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Учебно-методические материалы к модулю
«2.6. Метод «Кейс-стади» при изучении темы «Маркетинг»
Целевая группа:    учителя, преподаватели 

Содержание:          дидактические материалы по отдельным темам модуля;

                                материалы для передачи знаний на занятии.  

Разработка:           дидактические материалы на уровне высшего образования;

                                модульная структура по темам

	№
	Тема
	Время/

УР = ч

	1.
	Рефлексивный анализ использования кейс-метода в педагогическом опыте. Учебные цели использования кейс-метода 
	1

	2.
	Демонстрационное занятие по теме «Цена маркетинговых ошибок: почему россиянам не полюбился бренд шоколадных конфет «Держава» с использованием кейс-метода
	4

	3.
	Проектирование и презентация учебных занятий для школьников  по теме «Маркетинг» с использованием кейс-метода
	6

	4.
	Оценка эффективности использования кейс-метода при изучении темы «Маркетинг»
	1

	
	Итого
	12


	Тема 1. Рефлексивный анализ использования кейс-метода в педагогическом опыте. Учебные цели использования кейс-метода 


	№
	Тема
	Время/

УР = ч

	1
	Рефлексивный анализ использования кейс-метода в педагогическом опыте. Учебные цели использования кейс-метода 
	1


1.Предпосылки

Обучающиеся могут:
· осуществлять рефлексивный анализ собственной педагогической деятельности;

· проектировать индивидуальные цели работы на занятии; 

· продуктивно работать в группе

2. Учебные цели

Обучающиеся должны:
· уметь обосновывать актуальность использования кейс-метода при изучении экономических тем;

· конкретизировать индивидуальные цели в рамках работы по освоению модуля «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг»
3. Планирование занятия
	№
	Действие
	Средство

	Социальная

форма
	Время/мин.

	1
	Вступление в тему занятия

«Плохой учитель преподносит истину, а хороший учит ее находить» А. Дистервег
	
	Преподаватель/учебная группа (дискуссия)
	5

	2
	Организация работы обучающихся по анализу использования кейс-метода в их педагогическом опыте, выявлению имеющихся затруднений  
	РЛ 1

	Учебная группа делится на микрогруппы, которые самостоятельно работают с рабочим листом (РЛ 1), затем результаты работы группы обсуждаются фронтально 
	20

	3
	Знакомство с учебным планом модуля «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг»
	ПП 1
	Преподаватель (доклад)
	5

	4
	Организация работы обучающихся по   определению индивидуальных целей работы по освоению содержания модуля
	
	Индивидуальная работа
	5



	5
	Обсуждение и согласование целей
	
	Преподаватель/учебная группа
	5


� ) Пояснение:


ПП, ПР = слайды повер-пойнт, прозрачки IB =Informationsblatter/


ИЛ = информационные листы.


РЛ = рабочие листы.


РЛПР= рабочие листы: предложение решения.





4. Комментарий по планированию занятия





К1: Вступление в тему занятия в форме обсуждения современных подходов к организации процесса обучения, использования интерактивных образовательных технологий, в том числе кейс-метода, используя  цитату А. Дистервега


К2: Обучающиеся, работая с РЛ 1, анализируют собственную деятельность с точки зрения использования кейс-метода, представляют свой опыт, работая в группах, готовят обобщённый вариант выступления от группы.





К3: Преподаватель знакомит с учебным планом модуля «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг», используя ПП 1.  


К4: Обучающиеся, исходя из выявленных затруднений и содержания учебного плана, определяют индивидуальные цели работы по освоению содержания модуля.


К5: Организация работы по обсуждению и согласованию целей.





5. Список использованных источников


 


 Даутова, О.Б.  Современные педагогические технологии в профильном обучении: учеб-метод.пособие / О.Б. Даутова, О.Н. Крылова; под ред. А.П. Тряпициной. – ППб.: КАРО, 2006. – 176с.


Панина, Т.С. Современные способы активизации обучения: учеб. пособие/Т.С. Панина, Л.Н. Вавилова. – М.: Академия, 2006. – 176с.





                                                               





6. Учебные материалы для преподавателя





Содержание





Рабочий лист                                                    РЛ 1: Анкета для самоанализа


Слайды                                                       	     ПП 1: Презентация учебного плана модуля                                 «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг»


                                    








                                                                      


РЛ 1: Вопросы для самоанализа





Работая индивидуально, ответьте на следующие вопросы:





Анкета


Уважаемый коллега!


Для организации продуктивной работы по освоению модуля «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг» Вам необходимо проанализировать собственный опыт использования кейс-метода в педагогической практике. Возможно, что Вы не  имеете практического опыта применения этого метода. В таком случае просим сосредоточить свое внимание на анализе причин,  по которым кейс-метод не используется  Вами в  образовательной деятельности  и определении Ваших целей при изучении данного модуля. Вопросы анкеты носят как закрытый, так и открытый характер. Отвечая на вопросы закрытого вида, подчеркните соответствующий ответ. В вопросах открытого вида дайте распространенный ответ.





Владеете ли Вы теоретическими знаниями  о кейс-методе


да


нет


Владеете ли Вы методикой организации занятия с использованием кейс-метода


да


нет


Имеете ли опыт создания учебных кейсов (ситуаций)


разрабатывал(а) кейсы (ситуации) самостоятельно


использовал(а) готовые кейсы (ситуации)


Какие трудности испытывали при подготовке, организации и проведении занятий с использованием кейс-метода





Если не использовали кейс-метод  в своей практике, проанализируйте причины.


(Каковы причины отсутствия  у Вас опыта организации учебного процесса на основе кейс-метода)








Сформулируйте Ваши цели изучения данного модуля

















2. Работая в группе, обсудите результаты индивидуальной рефлексии, обобщите представленный опыт и подготовьте выступление от группы


опыт применения кейс-метода;


затруднения, возникающие при организации учебного процесса на основе кейс-метода;


цели освоения модуля «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг».








6. Учебные материалы для преподавателя





Информационные листы                                  


Рабочий лист                                                    РЛ 1: Анкета для самоанализа


Слайды                                                       	     ПП1: Презентация учебного плана модуля                                 «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг»








 


      






























































Тема 2. Демонстрационное занятие по теме «Цена маркетинговых ошибок: почему россиянам не полюбился бренд шоколадных конфет «Держава»	


�
�






№�
Тема�
Время/


УР = ч�
�
1�
Демонстрационное занятие по теме «Цена маркетинговых ошибок: почему россиянам не полюбился бренд шоколадных конфет «Держава»	


�
4�
�






1.Предпосылки





Обучающиеся могут:


работать с кейсом (конкретной ситуацией) индивидуально;


продуктивно работать в группе;


принимать участие в межгрупповой  дискуссии;


анализировать учебное занятие








2. Учебные цели





Обучающиеся должны:


понимать сущность кейс-метода и особенности организации учебного занятия с его использованием;


осуществлять рефлексивный анализ собственной деятельности, намечать цели собственного профессионального развития по успешному применению кейс-метода 


3. Планирование занятия





№�
Действие�
Средство��
Социальная


форма�
Время/мин.�
�
1�
Вступление в тему занятия�
�
Преподаватель/учебная группа �
5�
�
2�
Организация работы обучающихся по анализу текста, раскрывающего теоретические основы кейс-метода  �
ИЛ 1 �
Индивидуальная работа с ИЛ 1�
20�
�
3�
Работа с понятиями, раскрывающими сущность кейс-метода (выделение и их фиксация с целью возможности обращаться к ним в ходе занятия) �
ПП 1�
Преподаватель/учебная группа�
15�
�
4�
Включение обучающихся в работу с кейсом (конкретной ситуацией), «проживание» всех этапов технологии�
ИЛ 2


РЛ 1


РЛ 2�
Преподаватель/учебная группа�
80

















�
�
5�
Проведение преподавателем самоанализа фрагмента занятия�



�
Преподаватель�
20�
�
6�
Организация процесса обсуждения занятия обучающимися�
РЛ 3�
Преподаватель/учебная группа�
20�
�



4. Комментарий по планированию занятия





К1: Вступление в тему занятия в форме обсуждения 


К2: ИЛ 1 и РЛ 1, помогают обучающимся актуализировать теоретические знания о кейс-методе, получить представление о методике работы с конкретным случаем (ситуацией) на учебном занятии.





К3: Преподаватель акцентирует внимание обучающихся на ключевых понятиях, раскрывающих сущность кейс-метода, используя ПП 1.  


К4: Преподаватель организует работу в соответствии с этапами кейс-метода. 


Первый этап  организации работы в аудитории – индивидуальная работа. Обучающиеся получают текст кейса ИЛ 2 и вопросы для обсуждения РЛ 2 и индивидуально работают с ним, читая, анализируя, отвечая на вопросы.


Второй этап организации работы в аудитории – групповая работа. Преподаватель объединяет обучающихся в группы и предлагает найти групповой вариант решения проблемы, заложенной в ситуации. Группа выдвигает спикера и готовит его выступление, отражающее точку зрения группы по решению проблем, изложенных в ситуации.


Преподаватель организует презентацию выработанных группами  решений.


Этап организации  межгрупповой дискуссии, по ее окончанию коллективно  определяется группа, предложившая наиболее грамотное решение проблем кейса.


Преподаватель подводит итоги занятия, озвучивает реальное решение кейса.


К5: Самоанализ преподавателя фрагмента учебного занятия. Обращение внимания обучающихся к основным понятиям кейс-метода, организации работы и ее содержание  на каждом этапе технологии.


К6: Организация анализа обучающимися занятия на основе кейс-метода с использованием РЛ 3.


5. Список использованных источников


 


1. Даутова, О.Б.  Современные педагогические технологии в профильном обучении: учеб-метод.пособие / О.Б. Даутова, О.Н. Крылова; под ред. А.П. Тряпициной. – ППб.: КАРО, 2006. – 176с.


Латышова Л.С., Пантелеева Е.К. Маркетинговый анализ: инструментарий и кейсы: учеб. пособие /Л.С. Латышова, Е.К. Пантелеева. – М.: Экономист, 2007. – 170 с.


Маркетинг: кейсы из коллекции ВШМ СПбГУ /под ред. И.В. Гладких, Высшая школа менеджмента СПбГУ – 2-е изд. – 2010. – 340 с.


Панина, Т.С. Современные способы активизации обучения: учеб. пособие/Т.С. Панина, Л.Н. Вавилова. – М.: Академия, 2006. – 176с.





6. Учебные материалы для преподавателя





Информационные листы                              ИЛ 1: Ход работы по методу изучения 


конкретного случая


  ИЛ 2: Кейс.





Рабочий лист                                                  РЛ 1: Вопросы и задания к кейсу


        РЛ 2: Лист контроля обработки кейса


  РЛ 3: Вопросы для анализа учебного занятия на          основе кейс-метода


Слайды                                                       	 ПП1: Ключевые понятия, раскрывающие сущность кейс-метода














ИЛ 1: Этапы (фазы) работы при изучении конкретного случая





Ход работы по методу изучения конкретного случая





Этап (фаза)�
Цель�
�
Знакомство с конкретным случаем�
Понимание проблемной ситуации и ситуации принятия решения�
�
Получение информации из материалов  кейса и благодаря самостоятельной обработке информации�
Научиться добывать и оценивать информацию, необходимую для поиска решения проблемы�
�
Обсуждение возможностей альтернативных решений�
Развитие альтернативного мышления�
�
Резолюция: нахождение решения в группах�
Сопоставление и оценка вариантов решения�
�
Диспут. Отдельные группы защищают свое решение �
Аргументированная защита решений�
�
Сопоставление итогов: сравнение решений принятых в группах с решением, встречающимся в действительности�
Оценить взаимосвязь интересов, в которой находятся отдельные решения�
�



					


ИЛ 2: Кейс.	Цена маркетинговых ошибок: почему россиянам не полюбился бренд шоколадных конфет «Держава»	


(Маркетинг: кейсы из коллекции ВШМ СПбГУ /под ред. И.В. Гладких, Высшая школа менеджмента СПбГУ – 2-е изд. – 2010. – С.303-316)


		





С. А. Старов





За «Державу» обидно: почему россиянам не полюбился бренд шоколадных конфет


Введение


В начале 2000 г. крупнейшая корпорация Mars заставила поволноваться российских кондитеров. Она начала атаку на самый массовый сегмент российского кондитерского рынка, выпустив собственные развесные конфеты под маркой «Держава». У Mars были все слагаемые успеха: почти столетний опыт работы на кондитерском рынке, оборот в $18 млрд, собственная кондитерская фабрика в подмосковном Ступине и известные рекламные фирмы, привлеченные к созданию «Державы».


