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ВВЕДЕНИЕ
Экономические реформы в России поставили пред руководителями предприятий и организаций различных форм собственности большое количество сложных  организационно-экономических проблем. Решение некоторых из них - вне пределов компетенции хозяйственных руководителей и зависти в основном от стратегических и оперативных решений на макроуровне. Однако многие вопросы с успехом могут решаться и на микроуровне, обеспечивая жизнедеятельность предприятий и организаций. К одному из таких важнейших вопросов относится умение принимать маркетинговые  решения в постоянно меняющихся условиях.

ЦЕЛЬ ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ
Цель практического занятия – проведение анализа ситуации, на этой основе выбор и принятие самых оптимальных маркетинговых решений, увязанных с конкретными ситуациями, складывающимися на рынке.

          Для достижения поставленной цели при проведении практических занятий решаются следующие задачи:
· знакомство студентов с концепцией маркетингового управления;

· формирование системного и креативного мышления;

· овладение навыками маркетинговых исследований;

· развитие способностей анализировать рыночную ситуацию;

· приобретение навыков разработки стратегии продвижения товара на рынке.

Проведение практических занятий направлено на формирование   у студентов следующих компетенций:
· Знать: основные маркетинговые методики оценки экономических и социальных условий осуществления предпринимательской деятельности; методики поиска новых рыночных возможностей.

· 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.

УСЛОВИЯ ПРОВЕДЕНИЯ  ПРАКТИЧЕСКИХ ЗАНЯТИЙ
Овладеть новыми знаниями и навыками студентам, специалистам и руководителям  помогают разнообразные способы и методы, но наиболее эффективны из них деловые игры и ситуационные семинары (метод кейсов, англ. case - ситуация, cлучай),  в настоящее время широко распространенные  в процессе обучения.

Деловую игру и ситуационный семинар можно определить как метод имитации принятия управленческих решений в различных ситуациях путем проигрывания вариантов по заданным или вырабатываемым самими участниками правилам.

Под деловой игрой понимается процесс выработки и принятия решений в условиях поэтапного многошагового уточнения необходимых факторов, анализа информации, дополнительно поступающей и вырабатываемой на отдельных шагах в ходе игры. Параметры ограничений от шага к шагу изменятся, в связи с чем создаются все новые и новые частные ситуации , решение которых должно подчиняться общей цели деловой игры.

Ситуационные семинары - это упрощенный вариант деловых игр, но в них используется не поэтапное  многошаговое уточнение факторов, а 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 аргументировано  защищая свою позицию в процессе дискуссии.

Рекомендации  по проведению  ситуационному анализу.

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. Основные вопросы, обсуждаемые на семинаре: "Почему?" и "Как?", а не "Что?". Дискуссия также не означает обязательность ответа на вопрос: "Хорошее или плохое было принято решение ?". Оценку такого рода должен сделать самостоятельно каждый участвующий в дискуссии.

ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ
ТЕМА: « СОВРЕМЕННАЯ КОНЦЕПЦИЯ МАРКЕТИНГА»

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 1

Маркетинговая концепция в деятельности фирмы
Фирма ЭПС Лтд. (EPS Ltd), основанная в 1969 году, известна в Великобритании как солидный производитель электроэнергии. Девиз компании: "Мы гарантируем бесперебойную подачу электроэнергии. Наша подача энергии превосходна!". Клиенты фирмы: аэропорты, больницы, предприятия в сфере телекоммуникации, булочные. География клиентов - Великобритания, Средний Восток, Китай.

Компьютеры и другое чувствительное оборудование требуют бесперебойного и стабильного снабжения электроэнергией. Специалисты фирмы еще 20 лет назад обнаружили, что малейшие колебания напряжения и частоты тока, приводят к сбою в работе компьютеров, искажают передаваемую информацию, затрудняют компьютерные операции. Оборудование, которым располагает фирма, полностью обеспечивает надежную защиту от колебаний переменного тока.

