Задания для ВСК 2         

Цель практических занятий: дать определения понятиям бюджет маркетинга, SWOT анализ личности, разработать план продвижения услуг.

1. Определите схему разработки бюджета маркетинга. 

2. SWOT анализ личности. 

3. Составьте план продвижения услуг компании «МедМедиа Казахстан».

Разбор учебных ситуаций: 

Фирма продает на рынке йогуртовые напитки. Доля ее продаж в общем объеме и темп роста рынка высокие. 

1. Какую позицию занимает агрофирма по Бостонской матрице? 

2. Какие маркетинговые мероприятия ей следует предпринимать?

Фирма производит сухие строительные смеси. Оцените сильные и слабые стороны, а также возможности и угрозы для дальнейшей деятельности фирмы (SWOT-анализ). 

Ситуационная задача

История компании

В 1837 г. Уильям Проктер и Джеймс Гэмбл создали товарищество в г. Цинцинатти, штат Огайо (США), что позволило им более выгодно скупать животный жир, необходимый для производства их будущей про​дукции — свечей и мыла.

Очень скоро компания Procter & Gamble (P&G) завоевала репутацию производителя высококачественной продукции.

В 1890 г. компания была инкорпорирована. Капитальные вложения на сумму 4,5 млн долл. позволили построить дополнительные заводы, закупить новое оборудование, разработать и представить на рынок новую продукцию — моющие и дезинфицирующие средства.

В последующие десять лет объем продаж возрос более чем в 2 раза в основном благодаря продвижению на рынок новинок — жидких моющих средств (Ivory Liquid, Joy и Dawn).

В 1891 г. P&G развернула свою деятельность в 26 странах; общий объем продаж достиг 11,4 млрд. долл., 70% которых приходилось на ры​нок США. P&G производила 90 видов потребительских и промышлен​ных товаров, и в 24 товарных категориях выступала лидером. 95% амери​канских семей использовали в своем хозяйстве хотя бы один товар ком​пании. 30% продаж приходилось на три торговые марки — жидкое мою​щее средство Ivory, Joy и Dawn.

По мнению менеджеров P&G, основными конкурентными преиму​ществами компании являются:

1. заинтересованный в успехе фирмы талантливый персонал; 

2. репутация надежной и честной компании, которая завоевала дове​рие и уважение потребителей и поставщиков; 

3. последовательность и рациональность в менеджменте, основанная на тщательном анализе рыночной ситуации при принятии решений; 

4. разработка и продвижение рыночных новинок при сравнительно низких ценах на них, что позволяет покупателям извлекать максималь​ную выгоду; 

5. наличие необходимого опыта в маркетинге.

Структура компании

Компания P&G включает восемь главных рабочих подразделений, сформированных по товарному принципу:

1. моющие и дезинфицирующие средства; 

2. чистящие средства; 

3. средства личной гигиены; 

4. бумажные изделия; 

5. продукты питания; 

6. кофе; 

7. продукция специального назначения; 

8. продовольственное обеспечение и хранение продукции. Каждое из названных подразделений имеет собственного менеджера, свои финансы, производство, продажи и группы менеджеров по про​движению разработанных компанией новинок на внешние рынки. Эти группы напрямую подчиняются менеджеру подразделения, который фактически является вице-президентом, отвечающим за валовую при​быль и издержки. Для рекламного обеспечения продукции, ее распреде​ления и закупок к работе привлекается местный персонал.

В конце 90-х годов XX в. расходы компании на исследования и развитие составляли 200 млн. долл. В этой области работало 3500 сотрудни​ков, 1200 из которых прошли профессиональную подготовку, 500 имели докторские степени.

В распоряжении компании находится шесть главных исследователь​ских центров, четыре из которых располагаются в США. Ежегодные рас​ходы на исследовательскую деятельность только по группе дезинфициру​ющих средств составляют до 30 млн. долл.

Новые возможности роста

Рассматривая новые возможности для будущего увеличения объема продаж жидких моющих средств, руководство компании выделило три основных направления.