Решив сделать бренд специально для российского рынка, Mars в 1998 г. нанял консультантов McKinsey, которые рекомендовали клиенту освоить самый широкий сегмент рынка шоколада — выпускать развесные шоколадные конфеты.


Для продвижения бренда в декабре 2000 г. Mars потратил на рекламу «Державы» в глянцевых журналах и на щитах в Санкт-Петербурге и Москве более $100 000. А в целом за два года на рекламу «Державы», по данным исследовательской группы PRPG, было потрачено $3 млн — ни одна российская фабрика не вкладывала столько в продвижение своей продукции. Многие эксперты, следившие за новым проектом компании Mars, заранее посчитали, что высокобюджетный брендинг и агрессивная реклама сделают «Державу» лидером на рынке шоколадных развесных конфет и приведут к его переделу.


«Агрессивная реклама Mars вызвала у нас опасения, мы были уверены, что компания создаст сильный конкурирующий бренд», — вспоминал о выходе Mars на российский рынок шоколадных конфет представитель холдинга «Объединенные кондитеры» Денцс Богданов, в 2000 г. возглавлявший отдел маркетинга концерна «Бабаевский»�. «До этого случая, да и после него иностранные кондитеры вели себя в России тихо и осторожно», — вторил Богданову владелец казанской кондитерской фабрики «Заря» Валерьян Хубулава. Шесть лет назад он вместе с Baring Vostok Capital Partners создавал кондитерский холдинг и «внимательно следил за новым проектом Mars».


Тем удивительнее оказался провал «Державы». По данным «Бизнес Аналитики», к 2002 г. «Держава» заняла всего 0,36% рынка упакованных шоколадных конфет (по стоимости), а доля на рынке развесных конфет была еще меньше. В то же время «Бабаевский» контролировал 22,8% (по стоимости) рынка развесных конфет, «Красный Октябрь» — 13,3% и «СладКо» — 10,1%. Крупнейшими производителями коробочных конфет на тот момент были Nestle — 25,6% и «Крафт Фудс Рус» — 13,5%. Уже к 2003 г. Магз прекратил выпуск «Державы».


Причины провала компания объяснять не стала, и специалистам оставалось только гадать. Рекламисты предполагали, что все дело в маркетинговых ошибках и неправильной рекламе «Державы», кондитеры — в том, что сам продукт оказался неудачным. Совладелец Одинцовской кондитерской фабрики Андрей Коркунов и директор по маркетингу Рузской кондитерской фабрики Юлия Бабурина уверены, что конфеты Mars по вкусу слишком походили на сладости «Красного Октября» и «Бабаевского». Хабулава же считает, что «Держава» не смогла «мимикрировать под советские конфеты».


В чем же заключались маркетинговые ошибки компании Mars?


Правильно ли был адаптирован продукт под целевую аудиторию? Почему брендинг оказался не столь эффективным? Дискуссии по этому поводу не утихают и по сей день и представляют интересный предмет для ожесточенных споров среди специалистов в области маркетинга и бренд-менеджмента.


Почему выбор компании Mars пал на развесные шоколадные конфеты?





Обзор российского рынка шоколадных кондитерских изделий


Структура и динамика рынка российского рынка шоколадных изделий





Структура продаж шоколадных изделий классифицируется по типам — батончики, развесные шоколадные конфеты, шоколадные конфеты в коробках, шоколадные плитки. В конце 1990-х — начале 2000-х гг. самым емким являлся сегмент развесных шоколадных конфет — на его долю в натуральном выражении приходилось немногим менее половины общих продаж шоколадной продукции (табл. 1).





Таблица 1


Структура рынка шоколадных изделий в 2000 г.





Сегмент рынка�
Доля, %�
�
Развесные шоколадные конфеты�
48,3�
�
Шоколадные плитки�
26,7�
�
Шоколадные конфеты в коробках�
13,1�
�
Батончики�
11,9�
�



Источник: данные о долях сегментов основаны на экспертных оценках компании «Бизнес Аналитика».





Лидерство развесных конфет во многом объяснялось их низкой стоимостью: средние розничные цены на эту продукцию как минимум вдвое ниже по сравнению с ценами на другие виды шоколадных изделий. Таким образом, развесные конфеты доступны для широких слоев населения (табл. 2).


Характерной особенностью российских потребителей развесных конфет является то, что они больше всего ценят широкий ассортимент и разнообразие.


Вторым по объемам продаж в конце 1990-х — начале 2000-х гг. являлся сегмент шоколадных плиток, на который приходилось более четверти рынка шоколадных изделий. Удельный вес шоколадных конфет в коробках оставался достаточно небольшим — около 13% в натуральном выражении, однако из-за высоких цен на эту продукцию в стоимостной структуре продаж доля этого сегмента была почти вдвое больше — порядка 24%.


Таблица 2


Средние цены на продукты различных сегментов рынка шоколада в 2000 г.


Сегмент рынка�
Цена, руб./кг�
�
Развесные шоколадные конфеты�
84,98�
�
Шоколадные плитки�
166,75�
�
Шоколадные конфеты в коробках�
254,72  �
�
Батончики�
                180,89�
�
Безусловным лидером российского шоколадного рынка в первой половине 2000 г. оставалась группа Nestle, в которую входили АО «Россия», АО «Алтай», АО «Камская». Компания стремилась максимизировать свое участие во всех сегментах шоколадного рынка и в двух из них — сегментах плиток и шоколадных конфет в коробках — занимала первое место. В первую пятерку входили еще две многонациональные компании — Mars и Stollwerck; суммарная же доля «иностранцев» на российском рынке (с учетом Cadbury) в первой половине 2001 г. превышала 43%. Среди отечественных игроков лидировал концерн «Бабаевский», а на четвертом месте находилось объединение «СладКо», под логотипом которого в том году были выпущены новые марки шоколада, рассчитанные на общенациональную дистрибьюцию.





Сегменты рынка шоколадных изделий Шоколадные плитки


Почти три из четырех потребляемых россиянами шоколадных плиток произведены на российских предприятиях иностранных компаний — Nestle, Stollwerck и Cadbury (табл. 3). Их лидерство обеспечивалось как масштабами их производства, так и за счет доступных цен и чрезвычайно высокого уровня дистрибьюции. Продукция Nestle и Stollwerck была представлена во всех регионах России и во всех типах торговых точек. Позиции традиционных российских производителей концернов «Бабаевский» и «Красный Октябрь» были более скромными. Они далеко не полностью использовали свой потенциал, и их главной проблемой в конкурентной борьбе с многонациональными компаниями являлась известная пассивность маркетинговой политики и более высокая цена (их продукция в среднем была дороже на 10-15%). Среди отечественных производителей плиточного шоколада можно было выделить динамично развивающуюся компанию «Русский Шоколад», которая, выйдя на рынок в конце 1998 г., к середине 2001 г. уже заняла 3% российского рынка плиточного шоколада.





Таблица 3


Основные производители шоколадной плитки (первая половина 2001 г.)





Производители�
Доля рынка по объему, %�
�
Nestle�
30�
�
Stollwerck�
29�
�
Комбинат «Бабаевский»�
7�
�
Cadbury�
7�
�
Комбинат «Красный Октябрь»�
5�
�



Источник: данные о долях сегментов основаны ва экспертных оценках компании «Бизнес Аналитика».


Шоколадные батончики


В сегменте шоколадных батончиков, так же как и в сегменте плиточного шоколада, львиная доля принадлежала иностранным компаниям, имеющим свое собственное производство в России: Mars, Nestle и Cadbury. Все вместе они производили более 90% шоколадных батончиков. Бесспорным лидером являлся Mars, за которым со значительным отрывом следовали Nestle и Cadbury. Объединение предприятий, составляющих холдинг «СладКо», позволило этому концерну занять четвертое место в сегменте. Среди отечественных производителей выделялась также белгородская фабрика «Славянка», практически специализирующаяся на выпуске батончиков. Акцент компании Mars на производство батончиков подтверждал рейтинг брендов — три ведущие позиции продолжали занимать Snickers, Mars и Bounty. Однако росла доля и других марок Mars – Twix, Fint, Milky Way. Компания продолжала проводить агрессивную рекламную и маркетинговую политику: на рынке появились новые разновидности уже существующих батончиков: Snickers Super, Bounty Магия, Twix В1аск. Марка Fint, была создана в 2000 г. специально для российского рынка и за год благодаря активному маркетингу смогла занять почти 8% сегмента. Около 10% продаж батончиков приходилось на основную марку Nestle «Ш. О. К.», которая, кстати, была и самой дешевой из основных марок сегмента (табл. 4).


Таблица 4


Основные марки шоколадных батончиков (первая половина 2001 г.)





Марка�
Рейтинг популярности,


рассчитанный


на основе доли рынка по объему�
Средняя цена, руб./кг�
�
Snickers (Mars)�
1�
143�
�
Mars (Mars)�
2�
151�
�
Bounty (Mars)�
3�
153�
�
«Ш.О.К.» («Россия»)�
4�
129�
�
Twix (Mars)�
5�
152�
�
Milky Way (Mars)�
6�
143�
�
Picnic (Cadbury)�
7�
201�
�
Nuts (Nestle)�
8�
178�
�
ГЧи1з (N65118)�
9�
155�
�
Wispa (Cadbury)�
10�
206�
�



Источник: данные о долях сегментов основаны на экспертных оценках компании «Бизнес Аналитика».





Шоколадные конфеты в коробках


В сегменте шоколадных конфет в коробках лидировала Nestle с продукцией шоколадной фабрики «Россия», второе место с вдвое меньшей долей продолжал занимать Stollwerck. Среди российских производителей лидировал «Бабаевский», а позиции «Красного Октября» продолжали ухудшаться (табл. 5). Необходимо отметить, что в данном сегменте особенно сильны местные производители в соответствующих регионах (например, кондитерская фабрика им. Крупской, комбинат «Азарт» в Санкт-Петербурге, фабрика «Булай» в Татарии и т. д.).


Важной тенденцией внутри сегмента шоколадных конфет в коробках стал опережающий рост продукции класса premium. Так, если его доля (по весу) в крупных городах в 1999 г. оценивалась в 1,3%, то в 2000 г. она выросла до 3,2%, а в первой половине 2001 г. — уже до 5,2%. Почти половина объема продаж приходилась на упаковки весом от 200 до 300 граммов, примерно по 20% имеют маленькие коробки и упаковки в диапазоне 300-400 граммов.








Таблица 5


Основные производители шоколадных конфет в коробках (первая половина 2001 г.)





Производители�
Доля рынка по объему, %�
�
Nestle�
29�
�
Stollwerck�
15�
�
Комбинат «Бабаевский»�
12�
�
«СладКо»�
7�
�
Комбинат «Красный Октябрь»�
6�
�
Источник: данные о долях сегментов основаны на экспертных оценках компании «Бизнес Аналитика».





Развесные шоколадные конфеты


Это — единственный сегмент шоколадного рынка, лидерство в котором принадлежало отечественным производителям. Первое место в сегменте занимал кондитерский концерн «Бабаевский», за ним следовали Nestle, «Красный Октябрь» и «СладКо».