Объем продаж фирмы постоянно растет при достаточно высоком уровне спроса, но нарастает угроза конкуренции. Управляющий директор фирмы, по образованию инженер-электронщик, пройдя курс обучения в центре по подготовке кадров при Институте маркетинга, осознал, что несмотря на, казалось бы, прочные позиции фирмы, необходима переориентация деятельности фирмы на маркетинговую концепцию. Он считает, что пришло время развивать систему маркетингового планирования, но, не имея практики маркетинговой работы, плохо представляет себе то, что он должен конкретно предпринять. Философию своей компании он сформулировал так: "Высочайшее качество товара плюс превосходный инжиниринг и техническая экспертиза".

( Вопросы и задания

1. Помогите управляющему директору сформулировать основные маркетинговые цели компании.

2. Выделите ключевые задачи компании.

3. Какие виды маркетинговой деятельности необходимо, по вашему мнению, осуществить для выполнения этих задач?

4. Какую главную выгоду возможно получить в результате перехода на маркетинговую концепцию деятельности компании?

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 2

Россия - новый рынок сбыта.

Агент, представляющий американскую компанию "Oliver Drilling" в Финляндии, неожиданно сообщил руководству, что из России поступил заказ на бурильное оборудование для шахт среднего размера на сумму 32 млн. долларов.

Компания производила оборудование, сконструированное по ее собственной разработке и предназначенное для работы в малых шахтах. Отличительной способностью его была высокая экономичность, что в совокупности с хорошим качеством позволили фирме занять лидирующее положение на этом сегменте рынка и продавать товар по высокой цене.

Компания имеет опыт работы на зарубежных рынках. Более 70% от суммы увеличения продаж за последнее пятилетие приходится на экспортные поставки. В Восточной Европе компанию представляют три агента. Послепродажное обслуживание осуществляется через местные независимые фирмы по контрактам. Рынки стран Восточной Европы являются новыми для фирмы, в связи с чем банк "Oliver Drilling" отказался подтвердить аккредитив для российской торговой организации, посоветовав получить аванс.

В практике компании использовались обычно поставки на условиях ФАС* Нью-Йорк для европейских покупателей и ФАС Лонг-Бич - для Азии. И в том, и в другом случаях около 20% экспортных поставок  для постоянных клиентов осуществлялось по открытому счету после 25%-ной оплаты. Другим клиентам предлагался платеж в течении 60 дней. Продажи новому клиенту всегда осуществлялись через подтвержденный безотзывный аккредитив.

В то время, как президент компании обдумывал предложение из России, ее агент из Финляндии настаивал на предложении покупателю других условий, так как выяснилось, что конкуренты из Германии и Кореи проявляют особую заинтересованность в этом заказе. Несмотря на то, что их машины хуже по качеству, конкуренты неоднократно выигрывали лучшими для покупателя условиями поставки или платежа.

Покупатель - крупная торговая организация в России - пока пока не связывалась с конкурирующими фирмами, надеясь на ответ "Oliver Drilling". Вскоре последовал телефонный звонок брокера с прекрасной репутацией из Сант-Луиса, который проявил заинтересованность в заключении сделки: в качестве оплаты за машины российская фирма может поставить партию каменного угля. Компания не имела опыта работы в этой области, но готова была его приобрести, если эта сделка положит начало постоянным связям. Но в этом агент в Финляндии не был уверен.

Президент компании был заинтересован в получении этого заказа, поскольку считал, что опыт поможет в изучении возможностей проникновения на восточноевропейский рынок. Но он не собирался терять репутацию поставщика высококачественного и дорогого оборудования, а поскольку продажа должна была осуществляться через финского агента, возникали подозрения, что агент мог сообщить другим европейским агентам об условиях сделки.

Ослабление напряженности между США и Россией объясняло поощрение американским правительством активности фирм на этом рынке, поэтому не требовалось получение экспортной лицензии, тем более, что товар компании не относился к числу стратегических.

( Вопросы и задания

1. Какие побудительные мотивы освоения нового рынка могут определить положительное решение президента компании?

2. Советуете ли вы президенту компании принять предложение о бартерной сделке? Положительный и отрицательный ответы аргументируйте. Какие условия поставки и платежа вы могли бы предложить для этой сделки?