A. Внедрение новых товарных марок

Основываясь на результатах выхода на рынок трех лидирующих тор​говых марок, менеджеры P&G подсчитали, что хорошо зарекомендовав​ший себя на рынке новый продукт, по меньшей мере, 60% своей рыноч​ной доли отвоевывает у продуктов-конкурентов.

Брэнд, занявший определенную позицию в сознании потребителя первым, владеет вдвое большей долей рынка, чем его последователь. При этом лидер получает гораздо больше прибыли от продаж, чем дру​гие брэнды.

Однако после обсуждения с представителями производственных под​разделений выяснилось, что разработка нового брэнда обойдется компа​нии в 20 млн. долл., а его внедрение на рынок потребует в течение перво​го года на маркетинг примерно 60 млн.

В этих условиях менеджеры решили разрабатывать второе направле​ние деятельности.

B. Улучшение свойств существующих товаров

Данное направление деятельности требует гораздо меньших вложе​ний, чем предложение нового продукта. Поэтому менеджеры решили рассмотреть возможность использования новой уникальной формулы Н-80 при улучшении одной из существующих марок жидких моющих средств. При этом капиталовложения составят те же 20 млн. долл., однако маркетинговые расходы составят лишь 10 млн. Оставалось лишь решить, какая именно марка выиграет больше других от подобного улучшения.

Выбор пал на первое жидкое моющее средство Joy, впервые пред​ставленное на рынке в 1949 г., с 1970 г. позиционируемое как наиболее качественное моющее средство. Рекламный слоган «Красивые чистые та​релки, которые нельзя не заметить», а также приятный лимонный за​пах и желтого цвета упаковка поддерживали этот имидж. Новая фор​мула «ни следа от воды», которая претендовала на настоящий техноло​гический прорыв того времени и избавляла потребителей от необходи​мости сушить вымытую посуду, более всего подходила именно для дан​ной марки.

Таким образом, торговая марка Joy была наилучшим выбором для работы по данному направлению.

Однако компания обнаружила, что спрос внутри страны является явно недостаточным. Это побудило менеджеров искать новые варианты роста бизнеса.

В условиях растущей интернационализации мировой экономики, от​крытия новых маркетинговых возможностей компания выбирает страте​гию интернационализации своего бизнеса, активной экспансии на меж​дународные рынки.

C. Выход P&G на новые рынки

Сегодня компания P&G осуществляет широкую экспортную деятель​ность, получая более половины доходов от продаж на зарубежных рын​ках. При этом менеджеры компании делают ставку на обработку вновь открывающихся рынков стран Центральной и Восточной Европы, а также России. Расчет делается на получение прибыли от увеличения маркетин​говых затрат по продвижению на данные рынки уже существующих товар​ных марок вместо разработки новых или модификации существующих.

Одновременно основной акцент сделан на «узнавание» продукции компании на различных рынках мира и активизацию рекламной деятель​ности. Так, с этой целью брэнд-менеджерам мыла Ivory Liquid было до​полнительно выделено 4 млн долл. на увеличение затрат на промоушн-акции и рекламу. Половина этой суммы была израсходована на достиже​ние лидирующего положения марки в категории частоты упоминания в СМИ, остальные средства ушли на программу «25% бесплатно».

Задание

1. Проанализируйте, какой по характеру является стратегия компа​ния P&G: дифференцированной или глобальной? Объясните раз​ницу между ними. 

2. Какие изменения произошли в маркетинговой деятельности ком​пании P&G при выходе на внешние рынки? Чем они вызваны? 

3. Какую стратегию — стандартизированную или адаптивную, на ваш взгляд, использует P&G на казахстанском рынке? Обоснуйте ответ. 

4. Какими товарами компании на казахстанском рынке вы пользуетесь? Как вы оцениваете их свойства? 

5. Как вы оцениваете международные риски компании на казахстанском рынке?

Задания по СРС

