмой.

Ж) Организация сети продвижения товара и оценка продаж (при экспорте):

· необходимость интеграции в иностранную экономику;

· культурные различия;

· приобретение признания на персональном уровне;

· доведение продукции до требований рынка;

· организация системы продаж;

· поддерживающая мотивация.

З) Приобретение (трудности краткосрочные):

· выбор подходящей компании;

· достижение больших сбережений на инвестициях, чем потеря на дополнительных издержках;

· выбор правильного профиля приобретения.

Вопрос 3. Выбор метода проникновения.

В качестве предлагаемого метода выхода на рынок выбрано приобретение.

Обоснование выбора:

1. Эффективное использование временного фактора (так как задача фирмы – проникновение за один год).

2. Наличие системы сбыта и каналов распределения.

3. Поскольку фирма занимается международным маркетингом, она имеет опыт в поисках и выборе целевых сегментов.

4. Экономия на инвестициях.

5. Приобретение требует наименьших затрат по сравнению с другими способами для доступа на рынок и сохранения рыночных позиций.

Вопрос 4. Рекомендации по товародвижению и распределению.

Стандартизация системы документации.

Установление системы товарных запасов для экспорта и импорта.

Предложение дистрибьюторов необходимого уровня сервиса в пользу потребителя.

Четкое формулирование дистрибьюторских целей и разработка соответствующих форм распределения товаров.

Использование контейнеризации перевозок.

Поскольку приобретение было отобрано среди других способов проникновения, дистрибьюторская сеть будет использована до появления потребности в альтернативе.

В рамках всей системы распределения необходимо постоянно осуществлять анализ и контроль издержек.

Приведенный пример – это лишь один из возможных вариантов решения задачи и не претендует на единственно возможный. Ситуационные задачи не преследуют цель поиска однозначного ответа. 

Главная цель решения подобных ситуаций:

· развитие маркетингового мышления студентов;

· привлечение всех полученных знаний и навыков к рассмотрению и оценке различных вариантов принимаемых решений;

· организация логического подхода к обсуждению проблемы;

· тренировка интуиции.

Приложение 2

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА №1

IBM - новая стратегия маркетинга

Одним из главных принципов деятельности "Интернэшнэл Бизнес Машинз" (IBM) является всеобъемлющее обслуживание клиентов ("Full service to the customer"). Этот принцип неуклонно претворяется в жизнь. Даже если покупатель приходит в отделение концерна с твердым намерением купить что-то определенное, то в ответ на свой запрос он слышит: "А для чего Вам это нужно?". Этот вопрос задается только для того, чтобы клиент приобрел именно то, что максимально соответствует его потребностям.

Специалисты по маркетингу концерна обладают квалификацией, которой вполне достаточно для оказания консалтинговых услуг, что они успешно и делают. Но в отличие от работников специализированных компаний, оказывающих услуги в этой области, у сотрудников корпорации есть совершенное знание информационно-обрабатывающей технологии и опыт ее применения для улучшения эффективности работы той или иной компании.

Как правило, визит покупателя, пришедшего в филиал IBM с не вполне сформировавшимися потребностями, заканчивается договоренностью о визитах сотрудников концерна в его офис для детального изучения деятельности компании покупателя и выработки рекомендаций. Если размеры компании велики (соответственно велики и размеры возможного в будущем заказа), то в отделении IBM создается временная группа из специалистов по маркетингу, которая анализирует работу фирмы-покупателя, выявляет проблемы и предлагает пути их устранения.

При необходимости концерн берет на себя задачу найти и предоставить покупателю необходимые товар и услуги, отсутствующие у самой фирмы. Прежде всего это сложное и специализированное программное обеспечение (например, для компьютеров, установленных на промышленных предприятиях и контролирующих производственные процессы).

Помимо собственных разработок IBM также продает многие программные продукты других фирм вместе со своим оборудованием (например, пакет программ SATIA). Результатом такого слияния является одна из наиболее совершенных инженерно-конструкторских систем автоматизированного проектирования, позволяющая сэкономить до 50 % времени конструкторов-проектировщиков, освободить их время для творческой работы, полностью автоматизировать расчеты и создание чертежей.

При продаже своей продукции IBM гарантирует срок ее эффективной работы, позволяющей удовлетворить все потребности клиента (с учетом возможного роста компании), обычно около трех лет. Но и по  истечении этого срока, как правило, существует возможность решения проблем покупателя с помощью той же системы при минимальных затратах на наращивание ее мощности, добавление новых необходимых устройств, изменение конфигурации.

При покупке клиентом продукции концерна очень большую роль играет и то, что любой компьютер IBM (от персонального до крупного) имеет заложенную при его изготовлении возможность для улучшения характеристик.

Таким образом, покупатель IBM может быть уверен в сохранности и высокой отдачи средств, вложенных в приобретение компьютерной техники.

Корпорация, в свою очередь, обеспечивает себе дальнейшие отношения с покупателем, поскольку появившиеся у него новые требования гораздо выгоднее удовлетворить, улучшив показатели купленного прежде у IBM компьютера. Специалисты фирмы постоянно поддерживают контакт, проводя сервисное обслуживание  проданной техники и  оказывая другую поддержку: рекомендации, советы и обучение   персонала покупателя.

Спектр услуг, предоставляемых корпорацией  IBM, очень широк и гибок. Это и обучение (не только работе с компьютером, но и бухгалтерии, искусству маркетинга, менеджмента), и оборудование помещений для установки компьютерной техники. В отношении запросов клиентов действует принцип, который на внутреннем жаргоне концерна называется "flower-watering"  ( т.е. готовность выполнить любые услуги по заказу покупателя вплоть до поливки его цветов). Конечно, это шутка, но, как и многие  шутки, есть в ней доля правды.

В стратегии маркетинга любого филиала  IBM значительное место отводится работе с так называемыми бизнес партнерами. Несмотря на свои огромные размеры и возможности, корпорация не может самостоятельно удовлетворить все запросы клиентов и часто прибегать к помощи других фирм. Для выполнения заказов клиентов, имеющих специфические потребности, IBM может привлечь другую компанию, сделав ее субподрядчиком.

Концерн придерживается принципа честной игры по отношению к партнеру, что выражается не только в скрупулезно точном выполнении своих обязательств по контракту, но и, например, в том, что IBM никогда  не допустит, чтобы более чем 30% от общего объема производства поставщика корпорации приходилось на ее заказы. Это предотвращает серьезные убытки и банкротство из-за возможного прекращения сотрудничества.

Концерн также вынужден для снижения своих издержек передавать розничную продажу так называемых  "volume products" ( товаров массового производства; под этим термином сейчас подразумеваются пишущие машинки и  персональные компьютеры) своим партнерам-дилерам. В прошлом это уже вызывало нарекания из-за значительного снижения  качества обслуживания по сравнению со '' стандартами  IBM ". Концерн пересмотрел свою политику в отношении  дилеров, добавив ряд новых принципов, которые проводит и на рынке России.

 Прежде всего надо сказать, что она принципиально не отличается от аналогичной стратегии в других странах и характеризуется высокой требовательностью к бизнес- партнерам и тщательностью в их выборе. В свою очередь партнеры из числа российских фирм в процессе общения получают очень много в плане навыков работы, методов маркетинга, стиля общения с клиентами: IBM просто не позволяет им плохо работать.

Главным принципом отбора фирмы- кандидата в партнеры является обязательное условие " value adding", т.е. добавление стоимости к продукту. Любая фирма, сотрудничающая с концерном и перепродающая его продукты, должна что-то добавлять к их стоимости, а не просто заниматься посредничеством.

Все бизнес партнеры IBM делятся условно на три категории.

1. «Value added remaiketer» — фирмы, перепродающие Продукцию вместе с собственными продуктами или услугами. Это подразумевает, что как минимум партнер корпорации должен квалифицированно проводить сер​висное обслуживание проданной техники и ее ремонт. Возможна перепродажа компьютеров вместе с програм​мным обеспечением и дополнительным оборудованием, произведенным самостоятельно. Подобные партнеры по​лучают фиксированный процент от стоимости проданно​го оборудования и им доверяется исключительно перепро​дажа пишущих машинок и персональных компьютеров.

2. «Industry representative» — представитель фирмы в определенной отрасли экономики. С ним заключается соглашение о представлении интересов корпорации на определенном участке рынка. Добавленная стоимость может заключаться, например, в продаже сложного спе​циализированного пакета программ, работающего на обо​рудовании IBM. Такой представитель должен предостав​лять покупателю не просто набор техники и услуг, а уметь обеспечить его всеобъемлющим решением, включающим аргументированное и подтвержденное цифрами обосно​вание окупаемости приобретенной покупателем техники.