3. Какие конкурентные преимущества имеет предложение компании? Какими его недостатками пользуются конкуренты?

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА №3

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 намерение 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 отличии 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, представляемых корпорацией  IBM  очень широк и гибок. Это и обучение ( но 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 прежде всего 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  № 4
Проблемы проникновения на зарубежный рынок.

Фирма X. GmbH (Германия) более 20 лет специализируется на производстве арматуры и принадлежностей ванных комнат и водопроводной системы (краны, узлы, крепежные детали, дешевое 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 Майами 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 - 25млн. немецких марок.

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

Недавно X.GmbH заказала исследование рынка России. Обнадеживающие результаты побудили компанию к активному внедрению на российский рынок, наметив срок внедрения - один год.

Задание.

1. Порекомендуйте компании пути внедрения на рынок Росси.

2. Выявите потенциальные трудности, связанные с каждой возможностью проникновения.

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

4. Предложите рекомендации по системе товародвижения и распределения.

Методические указания.

Для решения данной ситуационной задачи следует отметить такие данные:

1) 20-летняя известность фирмы;

2) ассортимент и дифференциация производимой продукции с целью овладения большой 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 (один год).

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА №5
 Планирование и контроль маркетинга

  Фирма Oscar Ltd. в течение четверти века известна Великобритании как изготовитель высококачественной: кожи, замши, верхней мужской одежды из овчины. Штат компании состоит примерно из 60 наемных работников; трех директоров. Помещение, в котором расположена фирма, довольно старое, арендуемое ею со дня основания. рабочая сила гибкая, а среди директоров лишь управляющий директор (г-н Штайн) занимает активную позицию в бизнесе.

Текущий ассортимент состоит из курток и пальто, который насчитывает 22 разновидности по стилю. Производительность компании 400-500 изделий в неделю. Можно было бы использовать дополнительные помещения, машинистов и станки, чтобы повысить производительность до 1000 изделий в неделю.

Емкость рынка этих товаров оценивалась в Вели​кобритании в 80-е годы в 1,5 млн. ф.ст. Однако с 1985 г. рынок заметно сократился под влиянием инфляции, ма​лые предприятия вообще прекратили торговлю.

Производственная перепись показала, что 25% выпус​ка продукции приходится на шесть фирм с числом рабо​тающих 1200 чел. 20% всего промышленного производства приходится на 1000 небольших компаний (до 100 работа​ющих). На независимые магазины мужской одежды при​ходится 23% продаж курток и 30% — пальто. Многочис​ленные портные занимают соответственно 15 и 22% рынка, а фирменные магазины, как правило, — 12 и 13% соответственно.

Сбыт компании Oscar Ltd. традиционно осуществлял​ся через агентов, которые год от года менялись. Однако в 1980—1985 гг. производство фирмы перешло в значитель​ной мере под опеку Luxury, которая имеет розничную сеть магазинов во многих странах Европы. В 1984—1985 гг. на эту фирму приходилось 93% оптовых продаж. К этому времени у фирмы Oscar оставалось лишь одно агентское соглашение. Но в 1986 г. вследствие неблагоприятной ситуации на рынке Luxury значительно сократила коли​чество контрактов (до 25% по сравнению с предыдущим годом). Руководство фирмы Oscar вынуждено было при​нять решение о переходе на два рабочих дня в неделю. Деловые отношения с Luxury осложнились, и хотя несколько возросло число контрактов с ней, фирма Oscar имела всего 10% чистого дохода. Г-н Штайн подозревает, что Luxury использует Oscar как заменяющего поставщика Дешевой одежды из Кореи и Тайваня. К тому же в торговле ходят слухи, что некоторые покупатели возвращают кожа​ные изделия этих изготовителей с жалобами на низкое качество пошива и окраски.

В 1984 г. между Oscar Ltd. и Luxury было подписана соглашение о продаже одежды через сеть ее магазинов в Бельгии, ФРГ и Франции. Вначале заказы возросли до значительного уровня, но постепенно они сокращались и неожиданно прекратились без каких-либо объяснений. В 1986 г. фирма Oscar предприняла попытку экспорта про​дукции через европейского агента в Швецию и Норвегию, но потерпела неудачу. С 1985 г. Oscar торгует таким коли​чеством товара, которое ведет к се разорению. Задолжен​ность фирмы банку достигла 50000 ф. ст., размеры креди​тов со стороны поставщиков уменьшаются.