Для Москвы была характерна высокая доля продаж продукции традиционных производителей — «Бабаевский», «Красный Октябрь» и «Рот Фронт». В регионах лидирующие позиции занимала продукция местных фабрик, а также конфеты, импортируемые из стран ближнего зарубежья. В течение 2000-2001 г. наблюдался рост ввоза в Россию относительно дешевых развесных конфет (в основном из Украины) и, по оценкам «Бизнес Аналитики», в начале 2000 г. на его долю приходится свыше 20% сегмента. По России в целом почти 7% сегмента приходилось на предприятия кондитерского холдинга «СладКо», для которых выпуск развесных конфет является профильным производством.











Компания Mars Incorporated


Все началось в 1911 г., когда молодой человек по имени Фрэнк Марс основал в США небольшую компанию по производству и продаже кондитерских изделий. Первый большой успех пришел в 1923 г. с изобретением батончика Milky Way (сейчас в России мы знаем его под брендом Mars).


Покрыв шоколадную молочную нугу карамелью и залив ее шоколадом, Фрэнк и его сын Форрест сгустили популярный в то время молочный коктейль в удобную форму шоколадного батончика. С тех пор компания стремительно развивалась, усиливая свои позиции на уже освоенных рынках и выходя на новые рубежи.


Сегодня корпорация Mars (в России ООО «Марс») известна во всем мире как ведущий производитель фирменных кондитерских изделий (рис. 1), некоторых видов продуктов питания, готовых кормов для домашних животных, электронных систем автоматического платежа и продажи напитков.


Ниже приведены некоторые торговые марки, принадлежащие Mars. Многие из них представлены в России и СНГ — это Mars, Snickers, Bounty, Twix, М&М'з, Торiс, Rondo, Tunes,, Skittles, Fint, Uncle Веп's, Pedigree, Whiskas, Сhаррi, Kitekat, Тгill, В основе работы каждого предприятия лежат «пять принципов фирмы Mars: качество; ответственность; взаимовыгодность; эффективность; свобода».


�


Рис. 1. Шоколадная продукция компании Магs





Компания имеет более 175 предприятий более чем в 60 странах, где работают свыше 30 тысяч сотрудников. Ежегодный товарооборот корпорации Mars превышает $14 млрд. Ее продукция реализуется более чем в 100 странах на всех пяти континентах. При этом Mars по-прежнему является частным предприятием.


В России компания Магз работает с 1991 г. В 1995 г. был запущен первый промышленный комплекс в городе Ступино. Сегодня российское подразделение компании объединяет две фабрики по производству кормов для домашних животных, фабрику по производству шоколадной и сахарной продукции, фабрику по производству готовых супов и 10 региональных представительств отдела продаж.


Брендинг конфет «Держава»


По подсчетам Mars и McKinsey, в конце 1990-х гг. в стране производилось около 1200 наименований развесных конфет, но настоящих брендов среди них не было. Многочисленные «мишки», «красные шапочки», «белочки» могли считаться такими лишь условно, потому что их выпускали разные фабрики.


Хотя большинство из них работало по одинаковым ГОСТам, вкус конфет сильно различался: например, в одних вафли были толще, в других — больше хрустели. Из-за этого все российские потребители предпочитали местную продукцию, к вкусу которой привыкли.


«Рынок был очень фрагментирован, — вспоминает независимый маркетолог Кирилл Обух, в 1999-2001 гг. занимавший должность бренд-менеджера кондитерских марок Mars в России, а Mars хотел доказать, что западная компания со столетним опытом работы на кондитерском рынке разбирается в нем настолько хорошо, что может выпускать шоколадные конфеты, которые будут покупать по всей России*�.


Опасаясь, как бы идею не перехватили конкуренты, Mars в ноябре 1999 г. решил начать выпуск «Державы» к новогоднему сезону 2000 г. По словам Олега Румянцева, директора по внешним связям компании Mars, «Держава» должна была производиться только для российского рынка. Ранее компания уже представила два российских продукта — мятные конфеты «Рондо» и батончик «Финт», а теперь решила отказаться от традиционных для себя батончиков и выпустить обычные шоколадные конфеты в фантиках, к которым давно привыкли российские покупатели. На создание и запуск в производство нового продукта команде из 78 человек было дано 11 месяцев.





Позиционирование бренда «Держава»


Бриф, полученный ВВDО и Ikon Design, основывался на желании компании Mars выйти на российский рынок развесных конфет с новым брендом, который бы производился в России по традиционным российским технологиям и воспринимался потребителем как исконно русский продукт.


Стратегия, разработанная ВВDО, была основана на позиционировании нового бренда как конфет, которые стимулируют общение в компании семьи и друзей. Это не просто традиционный темный шоколад, а разнообразие вкусов, начинок и, безусловно, красочных упаковок, которые содержат интересную и познавательную информацию.











Маркетинговые коммуникации


Первые конфеты «Держава» появились в продаже уже в ноябре 2000 г. одновременно с лизинговой рекламой: «Скоро опустеют улицы», «Муж вернется с работы вовремя», «Тысячи женщин будут смаковать подробности» — такие щиты интриговали россиян на улицах, чтобы вскоре смениться на изображение конфет, о которых должна была «разговаривать вся страна» (рис. 4).





�





Рис. 4. Наружная реклама конфет «Держава»





Рекламная кампания конфет «Держава» была высокобюджетной и замысловатой. По мнению Андрея Березкина, гендиректора агентства «ЭСПАР-аналитик», в декабре на наружную рекламу «Державы» в Москве потрачено $30 000-35 000 (без учета скидок). В Петербурге — порядка $25 000. Еще около $50 000 в месяц компания тратит на рекламу в глянцевых журналах�.


В целом, по расчетам «ЭСПАР-аналитик», Магs за 11 месяцев 2000 г. потратил на наружную рекламу (без учета скидок) около $400 000, в этовремя «Россия» (Nestle) потратила на эти же цели порядка $275 000, Cadbury — $330 000, а «Красный Октябрь» — $48 000. Ни одна кондитерская фабрика до этого не выделяла столько средств на рекламу новой продукции, особенно такой массовой, как развесные конфеты.


Тем не менее идея рекламной кампании «Державы» была неоднозначно оценена специалистами. «Мне кажется, что интрига оказалась сильнее развязки, когда речь идет всего лишь о конфетках, — говорит Наталья Малиновская, генеральный директор петербургского рекламного агентства «Прайм». — Я думала, речь идет как минимум о продолжении сериала про Штирлица. Подобные интриги более подходят для рекламы средств массовой информации или политических проектов»�.


Сильная поддержка бренда с помощью маркетинговых коммуникаций была оказана и в местах торговли. Дизайн-студия ВВDО подготовила макеты Р0S-материалов: мобайлы, дэнглеры, вобблеры, стикеры для размещения на местах продаж.





Эпилог


Выпуск конфет «Держава» уже третьей торговой марки, созданной компанией Mars исключительно для российского рынка, и первой торговой марки в абсолютно новом для корпорации сегменте традиционных российских развесных шоколадных конфет, обещал пройти триумфально. При помощи «Державы» компания Mars рассчитывала занять значительную долю в сегменте весовых конфет, однако смогла освоить менее 1%. Маркетинговая акция провалилась.


В чем причина неудачи?


Вопрос остается открытым.








РЛ 1: Вопросы и задания к кейсу





Вопросы для обсуждения


Охарактеризуйте сегмент российских потребителей развесных шоколадных конфет. В чем заключается специфика их поведения (мотивы покупки, ситуации потребления)?


Почему крупные ТНК, проникая на российский рынок (особенно рынок потребительских товаров), все чаще обращаются к созданию псевдороссийских брендов? В чем заключаются особенности создания и продвижения псевдороссийских брендов?


Доносит ли марочное название «Держава» позиционирование бренда? Насколько правильно выбрано название? Оправдан ли зонтичный подход компании Mars в формировании марочного названия конфет с различными начинками?


Какую роль в брендинге «Державы» занимает упаковка? Какую роль в успехе/неуспехе бренда на рынке сыграло стремление компании Mars к защите аутентичности (подлинности) своей упаковки?


Насколько эффективна рекламная кампания «Державы»? Какие ошибки, на Ваш взгляд, допущены в медиапланировании рекламной кампании «Державы»?


Почему компания Mars решила использовать стратегию марочной диверсификации, выпустив новую для себя продукцию под новым марочным названием? Почему компания Mars посчитала целесообразным работать в новом для себя сегменте «развесные конфеты», а не в сегменте «шоколадные батончики» (например, до выхода «Державы» компанией был создан псевдороссийский бренд шоколадного батончика «Финт»), где компания имеет большой опыт и лидирующие позиции?








РЛ 2: Лист контроля обработки кейса





1. Работа с заголовками кейса (информация, которую можно получить, работая с заголовками кейса)





1.�
�
�
2.�
�
�
3.�
�
�



Работа с введением к кейсу





Кто?�
�
�
Что?�
�
�
Почему?�
�
�
Когда?�
�
�



Работа с основными понятиями кейса (теоретический аспект)





1.�
Сегментирование рынка�
�
�
2.�
Маркетинговые коммуникации�
�
�
3.�
Бренд�
�
�
4.�
Позиционирование бренда�
�
�
5. �
Бренд-менеджмент�
�
�
6.�
Дистрибьюция�
�
�
…�
�
�
�



Формулировка проблемы





Изначальная проблема�
�
�
�
Главная проблема�
�
�
�



Оценка действий





Кто?�
�
�
Что?�
�
�
Когда?�
�
�
Результаты�
�
�



РЛ 2: Вопросы для анализа учебного занятия на  основе кейс-метода


Какую цель ставил преподаватель? Достигнута ли она?


Получили ли Вы развернутое представление о проведении занятия на основе кейс-метода?


Охарактеризуйте роль преподавателя на учебном занятии, построенном на основе кейс-метода


Какие затруднения возникали у Вас на данном учебном занятии?


Сформулируйте вопросы преподавателю, на которые Вы не получили ответа в ходе демонстрационного занятия


Планируете ли Вы применять кейс-метод в собственной практике преподавания дисциплины «Маркетинг»?








Тема 3. Проектирование и презентация учебных занятий для школьников  по теме «Маркетинг» с использованием кейс-метода �
�






№�
Тема�
Время/


УР = ч�
�
1�
Проектирование и презентация учебных занятий для школьников  по теме «Маркетинг» с использованием кейс-метода�
6�
�






1.Предпосылки





Обучающиеся могут:


выделить в содержании курса «Маркетинг» темы занятий для школьников, по которым возможно организовать учебный процесс с использованием кейс-метода; 


проводить презентацию методических разработок учебных занятий





2. Учебные цели








Обучающиеся должны:


знать методические варианты кейс-метода: Case-Problem Metod , Case-Study Method, Case-Incident Method, Stated-Problem Method


уметь проектировать учебные занятия на основе кейс-метода по теме «Маркетинг»


3. Планирование занятия





№�
Действие�
Средство��
Социальная


форма�
Время/мин.�
�
1�
Вступление в тему занятия�
�
Преподаватель/учебная группа �
5�
�
2�
Организация работы обучающихся по теоретическому освоению основ разработки учебных ситуаций (кейсов) �
�
Преподаватель (доклад)�
35�
�
3�
Организация работы обучающихся по изучению методических вариантов кейс-технологии. �
ИЛ 1


�
Обучающиеся индивидуально работают с информационным листом ИЛ 1, затем преподаватель комментирует материал ИЛ1, отвечает на вопросы обучающихся.�
40�
�
4�
Обучающиеся проектируют учебное занятие для школьников  по теме «Маркетинг»�
РЛ 1�
Индивидуальная работа�
120














�
�
5�
Обучающиеся осуществляют презентацию проекта учебного занятия для школьников  по теме «Маркетинг»�
РЛ 2


�
Фронтальное обсуждение проектов учебных занятий на основе критериев, представленных в РЛ 2 �
40�
�



4. Комментарий по планированию занятия





К1: Вступление в тему занятия в форме обсуждения ?????????????????????