3. «Project partnership» — стратегическое или проект​ное сотрудничество. Это могут быть фирмы, участвующие вместе с IBM в осуществлении какого-либо проекта (например, техническом переоснащении какого-либо круп​ного завода и т.д.). Концерн в этом случае дает партнеру право представлять свои интересы в данном проекте, проводить переговоры, заключать контракт и может предложить свою самую мощную продукцию, включая новей​шую.

Ко всем категориям бизнес партнеров предъявляются конкретные требования. Фирма-партнер должна иметь реальный выход на определенный географический или отраслевой рынок, обладать квалифицированным персо​налом, возможностью организовать постоянно действую​щий зал для демонстрации продаваемых продуктов. Боль​шое значение придается имиджу фирмы, стабильности ее финансового положения. На принятие конечного решения об аккредитации фирмы в качестве бизнес-партнера IBM влияет даже наличие у нее хорошо оборудованного офиса.

Обязательным условием является согласование плана по маркетингу на предстоящий год с руководством филиала.

Источником информации о перспективном бизнес партнере служит вопросник, предлагаемый руководству такой фирмы, который включает: подробные сведения, подтвержденные документацией, но и касающиеся предыду​щего опыта работы на рынке информационных техноло​гий: объем проданных товаров и услуг за последние пять лет, динамика изменения численности персонала за тот же период, организационная структура, метраж помеще​ний для демонстрации товаров, состояние складов, офи​сов, столовых для сотрудников.

IBM проводит обучение специалистов своих бизнес партнеров для обеспечения квалифицированного обслу​живания ими покупателей, профессионального ремонта и обслуживания сложной электронной техники. Предостав​ляются большие скидки при закупке техники для обору​дования демонстрационных залов. Маркетологи помога​ют бизнес партнеру выбрать наиболее эффективную стра​тегию маркетинга на данном сегменте рынка.

Число фирм, ставших партнерами IBM на рынке России, не превышает двух-трех десятков, хотя количес​тво желающих стать таковыми уже превысило три сотни.

Один из главных принципов деятельности корпорации IBM — в том, что она должна быть образцовым членом общества, в котором она действует, и вносить свой вклад в его процветание («to be a good corporate citizen»).

Во многом это связано с антитрестовскими процесса​ми, которые велись против корпорации.

На практике такая политика выражается в виде макси​мально уважительного отношения к правительству кон​кретной страны и ее законам. Имея колоссальную финан​совую мощь, огромные связи и возможности во всем мире, IBM всегда сознательно уходил от политики, не делал вкладов в какую-либо политическую силу или партию, образцово соблюдал все законы.

IBM никогда не прибегал к промышленному шпионажу

Строгие и сверхстрогие инструкции действуют в отношении как получения, так и дарения всех видов сувениров и подарков. Даже в случае деловой необходимости (например, деловой обед с важным клиентом в ресторане за счет фирмы) сотрудник обязан получить разрешение у начальства, и такое разрешение дается далеко не всегда. Дача прямых и косвенных взяток (в виде приглашения на уик-энд, оплаты авиабилетов и т.д.) полностью исключается

Другим примером стремления корпорации принести пользу обществу является активная благотворительная деятельность: выделение крупных сумм в благотворительные фонды и организации, пожертвования на филантропические цели.

 В России уже в течение нескольких лет концерн осуществляет программу оснащения школ и высших учебных заведений специализированными дисплейным классами, поставляя технику по ценам значительно ниже рыночных.

• Вопросы и задания:

1. Какой концепции маркетинга придерживается IBM. Подтвердите ответ примерами.

2.  Каким образом IBM создает благоприятную микросреду маркетинга? Цель этих мероприятий.

3.  Опишите отличительные особенности комплекса маркетинга концерна IBM и его конкурентные преимущества.

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 2

 Маркетинг и рыночные позиции компании

Компания Kodak Norge, представитель американской ТНК в Норвегии, предлагает товары и услуги под маркой Kodak: различные виды фотопленки, фотооборудование, услуги по проявлению пленки и печатанию фотографий.

На рынке фото-продукции фирма занимает долю 50%, хотя в 60-х годах она владела 90% рынка. Главные конку​ренты, потеснившие компанию, — шведские фирмы, на долю которых приходится 30% рынка услуг, предоставля​емых фотоателье. Однако наиболее сильный конкурент сегодня — это компания Fuji, на долю которой приходится около трети рынка фото-продукции. Руководство Kodak Noige считает, что причиной потери прежних позиций на рынке была недостаточно быстрая реакция на изменив​шиеся потребности покупателей. Как Fuji, так и Kodak Norge уступают рыночные позиции компании Agfa в сфере фототоваров для профессионалов.

Что касается ценовой конкуренции, здесь выигрывают местные небольшие фирмы, которые, пользуясь тем, что цены на норвежском рынке на 15-20% выше, чем в других европейских странах, предоставляют покупателям разные виды скидок.

По данным маркетинговых исследований, средний покупатель фото-продукции — это фотолюбитель, поку​пающий этот товар в небольших магазинчиках при запра​вочных станциях, в гостиничных магазинах и во время посещения различных центров развлечений. Покупки делаются импульсивно, для удовлетворения только что возникшего желания. Руководящий состав Kodak Noige считает, что покупателя не особо интересует марка поку​паемого изделия. Покупается та фото-продукция, которую можно легче и быстрее всего купить. Поэтому Kodak Noige стремится получить как можно больше места для выклад​ки в магазинах.

 Маркетологи подразделяют покупателей фототоваров на розничных и оптовых, а также дистрибьюторов.

Наблюдение за тем, что приобретает отдельный поку​патель, дает возможность выделить фотолюбителей, фото​графов-полупрофессионалов и профессионалов.

Кроме того, необходимо большое внимание уделять удовлетворению спроса дистрибьюторов, прямому снаб​жению дилеров, занятых реализацией специализирован​ной фото-продукции, а также снабжению дистрибьюторов через посредников. В этом отношении позиции компании Kodak сильнее, чем у Fuji, которая сбывает свой товар только через дилеров, реализующих специализирован​ную фото-продукцию.

Маркетологи и менеджеры Kodak Noige для сбора информации о рынке используют как внутренние, так и внешние источники.

Основной акцент в анализе внешней информации делается на выявление владельцев фотооборудования, образ жизни и способ досуга потенциальных потребите​лей, а не на то, какие требования предъявляются индиви​дуальными покупателями к продукции.

Все компании, работающие на рынке фототоваров, убеждены, что кроме традиционных рыночных исследова​ний, необходимо найти способ более полного выявления потребностей покупателей и их отношения к торговле данным товаром. Важно знать, каким образом покупатель выбирает фото-продукцию и какие факторы влияют на его выбор, какова роль фотографии в жизни покупателя, что означает покупка для потребителя и каковы его требова​ния к обслуживанию. Необходимы исследования конку​рентов, чтобы использовать их преимущества. Только тогда повысится эффективность маркетинговых программ.

Менеджеры считают, что для эффективного планиро​вания маркетинговых исследований следует выявить при​оритетные направления, выбрать соответствующие мето​ды сбора информации, наметить пути практического использования результатов анализа.

• Вопросы и задания:

1. Какие объекты, методы и план маркетинговых исследований вы можете предложить компании?

2. Какие критерии сегментации и способ выбора целевого сегмента целесообразно использовать компании?

3. Какие каналы сбыта являются основными на дан​ном рынке и каким образом компания может оказывать на них влияние?

4. Каковы конкурентные преимущества Kodak Noige и как их можно применить для позиционирования ее пред​ложения?

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 3

Потребительские предпочтения на рынке холодильников

Из-за ограниченности площадей жилых помещений в Японии большинство домовладельцев используют двухдверные или многодверные холодильники-морозильники, и только некоторые предпочитают раздельные холодиль​ники и морозильники. Они используются для хранения свежих и мороженых пищевых продуктов, так как в настоящее время в Японии увеличивается число работаю​щих домашних хозяек и в связи с этим увеличивается объем одноразовых покупок. Однако склонность японцев покупать свежие продукты ежедневно сохранится еще некоторое время.

Обычаи в закупках (%):

покупают продукты почти каждый день — 53,2;

покупают продукты сразу на несколько дней — 22,0;

нет определенной тенденции — 23,6;

не ответили — 1,2.