Служащие банка попросили о встрече с г-ном Штай-ном для обсуждения ситуации с задолженностью и даль​нейших перспектив развития компании, а также пере​смотра аренды недвижимости на новый срок. Г-н Штайя в отчаянии позвонил в консалтинговую маркетинговую службу и попросил совета.

• Вопросы и задания

Поставьте себя на место консультанта по маркетингу и подготовьте доклад для г-на Штайна, в котором:

1. Приведите анализ факторов внешней среды, влия​ющих на бизнес фирмы Oscar Ltd.

2. Выявите и обоснуйте основные маркетинговые цели как стратегического (на 5 лет), так и тактического характера.

3. Порекомендуйте возможные пути по увеличении объемов продаж в ближайшее время в рамках существую​щего производства компании и финансовых ограничений.

4. Дайте оценку этих предложений с позиции г-на Штайна.

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 5
 Продукты питания — в развивающуюся страну

Венгерская фирма «Эмэкс» экспортирует основные продукты питания. На одном из потенциальных внешних рынков сбыта сложилась ситуация неудовлетворенного спроса. Таким образом, выход на новый рынок для «Эмэк-са» оказался очень легким. В первый год покупателями товаров «Эмэкса» выступали почти исключительно част​ные предприниматели. 80% реализации составляли массо​вые товары, остальное пришлось на долю защищенных патентом и товарным знаком фирменных изделий. (Набор изделий состоял из 25 наименований, из которых фирмен​ными были 80%).

На следующий год экспорт вырос в 3,1 раза. Здесь уже 88% закупила государственная организация-импортер. Количество наименований изделий увеличилось до 45 и из них фирменные изделия составили уже 44%. На третий год также намечались перспективы расширения продаж.

При заключении новых сделок необходимо было при​нимать во внимание, что в данном случае речь идет о рынке развивающейся страны; 

 рынок при возрастании конкуренции постепенно на​чал насыщаться;

покупатели из частного сектора начали работать во всех районах страны и они профессионально разбираются в вопросах сбыта товара;

государственная организация-импортер из-за отсутст​вия специалистов и сбытовой сети с трудом реализует товары;

для сбыта фирменных изделий необходимы значитель​ные усилия по их продвижению;

в интересах развития местной промышленности госу​дарственная организация-импортер заботится об импорте полуфабрикатов («Эмэкс» экспортирует и их).

«Эмэкс» организовал в стране-импортере выставку, где крупнейшие специалисты могли ознакомиться с уже экспортируемыми и 6 новыми фирменными изделиями. С рекламной точки зрения выставка хорошо удалась. Далее, «Эмэкс» командировал на рынок специалиста, чтобы он организовал для представителя фирмы службу по работе с покупателями, которая могла бы, кроме всего прочего, помочь государственной организации реализовать импор​тируемое продовольствие.

• Вопросы и задание

1. Почему фирмой «Эмэкс» было принято решение выйти на рынок развивающейся страны?

2. Какое положение удалось занять фирме на рынке продуктов питания через два года?

3. Какие меры приняла фирма «Эмэкс» для укрепления своих позиций на внешнем рынке?

4. Разработайте основные направления рыночной по​литики «Эмэкс» на рынке развивающейся страны на ближайшие три года.

ТЕМА: CИСТЕМА МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ
СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 1

 Маркетинг и рыночные позиции кампании

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 фотопродукции 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 фотопродукции. 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 фотопродукции — 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 фотопродукция, 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 фотопродукции, а также снабжению дистрибьюторов через посредников. В этом отношении позиции компании Kodak сильнее, чем у Fuji, которая сбывает свой товар только через дилеров, реализующих специализирован​ную фотопродукцию.