К2: Преподаватель информирует обучающихся об особенностях обучения на основе ситуационного подхода, специфике  учебной ситуации (кейсе). 





К3: Преподаватель организует работу обучающихся с ИЛ1.


К4: Используя РЛ 1 – технологическую карту проектирования учебного занятия, обучающиеся готовят проект учебного занятия для школьников по теме «Маркетинг» (возможно использование ситуаций приложений)


К5: Преподаватель организует процесс презентации и обсуждения представленных проектов учебных занятий








5. Список использованных источников


 


1. Даутова, О.Б.  Современные педагогические технологии в профильном обучении: учеб-метод.пособие / О.Б. Даутова, О.Н. Крылова; под ред. А.П. Тряпициной. – ППб.: КАРО, 2006. – 176с.


Котлер Ф. Основы маркетинга: пер с англ. / общ. Ред. Е.М. Пеньковой. – М.: Прогресс, 1990.


Латышова Л.С., Пантелеева Е.К. Маркетинговый анализ: инструментарий и кейсы: учеб. пособие /Л.С. Латышова, Е.К. Пантелеева. – М.: Экономист, 2007. – 170 с.


Малых В.В. современные методы практического маркетинга. Стратегии, прикладные методы, тренинги и практикум /В.В. Малых. – М., Воронеж, 2006. – 232 с.


Маркетинг: кейсы из коллекции ВШМ СПбГУ /под ред. И.В. Гладких, Высшая школа менеджмента СПбГУ – 2-е изд. – 2010. – 340 с.


Мурахтанова Н.М., Еремина Е.И. Маркетинг: сб. практических задач, и ситуаций: учеб.пособие для студентов сред. проф. учебных заведений /Н.М. Мурахтанова, Е.И. Еремина – 4-е изд. М.: Акдемия, 20007. – 96 с.


Панина, Т.С. Современные способы активизации обучения: учеб. пособие/Т.С. Панина, Л.Н. Вавилова. – М.: Академия, 2006. – 176с.


Управление предприятием: кейсы, деловые и имитационные игры. Второе изд-е при поддержке Министерства иностранных дел Франции








6. Учебные материалы для преподавателя





Информационные листы                              ИЛ 1: Методические варианты кейс-технологии





Рабочие листы                                                 РЛ 1: Технологическая карта учебного занятия    


на основе кейс- метода


РЛ 2: Критерии оценки проектов учебных    занятий








ИЛ 1: Методические варианты кейс-технологии





Метод�
Познание проблем�
Получение информации�
Определение различных вариантов и принятие решения�
Оценка решения�
�
Case-Study Method�
Главная задача: анализ скрытых проблем�
Информация предоставляется�
С помощью предоставленной информации разрабатываются варианты решения проблемы и принимаются соответствующие решения�
Сравнение собственного решения с решением, которое было принято в действительности�
�
Case-Problem Method�
Проблемы формулируются явно�
Информация предоставляется�
Главная задача: с помощью названных проблем и предоставляемой информации разрабатываются варианты решения и принимается решение�
Возможно сравнение собственного решения с решением, которое было принято в действительности�
�
Case- Incident Method�



_�
Информация предоставляется фрагментарно�
Главная задача: самостоятельное получение информации�
�
�
Stated-Problem Method�
Проблемы называются�
Информация предоставляется�
Приводятся принятые решения, включая их обоснование; возможен поиск дополнительных альтернативных решений�
Оценка принятых решений�
�









Case-Study Method (кейс без формулирования проблемы) – этот вариант отличается большим объемом материала, т.к. помимо описания случая предоставляется и весь объем информационного материала. Которым могут воспользоваться обучающиеся. Основной упор в работе над случаем делается на анализ проблемы и принятие решения.





Case-Problem Method (кейс с заданной проблемой) – в ходе описания кейса явно формулируются проблемы, таким образом остается больше времени на разработку вариантов решения и подробное их обсуждение.





Case- Incident Method (прикладные упражнения) – в центре внимания находится процесс получения информации, поэтому кейс часто представляется не в полном объеме (фрагментарно). Работа в этом случае требует много времени, но ее можно рассматривать как наиболее приближенную к практике, где получение информации составляет существенную часть всего процесса принятия решения.





Stated-Problem Method (кейс с принятым решением) – характерной чертой этого варианта является предоставление готовых решений и их обоснований. Задача обучающихся заключается в ознакомлении со структурой процесса принятия решений на практике, в критической оценке принятых решений и по возможности в разработке альтернативных решений.











РЛ 1 Технологическая карта учебного занятия  на основе кейс- метода





Создание кейса можно представить в виде технологического процесса:


Определение раздела курса, которому посвящена ситуация, описывающая проблему.


Формулирование образовательных целей и задач, решаемых в процессе работы над кейсом.


Определение проблемы ситуации, формулировка проблемы.


Определение источников и методов сбора информации.


Выбор техник работы с данным кейсом.


Определение желаемого результата по работе обучаемых с данным кейсом (составление листа оценки)


Создание заданной модели


Апробация в процессе обучения.








1. Тема�
�
2. Образовательные результаты�
�
3. Тип проблемной ситуации�
�
Жизненная реальная�
Учебная�
Научная (исследовательская)�
�
4. Вид ситуации�
�
5. Источники ситуации�
�
6. Техники решения проблем: гипотезы, SWOT- анализ, лист для решения проблемы, мозговой штурм, «фишбон» и др.�
�
7. Составление листа оценки�
�



Типовой план спецификации для создания кейса


Учебные задачи (обычно это):


Информировать слушателей об основных проблемах предприятия например, при производстве новой продукции, выходе на новые рынки;


Обучить слушателей некоторым основным аспектам деятельности предприятия;


Внушить важность и необходимость подготовки встреч руководителей;


Составить документ, необходимый для развития предприятия (бизнес-план, программу развития, маркетинговый план и т.д.);


Показать пример профессионализма руководства при решении конкретных задач предприятия.


Роль слушателей и предполагаемый метод обучения. Заранее определяются пути работы с кейсом:


Индивидуально;


В ролевых группах; в форме соревнования в группах;


Моделированием ситуации, с распределением ролей в группе.


Возможно сочетание нескольких методов. В конце занятия преподаватель делает обобщение, в котором акцентирует внимание на достижении учебных целей.


Общая структура кейса


Ведение, где дается краткое изложение ситуации, проблемы и задачи, которые должны быть затронуты в ситуации.


Описание предприятия


Описание ситуации на определенный период времени


Приложение к ситуации. Интервью, высказывания, статистика.


Постановка проблемы.


Время на проведение кейс-стади может колебаться от 2-3 часов до нескольких дней.


Педагогические аннотации (только для преподавателей)


Развитие концепции. Дается краткое описание концепции, которое позволит преподавателю оценить постановку проблемы кейса. Обычно это ситуация во внешней среде, во внутренней среде, цикл жизни продукции, система производства и продвижения, ключевые факторы успеха в будущем ит.д.


Если кейс содержит вопросы, то должно быть предусмотрено максимальное число возможных вариантов ответов.


Если кейс не содержит вопросов, то в педагогической аннотации должны быть предусмотрены вопросы и проблемы, к которым слушателей необходимо «подвести».


Приложение. Как правило, описывается, что в действительности произошло в анализируемом периоде.


В аннотации к кейсу обязательно должно быть указано:


Для какого раздела в учебнике предназначен кейс


Какие вопросы и разделы учебного плана закрываются этим кейсом


Обязательно указать источник получения информации (журнал, газета) или письменное разрешение на использование материалов предприятия.


К какому типу принадлежит разработанный кейс


Для какого уровня слушателей предназначен кейс


Краткое решение кейса в связи с поставленными учебными задачами и методами.








РЛ 2 Критерии оценки проектов учебных занятий, разработанных на основе кейс-метода


Качество учебной ситуации (кейса):


выдержанность структуры кейса;


формулировка учебных задач;


наличие  проблемы (явной или скрытой);


формулировка вопросов и заданий к кейсу;


оформление кейса.


Качество педагогической аннотации к кейсу


целевая аудитория, для которой предназначен кейс;


тип кейса (методический вариант);


какие вопросы и разделы учебного плана закрываются этим кейсом;


проработанность вариантов ответов на вопросы к кейсу;


варианты решения ситуации;


перечень источников информации для подготовки кейса.





Тема 4. Оценка эффективного использования кейс-метода при изучении темы «Маркетинг»�
�






№�
Тема�
Время/


УР = ч�
�
1�
Оценка эффективного использования кейс-метода при изучении темы «Маркетинг»�
1�
�






1.Предпосылки





Обучающиеся могут:


осуществлять рефлексивный анализ овладения учебным материалом;


соотносить цель и результат учебной деятельности; 


продуктивно работать в группе


2. Учебные цели





Обучающиеся должны:


выделять критерии оценки эффективного применения кейс-метода при изучении темы «Маркетинг»;


уметь оценивать собственную деятельность и деятельность коллег по проектированию учебных заданий на основе кейс-метода


уметь осуществить рефлексивный анализ  деятельности по освоению содержания учебного модуля «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг»





3. Планирование занятия





№�
Действие�
Средство��
Социальная


форма�
Время/мин.�
�
1�
Вступление в тему занятия�
�
Преподаватель/учебная группа �
5�
�
2�
Организация работы обучающихся по выработке и согласованию критериев оценки эффективного применения кейс-метода при изучении темы «Маркетинг»


�
РЛ 1�
Учебная группа делится на микрогруппы, затем результаты работы группы обсуждаются фронтально �
15�
�
3�
Оценка эффективности применения кейс-метода при изучении темы «Маркетинг»�
�
�
10�
�
4�
Организация работы обучающихся по   осуществлению рефлексивного анализа  деятельности по освоению содержания учебного модуля «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг»


�
�
Индивидуальная работа�
5














�
�
5�
Итоги работы по освоению содержания модуля «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг»�
�
Коллективная работа�
5�
�



4. Комментарий по планированию занятия





К1: Вступление в тему занятия в форме 


К2: Обучающиеся, работая в группах, готовят перечень критериев оценки эффективного применения кейс-метода при изучении темы «Маркетинг», затем обсуждают их фронтально и формируют окончательный перечень критериев.





К3: Обучающиеся, пользуясь выработанными совместно критериями, осуществляют оценку эффективности применения кейс-метода при изучении темы «Маркетинг»


К4: Обучающиеся осуществляют рефлексивный анализ деятельности по освоению содержания учебного модуля «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг»


К5: Обучающиеся совместно с преподавателем соотносят сформулированные коллективные цели освоения модуля «Кейс-метод при изучении темы «Маркетинг» с достигнутыми результатами 





5. Список использованных источников


 


 Даутова, О.Б.  Современные педагогические технологии в профильном обучении: учеб-метод.пособие / О.Б. Даутова, О.Н. Крылова; под ред. А.П. Тряпициной. – ППб.: КАРО, 2006. – 176с.


Панина, Т.С. Современные способы активизации обучения: учеб. пособие/Т.С. Панина, Л.Н. Вавилова. – М.: Академия, 2006. – 176с.





                                                               


6. Учебные материалы для преподавателя





Содержание





Рабочий лист                                                    РЛ 1: Условия эффективного применения 


кейс-метода


Слайды                                                       	     ПП 1: 





РЛ 1: Условия эффективного применения кейс-метода


Наличие у обучающихся�
Профессиональная готовность  преподавателя�
�
Базовых теоретических знаний�
К формированию интегрированного межпредметного знания�
�
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Наивный покупатель





Кейс предназначен для обсуждения проблем разработки базовых принципов управления маркетингом на уровне небольшого частного бизнеса в высокотехнологичных отраслях. Создание высокотехнологичных решений требует постоянной обратной связи с покупателями. Вместе с тем попытки коммерциализации таких решений порождают проблемы защиты авторских прав. Поиск решений, совмещающих интересы поддержания отношений с покупателями и задачи коммерциализации, возможен на основе сбалансированной маркетинговой стратегии.





