Приложение 1. Кейс: описание рынка
Для того чтобы упражнение было как можно более точно при​ближено к реальному случаю, следует представить себе страну, где происходит действие, и ситуацию, в которой мы будем создавать новый продукт. Имя страны не имеет значения, поэтому пусть это будет СТРАНА.
География и демография
СТРАНА расположена в Европе. Парламентская республика (де​мократическое государство), действует конституция, принятая 8 мая 1932 года. Национальная валюта носит название «наш доллар» (НД); курс 1 евро = 3 НД.
· Население СТРАНЫ — 41 678 тыс. человек (51,3 % — жен​щины).
· Плотность населения — 115 чел/кв. км.

· Городское население (города 10 000 человек и более) составляет
3/4 страны, или 31 258 500 человек.

· В стране пять городов с населением более миллиона (Артакс (сто​лица) — 3,2; Симар — 1,4; Новорок — 1,1; Постар — 1,1; Хансан — 1,2 млн человек).

· 11 городов имеют более 500 тыс. населения.

· Остальные города — меньшей численности.

СТРАНА разбита на 20 территориальных округов, которые называ​ются штаты. Принято различать пять крупных районов СТРАНЫ: цен​тральный, южный, северный, западный и восточный. Каждый регион включает в себя 4 штата. Территория достаточно компактна с точки зрения географического положения (товар можно доставить до любой точки страны в течение двух дней максимум), поэтому национальные производители могут продавать товар без проблем повсеместно. В стране принято различать национальных производителей/продавцов и регио​нальных. Национальными считаются те компании, товар которых пред​ставлен более чем в половине штатов, региональными — работающие в пределах 1—10 штатов.
Экономика и покупательская способность населения
Экономика СТРАНЫ развивается темпами, значительно опережаю​щими среднеевропейские, а некоторые сферы растут еще быстрее. Это связано с тем, что долгое время она была закрыта для инвестиций извне и имела проблемы с политической системой. После некоторых общест​венных преобразований СТРАНА смогла взять курс на нормальное раз​витие, открыла экономику для иностранных партнеров, стала развивать частное предпринимательство. Удобное положение страны, неразвитый рынок, большое количество потенциальных потребителей — эти и дру​гие факторы привели к тому, что в СТРАНЕ начался бурный подъем экономики. В некоторых отраслях — например, в сфере производства продуктов питания, — происходит перевооружение и переход на новые производственные цепочки. Другие отрасли (машиностроение, IT, ав​томобилестроение) переходят на новое оборудование, наращивая про​изводительность труда и подстраиваясь под требования рынка.
Покупательская способность растет из года в год. Сегодня средний доход средней семьи из трех человек составляет 20 000 долларов США в год. Это позволяет покупать необходимые продукты, делать долгосрочные покупки в виде автомобиля или стандартной квартиры. Таким образом с точки зрения этого кейса мы можем сказать, что наш потребитель может купить любой продукт питания, который захочет. Не возникает проблем и с покупками ино​странных продуктов питания, которые принято относить к «товарам не первой необходимости»: французское шампанское, итальянский вермут и пр.
Потребление фасованной воды в 2003 году выросло на 14,2 % по срав​нению с 2002 годом. Рост рынка выше среднего роста других рынков объ​ясняется не столько проблемами с качеством воды (системы доставки воды регулярно обновляются и соответствуют санитарным нормам), но повышению внимания потребителей к своему здоровью. Средства массовой информации в различных ракурсах продвигают идею здорового питания в частности и здоровой жизни вообще, и население постепенно реагирует на усилия журналистов. (Дополнительная информация о причинах роста потребления воды в разделе «Ситуация с потреблением юлы в мире».)
Потребление и потребители
	Таблица П1. Потребление воды в СТРАНЕ
	
	
	

	
	2001
	2002
	2003
	2004*

	Потребление (абсо​лютное количество литров)
	795 766 000
	729 868 000
	833 560 000
	1008 547000

	Рост в процентах к предыдущему году всей фасован​ной воды
	5,2
	8Д
	14,2
	21,0

	Процент потреби​телей среди город​ского населения питьевой газиро​ванной воды
	82,8
	85,2
	87,4
	89,0

	Процент потреби​телей среди город​ского населения питьевой негазиро​ванной воды
	8,2
	18,3
	25,7
	35,0


Сегодня (2003 год) потребление фасованной воды в СТРАНЕ со​ставляет 20 л в год на человека. В абсолютном исчислении это почти миллиард литров в год — 833 560 000 л. Разумеется, при рассмотрении профиля потребителей становится ясно, что почти все 100 % такой воды «выпивает» городское население, причем в основном те, кого можно отнести к группе «работоспособный возраст, доход средний-плюс и выше».
* Прогноз экспертов.
Среди городского населения питьевую газированную воду потребля​ют 87,4 %, негазированную — 25,7 %. В 2002 году цифры были: 85,2 % и 18,3 % соответственно. Можно сказать, что рынок газированной пить​евой воды уже практически насытился, тогда как негазированной пить​евой растет почти по 50 % в год (табл. П1).
Таблица П2. Рост сегмента в представлении по категориям вод в 2003 году по сравнению с 2002 годом
	Питьевые лечебно-столовые
	5,5

	Столовые воды (газированные)
	15,3

	Столовые воды (негазированные, в упаковке до 2 л)
	11

	Столовые воды (негазированные, в упаковке до 5 и более литров)
	25

	Общий рост (2003/2002)
	14,2


Как видно из табл. П2, происходит перераспределение потребления: население предпочитает пить все больше и больше негазированную воду. Причем рост потребления столовой воды в упаковке более 5 л — самый интенсивный. Несмотря на то что всего четверть городского населения пьет негазированную воду (в любой упаковке) параллельно с газиро​ванной (около 90 %), динамика почти в два раза выше у потребления негазированной воды.
Портрет потребителя воды
По результатам исследований компании «ТиДжей» мы можем пред​ставить себе портрет «обычного» покупателя минеральной воды (всех типов) (табл. ПЗ).
Ситуация с потреблением воды в мире
Рост продаж расфасованной негазированной питьевой воды в мире со​ставляет 6-7 % в год и превысил 100 млрд упаковок в год. Это самый боль​шой и стабильный прирост из всех пищевых продуктов. Расфасованная питьевая вода вытесняет различные газированные напитки и становится одним из самых привлекательных направлений финансовой деятельности (рис. П1).
Таблица ПЗ. Профиль потребителей минеральной воды
	
	
	Процент от общего

	
	
	населения страны

	Пол
	Мужской
	47,8

	
	Женский
	52,2

	Возраст
	15-18
	7,6

	
	16-19
	8,4

	
	20-29
	20,4

	
	30-39
	19,4

	
	40-54
	28,9

	
	55-65
	15,3

	Образование
	Начальное,
	13,4

	
	Неполное среднее
	27,1

	
	Среднее общее
	28,8

	
	Среднее специальное
	4,8

	
	Незаконченное высшее
	25,9

	
	Высшее
	

	Доход
	А
	17,2

	
	в
	56,6

	
	С1
	10,2

	
	С2
it
	7,7

	
	Затрудняюсь ответить
	8,3

	
	
	Процент от общего

	
	
	населения страны

	Финансо-
	Высокообеспеченные
	5,3

	вый статус
	Обеспеченные
	34,7

	
	Среднего достатка
	42,2

	
	Малоимущие
	10,9

	
	Затрудняюсь ответить
	6,9

	Занятость
	Работает
	57,1

	
	Не работает
	42,9

	Работа
	Работает по найму
	56,5

	
	Индивидуальный бизнес
	16,7

	
	(Со-)владелец собственной
	11,5

	
	фирмы
	

	
	N\A
	15,3

	Род занятий
	Руководители
	9,1

	
	Специалисты
	26,4

	
	Служащие
	19,2

	
	Рабочие
	29,3

	
	Другое
	16

	Семейное
положение
	Женат, замужем, в свободном
	65,4

	
	браке
	

	
	Холост, не замужем
	20,3

	
	Вдова, вдовец
	5,1

	
	Разведены или живут
	8,3

	
	отдельно
	

	
	N\A
	0,9

	Количество детей
до 12 лет в семье

	1 ребенок
	36,3

	
	2 ребенка
	15,1

	
	3 ребенка
	7,2

	
	4 ребенка
	3,1

	
	5  детей и больше
	0

	
	N\A
	38,3



В некоторых странах, таких как Италия и Франция, потребление расфасованной воды превышает 150 литров в год на душу населения. В США потребление бутилированной негазированной питьевой воды возросло за 10 лет в 4,5 раза (с 899 до 4046 млн л). Сравнительная емкость рынков показывает, что даже в Европе рынок по воде не полностью насыщен, и для достижения уровня потребления воды Германии, Ита​лии и Франции необходимо не только развитие ее производства, но и стабильные источники чистой воды, которых в Европе становится все меньше и меньше.
Например, во Франции семь лет тому назад лишь 25 % населения отказывалось потреблять водопроводную воду, а сейчас к этому пришла уже почти половина населения. Большинство отворачивается от водо​проводной воды из-за неприятного вкуса, другие не желают употреблять нитраты, пестициды, тяжелые металлы и другие загрязняющие вещества с водопроводной водой и находят в бутилированной воде гарантию безопасности. Рост продаж относится к негазированной слабомине​рализованной воде. Такую воду можно пить в больших количествах, не опасаясь перегрузки тем или иным веществом. Ее также можно ис​пользовать для новорожденных, так как малая минерализация воды не приводит к диарее. Важное гигиеническое значение придается низким содержаниям в воде нитратов и нитритов.
Рынок
В среднем на рынке 1 л фасованной воды стоит 1 «наш доллар». Таким образом, емкость рынка равна примерно 800 млн «наших долларов». При этом разброс цен на 1 л фасованной воды колеблется от 0,7 НД у «небрендированного» продавца до 1,3 НД — у известных торговых марок.
	Таблица П4. Рынок (литры и деньги)
	