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 фотопродукцию 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 № 2

 Потребитель всегда прав
Фирма Harris Quеensway первоначально занималась торговлей коврами. В 1957г. она владела лишь тремя магазинами в Лондоне. Дважды фирма принимала реше​ния о диверсификации своей деятельности: в 1980 г. она приобрела компанию по продаже мебели, и это новое отделение через семь лет имело уже более четырехсот торговых точек; в 1986 г. Queensway приобрела фирму по продаже электротоваров и еще одну компанию, которая занималась торговлей мягкой мебелью. Прибыль фирмы Queensway стала стремительно расти, и если в 1986 г. она составила около 12 млн. ф. ст., то через год превысила 40 млн. ф. ст. Однако ухудшение экономической конъюнкту​ры, ставшее заметным уже в 1988 г., привело компанию к гибели: прибыль, полученная за три последних года, была сведена к нулю. Основатель компании, сделавший состо​яние на буме розничной торговли за последние несколько лет, покинул свое детище. Приобретения 1986 г. были проданы. Попытка восстановить компанию в 1990 г. провалилась. В этот период времени проблемы компании во многом зависели от сокращения расходов потребите​лей. В продажах мебели и ковров образовался застой, поскольку новые дорогие вещи большинство семей стало покупать лишь после износа старых.

Исследование показало, что цены на товары фирмы Queensway вполне сопоставимы с уровнем доходов потребителей. Но конкурирующие фирмы устанавливали более гибкие цены, предлагали разнообразные скидки, привле​кательные кредиты, подкрепляемые интенсивным про​движением товаров.

Находясь в большом убытке, фирма Queensway не могла снижать цены для роста продаж. А это в свою очередь практически лишило ее ассигнований на коммуни​кационную политику и кредиты поставщикам, что их заметно насторожило. Было отмечено, что улучшение дизайна практически не влияет на уровень продаж, поэ​тому розничные торговцы уделяли основное внимание складам, состоянию продаж, количеству и качеству предос​тавляемых покупателям услуг. Философия компании — продавать то, что легко продается, была прямо противо​положна современному маркетингу.

Отраслевые маркетинговые исследования покупате​лей ковров и мебели показали, что эти товары начинают привлекать внимание людей, когда они переезжают в новый дом. Это могут быть люди, впервые покупающие дом (новый или перестроенный). Обычно они располага​ют скромным бюджетом, выбирают небольшие комнаты и внимательно относятся к дизайну. Молодожены (или собирающиеся пожениться) предпочитают более простор​ные комнаты и дома большого размера, несмотря на скромный бюджет. Дизайн для них достаточно важен. Растущие семьи, которые покупают новый дом по необ​ходимости, более состоятельны, предпочитают многоком​натные дома с садом. Для них главный приоритет — дети, а мебель — функциональное дополнение интерьера.

Категория потребителей «мы опять вдвоем» — дети уже покинули дом, возможности высокие, большое число просторных комнат, больше свободного времени — часто превращается в категорию «вновь уединившиеся», поку​пая квартиру или небольшой одноэтажный домик с веран​дой. При достаточно высоком доходе, маленьких комна​тах, значительном количестве свободного времени они осознают, что с возрастом их доход будет уменьшаться.

Потребители попали под влияние фирм, которые в 80-е годы часто обновляли ассортимент. И когда фирма Queensway стала использовать тактику скидок с цен, не обеспечив наличие необходимого ассортимента товаров в хорошо обставленных магазинах с профессиональным обслужива​нием, она отпугнула многих покупателей.

Компания игнорировала принципы маркетинга: она не консультировала покупателей и не изучала их предпоч​тения, а стремилась достигнуть роста продаж, изменяя цены. В 90-е годы в структуре компании не было и отдела маркетинга, так как с увольнением многих специалистов в трудные для фирмы времена он прекратил свое сущес​твование.

В конце 80-х годов предпочтение английских потреби​телей мебели и ковров характеризовалось следующими параметрами: качество и соответствующая его уровню цена, дизайн и имидж фирмы, долговечность, условие доставки, безопасность.