Коренной петербуржец инженер И. И. Смирнов считал, что в жизни ему повезло. Он принадлежал к числу тех, кто сумел не только выжить в годы перестройки, но более или менее вписаться в систему рыночных отношений. Работа с людьми, создание и развитие организации, разрешение конфликтов никогда не привлекали его. Он был человеком технической мысли. Мог быстро разобраться в существе технической проблемы, предложить грамотное решение, сидеть ночами за компьютером, забывая про сон. Ходить по компаниям и властным инстанциям, договариваться, «качать» права — все это было для него гораздо сложнее, чем самая напряженная работа за письменным столом. Спасало то, что малый бизнес в области отдельных программных и технических решений обладал той спецификой, которая сближала его с неформальным общением людей, увлеченных общим делом. Невидимая паутина старых и новых отношений связывала специалистов. На открытом рынке сложнее было найти того, кто нуждается в его услугах и хорошо, без обмана заплатит за выполненную работу. Добрая репутация и отлаженные связи делали свое дело. Заказы сами находили его. И. И. Смирнов с увлечением брался за разработку высокоспециализированных программных и технических решений, требовавших не столько кропотливой рутинной работы, сколько неординарных подходов. Заказчики были довольны, неплохо платили. Со временем пришло ощущение того, что жизнь стабилизировалась. Правда, время от времени посещали мысли о том, что многие решения не настолько уникальны, чтобы не быть проданными другим клиентам. Да и сколько еще может везти? Зарегистрировать предприятие и начать раскручивать дело — это было заманчиво. Начать раскрутку в Интернете представлялось вполне реальным. Но надежные партнеры все не появлялись, а самому явно не хватало ни сил, ни должной оборотистости.


Москвич А. А. Федоров тоже принадлежал к числу людей, для которых работа с компьютером — это не столько тяжкий труд, сколько увлекательный поиск. Еще будучи студентом престижного московского вуза, он всерьез увлекся программированием. Как правило, решения не приходили мгновенно, но упорство давало свои результаты. Федоров мог заставить себя самоорганизоваться, составить план действий и методично заниматься реализацией проекта. Доводка готового продукта доставляла ему особое профессиональное наслаждение. Приятно было видеть, как исчезают явные и скрытые огрехи и продукт становится все более совершенным. Как и большинство его друзей, он был склонен к активному действию и всерьез решил для себя заняться бизнесом. Он зарегистрировался как индивидуальный предприниматель, создал свой WEB-сайт и начал выполнять небольшие заказы.


Однако масштабы деятельности его явно не устраивали. Он привлек в команду чрезвычайно активного молодого человека, закончившего один из вузов по специальности «менеджмент». Молодой человек все время что-то доставал, перепродавал, организовывал и вообще не понимал, как можно без движения находиться на одном рабочем месте более двух часов. Федоров рассматривал его как помощника и консультанта, предпочитая оставлять за собой окончательное принятие решений.


Молодой человек довольно быстро вошел в курс дела и предложил Федорову заново переосмыслить общее направление деятельности.


—	Послушайте, шеф, — убеждал он Федорова. — Пора мыслить и действовать по законам развития бизнеса. Кто ваш покупатель? Одиночки, случайно наткнувшиеся на ваш сайт? Подумайте над тем, чего вы хотите. Сконцентрируйте ваши усилия. Предлагайте хотя бы один класс программных решений, но интересных всем потенциальным покупателям не только в Москве. Вам интересно доводить продукт до ума? Делайте это, опираясь на опыт многих пользователей.


Предложение помощника подкупало своей простотой. Моральная готовность играть по правилам развития бизнеса тоже была.


—	Нужна концепция, шеф, — блистал своими знаниями помощник. — Определитесь с общими принципами: кто вы, чего хотите, каким вам представляется собственный бизнес, какие принципы вы считаете уместными для себя.


Мы не в студенческой аудитории, — отбивался Федоров. — Для чего мне тратить время на разработку стратегий и не вполне ясных для меня принципов? Я принимаю твое главное предложение. Еще в студенческие годы я разработал программный продукт, который позволяет соединить обычный портативный компьютер с определенным классом внешних носителей информации, обычно используемых самостоятельно. Мое решение использует оригинальный принцип передачи данных, оно лучше зарубежных аналогов, работающих на основе другого принципа, надежнее и удобнее для пользователя. Если взяться за дело, усовершенствовать интерфейс, наладить изготовление соединительных кабелей, то дело пойдет. Пользователей таких носителей информации довольно много в России, я проверял по оценочной статистике продаж. Чем не маркетинговый подход?


А если покупателю не понравится ваш продукт? И кто проверял надежность его работы в массовом масштабе?


Это, конечно, вопрос. Обратная связь нужна. Наши покупатели — люди продвинутые, Интернетом пользуются. Организуем дело так, чтобы они обращались непосредственно к нам с вопросами, предложениями, замечаниями. Базовую версию для самых массовых, но не новейших версий операционных компьютерных систем разместим на сайте бесплатно. Для всех, кто зарегистрируется и приобретет набор соединительных кабелей непосредственно у нас или наших партнеров, организуем доступ к более продвинутым версиям программы и программам для других операционных систем.


Это, конечно, можно попробовать. Но, сами понимаете, провода можно распаять и самим. Начнутся подделки, пиратские копии.


Пиратская копия не дает доступа к новейшим версиям, а разъемы, изготовленные партнерами по договорам с нами, как раз и будем комплектовать легальными дискетами.


Хорошо, но развитие такой деятельности требует заранее определиться, как вести себя во многих непредвиденных ситуациях. Что, собственно, для вас важно, а что нет?


Тут я тебя не понимаю. Мне кажется, я все уже сказал. Иди и работай. Твой заработок зависит от роста наших общих доходов.


Через некоторое время посетители сайта смогли прочитать детальную информацию о продукте. На вопрос «где купить» сайт отвечал так:


«Разъемы (адаптер) для подключения вместе с программным обеспечением можно приобрести наложенным платежом, а также по месту приобретения самого устройства. Я предпочел бы, чтобы Вы приобретали переходник для Вашего устройства по месту покупки самого устройства. В этом случае цена, скорее всего, будет наиболее низкой, так как оптовые покупатели (т. е  для Вас продавцы) имеют большую скидку».





Лицензионное соглашение предусматривало следующее:


«Программа обмена данными между устройством и компьютером является объектом авторского права и, соответственно, защищена соответствующими законами об авторском праве. Все права по распространению программ принадлежат г-ну Федорову А. А. (смотри Е-таН). Вы имеете право бесплатно копировать, устанавливать и самостоятельно использовать данное программное обеспечение на произвольном количестве компьютеров при условии, что во всех случаях это полные копии, а также при условии, что Вы приобрели оригинальный комплект адаптера и являетесь его единственным пользователем. Таким образом, разрешается использование программы только пользователям, купившим оригинальный адаптер (разъем). Нелегальное копирование и распространение данного пакета программ будет преследоваться в соответствии с законодательством Российской Федерации. Программы поставляются в соответствии с общепринятым в практике программирования принципом «ае 1$» («как есть»), то есть за проблемы или возможный ущерб, возникающие в результате или в процессе эксплуатации программ, разработчик и распространитель ответственность не несут».


Судьба соединила двух продвинутых пользователей в виртуальном пространстве. Изучая вопрос о приобретении устройства, инженер И. И. Смирнов обратил внимание на сайт инженера А. А. Федорова. «Действительно, — подумал он, — какой смысл покупать внешний хранитель информации, если его нельзя соединить с компьютером? Хорошо, что готовое решение уже существует, хотя, в принципе, я мог бы его придумать и сам».


Смирнов отправился в один из магазинов компании «XXX», которая была хорошо известна в Петербурге и принадлежала к числу крупнейших продавцов компьютерной и другой аналогичной техники. Без труда выбрав само устройство, он поинтересовался, нет ли у них соответствующего адаптера с программным обеспечением. «Есть», — ответил продавец и протянул аккуратную коробку с типографскими этикетками и знакомыми картинками. Покупка состоялась. Придя домой и опробовав все купленное, Смирнов остался вполне доволен. Дело было за небольшим: зарегистрироваться и просить новейшие версии и профессиональные консультации. Его не терпелось обсудить некоторые технические детали продвинутых версий.


На посланное письмо (заполненный стандартный бланк) по электронной почте пришел ответ: «Сообщите номера, указанные в соответствующем файле». Однако номеров там не оказалось. Удивившись, И. И. Смирнов отправил номера, указанные на упаковке.


Ответ не заставил себя долго ждать:


«Уважаемый г-н Смирнов И. И! По всей видимости, у Вас пиратская версия. Попробуйте обратиться в магазин для замены ее на нормальную или для возврата денег, тем более что чеку Вас сохранился. Легально в Питере Вы можете приобрести переходник в фирме «2.12», связавшись с ней по телефонам... Просьба также сообщить, в каком из магазинов сети Вы это приобрели?»


С уважением А. А. Федоров


«Как же так? — снова удивился И. И. Смирнов. — На сайте не было списка официальных дистрибьюторов. О фирме «222» я ничего не знаю, а магазины фирмы «XXX» наиболее известные в городе».


Отправившись в магазин, он услышал следующее: «Вы купили адаптер. Он работает? Работает. Программу, вложенную в коробку, Вы и сами могли бы скачать из Интернета совершенно бесплатно. К тому же она, как мы понимаем, также работает. Большего мы и не обещали. Но если вы настаиваете, то деньги можно вернуть. Вам надо прийти на следующей неделе (сейчас уже поздно, а завтра выходные), написать обоснованное заявление, принести чек, паспорт, и мы рассмотрим вашу претензию».


«Черт меня дернул в это впутаться. Сам бы все сделал не хуже других», — сокрушался И. И. Смирнов. — Видно я отстал от живой практики бизнеса. Может, я не все понимаю, но мне кажется, что информация о распространении нелегальных версий с доказательствами должна представлять ценность для производителя. Не зря он об этом спрашивает. Да и вообще, интересен я им или нет? Сколько нас таких, честных продвинутых покупателей? С информацией о магазине торопиться не будем. Сделаем еще одну попытку. А может, сразу написать, кто я такой и чем занимаюсь по жизни? Ведь мне есть, что подсказать им. Хотя не стоит торопиться. Важно понять общую позицию разработчиков».


Придя домой, Смирнов написал такое письмо:


«Ваш ответ меня крайне огорчил. Версия 1.1 распространяется Вами практически бесплатно через Интернет, а адаптер можно приобрести где угодно или изготовить самому. Обратившись в одну из наиболее известных компьютерных фирм в городе, я имел благородное намерение поучаствовать в строительстве цивилизованных отношений на компьютерном рынке. В результате Вы предлагаете мне как частному покупателю самому разбираться с крупной фирмой и продолжать информировать Вас о том, где продаются, как Вы считаете, пиратские версии. Я воспринимаю это как неуважительное отношение к добросовестному покупателю. Чем вы мне можете помочь? Это заставляет задуматься о тою, а стоит ли идти легальным путем, если существуют старые и проверенные способы...»


Ответ пришел настолько быстро, что создавалось впечатление, что А. А. Федоров не отходит от монитора ни днем, и ночью.


«С чего Вы взяли, что программа распространяется бесплатно? Прочитайте, пожалуйста, файл Исел8е.(х1из дистрибутива. Вы искренне считаете, что я обязан поддерживать фирму, которая ворует мои программы? Пусть даже такую крупную, как «XXX». Вы не хотите сообщать мне, какой именно магазин «XXX» этим занимается (требуя при этом уважительного к себе отношения) — это Ваше право, но мне, кажется, наивно при этом рассчитывать на «взаимопонимание» с их стороны, хотя они обязаны, по крайней мере, вернуть Вам деньги. Покупать всегда дороже, чем «брать». Надо учиться отстаивать свои права. В законе о защите прав потребителей все сказано.


Ст. 8, п. 1: Потребитель вправе потребовать необходимой и достоверной информации об изготовителе.