Необходимо увеличить емкость холодильников: 57,2% домашних хозяек, которые участвовали в настоящем оп​росе, выразили такое желание. Во многом это связано с новой планировкой жилья, где площадь кухни намного увеличивается. Рынок холодильников маленьких разме​ров также растет, но он зависит совсем от других факто​ров, таких, как увеличение количества одиноких людей, необходимость второго холодильника в спальне или гостиной.

Несмотря на то, что только незначительная часть рынка домашних холодильников в Японии признала им​портные товары, объем импорта возрастает, что подтвер​ждается результатами маркетинговых исследований, при​веденными ниже:

1) Использование холодильников по странам-производителям:

Япония (в настоящее время и ранее) — 98,8%;

США или страны Европы (в настоящее время) — 0,8%;

США или страны Европы (ранее) — 1,3%;

другие страны (в настоящее время и ранее) — 0,6%.

2) Перспективы использования холодильников:

предполагают использовать товар в будущем — 99,3%;

не обращают внимания на страну-производителя — 17,8%;

предпочитают использовать

товар, произведенный в Японии, — 79,0%;

предпочитают использовать

товар, произведенный в других странах, — 0,3%;

не ответили — 0,7%.

С развитием рынка холодильников больших размеров усиливается деление рынка на сегменты пользователей холодиль​ников большого и маленького размеров. С точки зрения их функциональности развивается производство много дверных моделей и моделей с другими дополнительными функциями, в то же время делается акцент на дизайн, увеличение емкости и использование новых типов изоляционных материалов.

По данным опроса, технические характеристики холодиль​ников должны отвечать следующим требованиям:

низкий расход электроэнергии — 80,1%;

высокоохлаждающая мощность— 70,8%;

бесшумная работа — 65,2%;

рациональное использование полезной площади — 62,1 %.

Предпочтение потребителей американских и европейских холодильников обусловлено главным образом параметрами их качества, а также экономичностью и ценами, что иллюстриру​ется приведенными ниже данными:

число потребителей —

большая емкость — 37,9%;

большая морозильная емкость — 16,7%;

лучшее использование полезной площади — 13,6%;

большая холодильная и морозильная мощность — 12,3%;

более долговечный — 10,4%;

более привлекательный дизайн и краски — 10,0%;

ниже цены — 8,6%;

меньший расход энергии — 4,7%.

При ответе на вопрос, какую страну-производителя они бы предпочли при покупке следующего холодильника, 2,2% опро​шенных сообщили, что они выберут продукцию США или Европы; 17,8% сказали, что им все равно. Таким образом, 20% населения Японии предположительно могут купить продукцию, сделанную в США или Европе.

• Вопросы и задания:

1. Предложите критерии сегментации японского рынка холодильников и опишите наиболее емкие сегменты.

2. Целесообразно ли для европейских и американских фирм увеличение продаж холодильников в Японии? Ка​кие аргументы «за» и «против» вы могли бы привести?

3.Если на предыдущий вопрос вы ответили положи​тельно, порекомендуйте инофирмам целевой сегмент на японском рынке холодильников и разработайте позицио​нирование для их товара.

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 4

 Поиск целевого сегмента или ниши

В 1988 г. в Японии было произведено 970 млн. штук шариковых ручек. Каждая семья в среднем расходовала за год на приобретение этого товара 297 йен.

Шариковые ручки как высокого, так и низкого качес​тва, всегда имеются в продаже, однако такие новинки, как ручки с чернилами на водной основе, со стирающимися чернилами, а также модернизированные (со встроенными кварцевыми часами или калькулятором) стали доступны​ми сравнительно недавно. Опрос, касающийся использо​вания шариковых ручек в Японии, показал, что 96,2% ручек, предпочитаемых покупателем, — японского произ​водства; 19,0% опрошенных пользовались когда-либо или пользуются в настоящий момент ручками американского или европейского производства.

Характеристики шариковых ручек, на которые обращают внимание японцы:

а) большинство (76%) считает, что имеющиеся ручки вполне удовлетворительны;

б) среди опрошенных — две равные группы, одна из которых обращает внимание на качество и легкость письма с помощью шариковых ручек, а другая — нет.

Большинство (62,9%) опрошенных желает в будущем ис​пользовать хорошие ручки, не обращая внимания на страну-производителя. Однако 29,6% ответили, что они будут покупать шариковые ручки, изготовленные в Японии, показывая тем самым сравнительно высокую степень преданности японским маркам.

Хотят использовать высококачественные ручки — 5,7%. Обращают внимание на качество и легкость письма — 12,6%. Не обращают внимание на качество и легкость письма — 14,3%. Потребители хотели бы иметь ручки, которые характеризовались следующими особенностями:

товарным знаком — 5,7%;

привлекательным оформлением — 45,1%;

длительным использованием — 28,7%;

дешевизной — 17,7%;

высоким качеством — 24,3%;

высококлассным внешним видом — 4,3%;

«любая пригодна» — 34,5%.

Французская компания — изготовитель шариковых ручек, воодушевленная успехом фирмы BJC France по «взламыванию ниш» американского рынка шариковых ручек, прорабатывала возможность выхода на японский рынок. Анализируя вышеприведенную информацию, вице-президент по маркетингу фирмы счел необходимым выяснить более подробно, ручки каких производителей предпочитают покупать японцы сегодня и какова  перспектива. Результаты опроса.

1. Страна—производитель используемого товара:

Япония (в настоящее время и ранее) — 96,2%;

США или страны Европы (в настоящее время) — 7,7%;

США или страны Европы — 11,3%;

другие страны (в настоящее время или ранее) — 6,6%;

не ответили — 0,7%.

2. Перспективы использования товаров:

предполагают использовать товар в будущем — 95,8%;

не обращают внимания на страну-производителя — 62,9%;

предпочитают использовать товар, произведенный в США или Европе, — 3,0%;

предпочитают использовать товар, произведенный в Японии, — 29,6%;

предпочитают использовать товар, произведенный в других странах, — 0,3%;

не предполагают использовать товар в будущем — 3,3%;

не ответили — 0,9%.

• Вопросы и задания

1. Может ли французская фирма рассчитывать на выявление целевого сегмента или ниши на японском рынке? Если может, то почему?

2. Каким образом, учитывая предпочтение покупате​лей, а также другие факторы, целесообразно позициони​ровать товар?

3. Предложите ваши рекомендации для разработки комплекса маркетинга французской фирме, предполагаю​щей продажу шариковых ручек на японском рынке.

СИТУАЦИОННАЯ  ЗАДАЧА №5

Критические моменты в истории "Макдональдс"

Как и всякая добившаеся всемирной известности фирма, корпорация "Макдональдс" пришла к своему успеху не простым путем. В ее истории много моментов, когда под угрозой оказывалось выполнение то одной, то другой функции фирмы:

1. До появления фирмы "Макдональдс" в мире не существовало индустриальных способов приготовления пищи.

2. На одном из этапов бурного роста сети ресторанов «Макдональдс» фирма утратила контроль за хозяевами некоторых из них. И поплатилась за это: главой французской системы ресторанов стал человек, не желавший следить за качеством еды и обслуживания. Потенциальный спрос на услуги ресторанов быстрого обслуживания был подорван, а кафе «Макдональдс» приобрели репутацию грязных забегаловок. Лишь судебный процесс позволил фирме устранить нерадивого менеджера и начать восстанавливать престиж марки.

3. Замороженный мясной фарш для гамбургера технологичнее свежего. Его можно хранить сколь угодно долго, не боясь, что он испортится. Но – увы! – он не так вкусен. Поэтому долгие годы политика «Макдональдс» в этом вопросе состояла в отказе от мороженых продуктов. Более того, в этом направлении не велись даже исследования. Революцию совершила группа поставщиков фарша. Она за свой счет, не будучи даже уверена в поддержке руководства «Макдональдс», разработала принципиально новую технологию глубокой заморозки, сделавшую фарш очень вкусным, и даже построила мощный хладокомбинат. Благодаря этой новинке «Макдональдс» надолго обогнал своих конкурентов.

4. Несколько раз  «Макдональдс» совершал одну и ту же очень естественную ошибку. Выходя на рынок новой страны, он стремился включить в меню местные блюда, а само кафе оформить в национальном стиле…… и неизменно терпел фиаско.

Лишь напряженная работа экспертов по маркетингу позволила сначала связать неудачи с попытками национально «окрасить» кафе в разных странах, а затем и объяснить странный феномен. Оказывается, местные жители считали американизированный вариант собственных блюд профанацией национальной кухни и в то же время не прочь были попробовать чисто американскую пищу. С тех пор, где бы ни открывалось кафе «Макдональдс», основу его меню составляют вариации на тему традиционной американской булочки с котлетой (гамбургера).