В период спада, когда спрос на ковры и мебель упал, фирма несколько изменила направленность: она пыталась завоевать сегмент покупателей со средним уровнем дохо​дов и переориентировалась на торговлю со скидкой вдоль крупных магистралей. Вскоре торговля улучшилась, ком​пания стала уделять внимание сервису, дизайну товара, работе с клиентами. Ее имидж компании для потребите​лей со средним уровнем дохода начал закрепляться. К сожалению, не хватило наличных средств для удовлетво​рения новых запросов универмагов, в результате чего изменился уровень предоставлямых ими услуг. Но поку​пателей смущало не только это: компания Queensway, предоставляющая скидки, перестала быть таковой.

Все это иллюстрирует проблему позиционирования, понимания потребителей и необходимости реакции на их поведение.

• Вопросы и задания

1. Каковы целевые сегменты фирмы Queensway и ее соответствующее позиционирование?

1. Каким образом фирма стремилась охватить допол​нительные сегменты?

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 3

Потребительские предпочтения на рынке холодильников

Из-за ограниченности площадей жилых помещений в Японии большинство домовладельцев используют двуд​верные 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, гае 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 гос​тиной.

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 многодверных 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%;

высокоохлаждаюшая мощность— 70,8%;

бесшумная работа — 65,2%;

рациональное использование полезной плошали — 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, одушевленная 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%;

нс 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%;

нс 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

 Оценка доли рынка и лояльности потребителей к товарной марке фирмы

На данном сегменте рынка конкурируют три фирмы — А, В, С. Фирма А в последний день мая провела обследо​вание мнения покупателей по товарам, которые продают все три фнрмы А, В, С. В результате опроса было определено, что престиж товарной марки товаров фирмы А соответ​ствует 40%, В— 40%, С— 20%. Проведенное в конце июля повторное обследование мнения потребителей дало соот​ветственно следующие показатели: 42, 30, 28%. Такая динамика вызвала чувство удовлетворения у руководителя маркетингового подразделения фирмы А. Однако в дан​ной ситуации фирме А следует обратить внимание на рост престижа товаров фирмы С и учесть этот факт в своей деятельности, т..е. следует определить, как отразится на рыночной доле фирмы А сохранение такой тенденции в будущем.

При анализе данной ситуации важно определить дви​жение потребительских симпатий от фирмы к фирме. В результате проведенного исследования были получены следующие данные. На конец мая у фирмы А было 400 покупателей, у фирмы В — 400, у фирмы С — 200. Фирма А забрала у фирмы В 120 покупателей и у фирмы С — 20 покупателей. В то же время фирма А отдала фирме В 80 своих покупателей и фирме С — 40. Фирма В забрала у фирмы С 20 покупателей и отдала ей 80 своих покупателей.

• Вопросы и задания

1. Проанализируйте исходную информацию и информацию о потенциальных рынках сбыта.

Определите, какие страны следует исключить из дальнейшего рассмотрения как непереспективные рынки сбыта. Обоснуйте ваше решение.

2. Какая дополнительная информация потребуется маркетинговой фирме для определения наиболее перспективных направлений экспорта по заданию предпри-ятия «Норд».

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 6

 Сбор информации

В начале б0-х годов на рынке Германии большой популярностью пользовались небольшие фургоны, изготовлявшиеся фирмами «Фора» и «Фольксваген». Основными покупателями этих фургонов были владельцы небольших магазинов по продаже овощей, фруктов, а также других продуктов питания. Фургоны использовались владельцами магазинов для перевозки различных грузов, но в основном для завоза продуктов, которые они закупали на оптовых рынках. Рынки начинали работать с 4-х часов утра с таким расчетом, чтобы мелкооптовый покупатель мог оформить, получить, погрузить и доставить продукты в свой магазин до его открытия. Значительное количество таких магазинов находилось в крупных и средних городах. Располагались они в основном не на центральных улицах, а в переулках, что в ряде случаев создавало определенные неудобства при загрузке и разгрузке фургонов.