Ст. 10, п. 2: Информация о товарах (работах, услугах) в обязательном порядке должна содержать: место нахождения, фирменное наименование изготовителя (исполнителя, продавца) и место нахождения организации, уполномоченной изготовителем (продавцом) на принятие претензий от потребителей и производящей ремонт и техническое обслуживание товара (работы).


Ст. 10, п. 3: Информация, предусмотренная пунктом 2 настоящей статьи, доводится до сведения потребителей в технической документации, прилагаемой к товарам....


Ст. 12. п. 2: Продавец (исполнитель), не предоставивший покупателю полной и достоверной информации о товаре (работе, услуге), несет ответственность, предусмотренную п. 1—4.


Ст. 18 или п. 1 ст. 29: Продавец несет ответственность за недостатки товара (работы, услуги), возникшие после его передачи потребителю вследствие отсутствия у него такой информации.


Ст. 12. п. 2.: При рассмотрении требований потребителя о возмещении убытков, причиненных недостоверной или недостаточно полной информации о товаре, необходимо исходить из предположения об отсутствии у потребителя специальных познаний о свойствах и характеристиках товара.


«И то верно, — подумал И. И. Смирнов. — Чего я к ним привязался? Привык к общению, основанному на доверии. А здесь все просто: каждый сам за себя. Разъяснений в магазине я не просил. Буквально воспринял информацию» выставленную на сайте. Неужто, я сам не смогу усовершенствовать программу? Могу. А может, стоит подумать, как использовать ее для связи с тем классом устройств, обеспечением работы которых я сам занимаюсь. Это мысль...»


Душевное равновесие было восстановлено. По магазинам И. И. Смирнов решил больше не ходить, а использовать время для той работы, которая у него получается лучше.


Вопросы для обсуждения


Какими принципами управления собственным бизнесом руководствовалась в своей практической деятельности компания г-на А. А. Федорова?


Как Вы можете с позиций маркетинга охарактеризовать решение, принятое г-ном Федоровым в ответ на обращение г-на И. И. Смирнова? В чем Вы видите, с одной стороны, обоснованность и, с другой стороны, маркетинговые риски такой позиции?


Как бы Вы поступили на месте г-на А. А. Федорова? Была ли альтернатива такому его решению? Если нет, то почему? Если да, то какая?





Ж. В. Светланова


Independent media: мужские игры на рынке женских журналов





В кейсе рассматривается ситуация ценовой конкуренции на рынке женских глянцевых журналов. В 2006 г. в продаже стали появляться толстые качественные журналы, по цене в 1,5-2 раза ниже, чем аналоги. Издательства, в том числе компания Independent media, пошли по пути снижения цен на свои старые издания, а также предложили читателям новые журналы по более низким ценам. В то же время неоднозначная ситуация сложилась с читательской аудиторией женских глянцевых журналов. Исследования показали, что многие издания, ориентированные на «средний класс», читает другая аудитория. При работе с данным кейсом учащиеся должны проанализировать ценообраэующие факторы, оказывающие влияние на деятельность издателей, выявить причины снижения цен на рынке и порекомендовать компании Independent media решения относительно ценовой политики и тактики.





При подготовке кейса использована информация из открытых публикаций.





В конце мая 2006 г. Издательский Дом Independent media запустил в продажу по всей стране новый еженедельный глянцевый журнал для женщин Cloria. Сейчас Cloria входит в тройку, а во многих регионах даже лидирует по продажам среди женских еженедельных журналов�. В августе 2006 г., несмотря на общий летний спад продаж среди большинства глянцевых журналов, средний рост продаж Cloria по всем дистрибьюторским сетям от номера к номеру составлял 5,5%�, общий рост продаж с момента выхода журнала составил более 25%�.





Незадолго до этого Издательский Дом Burda выпустил ежемесячный женский журнал Joy (заявленный тираж 320 тыс. экземпляров)�. Журналы стали продаваться по ценам 20 и 29 руб. соответственно. Кроме того, новый ежемесячник Joy дешевле аналогов как минимум в два раза, при этом журнал составляет 180 страниц. Другие ежемесячные женские издания (в том числе Cosmopolitan, выпускаемый Independent media) имеют по 100-140 страниц и стоят в рознице по 65-70 руб.


Издательский дом Independent media был основан в 1992 г., когда впервые вышла в свет англоязычная газета The Moscow Times. Основное направление деятельности Independent media — глянцевые издания — сформировалось в 1994 г.. с выпуском Cosmopolitan, первого глянцевого журнала в России. Российское издание объединяет более 3 млн читательниц�. «Девушка в стиле Cosmo молода, независима и энергична, она сама выбирает свой путь и добивается успеха. Cosmopolitan перестал быть просто журналом — он стал стилем жизни. В марте 2005 г. тираж журнала в России составил 1 млн экземпляров�. Этот рекорд даже занесен в «Книгу рекордов России».


Cosmopolitan был первым женским глянцевым журналом в постсоветской России, что закрепило за ним безоговорочное лидерство. Однако в 2004	г. появился новый для российских читательниц журнал Glamour (Издательский Дом Conde Nast) — самый известный в мире глянцевый бренд. Журнал предлагался по беспрецедентно низкой цене (40 руб. против 65 руб. за Созто в мини-формате). Тираж Glamour уже к третьему номеру вырос до 450 тыс. экземпляров, а за полгода дошел до 600 тыс. экземпляров�. В феврале 2006 г. Издательский Дом Conde Nast; с журналом Glamour получил награду в конкурсе «Лидер продаж»� по итогам 2005 г. Glamour получил Золотую нагоаду – Бренд года Effie в категории СМИ/entertainment


С появлением журнала Glamour на рынке женских журналов усилилась ценовая конкуренция. Его ближайшие конкуренты стоили тогда как минимум на 20 руб. дороже. И хотя впоследствии цена Glamour поднялась до 50 руб. (а теперь и до 60), на фоне рынка она оставалась весьма низкой для толстого качественного глянцевого журнала. В результате менее чем за два года журнал приобрел более 1,8 млн читательниц (данные TNS Gallup Media)10.


По пути снижения цен пошли и другие женские издания. Например, тот же Cosmopolitan ввел второй, маленький формат своего издания, который продается несколько дешевле большого, тем самым он захватил более низкий сегмент читательниц, для которых имеет значение разница в 20-30 руб.


В итоге сегодня на одном прилавке лежат как тонкие дорогие издания, так и более толстые и дешевые. Причем, с точки зрения содержания, различие между ними минимальное. Долго такое «равноправие» сохраняться не может. Сегмент глянцевых женских журналов переполнен, и каждый приходящий на рынок журнал не создает свою аудиторию, а пытается переманить ее у старых. Количество изданий растет гораздо быстрее, чем аудитория. Каждый издатель ищет свой ответ на эту ситуацию.


Ценовая война уже привела к стиранию границ между еженедельными и ежемесячными изданиями: многие женские еженедельники стараются «подрасти» и составить конкуренцию ежемесячникам. Не случайно в последнее время та же несколько простоватая «Лиза» стала более «гламурной». У нее появилась глянцевая обложка, она стала толще и подорожала с 18 до 24 руб. Поскольку сокращается разница в цене между еженедельниками и ежемесячниками, стираются и различия между читателями. Если раньше можно было сказать, что читательница ежемесячника вряд ли купит еженедельник, то сейчас ситуация меняется.


Показательны результаты последних исследований, которые Independent media получила на региональных фокус-группах перед официальным запуском еженедельника Cloria. Оказалось, что у журналов «Лиза» и Glamour есть большое пересечение аудиторий11. В смешении аудитории некоторые издатели видят окно возможностей. Есть предположение, что это явление вообще характерно для российского рынка женских изданий: одни и те же "читатели могут листать Cosmopolitan и «Лизу», Glamour и Joy, Vogue Elle.


Смешение аудитории ведет к дезориентации рекламодателя: и «глянцевые», и «массово-демократичные» издания апеллируют к одной и той же женщине. Рекламодатель, который работал только с ежемесячными журналами, теперь рассматривает и еженедельники. Из-за размывания целевых групп издателям становится все сложнее отвечать на вопрос «Кто ваши конкуренты?»


В-то же время, независимо от цены и концепции, подавляющее большинство женских журналов заявляет, что ориентируется на довольно молодую успешную женщину из среднего класса. Между тем большинство российских женщин среднего класса особой разницы между женскими журналами не видит, а устанавливаемый ими стиль жизни своим не считает. Об этом говорили опрошенные потенциальные или реальные читательницы женских журналов. Как подтвердили исследования журнала «Эксперт», женщины, относящие себя к среднему классу, считают для себя «несолидным» читать женские журналы. При чтении СозтороШап женщины среднего класса испытывают раздражение, поскольку «с первой страницы чувствуют себя объектом снисходительного идиотизма... Товары, маркированные «Выбор Cosmo», как правило, банальны и пошлы, отражающие среднестатистическое безвкусие»�. В целом женщины из среднего класса отмечают, что не читают женские журналы, так как «на чтение времени нет» и у них «свои взгляды на то, как жить»�.


Результаты исследования, проведенного автором кейса с помощью метода коммерческой этнографии, показали сходную картину. Среди выявленных читательниц журналов Cosmo и Glamour большинство — девушки от 10 (!) до 20 лет. Женщины старше 20 лет подчеркивали, что не читают женские журналы регулярно, а лишь изредка «пролистывают» (например, в поезде, в самолете). Кроме того, далеко не всех выявленных в ходе исследования «взрослых» читательниц глянцевых женских журналов можно отнести к «среднему классу».


Об этом также косвенно свидетельствуют данные исследования «Средний класс», проведенного под эгидой «Эксперта» осенью 2004 г. Так, по данным исследования «Средний класс», самые популярные у «средних русских» Cosmopolitan и «Караван историй» читают лишь 23% и 16% респондентов соответственно�, у других изданий читателей еще меньше. Об этом говорят и показатели AIR(средняя аудитория одного номера), рассчитываемые TNS Gallup Media: лишь 27,6% всех российских женщин в возрасте старше 18 лет читает женские журналы. В США же 70,1% женщин читает женскую прессу�. Таким образом, сегодня средняя читательская аудитория одного номера российского женского журнала меньше американского показателя в 2,5 раза.


В то же время количество женских журналов, направленных на аудиторию среднего класса, все увеличивается. Одна из причин непопулярности женских журналов среди читательниц из среднего- класса состоит в том, что журналы мало внимания уделяют качеству содержания'. В зарубежных изданиях тексту уделяется гораздо большее внимание. Российские же женские журналы работают по методикам написания и с набором тем, выверенным в других странах, а многие материалы делаются на основе переводных статей. Таким образом, содержание журналов во многом построено на зарубежных реалиях, неинтересных и/или неактуальных для российских женщин.


С другой стороны, такие журналы, как Glamour и Cosmo, были и остаются популярными среди молодых девушек школьного и студенческого возраста, то есть тех же, кто читает журналы Seventeen, Cool, Yes!, Oops.


Таким образом, из-за недостаточного внимания со стороны «среднего класса» журналы вынуждены тяготеть либо в сторону массового рынка (и, соответственно, менее платежеспособной молодежной аудитории), либо в класс «элит». Типичный пример — журнал Mini (Издательский Дом Burda). Поработав в нише среднего класса, он постепенно стал более дорогим и направленным на «элитную» аудиторию. Напротив, «Лиза» по содержанию еще больше сместилась в масс-маркет.


Парадокс же большинства изданий состоит в том, что их содержание явно адресовано женщинам очень обеспеченным, а цена рассчитана на население, ведущее более скромный образ жизни. Появляется разрыв между содержанием журнала и его ценой, как, например, в Glamour. Вопрос в том, специально ли была выбрана такая стратегия, чтобы захватить и больший срез рекламодателей, и большое количество читателей?