· Вопросы и задания:

1. Какие функции фирмы нарушались в каждой из приведенных примеров?

2. Что произошло бы, не прими «Макдональдс» мер к их восстановлению?

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 6

Сохранит ли «Интел» позицию поставщика № 1 для компьютерной индустрии?

Юность рынка персональных компьютеров в конце 70-х годов характеризовалась отсутствием единого стандарта. Большинство производителей не только собирало компьютеры, но и самостоятельно разрабатывало электронные «сердца» - микропроцессоры. Соответственно, ни компоненты компьютеров разных фирм, ни программы к ним не были взаимозаменяемы.

В 1981 г. массированную атаку на новый сегмент рынка начал «голубой гигант» «IBM» (так эту фирму называют из-за цвета, который использован в ее фирменном знаке). Концерн сделал ставку не на собственное производство процессоров, а на закупку их у тогда еще почти неизвестной фирмы «Интел». ЕЕ продукция была передовой в техническом отношении и очень надежной. Устроили «IBM» и ценовые условия – в стремлении стать поставщиком гиганта «Интел» сделал их очень привлекательными.

Сотрудничество двух фирм произвело переворот на рынке. Возник стандарт так называемых «IBM-совместимых» машин. Его приняло большинство производителей отрасли. Процессоры стали изготовляться большими сериями и потому гораздо дешевле, чем раньше. Для единого типа процессоров стали возможными и одинаковые программы – отпали расходы на создание полного комплекта программного обеспечения для каждого нового компьютера.

«Интел» не упустил открывшихся возможностей. Инженеры фирмы возглавили технический прогресс в отрасли. Не случайно поколения персональных компьютеров стали называть по номерам процессоров «Интел»: «286», «386», «486», «Пентиум». Каждый новый процессор открывал путь для создания машин с новыми возможностями. К 1994 году 70 % всех персональных компьютеров в мире было оснащено микропроцессорами «Интел» - фирма стала могущественным монополистом.

Изменилось положение – изменилась и политика. Чипы «Интел» стали дороже, чем аналогичная продукция других фирм. К тому же не в пользу «Интел» теперь действовали и объективные причины. Распространенным бизнесом стало копирование интеловских процессоров (создание клонов). Ведь копировать дешевле, чем изобретать. Некоторые фирмы («Сайрекс», «Эй-Эм-Ди») добились столь же высокого качества процессоров, как у «Интел», а в некоторых случаях и превзошли его. Другие обеспечили в несколько раз более низкие цены.

Ни один из конкурентов, однако, не был столь мощен и надежен, чтобы с ним решились бы связать свою судьбу крупные компьютерные концерны – за немногими исключениями они до сих пор оснащают свои машины процессорами «Интел». К тому же, сделав ставку на чипы-копии, пришлось бы выпускать новые типы компьютеров с запозданием. Ведь копирование тоже требует времени.

В начале 90-х годов, чтобы покончить со ставшей тягостной зависимостью, «крестный отец» «Интел» гигант «IBM» решил сокрушить свое детище. «IBM» возглавил мощный консорциум, создавший альтернативу новейшему процессору «Интел». Новый чип назвали «Пауэр Пи Си» и выпустили на рынок по цене существенно меньшей интеловского «Пентиума». К концу 1995 года интенсивность конкурентной борьбы на рынке процессоров достигла невиданного уровня и предсказать, кто выйдет из нее победителем, пока не возможно. 

· Вопросы и задания:

1. Обсудите, как приобретение продукции «Интел» влияло на издержки и доходы компьютерных фирм. Как это влияние менялось на разных этапах деятельности фирмы (до союза с «IBM», после заключения союза, в настоящее время)?

2. Как менялся запас конкурентоспособности продукции «Интел»? С чем это связано?

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 7

Компания «3М» выбирает свое место на рынке

Менеджеры компании «3М», пионера производства «скотча» - проникшей чуть ли не во все сферы быта клеящей ленты, выделяют в своей предпринимательской практике три сегмента рынка. В первом из них спрос зависит прежде всего от качества, во втором – от качества и цены, а в третьем определяется в основном ценой. При этом просматривается закономерность: цены товаров для первого сегмента на 15-20% выше, чем для второго, а те на 15-20% превосходят цены для третьего. Количество же реализуемых товаров меняется в обратном направлении: больше всего можно продать дешевых и меньше всего дорогих продуктов.

Стратегия «3М» состоит в том, что он прежде всего ориентируется на освоение первого сегмента рынка, что позволяет получить значительную прибыль за счет высоких цен при сравнительно скромных объемах выпуска. Бросается в глаза, что речь идет не просто об определении производственной программы но о сознательном отказе от самых массовых сегментов рынка. То есть концерн выбрал свое лицо – стал специализированным производителем качественных изделий. Противоположная стратегия – ставка на массовый выпуск дешевой продукции, также хорошо себя зарекомендовала в отрасли. Но она эффективна для компаний совершенно иного типа, а именно для производителей стандартных массовых химикатов («Дюпон» и др.)

· Вопросы и задания:

1. Подумайте, какие требования к качеству и новизне продукции предопределяет избранная «3М» стратегия?

2. Каков будет уровень цен и объем производства фирмы по сравнению с массовыми производителями?
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Нужен ли европейский зонт японским потребителям?

Европейская фирма, марка которой известна широ​ким кругам потребителей в мире, приняла решение о выходе на рынок Японии с предложением некоторых потребительских товаров. Для проведения пробных про​даж были выбраны зонтики. 

Вследствие частых дождей в Японии зонтики стали важной частью повседневной жизни. Больше всего осад​ков выпадает в июне и июле, и расходы на покупку зонтиков в семьях в это время самые большие. Зонты любых размеров, складные и обычной формы доступны для мужчин, женщин и детей. Для женщин также сущес​твуют как зонты от дождя, так и  специальные зонтики от солнца. Ежегодно расходы на покупку зонтиков на семью составляют 1544 йен, это примерно столько же, что и пять лет назад. Количество зонтов, покупаемых ежегодно на семью, в среднем составляет 1061. Импорт зонтов, кото​рый в 1987 г. равнялся 18,3 млрд. йен, возрос в 1989 г. до 29,2 млрд. йен, тем самым проявляя устойчивую тенден​цию к возрастанию.

В основном женщины в Японии имеют два-три длин​ных зонта и один-два складных, всего три-пять зонтиков. Ливни в Японии — обычное явление, есть даже сезон дождей перед летом, поэтому большинство женщин вы​нуждены иметь несколько зонтиков. Дождь часто начина​ется неожиданно среди дня, и больше половины девушек и женщин носят зонты с собой в школу или на работу, чтобы в случае необходимости ими воспользоваться. Это чаще всего — складной зонтик. 

Только небольшое число женщин (0,6%) пользуется зонтами, изготовленными в США или в Европе; ранее же ими пользовались только 0,3% опрошенных. Если гово​рить о будущем, то импортным товаром предполагают пользоваться уже 3% женщин, это намного больше, чем в предыдущие годы. Ясно, что некоторые женщины, кото​рые не использовали импортные зонты ранее, хотели бы их использовать в будущем. 

59% женщин сказали, что если, выходя из дома, они заметят, что возможен дождь, то возьмут зонтик с собой; собираясь уходить, они обращают внимание на погоду. В то время как многие, попадая под дождь, продолжают идти без зонта, 47% опрошенных сказали, что они купят в этом случае дешевый зонт. В Японии очень легко купить дешевый зонт в магазинах около станций метро или писчебумажных магазинах, где во время дождя зонты выставляются на витринах. 

При покупке зонта наибольшее внимание уделяют долговечности данного товара, при этом некоторые пред​почитают яркий, необычный дизайн, другие — простой дизайн определенного цвета. Большие зонты более попу​лярны, нежели маленькие, в то же время только 15% женщин покупают зонты известной им товарной марки или с необычной формой ручки. У женщин в возрасте 20 лет большие зонтики более популярны, чем среди других возрастных групп, и их приверженность товарной марке наиболее сильна. Женщины, которые предпочитают зон​ты американского или европейского производства, тоже находятся, как правило, в возрасте 20 лет и живут чаще в больших городах, нежели за городом.

Маркетинговые исследования потребительских пред​почтений показали следующие результаты: 

1. Страна-производитель используемого товара: 

· Япония (в настоящее время и ранее) — 83,2%; 

· США или страны Европы (в настоящее время) — 0,6%; 

· США или страны Европы (ранее) — 0,З%; 

· другие страны (в настоящее время и ранее) — 2,2%. 