	
	

	Название
	В литрах
	В деньгах

	
	доля рынка, %
	кол-во
	ВД
	доля рынка, %

	«Ключевая»
	17,3
	144 467
	187 808
	22,5

	Polar Spring
	13,5
	112 087
	134 504
	16,1

	Название
.
	В литрах
	В деньгах

	
	доля рынка, %
	кол-во
	нд
	доля рынка, %

	Eviana
	12,3
	102 835
	123 402
	14,8

	Aqualife
	10,5
	87 534
	96 288
	11,5

	Aqua Water Minerale
	9,4
	77 927
	77 927
	9,3

	«Курортная»
	7,1
	59 424
	47 539
	5,7

	«Альпийская весна»
	6,7
	55 865
	39106
	4,7

	Etalon
	6,5
	53 730
	37 611
	4,5

	«Наша Вода»
	6,3
	52 307
	36 61-5
	4,4

	Spark Water
	6,2
	51240
	35 868
	4,3

	Другие
	4,3
	35 583
	17 792
	2Д

	Доля рынка в литрах получена путем анализа нескольких источников данных — отчеты Государственного комитета СТРАНЫ по экономике, ежеквартальные исследования более 4 тысяч семей компании «ПаЛ» и ежеквартальные замеры уровня продаж в магазинах компании СА Pitersen. Доля рынка в деньгах вычислялась на основании доли рынка в литрах путем умножения на усредненную стоимость литра воды производителя в рознице.


Как видно из табл. П4, рынок является высококонкурентным. На нем практически нет случайных игроков (доля «других» компаний равна всего 4,3 %; к ним относятся местные локальные компании, которые не делают погоды на рынке). Лидер — местная вода «Ключевая», которая производится в стране более 15 лет. На втором месте — Polar Spring (для удобства определения принадлежности производителя названия марок написаны кириллицей, если это местный производитель, и латиницей, если зарубежный).
Основное отличие между производителями заключается в том, что так называемые «местные» добывают воду из реальных источников, которые расположены в курортных местах. Большинство зарубежных произво​дителей (за исключением Eviana, которая импортируется из Франции) добывают воду просто из скважин, очищая ее и разливая в местах, удобно расположенных для дистрибуции.
Таблица П5. Изменение рыночных долей производителей в течение 
2001-2003 годов (сортировка по последнему году)
	                                            Год
Название            
	2001
	2002
	2003

	
	доля рынка в литрах (%)

	«Ключевая»
	14,2
	17,0
	17,3

	Polar Spring
	10,0
	12,0
	13,5

	Eviana
	11,5
	12,0
	12,3

	Aqualife
	13,8
	12,2
	10,5

	Aqua Water Minerale
	8,0
	9,0
	9,4

	«Курортная»
	2,2
	3,8
	7,1

	«Альпийская весна»
	6,0
	6,3
	6,7

	Etalon
	10,0
	6,7
	6,5

	«Наша вода»
	8,0
	9,2
	6,3

	Spark Water
	9,0
	5,5
	6,2

	Другие
	7,3
	6,3
	4,3


Как следует из табл. П5, ситуация на рынке практически не меня​ется. Есть подвижки (например, марка Aqualife потеряла 3,3 % рынка, опустившись в течение трех лет со второго места на четвертое), но в принципе все марки держат позиции, развиваясь вместе с рынком. Единственная марка, делающая заметные успехи, — «Курортная». В те​чение двух лет она не попадала в мониторинг рынка, так как ее доля была ниже нижнего уровня мониторинга (4 %), но в 2003 году получила 7,1% рынка, сразу выйдя на 6-е место в табели о рангах. Специалисты пеняют успех компании тем, что она неожиданно для многих начала делать инвестиции в рекламу (табл. П6) и резко нарастила дистрибуцию по стране.
Тем не менее тройка лидеров остается постоянной. Несмотря на при​влекательность этого бизнеса в силу невысокой стоимости оборудования и доступности источников воды в стране, новые местные игроки скорее всего не смогут составить им конкуренцию. Единственная возможность изменения ситуации кроется в возможном выходе на рынок мощных компаний из соседних стран, которые (в отличие от местных) могут инвестировать в рекламу большие деньги, но (в отличие от мультинациональных) могут позволить себе использовать для привлечения новых покупателей такие инструменты, как низкая цена и создание большого количества брендов. Пока на рынке СТРАНЫ только один производи​тель владеет двумя успешными брендами: завод с одноименным именем с торговой маркой «Ключевая» разливает еще и «Нашу воду». Правда, эти воды отличаются как типом очистки (вкусом и позиционированием), так и упаковкой (табл. П7, П8, рис. П2).
Таблица П.6. Инвестиции в рекламу на телевидении в 2003 году
	№ п/п
	Название
	Всего (НД)
	SOV-SOE

	
	
	инвестиции
	SOE
	SOV
	

	1
	«Ключевая»
	2 818 636
	0,29
	0,22
	-0,076

	2
	Polar Spring
	1 752 025
	0,18
	0,19
	0,012

	3
	«Курортная»
	1 275 494
	0,13
	0,15
	0,021

	4
	Eviana
	1035 617
	0,11
	0,10
	-0,007

	5
	«Альпийская весна»
	890 083
	0,09
	0,10
	0,011

	6
	Aqua W&ter Minerale
	752 048
	0,08
	0,11
	0,031

	7
	Aqualife
	466 945
	0,05
	0,04
	-0,013

	8
	«Наша вода»
	243 449
	0,03
	0,02
	-0,004

	9
	Etalon
	142 404
	0,01
	0,03
	0,012

	10
	Spark W&ter
	134 862
	0,01
	0,01
	0,000

	11
	Другие
	124 156
	0,01
	0,03
	0,012


SOE — Share Of Expenditures — доля инвестиций (затрат) среди всех производителей.
SOV — Share Of Voice — доля количества рекламных контактов (на ТВ измеряется в GRP).
Если разница SOV— SOE выше нуля, затраты на рекламу эффективны, если меньше — нет.
Таблица П7. Ассортимент и типы воды по производителям

	Таблица П7. Ассортимент и типы
зоды
ю производителям

	Назва​ние
	Емкость (л)
	Тип
	Место произ​водст​ва

	
	0,25
	0,3
	0,5
	0,6
	1
	1,25
	1,5
	2
	5
	20
	
	

	«Клю​чевая»
	
	
	X
	
	X
	
	X
	
	
	
	лечеб-но-столо-вая
	ку​рорт, источ​ник

	Polar Spring
	X
	
	X
	
	X
	
	
	X
	X
	
	пить​евая столо​вая
	ку​рорт, источ​ник

	Eviana
	
	X
	
	
	X
	
	
	
	
	
	пить​евая столо​вая
	ку​рорт, источ​ник

	Aqualife
	
	X
	
	
	X
	
	X
	
	
	
	пить​евая столо​вая
	сква​жина

	Aqua Water Minerale
	
	
	
	X
	
	
	
	X
	
	
	пить​евая столо​вая
	сква​жина

	«Ку​рорт​ная»
	
	
	X
	
	X
	
	X
	
	
	
	пить​евая столо​вая
	ку​рорт, источ​ник

	«Аль​пий​ская весна»
	
	
	X
	
	X
	
	X
	
	X
	
	пить​евая столо​вая
	сква​жина

	Etalon
	
	
	
	
	
	
	
	
	X
	X
	пить​евая столо​вая
	сква​жина

	«Наша вода»
	
	
	X
	
	X
	
	
	
	X
	
	пить​евая столо​вая
	ку​рорт, источ​ник

	Spark Wkter
	
	X
	
	
	
	X
	X
	X
	
	
	лечеб-но-столо-вая
	ку​рорт, источ​ник


Таблица П8. Типы газации воды по производителям
	Название
'
	Газация

	Тип
	Место произ​водства

	
	
	слабая
	средняя
	сильная
	
	