Приложение 1





Краткая информация об основных женских изданиях


Cosmopolitan


Издательский дом�
Independent media�
�
Формат�
Макси (А4), мини (А5)�
�
Периодичность�
Ежемесячно�
�
Тираж�
более 700 ООО экз.,


в марте 2006 г. — 1 млн (рекорд)�
�
Распространение�
Розничная продажа, подписка. Москва: 40%. города-миллионники: 50%, из них Санкт-Петербург; 8%.�
�
Концепция�
Не просто журнал, а «стиль жизни», «настоящая подруга»: внимательная, с юмором, динамичная, модная, ненавязчивая, интересная, оптимистичная�
�
Целевая аудитория�
Молодые целеустремленные женщины, большинство имеют доход выше среднего и средний, большинство — в возрасте от 19 до 35 лет.


Размер аудитории: 3 000 000-3 500 000 чел.


Читательницы Собою — самые лояльные: 46% читательниц покупают каждый или почти каждый номер.�
�
Уровень розничных цен�
Макси-формат — 100-110 руб. Мини-срормат — 65-70 руб.�
�
История�
В России выходит с 1994 г.


Сейчас — журнал № 1 в своем сегменте.�
�
Источники: Официальный сайт журнала Cosmopolitan [Электронный ресурс]. — Режим доступа: у/улу. созто. ги


Официальный сайт агентства Информэкспресс [Электронный ресурс]. — Режим доступа: тесИаЛпГогтехргезв.ги


Elle


Издательский дом�
ООО «Издательский дом "АФС"»�
�
Формат�
А4�
�
Периодичность�
Ежемесячно�
�
Тираж�
230 ООО экз. на русском языке (Россия, СНГ)�
�
Распространение�
Розничная продажа, подписка�
�
Концепция�
Новейшие тенденции в области lifestyle (самые горячие новости из мира моды и красоты, самые яркие звезды и самые актуальные статьи о психологии современной женщины, нацеленной на успех�
�
Целевая аудитория�
Девушка ELLE активна, любознательна и остроумна, не боится неожиданных и смелых стилевых решений, истинная индивидуалистка, не любит быть похожей на других


Размер аудитории в России — 626 300 чел.�
�
Уровень розничных цен�
110-115 руб.�
�
История�
В России запущен 10 лет назад первым из международных модных изданий. В 2005 г. ELLE был признан «лидером продаж» в тематической группе «женские журналы»�
�



Источники: Официальный сайт агентства Информэкспресс [Электронный ресурс]. — Режим доступа: тесИалп1огтехрге52.ги


Атлас центральной прессы Медиаатлас [Электронный ресурс]. — Режим доступа: \\тол*г.тесиаат,1а5.ги





Glamour





Издательский дом�
Conde Nast�
�
Формат�
Мини (А5)�
�
Периодичность�
ежемесячно�
�
Тираж�
600 ООО экз.�
�
Распространение�
Розничная продажа, подписка�
�
Концепция�
Журнал на все случаи жизни. Glamour — шарм, обаяние, очарование; пропуск в красивую жизнь; стиль жизни, которому легко соответствовать; жизнь знаменитостей без преувеличений; секс, любовь и отношения без назиданий; мода и красота, доступные всем; интеллигентная ирония без банальностей; провокационные темы без погони за сенсацией; серьезный взгляд на мир без пессимизма�
�
Целевая аудитория�
Женщины XXI века: уверенные в себе, успешные в семье и в карьере.


Те, кто следит за кинолремьерами, любит театр и музыку, и в моде разбирается не хуже, чем в книжных новинках.


Любят встречаться с подругами, ходить по магазинам, модно и индивидуально одеваться. Не любят скучать, сидеть дома и экономить деньги�
�
Уровень розничных цен�
Приблизительно 60 руб.�
�
История�
В России с 2004 г.�
�



Источники: Официальный сайт журнала С-1атоиг [Электронный ресурс]. — Режим доступа: лу\**лу.е1атоиг.ги


Официальный сайт агентства Информэкспресс [Электронный ресурс]. — Режим доступа: тедхалпг'огщехргезв.ги


Атлас центральной прессы 





Cloria


Издательский дом�
Independent media�
�
Формат�
«миди» (190x255мм)�
�
Периодичность�
Еженедельно (каждый четверг)�
�
Тираж�
350 ООО экз.�
�
Распространение�
Розничная торговля, подписка. Москва 40%, Санкт-Петербург, Екатеринбург, Новосибирск — по 10%, регионы России, СНГ 3%. На бортах самолетов 57�
�
Концепция�
Первый еженедельный глянцевый журнал для современных, активных и молодых женщин. Источник самой свежей, бодрой, позитивной и необходимой информации на каждый день.


Сочетание дизайна, стиля и качества глянцевого ежемесячника с актуальностью, разнообразием тем и легкостью еженедельного журнала�
�
Целевая аудитория�
Основная аудитория — женщины 25-35 лет, современные, активные, уверенные в себе. Для читательницы С1опа важны как работа, так и семейные ценности. Большинство читательниц имеют средний доход. Журнал ориентируется на более обеспеченную читательницу, чем большинство существующих еженедельников�
�
Уровень розничных цен�
Приблизительно 20-25 руб.�
�



Источники: Официальный сайт журнала С1огла [Электронный ресурс]. — Режим доступа: лулулу.огла.ги


Официальный сайт агентства Информэкспресс [Электронный ресурс]. — Режим доступа: теоНаЛпогтехргевз.ги


Атлас центральной прессы Медиаатлас [Электронный ресурс]. — Режим доступа: \у\у\*/.тесианЪ1а5.ги





Marie Clairе





Издательский дом�
ООО «Издательский дом "АФС"»�
�
Формат�
А 4 (макси), А5 (мини)�
�
Периодичность�
Ежемесячно�
�
Тираж�
125 ООО экз.�
�
Распространение�
Розничная продажа, по подлиске�
�
Концепция�
Уникальное издание для женщин, которое совмещает в себе все классические «глянцевые» рубрики. Международное издание, которое не предлагает готовых рецептов, а заставляет читательницу задуматься и найти среди множества возможных решений свое единственно правильное. Профессиональный журналистский подход и глубокие репортажи на актуальные темы; превосходное качество материалов о моде и красоте; прагматичность и высокий стиль, мечта и реальность; женский взгляд на различные сферы жизни; разговор на равных и от первого лица�
�
Целевая аудитория�
Современные, яркие, активные, независимые, стильные, успешные, обеспеченные женщины 20-35 лет.


Размер аудитории: 208 100 человек�
�
Уровень розничных цен�
Макси-формат 110-115 Мини-формат 100 руб.�
�
История�
Издается в России с 2001 г.�
�



Источники: Официальный сайт журнала МапеСЫге [Электронный ресурс]. — Режим доступа: \у\у\у.тапес1а1ге.сот


Журнал Мапе С1а1ге [Электронный ресурс]. — Режим доступа: лу.Мб.ги


Официальный сайт агентства Информэкспресс [Электронный ресурс]. — Режим доступа: тесНа.тхогтехргеэа.ги


Атлас центральной прессы Медиаатлас [Электронный ресурс]. — Режим доступа: у/у/\у.тесиаат.1а5.ги





Mini





Издательский дом�
Burda�
�
Формат�
Мини (А5)�
�
Периодичность�
Ежемесячно�
�
Тираж�
250 ООО экз.�
�
Распространение�
Розничная продажа, по подписке�
�
Концепция�
Глянцевый женский журнал нового поколения.


Легко помещается в дамской сумочке и даже в кармане, оставаясь при этом полноценным изданием — объемным и информационно насыщенным�
�
Целевая аудитория�
Современные женщины: молодые и стильные, целеустремленные и успешные, активные и энергичные�
�
Уровень розничных цен�
50-60 руб.�
�
История�
Издается с 2002 г.�
�



Источники: Официальный сайт Издательского дома Вигаа [Электронный ресурс]. — Режим доступа: длг\»™г.Ъигс1а.ги.


Официальный сайт агентства Информэкспресс [Электронный ресурс]. — Режим доступа: тесИа.игогтехргезз.ги


Атлас центральной прессы'' Медиаатлас [Электронный ресурс]. — Режим доступа: тлплгл.тесИааШз.ги





Лиза





Издательский дом�
Burda�
�
Формат�
Миди�
�
Периодичность�
Еженедельно�
�
Тираж�
750 ООО экз.�
�
Распространение�
Розничная продажа, по подписке�
�
Концепция�
Фитнес, макияж, уроки стиля и жизнь кумиров, шопинг, актуальная, практичная мода, новинки косметики и идеи для дома, романтические истории, секреты успешных отношений, кулинарные рецепты, увлекательные путешествия�
�
Целевая аудитория�
Молодые женщины с доходом средним и ниже среднего�
�
Уровень розничных цен�
20-25 руб.�
�
История�
Журнал «Лиза» издается с 1995 г.


Самый популярный в России еженедельный


журнал для молодых женщин�
�



Источники: Официальный сайт Издательского дома Вигаа [Электронный ресурс]. — Режим доступа: уллгу/.Ъигаа.ги


Официальный сайт агентства Информэкспресс [Электронный ресурс]. — Режим доступа: тесЦалпхогтехргезб.ги


Атлас центральной прессы Медиаатлас [Электронный ресурс]. — Режим доступа: у/у/у/.теолаатЛаз.ги





СамаЯ





Издательский дом�
Эдипресс-Конлига�
�
Формат�
А4


А5�
�
Периодичность�
Ежемесячно�
�
Тираж�
350 ООО экз.�
�
Распространение�
Розничные продажи, по подписке�
�
Концепция�
Журнал-советчик,


который обладает четким макетом,


содержащим в себе много полезной


информации�
�
Целевая аудитория�
Женщины 25-35 лет, замужние, но работающие и продолжающие заниматься собой, с доходом средним и выше среднего�
�
Уровень розничных цен�
Макси-формат — 70 руб. Мини-формат — 50 руб.�
�



Источники: Официальный сайт журнала СамаЯ [Электронный ресурс]. — Режим доступа: луупу.затауа.ги


Официальный сайт агентства Информэкспресс [Электронный ресурс]. — Режим доступа: тесЯалпт'огтехргезб.г,


Атлас центральной прессы Медиаатлас [Электронный ресурс]. — Режим доступа:        . тесНаат,! аз. ги


Приложение 2





Рейтинг женских изданий, приносящих наибольшую прибыль (составлен в ноябре 2005 г. ЗАО «Сити Пресс Сервис»)





Наименование�
Доля прибыли*�
�
Cosmopolitan mini(формат А5)�
17,4%�
�
Cosmopolitan�
8,8%�
�
Лиза�
7,1%�
�
Glamour�
4,2%�
�
Mini (Бурда) �
3,5%�
�
СамаЯ�
3,5%�
�
Elle�
2,2%�
�
Даша�
1,9%�
�
Vogue�
1,9%�
�
Marie Clair�
1,8%�
�
Город женщин�
1%�
�
Женские секреты�
1%�
�
In Style�
1%�
�
Madame Figaro�
0,6%�
�



* Сумма долей меньше 100%, так как в таблице представлены не все журналы из рейтинга.


Источник: Формат — мини, прибыль — макси. Опубликован рейтинг прибыли изданий в категории «женские» // МЕВЬААТЬАЗ. [Электронный ресурс]. — Режим доступа: Ь1;*р://у/у/.теа1ааиав.ги/еаШоп8/?1с!—3280&1ап=19233&раёе= 0&аУ1елу#У1еу


Вопросы для обсуждения


Каковы, по Вашему мнению, причины снижения цен на рынке женских журналов?


Действие каких ценообразующих факторов оказывает свое влияние на рынок женских журналов. Проранжируйте выявленные факторы.


Как Вы можете охарактеризовать ценовую политику и стратегию компании Independent media по отношению к конкурентам?


В условиях сложившейся ситуации на рынке что Вы можете посоветовать компании Independent media: необходимо в целом изменить ценовую политику по определенным журналам или предпринимать тактические действия?


Оцените действия компании Independent mediaпо выводу на рынок нового журнала Gloria. Почему на этот журнал была установлена именно такая цена? Какой подход к установлению цены на журнал Cloria использовали бы Вы?