    2. Перспективы использования товаров: 

· предполагают использовать товар в будущем — 100%; 

· не обращают внимания на страну-производителя — 56,2%; 

· предпочитают товар США иди Европы — 3,1%; 

· предпочитают товар Японии — 40,8%; 

· предпочитают товар других стран — 0,5%; 

· не предполагают использовать товар в будущем — 0%.

Некоторые дополнительные сведения были получены при опросе выборочным методом «face to face», когда респондентам задавали два вопроса. В результате обработки данных получена следующая информация: 

1. Сколько у вас зонтов (вместе длинные и складные)? 

· 1 — 2,5%; 

· 2 — 13,3%; 

· 3 - 20,6%; 

· 4 - 20,9%; 

· 5 - 17,6%; 

· 6 и больше - 24,8%; 

· не ответили - 0,4%. 

2. Что бы вы сделали, если начался дождь, а у вас нет зонта? 

· подожду пока дождь кончится — 19,7%; 

· пойду дальше, если дождь не очень сильный, — 49,7%;

· пойду дальше, даже если дождь сильный, — 1,2%; 

· куплю дешевый зонт — 47,0%; 

· поеду на такси — 28,9%; 

· не ответили — 0,5%. 

· Вопросы и задания:

1. Считаете ли вы целесообразным выход европейской фирмы на японский рынок зонтов? Приведите данные, подтверждающие (или опровергающие) положительное решение вопроса.

2. Какой вид зонтов вы посоветуете фирме предложить японским покупателям и почему?

3. Какую рыночную стратегию и стратегию сбыта, по вашему мнению, следует выбрать фирме?

4. Какие способы продвижения товара вы порекомен​дуете фирме?

5. Какие отличительные особенности и конкурентные преимущества должна обеспечить фирма для своего това​ра? На какой основе ей следует разработать позициониро​вание своего предложения?
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Обновление товара и продвижение его на рынок

Емкость рынка кондитерских изделий в Великобрита​нии оценивалась в 80-е годы 3 млрд. ф. ст., причем 10% продаж приходилось на Шотландию. 

Традиционно шоколадная продукция позиционируется в основном либо как товар для собственного потребления (Kit Kat, Маrs Bars), либо как подарок (Black Magic, All Gold). 

По оценкам маркетологов, при выборе изделия поку​патели обращают значительно больше внимания на цену при покупке для себя.

Компания Gordon's of Stirling приняла решение о выпуске нового продукта. Компания была основана в 1850 г. Вильямом и Марией Гордон в Дании. На рубеже веков была создана дочерняя фирма в Стерлинге, которую приобрела в 1927 г. одна из фирм «большой шоколадной четверки» в Великобритании. Новый владелец использо​вал фабрику в Стерлинге, чтобы расширить свое присут​ствие на очень прибыльном рынке кондитерских изделий. В 1986 г. фирма покинула рынок Шотландии. 

Спустя три года группа бывших работников фабрики решила снова выйти на рынок с традиционной продук​цией Gordon's — Continental Creams. Они взяли в аренду ту же фабрику в Стерлинге, которую сдал им их бывший работодатель. Управляющий директор считал, что компа​ния получит хороший доход от своих инвестиций, если их рыночная доля в первый год составит 1%, а в перспективе достигнет 10%. На 1989 г. были запланированы три новые производственные линии — трюфель с абрикосовым брэнди, шоколадное имбирное пралинэ, конфеты апельсино​вые и кюрасо. Управляющий директор знал, что он не может конкурировать на равных условиях с гигантами шоколадного бизнеса. Максимально возможный бюджет на продвижение товара можно было установить лишь в сумме 10000 ф. ст. на первый год. Он решил ориентироваться на покупате​лей, предпочитающих товары чисто шотландского проис​хождения. 

Исследования показали, что ни одна из присутствую​щих на шотландском рынке фирм не воспринимается потребителем как чисто шотландская.

Директор по маркетингу утверждал, что покупатель готов платить надбавку к цене, если новинка значительно отличается от имеющейся в продаже продукции. Он предлагал позиционировать новый продукт как подароч​ный и особое внимание обратить на привлекательность оформления; в цене ориентироваться на Black Magic (1,78 ф. ст. за коробку весом 227 г). Он заказал новую упаковку в ведущем шотландском дизайнерском центре. Вопреки традиционной для шотландских товаров теме шотландки и вереска дизайн этой упаковки был выполнен в темно-красном, кремовом и темно-синем тонах. Шесть кремо​вых наполнителей темного шоколада (апельсин, крыжов​ник, малина, абрикос, лайм, черная смородина) показаны как бы через окно. Центральную часть коробки опоясыва​ет лента с новой логограммой и названием продукта. Розничная цена набора весом 62 г составляла 49 пенсов.              

Директор полагал, что время выведения на рынок ново​го продукта выбрано правильно, по крайней мере, с учетом двух обстоятельств. Во-первых, хотя кондитерские изделия покупают в основном люди в возрасте 18—35 лет, значи​тельное число потребителей помнит те времена, когда Gordon's была «шотландским словом в шоколаде». Во-вторых, Эдинбург привлекателен для туристов: принимает 2,5 млн. человек ежегодно. Учитывал он также традицион​ный успех элитарных торговых марок в Великобритании.

·  Вопросы и задания:

1. Оцените степень новизны продукта компании Gor​don's. Обеспечены ли в новинке, по вашему мнению, отличительные особенности и каковы они?

2. На какие рыночные сегменты вы посоветовали бы ориентироваться директору по маркетингу? По каким критериям вы выберите целевые сегменты? Дайте их характеристику. 

3. Каков должен быть объем поставок продукта за первый год освоения рынка для достижения доли 1%? 

4. Предложите способ позиционирования товара. 

5. Разработайте рекламный лозунг для нового продукта компании.

6. Какие виды коммуникации вы предложили бы руководству компании, будучи директором по маркетингу? Дайте обоснование вашего выбора. 

7. Какова, по вашему мнению, должна быть структура затрат на продвижение товара, исходя из обозначенной в ситуации суммы на первый год освоения рынка. 
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Комплекс маркетинга и его реализация

В 90-е годы марка компании Waterford была известна во многих странах мира, она имела значительные прибыли от продаж своих товаров в США, Ирландии, Японии, Канаде, Австралии.

Компания проникает на зарубежные рынки и расши​ряет круг клиентов путем предложения новых товаров по низким ценам, хотя у каждого сегмента рынка свои нужды и требования, которые не всегда совпадают с ценовой политикой Waterford.

Английская компания Waterford Glass Group, извест​ный производитель хрусталя, с 1986 г. имеет отделение по производству фарфора (в результате приобретения фирмы Wedgwood). К началу 90-х годов это отделение стало прибыльным, в то время как выпуск хрусталя снизился более чем на 70%, причем положение не выправлено до сих пор. 

Вместе с тем позиции компании на рынках Северной Америки, Европы и Японии по-прежнему сильны; осо​бенно популярны изделия, предназначенные для призов, особых церемоний, подарков, в том числе и именных. За всю историю развития фирмы ее марка приобрела широ​кую известность, что неизменно способствует сбыту про​дукции. 

В 1992 г. хрустальный завод компании был настолько убыточным, что планировалось увольнение четверти слу​жащих. За 1991 г. объем продажи хрусталя упал почти на 40% в Англии, на 29% — в США и Ирландии и на более чем 30% в других странах.

Объединение двух известных компаний в конце кон​цов положительно сказалось на сбыте и дальнейшей популяризации торговой марки, хотя обе фирмы сохрани​ли собственную технологию и дизайн. Владение рыноч​ными долями в Японии (фарфор) и в США (хрусталь) послужило трамплином для компании при проникнове​нии на рынок Канады и Австралии. Хотя главный источ​ник прибыли — внутренний рынок (Великобритания), что в основном обеспечивается за счет фарфоровой посуды, фирма возлагает надежды на рост продаж хрусталя в Северной Америке. 

В 1990 г. компания была вновь реорганизована путем слияния производителей хрусталя и керамики, и было соз​дано еще одно производственное отделение — керамики.

Для расширения своих рынков оба отделения решили обновить продукцию сувенирного и подарочного назначе​ния, поскольку маркетинговые исследования выявили тенденцию роста популярности хрустальных сувениров, которые явно затмили традиционные деревянные. Обыч​ные шарообразные и плоские формы все чаще заменялись предметами индивидуального дизайна: подсвечниками, фигурками животных, персонажами мультфильмов и сказок. Вскоре спрос на ручную продукцию с маркой Waterford превзошел предложение в некоторых крупных универмагах Англии.