	«Ключевая»
	
	
	
	X
	лечебно-столовая
	курорт, источник

	Polar Spring
	X
	X
	
	X
	питьевая столовая
	курорт, источник

	Eviana
	X
	X
	
	
	питьевая столовая
	курорт, источник

	Aqualife
	X
	
	
	X
	питьевая столовая
	скважина

	Aqua Water Minerale
	X
	
	
	X
	питьевая столовая
	скважина

	«Курортная»
	
	X
	
	X
	питьевая столовая
	курорт, источник

	«Альпийская весна»
	X
	
	X
	
	питьевая столовая
	скважина

	Etalon
	X
	
	
	
	питьевая столовая
	скважина

	«Наша вода»
	
	X
	
	X
	питьевая столовая
	курорт, источник

	Spark Water
	
	X
	X
	X
	лечебно-столовая
	курорт, источник


Общие данные о воде
Одна из самых важных надписей на этикетке — «осадок при 180 гра​дусах», или «общая минерализация», или «общее солесодержание». По минерализации (общее количество растворенных в воде ионов и био​логически активных элементов, выражаемое в граммах на литр, г/л) различают следующие виды минеральных вод:
· слабоминерализованная (до 2 г/л);

· маломинерализованная (2—5 г/л);

· среднеминерализованная 5-15 г/л);

· высокоминерализованная (15—35 г/л);

· рассольные (35—150 г/л).

Без ограничений можно пить лишь так называемые «столовые воды», в которых содержится не более 5 г солей на литр. Основное назначение этих вод — утоление жажды; состав солей подобран так, что они не при​дают напитку выраженного солевого вкуса и вместе с тем представляют собой необходимый минимум полезных для организма веществ.
Воды с минерализацией от 5 до 15 г/л можно пить, только чередуя со столовой, иначе в организме начнется накопление солей. Вода же, в литре которой содержится 15 и более граммов солей, врачами расценивается как лекарство, и употреблять ее необходимо строго по предписанию врача!
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В СТРАНЕ требования к минеральной воде изложены в «Требовани​ях 178-93 "Воды минеральные"». В соответствии с этим документом, природные минеральные воды в зависимости от степени минерализа​ции, наличия специфических (биологически активных) компонентов и назначения подразделяются на питьевые столовые, питьевые лечебно-столовые, питьевые лечебно-столовые смешанного состава.
Понятие «минеральная вода» распространяется на воду, которую до​бывают из скважин и тут же разливают, и на воду, которую собирают в цистерны и транспортируют на несколько сот километров от места добычи.
Общая минерализация столовых вод не превышает 1,0 г/л. Их можно использовать в качестве освежающего напитка для утоления жажды и стимулирования пищеварения. Столовая вода не оказывает лечебного эффекта и не имеет ограничений на применение. Столовую воду можно просто пить, можно сварить кофе, а можно приготовить суп или любую другую не повредит, а скорее принесет в организм чистую природную воду, не обработанную хлоркой (в отличие от водопроводной).
Лечебно-столовые воды — воды с общей минерализацией более 1,0 г/л, для всех химических групп. Кроме того, к лечебно-столовым также относятся воды и с меньшей минерализацией, но содержащие в виде соединений биологически активные компоненты не менее:
· железа — 10 мг/л;

· мышьяка — 0,7-1,5 мг/л;

· бора — 35 мг/л (в пересчете на ортоборную кислоту);

· кремния — 50мг/л (в пересчете на метакремниевую кислоту);

· брома — 25 мг/л;

· йода — 5 мг/л;

· органические вещества — 8,0-30,0 мг/л (в пересчете на углерод).
Эти воды должны оказывать выраженное лечебно-физиологическое
воздействие на организм человека. Применяются как лечебное средст​во по назначению врача, но могут использоваться (не систематически) и как столовый напиток.
Лечебно-столовые воды смешанного состава — воды, полученные путем смешения в определенном соотношении природных вод разной минерализации. Должны обладать определенным лечебным эффектом. Не рекомендуется потреблять без назначения врача.
Реклама и продвижение
В 2003 году в СТРАНЕ на рекламу питьевой воды разного типа было потрачено 9 635 700 наших долларов, что почти в два раза (1,86) больше затрат предыдущего года. По оценкам специалистов, в 2004 году будет потрачено 11 948 300 долларов (рост к 2003 году — 1,24 раза).
Бурный взрыв 2003 года объясним попытками некоторых участников рынка изменить ситуацию в свою пользу. Их затраты плюс расходы лидеров по удержанию своих позиций привели к резкому росту реклам​ных инвестиций, не отвечающему реальному росту прибыли. Поэтому прошедший год можно считать годом инвестиций в развитие отрасли и образование потребителей с целью перехода на чистую бутилированную воду. 2004 год станет возвращением к нормальному состоянию, когда рост затрат на рекламу будет соответствовать росту рынка.
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До сих пор производители не прибегали к специальным способам про про​движения продуктов за исключением «Ключевой», которая в 2003 году первой организовала акцию под условным названием «приз под кры​шечкой» — в ходе мероприятия надо было собрать пару совпадающих крышек для получения денежного приза.
Реклама не отличается особой изысканностью и использованием сложных эмоций в продвижении. «Ключевая» делает упор на свою пользу и происхождение из курортного региона. «Курортная» повышала знание торговой марки, что отразилось на творческой стороне рекламы: она была мало выразительной и не запомнилась основным массам потребителей. Aqua Water Minerale показывает в роликах «средний класс», который работает в офисе, отдыхает на природе, занимается спортом и в каждом кадре потребляет эту воду. Aqualife путем показа детей, плавающих в воде, старается вызвать восприятие чистоты и натуральности продукта.
Приложение 2.
Кейс: постановка задачи
В рамках книги мы должны решить задачу по развитию компании New Age, которая разливает и продает воду марки «Курортная». За последние три года эта компания вышла из состояния локальной (в 2001 году доля рынка меньше допустимой погрешности исследований по всей СТРАНЕ в 1,4 %). Последний, 2003 год, стал наиболее ответственным в истории развития New Age, впервые была сделана инвестиция в рекламу тор​говой марки. Это были именно инвестиции, так как на момент начала кампании мы не могли сформировать бюджет по методу, например, «от прошлых продаж», так как любые отчисления не смогли бы создать тре​буемый денежный запас для организации рекламной кампании. Фирма рискнула и смогла выполнить поставленные перед ней задачи: нарастила долю рынка и при этом подняла розничную стоимость одного условного литра воды с 0,75 наших «долларов» до 0,8. Инвестиции в рекламу были возращены полностью в течение этого же 2003 года.
В 2003 году New Age продала товаров на 47 539 000 «наших долларов» в виде денежного объема емкости рынка. Однако при анализе структуры стоимости продукта (табл. П9) видно, что чистой прибыли было полу​чено 6 915 000 НД.
Таблица П9. Структура стоимости воды «Курортная» (в наших «долларах»)
	Емкость (л)
	Себестоимость (в НД)
	Заводская наценка (%)
	Отпускная цена
	Наценка оптовика (%)
	Оптовая цена
	Наценка розницы (%)
	Розничная цена на полке

	0,5
	0,23
	0,25
	0,29
	0,10
	0,32
	0,25
	0,40

	1
	0,47
	0,25
	0,58
	0,10
	0,64
	0,25
	0,80

	1,5
	0,70
	0,25
	0,87
	0,10
	0,96
	0,25
	1,2

	Прибыль на бутылке емкостью
	0,5 л
	завода
	0,06
	оптовика
	0,03
	розницы
	0,08

	
	1 л
	
	0,12
	
	0,06
	
	0,16

	
	1,5 л
	
	0,17
	
	0,09
	
	0,24


Из таблицы П10 видно, что наиболее выгодной для всей цепочки распространения продукта является бутылка емкостью 1,5 л (т. е. чем больше емкость бутылки, тем она выгоднее).
Таблица П10. Расчет чистой прибыли компании New Age
	Емкость (л)
	Доля в продажах
(%)
	Продажи в штуках (тыс)
	Продажи вНД (тыс)*
	Чистая прибыль вНД
(тыс)**

	0,5
	10
	11885
	4 754
	691

	1
	30
	17 827
	14 262
	2 074

	1,5
	60
	23 770
	28 523
	4149

	Итого
	
	53 481
	47 539
	6 915


* Годовая реализация по официальным источникам.

** Реальная прибыль завода.
Теперь перед New Age стоит задача дальнейшего развития компании. В 2004 году акционеры компании считают возможным заработать на 20 % больше денег, чем в 2003 году (табл. П11, П12). Отличным будет признан результат +30 %, тем более что в этом случае компания переместится еще на одну позицию вверх в таблице распределения рынка.