Модель фургона, выпускаемого фирмой «Форд», отличалась от аналогичной модели фирмы «Фольксваген» количеством мест для перевозки людей, местом расположения мотора и дверей для погрузочно-разгрузочных работ. По внешнему виду фургоны были похожи и привычны для потребителей.
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Фирма «Форд» приняла решение разработать новую модель фургона с учетом всех достоинств и недостатков существующих моделей, ориентируясь на требования пот​ребителей. Планировалось, что первоначально новая модель фургона будет предлагаться владельцам небольших мага​зинов земли Гамбург. В случае успеха фирма рассчитывала начать продажу фургонов и в других землях. Отделу маркетинга, который был создан незадолго до этого вре​мени, было поручено собрать необходимую информацию о требованиях потребителей в течение пяти дней. Допол​нительных средств на сбор информации выделено не было. В этот момент времени в штате отдела маркетинга было два сотрудника.

• Вопросы и задания

1. Какие рекомендации по методам сбора и обработки информации вы могли бы дать сотрудникам маркетинго​вого отдела фирмы «Форд», исходя из существовавших условий?

2. Какие предложения по схеме новой модели фургона вы могли бы сформулировать с учетом удобств для поль​зователей.

3. На основе анализа исходной информации и с учетом разработанных вами рекомендаций и предложений сфор​мулируйте основные рекламные аргументы для проведения

   ТЕМА:  РОЛЬ КОНКУРЕНЦИИ В РЫНОЧНОЙ   ЭКОНОМИКЕ
    СИТУАИОННАЯ ЗАДАЧА №1

Роль личности в решении экономических проблем.

Акио Морита, один из основателей всемирно известной японской фирмы "Сони" в своих воспоминаниях рассказывает о нескольких случаях, когда он принимал решения наперекор мнению окружающих. В самом начале деятельности "Сони" он, например, настоял на выпуске первого в мире транзисторного радиоприемника. В то время все ведущие радиофирмы увлекались изготовлением все более мощных стационарных приемников, обеспечивавших благодаря большим и тяжелым динамикам высокое качество звука. Идея переносного приемника с маленьким (а значит сравнительно плохим) динамиком шла в разрез с общей тенденцией. В перспективы транзисторных приемников не верила даже американская фирма первооткрывательница транзисторов - "Уэстерн электрик", именно поэтому относительно дешево продавшая "Сони" лицензию на производство транзисторов.

А.Морита не посчитался с авторитетами ... и победил. Транзисторный приемник сразу вывел "Сони" в число ведущих фирм. А мировой рынок обогатился одной из самых популярных разновидностей радиоприборов.

( Вопросы и задания

1. Кто дал право главе второстепенной (в рассматриваемое время) компании "Сони" не считаться с ведущими авторитетами в области радиотехники ? Оправдано ли принятие решений на столь низком уровне ?

2. Кто пострадал бы, если бы в описанной ситуации правы оказались эксперты, а не А.Морита ?

3. Обсудите плюсы и минусы децентрализованной системы принятия решений в рыночной экономике.

           СИТУАЦИОННАЯ  ЗАДАЧА №2

Критические моменты в истории "Макдональдс"

Как и всякая добившиеся 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:

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

3. 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.

4. 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.

5. 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.

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

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

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 2.
«Волга теряет статус престижного автомобиля».

В СССР самым большим и дорогим из массово производившихся легковых автомобилей была изготовлявшаяся Горьковским автозаводом «волга». По своим техническим характеристикам она является автомобилем среднего класса. В отсутствие более престижных машин она, однако, выполняла и функции представительского автомобиля.

О престижном потреблении части «волг» свидетельствует, в частности, феномен «черной волги». Окраска «волги» в этот цвет носила символический характер, – она была дозволена только высокопоставленным лицам.

Открытие в ходе реформ российского рынка для импортных автомобилей в корне изменило ситуацию. Как состоятельные частные лица, так и высшие государственные чиновники в престижных целях стали использовать настоящие представительские машины – «Мерседесы», «БМВ» и другие. «Волга» же была вытеснена с этого сегмента.

Вопросы
1. Входил ли сегмент «представительские автомобили» в а) фундаментальную и б) реализованную нишу «волги» в советскую эпоху? Что изменилось в этом плане?

2. Входил ли российский рынок престижных автомобилей в фундаментальную нишу «Мерседеса» в советские годы?