Waterford перенесла свое производство в Европу, сни​зила цены на свою продукцию в США примерно на 30%. Этот факт расценивался некоторыми американскими маркетологами как довольно рискованный, так как он давал шанс известным производителям Германии, Португалии, бывшей Югославии. Новинки компании внедряются на зарубежные рынки под маркой Marquis. В США, где Waterford владеет 28% рынка хрусталя, позиционирование марки Marquis попадает в нишу цен 30—40 долл., чаши и блюда больших размеров — 135 долл., что обеспечивает этим изделиям конкурентоспособность среди конкуриру​ющих фирм. В 1991 г. снижение цены на 30% принесло фирме быстрое получение прибыли в США, но под вопросом остается ценовая политика на других рынках. Некоторые специалисты в Великобритании считают, что Marquis — эти рискованная афера, это отход от традиций ручной обработки, а самое главное — от известности марки Waterford, которая в США и в Японии котируется на уровне «Роллс Ройс» и «Ролекс».

Принцип продаж, который использовала компания, способствовал рекламе фирмы, паблик рилейшнз, но не годился для позиционирования товара: фирма предлагала выгодную цену и настаивала на последующей покупке. Хорошо контролируемая дистрибьюторская сеть, исполь​зование ведущих выставочных залов хрусталя и керамики в итоге приводит к закреплению известности компании. 

На рынке подарков Великобритании наряду с издели​ями из стекла и керамики пользуются спросом поделки из кожи и камней (в том числе и драгоценных), а также игрушки и игры.

При этом хрустальные подарки покупаются для дней рождения, годовщины, общих праздников или фестива​лей, проводов.

В США особенно популярны свадебные подарки, что связано с популярностью регистрации брака (чаще всего это дорогие украшения).

Нередко подарок — это выгодное вложение капитала (инвестиционный подарок).

В Великобритании около 30 млн. ф. ст. тратится на деловые подарки и фирменные сувениры с целью продви​жения товара на рынок. В Европе и Канаде растет спрос на старинные вещи из стекла и хрусталя. Одной из специальных покупок стала «семейная реликвия», коллек​ционная покупка, приобретаемая как новобрачными, так и семьями для увеличения своей коллекции.

Маркетологи утверждают, что выбор подарка незави​симо от случая является личным и часто рискованным делом. 

Множество новинок, ручная работа, высокая цена придают покупке драматический характер, а выбор делают мучительным.

Для принятия решения о дорогостоящей покупке необходим совет с семьей или друзьями. 

·  Вопросы и задания:

1. Каковы глобальная и рыночные стратегии компании Waterford? 

2. Какие направления товарной политики являются ключевыми для компании Waterford? Повлиял ли новый продукт Marquis компании Waterford на известность ее марки? В чем сущность риска для известности марки и положения фирмы на рынке? 

3. Какие направления сбытовой политики являются основными в комплексе маркетинга компании Waterford? Должны ли каналы сбыта быть однородными на всех зарубежных рынках? Использует ли компания адекват​ные, по вашему мнению, каналы сбыта в разных странах и в чем заключается их различие? Как компания контро​лирует свои каналы сбыта? 

4. Какие ценовые стратегии использует компания? 

5. Каковы принципы позиционирования товара ком​пании? С учетом каких факторов они должны разрабаты​ваться? 

6. Какие способы коммуникационной политики вы выявили в этой ситуации?

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 11

Стратегия автомобильного гиганта

В июле 1991 г. в газете Financial Times появилось сообщение, содержание которого приведено ниже. 

«В этом году на рынок поступит новый грузовик марки FORD, в создании которого принимало участие несколько стран. Его кабина производится в Европе, шасси — в Северной Америке, а дизельный двигатель создавался в корпорации, производящей сельскохо​зяйственные машины. Окончательная сборка будет происходить в Бразилии. Первая партия этих грузови​ков средней грузоподъемности нацелена на рынки Бразилии и Северной Америки, где они появятся в продаже осенью этого года. 

Вице-президент компании FORD заявил: «Грузо​вик, собираемый в Бразилии, воплотил в себе все самое лучшее, чего достиг FORD». По его словам, компания имеет мощности для производства 40 тыс. машин в год. 

Кабина будет переоборудована на базе модели FORD, используемой в Европе. Компоненты кабины будут направляться из Великобритании в Бразилию для сборки новых машин. Однако из-за высоких тран​спортных издержек в Европе и таможенного тарифа на поставку подобных товаров в ЕС, составляющего 14%, вряд ли собранные грузовики поступят обратно в Европу. Сейчас рассматривается возможность их пос​тавки на другие рынки и весьма вероятно, что грузо​вики будут экспортироваться в Азию. 

Компания FORD уже инвестировала около 100 млн. долл. на строительство в Бразилии завода по производству дизельных двигателей, который скоро вступит в действие и будет выпускать моторы для внутреннего рынка этой страны. Это будет мощный шестицилиндровый двигатель с прямым впрыском топлива и объемом цилиндра 7,8 л. Возможно, что на этом заводе будет производиться адаптированная к условиям Южной Америки модель двигателя объемом цилиндра 6,6 л. Предполагается выпускать 55 тыс. двигателей в год. В скором будущем компания намере​вается начать выпуск грузовиков средней грузоподъ​емности и в Северной Америке. Что же касается более мощной модели грузовиков, то FORD намеревается закупать для них двигатели у других компаний. 

Проект, осуществляемый FORD в Бразилии, яв​ляется ответом компании на растущий спрос на гру​зовые автомобили. Компания может значительно снизить издержки, эффективно распределив на заво​дах разных стран производство отдельных частей автомобиля. FORD рассчитывает, что компоненты будут производиться в целом ряде стран, но соответ​ствовать должны единым международным стандар​там. Затем они будут направляться для окончатель​ной сборки.

FORD начал свою программу в 1982 г., и ему пона​добится еще 8 лет для ее завершения. 

С 1983 г. в течение пяти лет компания потратит около 1 млрд. долл. на строительство и производство, что составит 25% ее общего бюджета. Великобритания получит примерно 80% всех капитальных вложений на производство грузовиков. Это объясняется тем, что, хотя FORD имеет заводы в Австралии и Бразилии, в основном его предприятия сконцентрированы в США и Великобритании. 

Начиная проект по грузовым автомобилям, ком​пания столкнулась с рядом организационных и техни​ческих проблем, для решения которых необходимо было время. Доля FORD на западноевропейском рынке по автомобилям массой более 3,5 т. снизилась почти до 6%, хотя в 1980 г. она составляла 7%. Однако компании удалось преодолеть первоначальные труд​ности, и планируемый запуск в производство нового грузовика в марте 1991 г. подтверждает, что компания собирается значительно расширить свою долю в Евро​пе по грузовикам средней и большой грузоподъемнос​ти. FORD нацеливается на расширение продаж, в частности, в Великобритании, чтобы окупать свои инвестиции». 

·  Вопросы и задания:

1. Какой вид глобальной стратегии использует компа​ния FORD в описанной ситуации? 

2. Какие товарные стратегии компании FORD вы можете назвать? 

3. Какой способ расширения доли рынка использует компания? 

4. Какие составляющие комплекса маркетинга вы обнаружили в примере, описывающем деятельность ком​пании?

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 12

Разработка товарной и ценовой стратегии фирмы на российском рынке хлебопродуктов 

В начале 1994 г. английская фирма МОНО совместно с бельгийской ПЮРАТОС приняла решение о начале совместного проекта на российском рынке. Эти фирмы ведут деятельность в сопредельных сферах производства хлебопродуктов. 

МОНО — крупнейший в Великобритании производи​тель оборудования для пекарен среднего, мелкого размера и мини-пекарен. Фирма была основана в 1926 г. Дэйвидом Джонсоном и продолжает оставаться семейной компа​нией. Имеет дочерние компании в Дублине, Сингапуре, Токио, Нью-Йорке, Барселоне. Количество занятых на головном предприятии в Великобритании 250 человек. В 1991 г. МОНО основало в Москве СП «Московский хлеб» — пекарню цикла объемом производства 2 т. муки в смену, количество занятых - 20 человек в смену. Пекарня «Мос​ковский хлеб» уже к концу 1993 г. полностью себя окупила и вышла на достаточно большой объем прибыли при дневном обороте - 12000 долл. США, и количестве продаж - 10000 условных единиц изделий в сутки. Основываясь на опыте первой пекарни, руководство фирмы МОНО одобрило организацию второй пекарни, которая сконцен​трируется на производстве хлебных изделий для обслужи​вания на бортах самолетов, вылетающих из аэропорта  Шереметьево-2. Однако вовлечение в сферу производства хлеба отнюдь не содействует развитию рынка сбыта для самого оборудования — основной продукции МОНО, объем производства которой на головном предприятии в Великобритании при полной комплектации (10-20 агрега​тов) составляет 250—300 единиц в год при средней цене 150 000 ф. ст. Объем годового производства на существующих мощностях может быть доведен до 400— 450 единиц. Руководство фирмы, возлагая определенные надежды на российский рынок, поставило задачу довести объем продаж до 400 единиц в год, 100 из которых должны продаваться в России. 