Таблица П11. Распределение потребления воды по СТРАНЕ
	  Регион

	Распределение населения (%)
	Распределение продаж (%)
	Превышение продаж над населением*

	Центр
	31
	35
	113

	Запад
	17
	10
	59

	Восток
	13
	18
	138

	Юг
	20
	10
	50

	Север
	19
	27
	142


* Рассчитывается делением процента продаж на процент населения. ИЗ по​казывает, что Центр выпивает на 13 % больше, чем составляет его население; 50 — что Юг на 50 % меньше.
Таблица П12. Планы на 2004 год компании New Age (000 долларов)
2004 год
2003 год
	
	
	норма
	оптим

	
	
	+20%
	+30%

	В литрах
	.    59424
	71309
	77 251

	Реализация
	47 539
	57 047
	61801

	Чистая прибыль
	6915
	8298
	8990


В результате тщательного отбора, проведенного по запросу ак​ционеров компании New Age известной рекрутинговой компанией Worldwide Executive Search, вас назначили вице-президентом по маркетингу New Age. Поскольку акционеры прекрасно понимают значение маркетинга в развитии компании и ее бренда, вам даны широкие полномочия. Помимо основных обязанностей по развитию работы отдела маркетинга вам вменено в обязанности активно вмешиваться в деятельность всей компании. Ваши ре​комендации после анализа генеральным директором и советом акционеров будут приняты в работу.
Внимательно проанализируйте состояние дел в отрасли. Напишите стратегию развития компании New Age в 2004 году (объем — не более двух страниц формата А4), которая, по вашему мнению, приведет к выполнению главной задачи — росту чистой прибыли как минимум на 20 %.
(ПОДСКАЗКА. Проэкзаменуйте все возможности: дистрибуцию по СТРАНЕ, уровень потребления населением по регионам, развитие ассортимента, развитие существующего бренда/вывод нового, brand extension в категорию soft drink или покупка нового бизнеса, повышение стоимости продукции, предоставление мощностей завода для бутилирования другими участниками рынка и т. д. и т. п. Однако поскольку вы в первую очередь руководитель отдела маркетинга, следует сделать акцент на маркетинговой составля​ющей развития компании.)
Приложение 3.
Кейс: вариант стратегии
Кейс: на что обратить внимание
Для того чтобы решить поставленную в кейсе задачу, необходимо обратить внимание на следующие моменты.
Ненасыщенность и рост рынка питьевой негазированной воды (рынок газированной практически насыщен); у «Курортной» негазированная вода — отсутствует; отсутствует она и у «Клю​чевой» и «Нашей», хотя есть практически у всех (кроме Spark) зарубежных.
2. Рост столовой воды в упаковке 5 л самый интенсивный; у «Курорт​
ной» отсутствуют упаковки больше 1,5 л.

3. Наиболее массовый потребитель:
· семейный;
· работает по найму.
4. Лидер рынка — лечебно-столовая вода «Ключевая» — «может ис​пользоваться как столовый напиток только несистематически».
5. У четырех компаний с наибольшей долей рынка эта доля в деньгах
превышает долю в литрах, следовательно, все они продают срав​нительно дорогую воду.
6. В 2005 году рост затрат на рекламу превышал рост прибыли;
поэтому считается, что 2005 год был годом инвестиций в раз​витие отрасли (реклама) и образование потребителей, тогда как в 2006 году рост затрат на рекламу будет соответствовать росту рынка.
7. Специальные способы маркетинга пока почти не использовались;
розыгрыш призов использовался только однажды («Ключевая»).
8. «Курортная» пока принадлежит нижнему ценовому диапазону
(0,75—0,8 «наших долларов»).

9. Инвестиции в рекламу в 2005 году полностью возвращены в течение того же года.
10. В региональном аспекте наибольшее число продаж приходится на Центр и Север; Восток и Север лидируют по превышению доли продаж над долей населения; Запад и Юг отстают по обоим пока​зателям.
Кейс: ассортимент, бренды и ценовая политика
Очевидно, что компания New Age теряет два направления бизнес-воз​можностей: 1) негазированная вода; 2) тара больших емкостей (5 л).
Нужно исследовать ожидаемую прибыльность освоения этих двух направлений. Следует обратить внимание, что для оценки ожидаемой прибыльности необходимо получить информацию об ожидаемых за​тратах на освоение, доли постоянных и переменных затрат в общих затратах и ожидаемой себестоимости и прибыльности новых направ​лений.
Тем не менее относительно негазированной воды на основании той информации, которая уже имеется, можно сделать ряд предположений, а именно:
· затраты на освоение равны нулю (иными словами, предприятие
может «сходу», без затрат, переориентировать часть мощностей на
выпуск негазированной воды;
· половина производственных мощностей будет переведена на производство негазированной воды, при этом New Age сразу займет
соответствующую долю рынка негазированной воды (т. е. спрос
будет отвечать предложению);
· в дальнейшем (в течение следующего года) доли рынка не изме​нятся, т. е. производство как газировки, так и негазированной  воды New Age будет расти параллельно с соответствующими рынками;
•
затраты и прибыль на производство газировки и негазированной
воды не отличаются (или отличаются незначительно).
Как видно из таблиц, отражающих развитие ситуации с потреблением, наиболее быстрыми темпами растет потребление негазированной воды в упаковке по 5 л и более.
В следующем году 35 % городского населения (рост +9,3 %) будут пить негазированную воду, а рост категории ожидается на уровне +25 %. Также видно, что сегодня из лидеров только Polar Spring предлагает большой ас​сортимент продукции. Именно за счет этого компания смогла подняться на второе место в 2005 году с четвертого-пятого — в 2004 году.
В связи с тем, что сегодня мы предлагаем всего шесть ассортимент​ных позиций (0,5 л, 1л, 1,5 л двух степеней газации), один из  наиболее действенных способов увеличения потребления существующих покупателей нашей воды — предложение новых продуктов. Мы начнем выпуск негазированной воды в больших емкостях для домашнего потребления (питье и приготовление пищи).
Пока мы не готовы производить доставку воды по домам, поэтому не будем развивать выпуск 20-литровых бутылей с доставкой.
Итак, мы увидели, что наибольшим спросом пользуются «брендиро-ванные» (и дорогие) воды. Косвенно это легитимизируется тем утверждением, что обеспеченность населения нормальная, и оно может позволить : покупать практически любые продукты питания.
«Курортная» вода сравнительно дешевая, и за брендом могла уже успеть закрепиться ассоциация с низкой ценой. Ввиду всего вышесказанного, это не особенно удачно. Однако терять «дешевый» сегмент рынка тоже не хочется, да и создание и продвижение нового бренда требует затрат avk
Из этой ситуации возможен следующий выход: создание нового, относительно «дорогого» по цене бренда наряду с существующим и его отдельное продвижение.
Кейс: региональная политика

Из таблицы потребления по регионам (см. табл. П. 11) может показать​ся, что целесообразно развивать продажи на Юге и Западе: там остались резервы роста.
Один из факторов скрытого поддержания лояльности — предоставле​ние постоянного доступа потребителей к нашему продукту. Они долж​ны покупать его, не задумываясь, в любом месте, как только захотят. Это значит, что мы должны максимально развивать дистрибуцию и представленность «Курортной». Необходимо нарастить дистрибуцию в центре страны, на Востоке и Юге, повысить представленность во всех «миллионниках» и городах с населением более 500 тысяч человек. В го​родах необходимо достичь представленности в 80 % (из 100 торговых точек на единицу площади присутствовать в 80-ти). Увеличение уровня представленности приведет к росту потребления.
Кейс: рекламная политика
Не факт, конечно, что только наращивание «проникновения» в торго​вую сеть приведет к росту потребления. Поэтому одна из опций, которую мы должны рассмотреть, — создание новой рекламы, апеллирующей к эмоциям наших потребителей. В отличие от рекламы прошлого года, которую мы сделали только для повышения узнаваемости торговой марки (30- и 15-секундные споты с демо разливания воды, упаковки и текстом о пользе воды именно из этого источника и указанием причин этого), сейчас нам следует найти идею нашего бренда и начать создавать эмоциональную привязанность к продукту со стороны потребителей.
Можно подойти к разработке рекламной стратегии с двух сторон. Первое направление — основное — на Севере, Востоке и в Центре. Рост затрат на рекламу и вообще продвижение должны быть замедлены и не превышать роста прибыли. При этом в политике продвижения желатель​но использовать новации, т. е. мало использовавшиеся на этом рынке подходы, такие как розыгрыш призов. Но вообще следует приготовиться к тому, что рыночные доли останутся почти без изменений.
Второе — дополнительное — на Юге и Западе. Здесь можно прово​дить более агрессивную и затратную рекламную политику, носящую просветительский характер, но только при условии, что ожидаемый эффект будет значительным. Кроме того, следует взвесить, следует ли такому сравнительно малому участнику рынка, как «Курортная», брать на себя роль пионера (учитывая, что созданный ею «просветительский эффект» будет с радостью «бесплатно» использован другими участни​ками рынка).
Приложение 4.
Бриф на создание бренда Brand Initial
Idea (шаблон)
Brand initial Idea
Положение об общих задачах бренда:
· цели и задачи нового бренда для компании;
· его «отношения» с другими брендами в системе;
· стратегический/тактический;
· степень связи с «родительскими» брендами.
Область компетенции, в которой он должен достичь превосходной позиции:
· чем новый продукт будет отличаться в будущем от конкурентов;
· чего не хватает на рынке.
Описание рынка, на котором будет работать бренд:
· конкуренты;
· потребитель;
· дистрибуция.
Финансовые и маркетинговые задачи, которые бренд должен выпол​нить в ближайшие три года:
•
доля рынка;