3. Окончилась ли потеря описанного сегмента рынка катастрофой для легкового подразделения ГАЗа? Почему?

ТЕМА: КОНКУРЕНТНОСПОСОБНОСТЬ – И МЕТОДЫ ЕЕ ДОСТИЖЕНИЯ
СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 1

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-ых 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. 

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

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

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 2
Компания «3М» выбирает свое место на рынке.

Менеджеры компании «3М», пионера производства «скоча» - 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.

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?

СИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 3
«Тендем» успешно борется с мощным конкурентом.

«Тендем - компьютерз» - американская компания, о которой говорят, что она умудряется процветать в «логове льва». Любой производитель ЭВМ по неволе вынужден считаться с электронным колоссом «IBM». Борьба с ним кончилась гибелью десятков, если не сотен фирм. Для «Тендем» эта опасность теоретически должна была быть особенно грозной: он выпускает крупные электронные машины (мейнфреймз) и дорогие персональные компьютеры, т.е. действует в тех сегментах рынка, где превосходство «IBM» особенно велико.

Защиту от могучего соперника фирме обеспечивает специализация на выпуске «безотказных» машин. Клиенты, нуждающиеся в том, чтобы их компьютеры ни при каких условиях не выходили из строя (это важно при непрерывных технологических процессах, в некоторых сферах банковской и биржевой деятельности и др.) готовы переплачивать за надежность. И специальные познания «Тендем» (как и сколько раз дублировать системы? Как сигнализировать о выходе из строя одной из дублирующих нитей? Как обеспечить ремонт без выключения машины и потери находящихся в ее памяти данных? И т.п.) дают ему отчетливое преимущество – в своей области и только в ней! – над неизмеримо более сильным соперником.

Вопросы.

1. Какой из четырех основных стратегий конкурентной борьбы придерживается «Тендем»?

2. Какая из черт деятельности фирмы является определяющей для выбора стратегии: а) то, что она выпускает крупные компьютеры?  б) то, что она действует в отрасли с сильным научно-техническим прогрессом? в) то, что она узко специализирована?

CИТУАЦИОННАЯ ЗАДАЧА № 4
Кто побеждает и почему?

 1.Дейтройтская «большая тройка»  автофирм США десятилетиями пытается изготовить дорогой спортивный автомобиль класса «порше» или «феррари ». Теория маркетинга говорит, что наличие подобного товара в производственной программе улучшает общий имидж компании. И тем не менее успеха нет до сих пор:     «Дженерал моторз» и «Крайслер» вообще не выпускают таких машин, а «Форд», отказавшись от собственных разработок, за солидную сумму приобрел английского производителя дорогих автомобилей «Ягуар». 

2.« Меки энвилоуп компани оф Миннеаполис» – очень маленькая американская фирма, успешно противостоящая конкурентам. Она придавала такому нехитрому делу как производство конвертов, глубоко личный характер благодаря знанию о каждом из своих клиентов информации по 66 пунктам. Поэтому она четко знает, когда у потенциального клиента подходит к концу запас канцелярских принадлежностей, и напоминает ему об этом, предлагая и простые, и «фирменные» ( специально заказанные) для этого конверты… и даже не забывает поздравить жену главы фирмы- клиента с днем рождения.

3.Но и малые фирмы в борьбе с гигантами не застрахованы от неудач. Так фирма «Хьюлетт-Паккард» долгое время специализировалась на производстве компьютеров для инженеров. Рост спроса побудил ее выпускать машину для массового потребителя…  и пережить в начале 80-х годов болезненный провал. Оригинальные технические решения, обеспечивающие популярность машин у старого круга высококвалифицированных потребителей, оказались не под силу рядовым покупателям. Рынок требовал не оригинальности, а привычного стандарта, закрепившегося в головах потребителя благодаря усилиям лидеров отрасли. Главное достоинство товара «Хьюлентт-Паккард» превратилось в пугало. Прошли годы, прежде чем фирма смогла залечить раны и сама превратиться в компьютерного гиганта.

                 Вопросы 

1.К каким типам относятся перечисленные в примерах фирмы?

2.Объясните причины их успехов и поражений.
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