Фирма ПЮРАТОС основана в 1919 г. семьей Ван Белл в Брюсселе. Она — крупнейший в Европе производитель улучшителя хлеба — биохимического соединения жиров, Сахаров, энзимов, эмульгаторов и аскорбиновой кислоты, повышающего потребительские качества хлеба (вкус, аро​мат, срок хранения в свежем виде, мягкость, пористость, цвет, хрустящие свойства) и промышленные качества теста. Улучшитель используется абсолютно во всех видах хлебопродуктов на Западе. Головное предприятие ПЮРА​ТОС, на котором выпускается основная масса улучшителя в Европе, находится под Брюсселем. Распределительная сеть охватывает более 65 стран мира на всех континентах. Производственная сеть состоит из тридцати заводов в Европе, Северной и Латинской Америке, Африке (ЮАР) и Азии. Крупнейшие из них «Бельколад» под Брюсселем (кроме головного завода), «Т500» в Барселоне, а также в Букингеме (Великобритания), Зевенбергене (Нвдерланды), Маргареттен-Моосе (Австрия), Синтре (Португалия), Чери Хил (США), Мехико. 

На предприятиях ПЮРАТОС в общей сложности занято около 5000 человек, годовой объем выпуска улучшителя на головном заводе — около 25000 т в год при средней цене 2,5 немецких марок за килограмм, годовой оборот головного предприятия достигает 62500000 немецких марок. Товарный ассортимент фирмы состоит более чем из десяти основных видов улучшителей, кондитерских глазурей, подсолнечного масла, смеси для мороженого, заварных кремов, в том числе малокалорийных, малокалорийного заменителя взбитых сливок, кулинарного шоколада. На российском рынке ПЮРАТОС ведет деятельность уже около десяти лет. Первоначально деловые контакты были сравнительно успешно установлены Министерством хлебной промышленности СССР. Сейчас старые связи после двухлетнего перерыва возобновились. Министерство хлебной промышленности ежеквартально закупает 20 т. улучшителя. Кроме того, около 1 т. улучшителя в месяц закупается СП «Московский хлеб». Таким образом, объем продаж в России на сегодняшний день составляет 200000 марок в год. Вполне естественно, что руководство фирмы намерено увеличить объем продаж в России. 

Идея проекта состоит в создании полного франчайзинга оборудования ВХ, производимого МОНО в Москве. Система ВХ — одна из систем типа «Бейкофф» (BAKE OFF), используемых на Западе. Концепция «Бейкофф появилась впервые в Великобритании в начале 80-х, и смысл ее заключается в выпечке хлеба, если не на глазах покупателя, то, по крайней мере, за несколько часов до его приобретения. Оборудование печи, расстойные шкафы, шкафы-хранилища располагается непосредственно за прилавком-витриной, который одновременно служит термосом для сохранения температуры горячего, только что выпеченного хлеба. Для охлаждения хлеба требуется около 3 часов. Система устанавливается непосредственно в торговом зале супермаркета или внутри магазина-булочной. Общая минимальная занимаемая площадь 12,5 м3 (2,5х5). Максимальная производительность при стандартной ком​плектации (две восьмиуровневые печи ВХ BAKETRONIC) 400 кг (1000 стандартных булочек) хлеба за восьмичасовой рабочий день. Функциональный смысл системы — в осу​ществлении заключительной стадии производственно-потребительской технологической цепочки изготовления и распространения хлеба, а именно: конечный расстой, выпечка, декор, продажа. Начальные операции (склади​рование ингредиентов, замес, раскатка, начальный рас​стой), наиболее трудоемкие и громоздкие, осуществляют​ся на отдельном производстве, которое берет на себя обслуживание целой сети систем «Бейкофф». Отношения между каждой отдельной системой «Бейкофф» и первич​ным производством строятся на принципе покупатель-продавец. Необходимость разделения в процессе вытекает из концепции максимального приближения товара к пот​ребителю в его лучшем качестве — «только - что из печки». Поскольку в большинстве торговых точек либо невозмож​но, либо нецелесообразно устанавливать пекарни полного цикла, идеальным решением может служить «Бейкофф». 

Разделение стадий производства в пространстве и связанная с этим необходимость транспортировки, а так​же необходимость автономности каждой отдельной систе​мы «Бейкофф» определили промежуточную дополнитель​ную стадию технологического процесса — заморажива​ние-размораживание. Тесто перед транспортировкой с первичного производства в магазин «Бейкофф» замора​живается до температуры — 18° С, перевозится, складиру​ется в термоизолированном шкафу-хранилище, что обес​печивает достаточное время хранения теста в необходи​мой фазе расстоя. Непосредственно перед выпечкой тесто подается в расстойный шкаф, где размораживается и подходит. Такая технология требует не только дополни​тельного оборудования (морозильные камеры на первич​ном производстве), но и особого состава теста, который мог бы переносить значительные температурные колеба​ния без ущерба вкусовым качествам. Именно такая добавка — улучшитель КИМО и была разработана ПЮРАТОС. К тому же должна быть идеально отлажена система транспортного сообщения между первичным производст​вом и системой «Бейкофф». Таким образом, проект состо​ит из создания торгово-технического центра по продаже, допродажного и послепродажного (гарантийного) техни​ческого обслуживания систем «Бейкофф», учебного цен​тра по обучению работе с «Бейкофф» и улучшителями, производства замороженного теста и транспортного подразделения. 

Для принятия решения о начале проекта было факти​чески проведено комплексное рыночное исследование, состоящее из исследования рынка конечного продукта и исследования рынка оборудования, поскольку проект предполагает продажу систем «Бейкофф» и обслуживание их, т.е. продажу замороженных полуфабрикатов для ис​пользования в этих системах. 

Анализ рынка. 

Рынок хлебопродуктов — один из самых неэластичных рынков и к тому же самых емких рынков продуктов питания. В Великобритании, например, объем продаж достигает 30 млрд. фунтов стерлингов в год. Развитие рынка в России определяется микроэкономической тен​денцией отставания темпов уменьшения покупательной способности рубля от темпов инфляции. Это обусловли​вает рост емкости российского рынка и проявляется в уменьшении покупательной способности иностранных валют на российском рынке. 

За шесть лет паритет покупательной способности долл. США по потребительской корзине уменьшился в России в три раза. Прогнозируемая тенденция состоит в дальнейшем относительном росте покупательной способ​ности рубля в четыре-пять раз в последующие пять-шесть лет, т.е. в увеличении платежеспособности спроса на одну треть (33%) в год. Поскольку емкость рынка в натуральном выражении хлебопродуктов ограничена, негибка и доста​точно постоянна (неэластичный спрос на товар), рост платежеспособности не будет вести к увеличению коли​чества приобретаемого товара, однако будет существенно меняться ассортимент хлебопродуктов: значительно рас​ширяться за счет предложения более изысканных и более дорогих изделий (с 0,2 долл. США в настоящем до оценочного уровня 0,7 долл. через пять лет). Одновремен​но с расширением предложения ассортимента будет расти конкуренция со стороны уже существующих производи​телей качественных хлебопродуктов и вновь создаваемых предприятий. Так, уже 50% рынка качественного хлеба в Москве приходится на фирмы: «Австралийская пекарня», «Немецкая пекарня», «Швейцарская пекарня», «Монре​альский хлеб», остальная доля — пекарня «Московский хлеб». Однако конкуренция не ощущается — пекарни работают на полных мощностях, и рынок высококачес​твенного хлеба далек от насыщения. Из-за отсутствия конкуренции уровень цен на этом рынке несколько завы​шен. Например, «Московскому хлебу» из-за большого количества заказов в ноябре 1993 г. пришлось увеличить отпускные цены с 90 центов до 1 долл. 10 центов, что довело розничную цену до 1 долл. 55 центов. На этом примере можно проследить присущую российскому рын​ку специфику всепоглащаемости. Часть потребителей предпочитает заплатить в десять раз большую цену за действительно качественный товар — индивидуально упа​кованный и уже нарезанный хлеб, соответствующий за​падным стандартам по вкусовым и потребительским ха​рактеристикам, чем приобретать традиционный местный батон. Отметим, что цена 1 долл. 50 центов в два-три раза превышает среднеевропейский уровень — 50-80 центов за 400-граммовый хлеб. 