· абсолютная денежная сумма;
• уровень знания торговой марки, лояльности и пр.
Общее руководство по заполнению документа
Этот документ должен показывать, что бренд должен сделать для организации в ближайшие три года в сочетании с целями суще​ствования компании и ее планируемым доходом.
Приложение 5.
Бриф на создание бренда Brand Initial
Idea (заполненный)
Brand initial Idea
Положение об общих задачах бренда.
Выйти на новый для компании рынок — «тихой воды» (5 л) — для до​машнего использования и стать на нем лидером путем создания нового продукта, используя потенциал существующей марки в газированной воде (лидер в категории и вообще на рынке всех питьевых вод, широкая дистрибуция, возможность больших медиаинвестиций).
Предполагаемый сегмент — премиум.
Область компетенции, в которой он должен достичь превосходной позиции.
· Вода для приготовления пищи в домашних условиях.
· Новая упаковка, которой до сих пор не было.
· Качество продукта и гарантированные эмоции — от одного из
лидеров рынка.
· Отличная дистрибуция, что уникально для рынка и является нашим
преимуществом.
· Опыт работы на других рынках гарантирует, что по всей цепочке
создания и продвижения продукта у нас не будет сбоев. А значит,
потребитель получит лучшее.
· Мы умеем работать с образами, а на рынке до сих пор нет сильных
брендов. Мы сделаем яркий, привлекательный и понятный бренд.
· Возможно развитие службы доставки воды по городам прямо
в квартиру/офис.

Описание рынка, на котором будет работать бренд.
· Рынок молодой. Возник в результате роста благосостояния населения и повышения информированности о некачественной воде
в городах.
· Сейчас на нем работают четыре конкурента, финансовые возможности которых значительно меньше наших. Они до сих пор
остаются региональными игроками, поскольку так и не наладили
дистрибуцию.
· Несмотря на трехкратный рост рекламы в категории, на долю
продуктов 5 л приходится менее 10 % рекламы, да и та дробная и
непостоянная и не формирует предпочтения в сторону рекламирующихся.
· Потребитель — городское население, на первом этапе 500 000+, на
втором 100 000+, что облегчает дистрибуцию и позволяет рассчитывать на наличие покупателей, готовых платить «премиум-цену»
за наш продукт.
Финансовые и маркетинговые задачи, которые бренд должен выполнить в ближайшие три года.
· Мы вполне можем занять 50 % нового рынка («тихой воды») и 10 %
всего рынка вод.
· Заработать в первый год 200 тысяч долларов и довести доход до
500 тысяч в третий год.

· Добиться 50 % спонтанного знания торговой марки и 25 % лояль​ности со стороны потенциальной целевой аудитории.
Приложение 6.
Бриф на дополнительное исследование
(шаблон)
Название компании
Сфера деятельности
Название торговых марок, выпускаемых компанией
Причины, вызвавшие необходимость в проведении маркетингового
исследования

Описание ситуации на рынке (позиция компании)

Конкурентная среда.

Цели и задачи маркетингового исследования
Гипотезы, требующие проверки
Необходимость исследования региональной специфики
Целесообразность получения данных (как будут использоваться ре​зультаты исследования)

Наличие внутренней маркетинговой информации, способной помочь
в решении проблемы

Сроки реализации проекта
Форма предоставление отчета

Сроки предоставления предложения по исследованию
Бюджет проекта
Приложение 7.
Бриф на дополнительное исследование
(заполненный)
Название компании
Компания New Age.
Сфера деятельности
Рынок питьевой столовой воды.
Дистрибуция: по городам Украины от 50 тыс. человек и выше.
Название торговых марок, выпускаемых компанией
Долгое время присутствующая на рынке марка «Курортная».
Причины, вызвавшие необходимость в проведении маркетингового ис​следования
Получение информации, необходимой для создания нового бренда и дальнейшего продвижения его на рынок.
Описание ситуации на рынке (позиция компании) (ПЕРЕНОСИМ ИЗ ОПИСАНИЯ РЫНКА).
Конкурентная среда
(ПЕРЕНОСИМ ИЗ ОПИСАНИЯ РЫНКА).
Цели и задачи маркетингового исследования
· Анализ текущей ситуации на рынке питьевой столовой и мине​
ральной воды.
· Определение сегментов потребителей воды вообще (социодемог-
рафические характеристики) и целевой аудитории для выведения
нового бренда. Анализ возможности выведения воды для приго​товления пищи (5 л).

· Выявление основных мотивов и активных стереотипов покупа​тельского поведения в исследуемом сегменте.
· Причины перехода покупателей с одной марки на другую.
· Определение стереотипов, сформированных у потребителей по
отношению к маркам, представленным на рынке.
· Определить реакцию на появление нового продукта.
Гипотезы, требующие проверки
1. Сформировалась группы покупателей, проживающие в больших
городах и имеющих средний и выше среднего доход, которые
готовы платить дополнительные деньги за питьевую воду для при​готовления пищи (в упаковке 5 литров).

2. У этих покупателей уже сложился набор отрицательных стерео​
типов по отношению к водопроводной воде. Определив его, мы
сможем пользоваться им для продвижения своего продукта.
3. Кроме того, эти покупатели убеждены, что за определенные пре​
имущества атрибутивного или психологического плана, которые
дает продукт, необходимо переплачивать в сравнении с теми про​дуктами, которые этого не дают.
4. Существует региональная специфика поведения покупателей и их
предпочтений в потреблении воды.
Необходимость исследования региональной специфики
Исследование должно выявить региональные особенности в потреб​лении воды в указанных сегментах.
Желательно проведение исследования в городах, в которых мы пред​полагаем различную ситуацию с потреблением воды.

Целесообразность получения данных (как будут использоваться резуль​таты исследования)
Разработка нового бренда будет осуществляться с учетом тех неудов​летворенных рынком ожиданий, которые присутствуют в потенциальной целевой аудитории.
Выведение на рынок нового бренда не должно негативно отразиться на отношении к компании ее лояльных пользователей.
Наличие внутренней маркетинговой информации, способной помочь в решении проблемы
Один из международных конкурентов планирует выведение нацио​нального бренда в указанном сегменте.
Один из лидеров пивного бизнеса планирует запуск под своей маркой новой питьевой воды.
Прилагается отчет по узнаваемости и потреблению торговых марок столовой воды компании «МЖК».
Сроки реализации проекта
Восемь недель от подписания договора на проведение исследования.
Форма предоставление отчета
· Письменно (в PowerPoint).
· Устная презентация.
· Дополнительно: данные в формате SPSS.

· 5 % анкет для проверки.

Сроки предоставления предложения по исследованию
До 2 мая 2007 года.
Бюджет проекта
18 000 «наших долларов».
Приложение 8.
Шаблон для сегментации
Сегментация рынка
Региональные критерии (особенно для больших стран, в частности 
России)
Социодемографическая сегментация
Возрастные категории
Пол

Уровень образования
Наличие детей (их пол и возраст)
Дифференциация доходов
Стиль жизни
Социальная группа
Профессия
Способ проведения досуга 
Отношение к жизни
Потребители, которыми руководят потребности. Они тратят день​ги Потребители, которыми руководят потребности. Они тратят день​ги в связи со своими потребностями, а не предпочтениями. Это беднейшие слои населения, без образования. Потребители, которыми руководят внешние факторы. Совершая покупки, эти люди заботятся о том, что подумают об этом другие.

· Потребители, которыми руководят внутренние факторы. Для них
прежде всего важны собственные потребности и желания.
· «Интегрированные». Эти потребители составляют самую малочис​ленную группу, сочетая в себе лучшие качества двух предыдущих групп. Хотя их число невелико, данная группа может играть важную  роль в качестве законодателей моды, через которую проходят все успешные идеи и товары.
Мотивы покупки товара
Степень вовлеченности в покупку (высокая/низкая, роль
(Инициатор/Влиятель/Покупатель/Пользователь/Оценщик), дополнительная информация).
Место покупки

Чувствительность к цене, акциям, дополнительным услугам и пр.

Способ использования товара
По степени удовлетворенности тем продуктом, который сейчас потребляет
Приложение 9.
«Колесо бренда» (шаблон)
«Колесо бренда»

Атрибуты

Преимущества

Ценности

Персоналия

Суть
Приложение 10. Бриф на имя (шаблон)
Компания (заказчик):
Продукт (бизнес, услуга):

География распространения продукта: 
Рынок (конкуренты):
Ценовой сегмент продукта/услуги:
Целевая аудитория (демография, ситуации потребления, другая ин​формация)
Наиболее значимые атрибуты, преимущества, ценности продукта:
Суть бренда:       
Язык имени — пожелания/предпочтения заказчика:
Общие и особые пожелания заказчика к имени (ожидания и видение, например, короткое, длинное, допускается ли шутливое, больше одного слова, искусственное (т. е. составное, не существующее в современном языке и т. п.):
Примеры удачных названий на рынке:

Примеры неудачных названий:

Приложение 11.
Бриф на логотип (шаблон)
Символы действуют на интеллект, воображение 
и эмоции сильнее, чем любое другое средство.
ДЛЯ ЧЕГО НАПИСАН ЭТОТ БРИФ.
В ЧЕМ НАША СВЕРХЗАДАЧА.
ФОРМА
• Существование кириллической и латинской форм написания лого​типа
Возможность (необходимость) автономного существования зна​ка и логотипа/возможность (необходимость) только совместного существования как сигнатуры
• Если рассмотреть логотип как физический объект, как можно его
характеризовать (тяжелый, устойчивый, быстрый и пр.)

СОДЕРЖАНИЕ
• Эмоциональное наполнение бренда
• Какую черту (особенность, преимущество) бренда можно выделить
как основную

• Какдолго этот логотип будет «жить» (короткое время или вечность)?
Какие из логотипов известных мировых брендов вам нравятся?
Какие не нравятся? (Привести не менее пяти примеров по каждому
вопросу.)

• Есть ли традиции, предыстория, преемственность, легенды, базис​ные закладки?

• Зона использования логотипа (наружный сигнал, внутренняя ком​
муникация, деловая документация, промоматериалы и пр.). Тради​
ционный спектр применения. Описание продукции. Внешний вид
товара. Условия хранения. Особенности материалов.
ЧТО ЕЩЕ НАМ НУЖНО ЗНАТЬ О ПРОДУКТЕ (УСЛУГЕ)?.
БЮДЖЕТ И СРОКИ.
Приложение 12. Маркетинг-бриф (шаблон)
1. СТАТУС БРЕНДА
1.1. Какая реальная позиция на рынке по отношению к основным кон​курентам? Эта позиция совпадает с желаемой?

1.2. В чем наш бренд превосходит конкурентов?
1.3. Существуют ли какие-либо компоненты бренда, которые необходимо поддержать или усилить?

2. МАРКЕТИНГОВЫЕ И КОММЕРЧЕСКИЕ ЦЕЛИ
2.1. Какова наша целевая аудитория с точки зрения текущего потребления или возможного будущего?

2.2. Какие основные маркетинговые цели стоят перед брендом (прода​жи, доля рынка, развитие дистрибуции, цена и пр.)?

Как можно сформулировать эти цели в терминах рекламы: знание
торговой марки, отношение к бренду, поведение целевой аудитории?

3. КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА
3.1. Как реклама может наилучшим образом помочь достичь постав​
ленных целей? Какова предполагаемая роль рекламы, специальные
требования, которым реклама должна отвечать?

3.2. Какая предполагаемая роль (если это планируется использо​
вать) других элементов маркетинг-микс, таких как sales promotion, event
marketing и пр. ?

4. ОЦЕНКА
4.1. Как может быть оценен и измерен вклад рекламных усилий в достижении маркетинговых целей?

4.2. Как может быть оценен и измерен вклад остальных элементов маркетинг-микс в достижении маркетинговых целей?
Приложение 13. Маркетинг-бриф (заполненный)
1. СТАТУС БРЕНДА
1.1.
Какая реальная позиция на рынке по отношению к основным конку​
рентам? Эта позиция совпадает с желаемой?
Вода «Happy Family» — новинка на рынке. Первый продукт, который ориентирован на «премиум-покупателей». Поскольку такого продукта еще нет на рынке, нам придется не только его продвигать, но и формировать этот сегмент рынка.
Наша задача — в течение первого года добиться, чтобы потребители из целевой аудитории воспринимали наш продукт в качестве лидера в сегменте «тихих вод» для приготовления пищи и были готовы платить за него дополнительную цену.
1.2.
В чем наш бренд превосходит конкурентов?
Как продукт: тройная очистка воды; источник расположен в курорт​ном городе; от известного производителя. Упаковка - современная, с прозрачной этикеткой, которой пока нет на рынке; дистрибуция — во всех магазинах + доставка (в будущем).
Как бренд: имея опыт работы с водой и брендами, мы гарантируем потребителю получение дополнительной ценности через рекламу и эмо​циональное послание.
1.3.
Существуют ли какие-либо компоненты бренда, которые необходимо
поддержать или усилить?
Нет.
2. МАРКЕТИНГОВЫЕ И КОММЕРЧЕСКИЕ ЦЕЛИ 2.1. Какова наша целевая аудитория с точки зрения текущего потребления или возможного будущего?
Настоящая целевая аудитория:
· женщины (вторичная — мужчины);

· 20-54 года (основная группа 25-45 лет);

· нет дифференциации по образованию;
· с высоким достатком (500 долл. в месяц на семью из трех человек);
· специалисты, служащие или квалифицированные рабочие;
· в браке (вторичная — одинокие);

· имеют детей, которые живут вместе с ними.
В целом нас устраивает сложившаяся целевая аудитория. Так как вода, даже в этом сегменте — массовый продукт, то мы не хотели бы сужать аудиторию сознательно.
2.2.
Какие основные маркетинговые цели стоят перед брендом (продажи,
доля рынка, развитие дистрибуции, цена и пр.)?
Идеал — прибыль на этом продукте в 500 000 долларов. Минимум — 250 000 долларов за год.
10 % рынка воды вообще (50 % в пятилитровых упаковках). Дистрибуция — 60 %.
2.3.
Как можно сформулировать эти цели в терминах рекламы: знание
торговой марки, отношение к бренду, поведение целевой аудитории?
В результате наших рекламных усилий мы хотели бы:
· достичь знания торговой марки в 15—18 %;

· достичь уровня потребления до минимум 5 %;

· «вложить» в головы потребителей основные элементы колеса брен​да «Happy Family»;

· занять территорию «золотой стандарт».
3.
КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА
3.1.
Как реклама может наилучшим образом помочь достичь поставлен​
ных целей? Какова предполагаемая роль рекламы, специальные требования,
которым реклама должна отвечать?
Мы считаем, что основную роль в решении задач этого года должно сыграть телевидение. Это максимально эффективный носитель как для достижения качественных целей этого года, так и количественных.
Специальные требования — передача в рекламе основных элементов «колеса бренда».
3.2.
Какова предполагаемая роль (если это планируется использо​вать) других элементов маркетинг-микс, таких как sales promotion, event
marketing и пр.?
Спонсирование концертов звезд, реклама в кинотеатрах и других местах, где потенциально могут находиться большие группы наших покупателей.
4.
ОЦЕНКА
4.1. Как может быть оценен и измерен вклад рекламных усилий в дости​жении маркетинговых целей?
Так как рекламные усилия — это практически единственный инстру​мент, который мы задействуем в осенне-зимний период, их вклад дол жен быть достаточно ощутим. Для того чтобы измерять эффективность рекламы, мы будем ориентироваться на следующее:
· тракинговые исследования для оперативного измерения изме​нений знания, потребления и отношения к воде и его основным
конкурентам (CATI по основным для нас городам);

· индустриальные исследования (TGMI, вся страна).

Мы уверены, что достижение рекламных целей непременно скажется на наших продажах, поэтому вклад рекламных усилий будет измеряться также и уровнем продаж.
4.2. Как может быть оценен и измерен вклад остальных элементов мар​кетинг-микс в достижении маркетинговых целей?
В зависимости от того, какие именно мероприятия, кроме прямой рекламы, предполагается использовать, мы будем выбирать и способы измерения их эффективности.
Приложение 14. Креативный бриф (шаблон)
Творческое задание
Новая рекламная кампания
Зачем написан этот бриф?

Задача, стоящая перед рекламным агентством
К кому мы обращаемся, что знаем об этих людях?
Что потребитель думает и делает сейчас?
Суть бренда
Что должен думать и делать потребитель после того, как увидит рекламу?
Почему потребитель нам поверит?
Что еще необходимо помнить?
Как будет измерен результат?
Приложение 15.
Креативный бриф (заполненный)
Творческое задание
Новая рекламная кампания
Зачем написан этот бриф?
Мы создали новый бренд, который является для компании стратеги​ческим, и хотим вывести его на рынок.
Требуется рекламная кампания по запуску нового и единственного на сегодняшний день бренда воды «Happy Family» для приготовления пищи и питья. Упаковка 5 л PET, прозрачная этикетка.