Сегмент рынка для такого хлеба состоит из потребите​лей с месячным доходом более 500 долл. США, регулярно совершающих покупки в валютных супермаркетах. Ори​ентировочный объем годовых продаж через системы «Бейкофф» в соответствии с планом установки самих систем из расчета 300 кг в день на одну систему составит: 900 т. хлеба — через год, 3600 т. — через два года, 9000 т. — через три года, 27000 т. — через пять лет. Или около 2 млн. долл. через год, около 7500000 долл. — через два года, около 20000000 долл. — через три года, около 60000000 долл. — через пять лет. Из них 50% — оборот розничной сети, 50% — оборот начального производства замороженного теста. 

Потенциальный рынок для оборудования «Бейкофф» в Москве состоит из 190 универмагов и гастрономов и 750 мелких булочных. При цене системы стандартной ком​плектации 50000 долл. годовой объем продаж составит 500000 долл. в первый год, 1500000 долл. — за второй год, 3000000 долл. — за третий, 5000000 долл. — за четвертый и пятый годы. Учитывая особенности российского рынка, продажи в течение первых двух лет планируются на условиях отсрочки полной выплаты стоимости оборудова​ния на шесть месяцев. Ситуация осложняется характером приватизации в Москве, где торговые точки переходят в собственность трудовых коллективов, не имеющих досту​па к банковским кредитам и не обладающих какими-либо существенными собственными средствами. Однако на первоначальном этапе планируется изучить возможность продавать оборудование фирмам или предпринимателям, которые будут строить свои отношения с собственником помещения на условиях аренды. Будет изучена возмож​ность предоставления технического центра для осущес​твления предпродажного и гарантийного обслуживания систем «Бейкофф». Наряду с системами «Бейкофф» будут предложены к продаже средние, мелкие и мини-пекарни — также продукция МОНО. При успешном осуществле​нии проекта объем продажи улучшителя компанией ПЮРАТОС только для систем «Бейкофф» составит 180 т. в год, или около 500000 марок. Общий объем первоначаль​ных инвестиций составит 1,5-2 млн. долл. Срок окупае​мости — около двух лет. 

·  Вопросы и задания:

1. Проанализируйте исходную информацию и сформу​лируйте мотивы и цели выхода фирм МОНО и ПЮРАТОС на российский рынок. 

2. Как можно позиционировать систему «Бейкофф» на российском рынке? Каковы ее недостатки? 

3. Охарактеризуйте целевые сегменты на российском рынке хлебопродуктов и систем «Бейкофф».

4. Разработайте ценовую и товарную стратегии для фирм МОНО и ПЮРАТОС на пятилетнюю перспективу. 

Приложение 3

Вариант 0
Таблица 1

Исходные данные об объемах продаж, размерах и темпах роста рынков

	Номер 

СХП
	Объем продаж

организации, тыс.

ед.
	Объем продаж

ведущего 

конкурента, тыс.

ед.
	Емкость

(размер)

рынка,

тыс. ед.
	Темп

роста

рынка, %

	1
	280
	785
	5000
	113,2

	2
	740
	2590
	5800
	101,8

	3
	760
	1180
	7500
	97,5

	4
	370
	375
	7400
	108,6

	5
	210
	175
	2600
	109,8

	6
	2552
	1280
	4900
	91

	7
	2410
	1045
	10500
	108,2

	8
	1593
	593
	6100
	80

	9
	2275
	1083
	7600
	50

	10
	3116
	2722
	9800
	98,6


Таблица 2

Экспертные оценки привлекательности рынков 

и конкурентных позиций СХП

	Характеристики привлекательности
	Вес
	Номера СХП

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Размер и темп роста рынка
	0,3
	9
	5
	2
	7
	8
	6
	8
	7
	4
	3

	Качество рынка
	0,2
	9
	3
	3
	9
	8
	4
	7
	6
	3
	2

	Относительная позиция на рынке
	0,35
	2
	2
	4
	5
	6
	5
	7
	8
	9
	10

	Относительный потенциал производства
	0,3
	2
	2
	3
	5
	4
	6
	8
	10
	9
	6

	Конкурентная ситуация
	0,3
	8
	4
	2
	6
	9
	7
	6
	5
	2
	1

	Относительный потенциал НИОКР
	0,2
	3
	1
	2
	4
	6
	2
	9
	8
	6
	6

	Влияние внешней среды
	0,2
	10
	6
	4
	8
	7
	5
	7
	4
	8
	6

	Относительный потенциал персонала
	0,15
	6
	5
	8
	9
	10
	7
	10
	9
	8
	8


Вариант 1

Таблица 1

Исходные данные об объемах продаж, размерах и темпах роста рынков

	Номер СХП
	Объем продаж организации, тыс.ед.
	Объем продаж ведущего конкурента, тыс.ед.
	Емкость (размер) рынка, тыс.ед. 
	Темп роста рынка, %

	1
	2063
	792
	5900
	112,5

	2
	1238
	724
	4100
	60,8

	3
	155
	970
	2200
	106,8

	4
	1944
	7472
	1800
	97,3

	5
	486
	210
	8100
	89,6

	6
	625
	1565
	5200
	110,4

	7
	3030
	2528
	8150
	98,7

	8
	1327
	663
	6000
	102,2

	9
	195
	1393
	3940
	113,6

	10
	1166
	686
	5320
	95,8


Таблица 2

Экспертные оценки привлекательности рынков и 

конкурентных позиций СХП

	Характеристики
	Вес
	Номер СХП

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Относительная позиция на рынке
	0,4
	9
	7
	2
	3
	8
	4
	6
	3
	1
	3

	Качество рынка
	0,2
	8
	8
	5
	2
	6
	7
	1
	3
	10
	2

	Влияние внешней среды
	0,15
	10
	10
	9
	4
	9
	8
	6
	6
	10
	3

	Уровень новизны разработок
	0,2
	9
	7
	2
	2
	9
	1
	5
	2
	1
	6

	Конкурентная ситуация
	0,4
	9
	8
	5
	1
	8
	8
	2
	4
	8
	1

	Относительный потенциал производства
	0,3
	10
	6
	1
	1
	9
	2
	6
	2
	2
	4

	Размер и темп роста рынка
	0,25
	9
	8
	7
	2
	7
	9
	2
	4
	10
	1

	Потенциал возрастной структуры
	0,1
	9
	10
	3
	4
	8
	6
	8
	6
	4
	8


Вариант 2
Таблица  1

Исходные данные об объемах продаж, размерах и темпах роста рынков

	Номер 

СХП
	Объем продаж 

организации, тыс. ед.
	Объем продаж 

Ведущего

 конкурента, 

тыс. ед.
	Емкость 

(размер)

рынка,

 тыс. ед.
	Темп роста

рынка, %

	1
	1176
	2555
	1970
	97,4

	2
	1358
	570
	4080
	99,1

	3
	70
	528
	980
	112,3

	4
	836
	384
	2860
	103,5

	5
	558
	2325
	1030
	103,0

	6
	430
	336
	2500
	113,2

	7
	352
	285
	4200
	99,6

	8
	203
	144
	3120
	94

	9
	620
	369
	2400
	97,1

	10
	295
	1577
	2145
	107,4


Таблица 2

Экспертные оценки привлекательности рынков и конкурентных позиций СХП

	Характеристики привлекательности

 и позиции в конкуренции
	Вес
	Номера СХП

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1. Качество рынка
	0,2
	1
	1
	9
	3
	4
	8
	3
	7
	1
	5

	2. Потенциал уровня мотивации
	0,15
	6
	10
	4
	8
	4
	9
	8
	7
	7
	5

	3. Конкурентная ситуация
	0,3
	2
	3
	8
	5
	5
	9
	2
	5
	1
	8

	4. Уровень новизны разработок
	0,3
	3
	9
	1
	8
	2
	4
	3
	3
	7
	2

	5. Относительный потенциал производства
	0,2
	2
	9
	1
	9
	2
	4
	4
	2
	7
	2

	6. Размер и рост рынка
	0,4
	2
	3
	9
	4
	4
	9
	4
	8
	2
	7

	7. Влияние внешней среды
	0,1
	4
	5
	9
	9
	6
	10
	2
	8
	6
	3

	8. Относительная позиция на рынке
	0,35
	2
	8
	2
	8
	2
	3
	5
	4
	7
	1


Темп роста рынка





Привлекательность рынка
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