Задача, стоящая перед рекламным агентством
В настоящее время потребители не считают нужным покупать воду, так как не слишком озабочены качеством своего питания. Кроме того, потребление воды в больших упаковках не вполне удобно: далеко не все люди имеют автомобили, и им тяжело доставлять пятилитровые бутыли воды домой. Есть и другие факторы, которые работают «против» регулярной покупки воды для приготовления пищи: недостаточное количество денег, неудобства в использовании бутылей на кухне, непо​нимание потребителями вреда, который наносит некачественная вода их здоровью и т. д.
Задача агентства: убедить потребителей в том, что они должны поку​пать бутилированную воду. При этом необходимо с самого начала зало​жить эмоциональные преимущества бренда в сознание потребителей, чтобы эмоциональная связь с брендом возникала с первого контакта с водой.
К кому мы Обращаемся, что знаем об этих людях?
Потребители СТРАНЫ еще недостаточно хорошо понимают важ​ность качественного питания. Несмотря на то что люди здесь много разговаривают о пользе правильного питания, это, как правило, общие разговоры и дань моде. На самом деле они питаются недостаточно ка​чественно, не уделяют внимание правильному рациону и тем более не думают о качестве воды.
В СТРАНЕ принято, чтобы еду готовила женщина дома. Она не только домохозяйка, но и ходит на работу, поэтому времени на кулинарию у нее не остается. Однако в этой СТРАНЕ существует стереотип «хорошей хозяйки», который подразумевает умение хорошо принять гостей (с точки зрения угощения), если это требуется. С учетом того, что в СТРАНЕ принято часто посещать родственников «с дружественными визитами», эта обязанность может стать обузой.
Женщина в этой ситуации попадает в своеобразную западню: ей нужно уметь готовить, но при этом у нее нет времени, и, возможно, желания.
Итак, женщина, живущая в этой СТРАНЕ, должна:
· заботиться о питании семьи;
· думать о здоровье семьи;
· работать в течение рабочего дня;
· быть гостеприимной хозяйкой и хорошей родственницей (или
подругой).
Что потребитель думает и делает сейчас?
Вода — это обыденно. Но жить без воды невозможно. Семья — это иногда тяжело и обыденно. Но без семьи жить неинте​ресно.
Конечно, мы чересчур перегружены и озабочены проблемами работы и семьи, и часто забываем, как ухаживали друг за другом, как дарили цветы, как ставили подпись в загсе, как радовались первому слову ре​бенка, как гордились его оценками в школе, как бродили все вместе по снежному лесу, как ждали возвращения родных из поездки на юг... Мы забываем, что рядом с нами живет самый лучший человек в мире, ради которого мы готовы на все!
Но как только ты стряхнешь с себя груз несуществующих на самом деле проблем, как только вернешься к себе настоящему, то сразу поймешь, что только через близких людей можешь раскрыться сам.
Суть бренда
Радость быть с семьей.
Что должен думать и делать потребитель после того, как увидит рекламу?
Он должен подумать: «Когда я один, я никому не нужен!» Он должен захотеть быть вместе с кем-то. В идеале — наша вода должна подтолкнуть его к созданию семьи!
Почему потребитель нам поверит?
Мы будем обращаться к его душе, к его чувствам. Кроме того, мы гарантируем качественный продукт, который порадует покупателя:
· стильной и качественной упаковкой;
· высокой ценой;
· классной рекламой;
· качественной продукцией.
Как будет измерен результат?
Мы хотим создать первый в стране бренд воды в пятилитровых упа​ковках.
Мы хотим вывести новый продукт на рынок и продать на... долларов
за год.
Наша упаковка была воспринята покупателями как «суперпремиум».
Приложение 16. Аудит бренда (шаблон)
Есть ли элементы дизайна — логотип, упаковка, дополнительные гра​фические элементы?
Есть ли какая-либо вербальная ассоциация с брендом? (пример: джингл
«мммм, Данон»)
Есть ли движения или язык жестов, которые ассоциируются с брен​дом? (чай Lipton «брендировал» движение, имитирующее опускание пакети​ка в чашку)

Есть ли особый представитель, который ассоциируется с брендом?
(Леня Голубков и «МММ»)
Есть ли песня, связанная с брендом? (песня Open Up кофе Nescafe
Есть ли характер (настоящий или выдуманный), который ассоциирует​ся с брендом? {человечек Bibendum у шин Michelin)

Есть ли своеобразный способ использования продукта? {бульонный
кубик сначала надо измельчить)

Есть ли своеобразный способ демонстрации продукта? {демонстрация
впитывания тампонами Татрах синей жидкости из колбочки)
Есть ли сущность продукта, ассоциирующаяся с брендом? {звук выхлоп​ной трубы мотоцикла Harley- Davidson)
Есть ли промодействия, которые соответствуют имиджу бренда?

Есть ли какой-нибудь аспект сервиса (включая персонал), который
узнается? {значок We try harder у сотрудников компании по прокату авто​мобилей Avis) 

Есть ли специфические программы лояльности и прямого маркетинга?
{постоянное ведение и обновление баз данных лояльных покупателей подсол​нечного масла «Олеина»)
Есть ли какое-либо спонсорство, связанное с брендом? {Head &
Shoulders спонсирует конкурсы парикмахеров)
Какие существуют дизайнерские элементы, которые идентифициру​ются с брендом? {«закорючка» Nike)
Какие специфические цвета/комбинации ассоциируемые с брендом?
{сине-красный цвет Pepsi-Cola)

Есть ли какая-либо особая упаковка, которая ассоциируется с брендом?
{бутылка Coca-Cola)

Есть ли бренд-мифология? {секрет Coca-Cola знают всего лишь несколь​ко человек в мире
Приложение 17. Синдикативные исследования потребителей в России и Украине
Таблица П13. Синдикативные исследования потребителей (Россия, 2005 г.)
	Исследовательская компания
	Фирменное
	Краткое
	Количествен-
	Примечания

	
	наименование
	описание
	ные харак-
	

	
	
	технологии
	теристики
	

	
	
	сбора данных
	технологии
	

	
	
	
	сбора данных
	

	                            СOMCON-Group Media & Market Research
	R-TGI
	Трехсту-
	Анкетирова-
	Стоимость

	
	(Russian
	пенчатая
	ние — 4 раза
	данных от

	
	Target Groups
	случайная
	в год по 9500
	$150 до $350

	
	Index)
	стратифи-
	респонден-
	по 1 рынку,

	
	
	цированная
	тов в 65 го-
	в зависимос-

	
	
	выборка,
	родах. Всего
	ти от объема

	
	
	репрезен-
	36 000 рес-
	информа-

	
	
	тирующая
	пондентов.
	ции.

	
	
	население
	Данные о
	Дают инфор-

	
	
	в возрасте
	потреблении
	мацию о зна-

	
	
	от Шлет
	включают
	нии и пот-

	
	
	и старше,
	400 катего-
	реблении за

	
	
	проживающее
	рий товаров
	последние

	
	
	в городах
	и услуг — бо-
	три месяца.

	
	
	с числен-
	лее 3 900
	Данные

	
	
	ностью жите-
	марок
	основаны на

	
	
	лей более
	
	памяти рес-

	
	
	100 тыс. чел.
	
	пондента

	
	
	Интервью
	
	

	
	
	с основным
	
	

	
	
	покупателем
	
	

	
	
	в семье (до-
	
	

	
	_.. .   ■
	мохозяйкой)
	
	

	
	
	и заполне-
	
	

	
	
	ние анкеты
	
	

	
	
	в течение
	
	

	
	
	7-10 дней
	
	

	
	
	остальными
	
	

	
	
	членами до-
	
	

	
	
	мохозяйства
	
	


	Исследовательская компания
	Фирменное
наименование

	Краткое
	Количествен-
	Примечания

	
	
	описание
	ные харак-
	

	
	
	технологии
	теристики
	

	
	
	сбора данных
	технологии
	

	
	
	
	сбора данных
	

	                                               Gallup Media
	Marketing
	Измерение
	24 000 интер-
	Стоимость

	
	Index
	потребления
	вью в тече-
	стандарт-

	
	MMI
	товаров и
	ние года
	ного отчета

	
	
	услуг(около
	
	от $1100 до

	
	
	400 товарных
	
	$ 1500 в за-

	
	
	групп
	
	висимости

	
	
	и 3000 товар-
	
	от объема

	
	
	ных марок)
	
	информа-

	
	
	и измерение
	
	ции. Срок

	
	
	аудитории
	
	подготов-

	
	
	основных
	
	ки—от

	
	
	СМИ. Опрос
	
	1,5 недель

	
	
	проводится
	
	

	
	
	при помо-
	
	

	
	1                      ■■■...
	щи личного
	
	

	
	
	интервью
	
	

	
	
	и анкеты на
	
	

	
	
	самозапол-
	
	

	
	
	нение.
	
	

	
	
	Фактически
	
	

	
	
	представляет
	
	

	
	
	из себя стан-
	
	

	
	
	дарт данных,
	
	

	
	
	которыми
	
	

	
	
	пользуется
	
	

	
	
	большинство
	
	

	
	.   •   ■■ - .
	рекламных
	
	

	
	
	агентств
	
	

	GfK Market Research
	Consumer-
	Дневник
	2531 домо-
	Единствен-

	
	Scan
	покупок
	хозяйство
	ная панель

	
	(панель
	домашнего
	в 25 городах
	в России,

	
	домашних
	хозяйства
	России /
	работающая

	
	хозяйств)
	включает
	Ротация
	на основе

	
	
	вопросы по
	панели
	дневников.

	
	
	потребле-
	на уровне
	Дает инфор-

	
	
	нию. Само-
	12-15% в год
	мацию для

	
	
	стоятельное
	
	понимания


	Исследовательская компания
	Фирменное
	Краткое
	Количествен-
	Примечания

	
	наименование
	описание
	ные харак-
	

	
	
	технологам
	теристики
	

	
	'■ ■ '
	сбора данных
	технологам
	

	
	
	
	сбора данных
	

	       GfK Market Research
	
	заполнение
	
	переключений

	
	
	дневника
	
	между брен-

	
	
	домашним
	
	дами.

	
	
	хозяйст-
	
	Нет данных

	
	
	вом и сбор
	
	по знанию ма-

	
	
	дневников
	
	рок, только по

	
	i
	интервьюе-
	
	потреблению.

	
	
	рами каждые
	
	Кроме этого,

	
	
	две недели.
	
	готовы дать

	
	
	Распро-
	
	данные только

	
	
	странение
	
	по 5 лидиру-

	
	
	дневников
	
	ющим маркам.

	
	
	между рес-
	
	Стоимость

	
	
	пондентами
	
	отчета по

	
	
	каждые че-
	
	1 рынку —

	
	
	тыре месяца.
	
	от $1000

	
	
	Сбор 1 раз
	
	

	
	
	в неделю
	
	

	                           MASMI
—

	FTracker
	Анкета
	4500 анкет.
	Можно полу-

	
	(MASMI)
	с вопросами
	Исследова-
	чить данные,

	
	
	о потребле-
	ние про-
	вставив свой

	
	
	нии товаров
	водится в
	вопросе

	
	
	широкого
	22 городах
	омнибус. Срок

	
	
	спроса
	России с
	получения ин-

	
	
	(FMCG)
	населением
	формации —

	
	
	заполняется
	500 тыс.+
	5-10 рабочих

	
	)
	при участии
	
	дней после

	
	.   ; i
	интервьюера
	
	окончания

	
	
	в течение
	
	поля. Стои-

	
	
	1 часа. Этому
	
	мость от $ 500

	
	
	исследова-
	
	и выше в

	
	
	нию предше-
	
	зависимости

	
	:<■■•■
	ствует пред-
	
	от количества

	
	
	варительное
	
	вопросов и их

	
	
	исследова-
	
	сложности

	
	
	вью (малая анкета на
5 мин.) 1 раз
в 2 месяца.
Проходит
в виде омни-
буса

	
	


Таблица П14. Синдикативные исследования потребителей (Украина, 2005 г.)
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	3000 домашних
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	1000 респон-
	Цена отчета
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	предпочте-
	с жителями
	
	(с НДС).

	
	ний
	Киева —
	
	Контактное

	
	
	представите-
	
	лицо — Мак-

	                     UMP


	
	лями домо-
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Приложение 18. Описание диска
На диске, который прилагается к данной книге, вы найдете много полезной информации по брендингу. Во-первых, материалы по кей​су — все брифы, как шаблоны, так и заполненные с «подсказками». Во-вторых, статьи и презентации, которые помогут вас лучше ориен​тироваться в теме. В-третьих... Посмотрите сами. Уверены, вам будет интересно!
Содержание диска представлено в табл. П15.
	Название директории
	Название поддиректории
	Документ
	Описание

	Словарь брендинга

	
	
	BrandAid Словарь 6pemaHHra.pdf
	Полный словарь брендинга

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Все о BrandAid
	
	
	

	
	Презентации BrandAid
	
	

	
	
	BrandAid в 2006 году, ppt
	Презентация ком​пании

	
	
	BrandAid портфо-лио 2002-2004.pdf
	Все работы за 2 года

	
	
	BrandAid кейс по созданию коньяка Марсель-pdf
	Описание про​цесса создания бренда коньяка

	■
	■
	BrandAid от​чет о работе за 2004 год-pdf
	Отчет о работе компании за 2004 год

	
	Примеры работ BrandAid
	
	

	
	
	Логотипы
	Примеры логоти​пов, разработан​ные BrandAid

	
	
	Упаковки
	Примеры упако​вок, разработан​ные BrandAid

	Брендинговый хранитель экрана

	
	
	Прочитай меня-txt
	Инструкция по пользованию хра​нителями экранов

	
	
	Тор 100 Хранитель экрана v 2.1 с новостями.ехе
	Хранитель экрана, показывает лого​типы компаний «лучшие 100» по версии Interbrand 2005 года с за​грузкой новостей с сайта Маркетинг Микс

	
	-•■'■'   •
	Тор 100 Хранитель экрана.ехе
	Хранитель экрана, показывает лого​типы компаний «лучшие 100» по версии Interbrand 2004

	Тренинг по брендингу BrandTraining

	
	..   ',■.:    !       ift.il'."--
	Презента​ция компании BrandTraining.pdf
	Brand Training — программы для профессионалов, работающих с брендами

	
	■      
■■-'-
	Реклама кон​ференции BrandsPoint 2006. pdf
	О 5-й междуна​родной конферен​ции по брендингу BrandsPoint 2006

	
	
	

	
	
	Конференция BrandsPoint 2006 доклады часть l.pdf
	Буклет с доклада​ми конференции (расширение бренда)

	
	
	Конференция BrandsPoint 2006 доклады часть 2.pdf
	Буклет с доклада​ми конференции (ребрендинг)

	Документы для кейса

	
	
	0 этап — Кейс (по​становка задачи), doc
	Описание кейса для решения

	
	
	1 этап — Initial Idea Brief (реше​ние).doc
	Бриф по поста​новке задачи на создание бренда (решение)

	
	
	1 этап — Initial Idea Brief (шаб​лон).doc
	Бриф по поста​новке задачи на создание бренда (шаблон)

	
	
	2 этап — Задание на исследование (решение).doc
	Бриф по запросу исследований (решение)

	
	
	2 этап — Задание на исследование (шаблон)^ос
	Бриф по запросу исследований (шаблон)

	
	
	3 этап — Вариан​ты сегментации (подсказка).doc
	Описание вариан​тов сегментаций

	
	
	3 этап — Вариан​ты сегментации (шаблон).doc
	Шаблон для создания сегмен​тации

	
	
	4 этап — Основ​ные параметры хорошего имени.doc

	Описание пара​метров хорошего имени

	
	
	4 этап — Создание имени (бриф).с!ос
	Бриф на создание имени

	
	
	4 этап — Созда​ние имени (поля поиска).с!ос
	Что такое «поля поиска» для созда​ния имени

	
	
	4 этап — Создание имени (тест без ответов), doc
	Тест для будущих неимеров

	
	
	4 этап — Создание имени (тест с от​ветами).doc
	Тест для будущих неимеров (ответы)

	
	
	4 этап — Создание имени (эрудиция без ответов).doc
	Тест на эрудицию для будущих неи​меров

	
	
	4 этап — Создание имени (эрудиция с ответами).doc
	Тест на эруди​цию для будущих неимеров (ответы)

	
	
	4 этап — Создание логотипа (бриф). doc
	Бриф на создание логотипа

	
	
	5 этап — «Колесо бренда» (шаблон), doc
	Шаблон для создания «колеса бренда»

	
	-
	5 этап — Руковод​ство модератора, doc
	Пример руковод​ства модератора для проведения исследований

	
	
	6 этап — Креатив​ный бриф (под​сказка).doc
	Как заполнить креативный бриф (пример)

	
	
	6 этап — Марке-тинг-бриф (под-сказка)Лос
	Как заполнить маркетинг-бриф (пример)

	
	
	6 этап — Марке-тинг-бриф (шаб​лон).doc
	Маркетинг-бриф (шаблон)

	
	
	7 этап — Аудит
бренда (шаблон).

doc
	Шаблон аудита

бренда

	Дополнительное чтение

	
	
	Основные поня-
тия брендинга dос
	Материал подго-
товлен для новой
книги «7 Нот
менеджера»

	
	
	Доклад о сегмен-
тации-ppt
	Доклад о тенден-
циях в сегмента-
ции

	
	
	Брендинг на 100.
pdf
	Что такое брен-
динг и как он
соотносится
с маркетингом

	
	
	Яйца MTC.doc
	Статья о ребрен-
динге МТС





� Воду в емкостях более двух литров все продают исключительно негазированной