Оцените действия компании Independent mediaв отношении журнала Cosmopolitan. Какие методы установления цены на форматы «макси» и «мини», по Вашему предположению, использовала компания? Какой подход использовали бы Вы?


Проанализируйте рассмотренные в кейсе журналы по модели Value Equivalence Line.








С. И. Кирюков


Консультационный опыт организации маркетинга: три в одном





Кейс посвящен проблемам формирования организационных структур маркетинга в компании. На примере трех фирм рассматриваются вопросы необходимости внедрения маркетинга, определения его функций и разработки структуры, В ходе работы над кейсом слушатели должны сформировать организационную структуру маркетинга и составить профиль руководителя службы маркетинга.


Сергей Крылов, президент консультационной фирмы BKN, получил заказ на формирование организационной структуры отдела маркетинга крупного промышленного предприятия. Как опытный консультант и профессиональный маркетолог, Сергей, конечно, понимал, что созданию организационной структуры маркетинга должна предшествовать серьезная аналитическая работа, связанная с диагностикой различных систем управления компанией, и разработка маркетинговой стратегии.


Именно так (в соответствии с теорией) и должен строиться отдел маркетинга, если мы говорим о так называемой «правильной», рыночно-ори-ентированной компании, готовой подстраиваться под рыночные изменения. В такой компании железное правило «стратегия первична — структура вторична» никогда не нарушаемся. Но Сергей знал и то, что это правило в России не то что не работает, — оно всегда проявляется с точностью до наоборот: структура вечна, а стратегия преходяща (впрочем, чаще всего до разработки стратегии дело не доходит, главное — создать структуру, а уж там найдем, чем заняться).


В богатой консультационной практике Сергея Крылова было много подобных случаев, поэтому он мог спокойно сформулировать сам себе техническое задание на разработку этого проекта, хорошо представляя все





Кейс создан на основе опыта консалтинговой деятельности.





плюсы и минусы использования такого подхода. В данном случае можно назвать такой прием «выполнение консультационного проекта "три в одном"», так как схожие ситуации не раз имели место в прошлом, и с учетом опыта других компаний (в том числе и негативного) по созданию службы маркетинга и ее методическому обеспечению целесообразно сформулировать основные задачи консультанта и согласовать способы их решения.





Ситуация I


В 1994 г. Сергей Крылов в качестве консультанта принимал участие в формировании службы маркетинга крупного совместного обувного предприятия «ПетНорд». СП «ПетНорд» было создано в 1987 г. и долгое время являлось самым преуспевающим предприятием такого рода на территории бывшего Союза. Хорошо налаженный производственный процесс, солидность западного партнера (а это крупное скандинавское обувное предприятие), интересный модельный ряд, успешный менеджмент.


До 1992 г. проблем со сбытом не было никаких, продажи на территории СССР осуществлялись через фирменные розничные точки, продажи за рубежом — через экспортную организацию скандинавского партнера. Сложности начались в 1992 г., когда сбыт время от времени «останавливался» и для обеспечения продаж приходилось предпринимать сверхусилия. Так компания дожила до 1994 г., попутно пережив реорганизацию, и столкнулась с тотальным кризисом непродажи своих изделий, который привел к необходимости создания службы маркетинга.


Еще одной характерной особенностью СП «ПетНорд» являлась необычная структура управления. Более 50% акций принадлежало российским физическим лицам, остальные ~ скандинавскому партнеру, однако вес его голоса в процессе принятия решения был примерно таким же, как и голос россиян. Формально структуру СП возглавлял российский директор. (Характерно, что на предприятии в качестве первых лиц фигурировали президент и генеральный директор — оба россияне, но почти все ведущие функции дублировались скандинавским партнером. Например, директора по производству и экономике — с российской стороны, и руководитель по подготовке производства и директор по финансам — со скандинавской.)


Что касается структуры отдела маркетинга, то вопросов по ее формированию было много: главный из них — отсутствие четко выраженной стратегии маркетинга; второй вопрос — кому подчинить данную службу; третий вопрос заключался в том, каков должен быть статус руководителя службы маркетинга на предприятии (директор, начальник отдела, руководитель департамента и т. д.); вопрос четвертый: какие функции должна взять на себя служба маркетинга'; пятый вопрос: как будет выстроено взаимодействие службы маркетинга с другими подразделениями фирмы (в частности, всех интересовало, в какой степени служба маркетинга будет принимать участие в экспортных поставках и продажах обуви в России оптом и в розницу). Заключительный вопрос, наверное, оказался самым сложным: кто должен встать во главе этой службы, какие требования должны быть предъявлены к человеку, руководящему маркетингом в совместном предприятии?


Западные партнеры зачастую используют в России ту же схему, что и в своих компаниях: на эту должность берут дипломированного специалиста с опытом работы, хорошо зарекомендовавшего себя в сфере маркетинга на различных рынках, коммуникабельного, умеющего быстро адаптироваться в новой сфере. Чаще всего в России на роль руководителей службы маркетинга предлагаются экспаты или специалисты, обучавшиеся на Западе и имеющие славянские корни (считается, что работающий в России менеджер должен знать русский язык, поэтому уроженцы Польши, бывшей Чехословакии, бывшей Югославии, Болгарии рассматриваются как наиболее вероятные кандидаты на эти посты).


В итоге руководству компании было предложено компромиссное решение, которым все остались довольны: отдел маркетинга возглавил специалист, который идеально отвечал требованиям обеих сторон и выполнял те функции, которые все первоначально стремились на эту службу возложить.





Ситуация II


Ровно, через два года Сергей Крылов столкнулся с более сложным заданием по преобразованию сбытовой структуры крупного предприятия резинотехнической промышленности «Черный квадрат». Основной проблемой данного предприятия (как тогда казалось консультантам) являлся слабый менеджмент. В свою очередь, уровень управления во многом зависел от нерешенности вопросов собственности (руководители не могут заниматься стратегией, если абсолютно неясно, кому будет принадлежать компания и сможет ли она выжить в современных условиях). В данном случае революция в организации была инициирована снизу: сравнительно молодой начальник отдела сбыта Владимир Костров, столкнувшись с тем, что вопросам сбыта и маркетинга не уделяется должного внимания, предприятие управляется по старинке, запуск новых товаров откладывается, ключевые решения, связанные с рыночными изменениями, не принимаются, предложил реорганизовать службу сбыта, выделив из нее отдел маркетинга. Сам он предложил свою кандидатуру в качестве руководителя объединенной службы.


Главный момент, который поразил консультантов и представлял весомый аргумент в споре за преобразование структуры, — это то, что производство и сбыт подчинялись одному руководителю — заместителю генерального директора, и это, как ничто другое, показывало неэффективность данной структуры. Отдел маркетинга мог быть создан в рамках существующего отдела сбыта или параллельно с ним.


Основные споры относительно места службы маркетинга в системе управления фирмой закончились еще в 1989 г. (тогда на промышленных предприятиях обычно рекомендовалось включать отдел маркетинга в состав службы главного инженера или директора по экономике). В 90-х гг. обычно старались не разделять маркетинг и сбыт. Так, в компании «Черный квадрат» уже существовала служба маркетинга, а потом, когда ее начальник уволился, функции маркетинга достались отделу сбыта. Так что в этом случае ситуация была похожа на предыдущую: стратегии маркетинга нет, нужно создавать структуру, определить ее функции, устанавливать систему взаимодействия с другими подразделениями и найти руководителя этой службы.





Ситуация III


В 1999 г. Сергея Крылова пригласили поучаствовать в проекте создания службы маркетинга на одном из крупных петербургских предприятий — компании «Метрохолод». Эта компания была образована на базе хладокомбината и помимо своей профильной деятельности (хранение замороженных продуктов) занималась производством мороженого.


В Петербурге на этом рынке долгое время не было конкуренции, поэтому «Метрохолод» был и остается здесь крупнейшим игроком с почти 30%-й долей, которая дает ему возможность прекрасно существовать и развиваться. Во главе предприятия стоял генеральный директор Александр Дакаев, ему подчинялись главный инженер, отвечающий за техническую политику и новые разработки, и коммерческий директор.


Характерно, что структура компании не показалась консультантам продвинутой, поскольку фирма не имела даже планово-экономического и финансового отделов (не говоря уже о подразделениях, отвечающих за маркетинг и рекламу).


Специфичность ситуации заключалась в том, что на должность начальника отдела маркетинга претендовал один-единственный кандидат, который являлся племянником генерального директора. Задача консультантов, таким образом, состояла не в том, чтобы обосновать этот выбор, а в том, чтобы проанализировать деятельность фирмы на рынке, найти правильное место службы маркетинга в структуре управления (главный вопрос: будет ли племянник подчиняться непосредственно дяде или коммерческому директору?). Нужно было также создать методическое обеспечение начальнику отдела маркетинга, снабдив его всеми необходимыми документами для работы, вооружив стратегией, политикой, техниками маркетинга и знанием рынка.


* * *


Сергей Крылов составил для себя краткий перечень тех вопросов, которые обязательно должны быть освещены в рамках проекта по формированию организационной структуры маркетинга:


Наименование компании и краткая характеристика.


Проблема (краткое описание).


Место маркетинга в системе управления фирмой:


в данный момент;


должно быть.


Зона ответственности маркетинга (стратегическое планирование, новые разработки, продажи, развитие и т. д.).


Функции службы маркетинга.


Выбор структуры службы маркетинга (обоснование).


Структура службы маркетинга.


Взаимодействие с другими службами.


Руководитель службы маркетинга:


статус;


основные обязанности;


краткая спецификация личности.


Планируемые результаты/долговременные последствия деятельности службы маркетинга.





Ответы на эти вопросы дают возможность определить место маркетинга в организационной структуре компании и разработать два важнейших документа, регламентирующих деятельность службы: положение об отделе и должностную инструкцию начальника отдела маркетинга. Как показывает опыт, документы должны регулярно пересматриваться (не реже одного раза в год). Что касается главного вопроса относительно первичности стратегии или структуры, то в случае разработки новой стратегии маркетинга структура должна, соответственно, изменяться.


Несмотря на то, что прошло уже много лет, и в целом Сергей Крылов доволен результатами своей консультационной практики, его не оставляют сомнения: все ли было сделано правильно? Все ли резервы использованы? Все ли решения, предложенные клиенту, оказались эффективными как тогда, так и в перспективе? Ответ на эти вопросы может дать только рынок.





Вопросы для обсуждения


Какие функции должна выполнять служба маркетинга (в общем случае и в каждой из рассмотренных ситуаций)?


Какая структура маркетинга должна быть разработана для каждой из представленных ситуаций?


Кто должен возглавить службу маркетинга (определите профиль и статус руководителя службы маркетинга в каждой ситуации)?


Сформулируйте цели деятельности маркетингового подразделения в целом и особо — цели деятельности руководителя маркетинга во всех представленных ситуациях.


Бизнес-ситуация «Ресторан «Обжора


Ресторан «Обжора» был открыт в конце 1990-х гг. на одной из центральных улиц Москвы. Рядом с рестораном находятся офисы многих фирм, банки, отели, дорогие магазины. Руководство ресторана поставило задачу занять одно из лидирующих мест на московском рынке ресторанных услуг, со временем созидав сеть ресторанов


�


По оценкам Департамента потребительского рынка услуг правительства Москвы, в 2002 г. число предприятий общественного питания достигло 2,5 тысячи2. Ресторанный рынок Москвы в этот период имел следующую структуру: 27% приходилось на Рестораны фаст-фуд (средний чек на гостя — 3 долл.), 9,5% — на кафе и бары (средний чек на гостя — 12 долл.), 5,8% — рестораны Класса «люкс» (средний чек на гостя — 50—70 долл.), 57,7% — на рестораны с полным обслуживанием, где средний чек на гостя достигает 22 долл.�


Ресторан «Обжора» относится к последней категории. Таким образом, около 1450 ресторанов Москвы, предлагающих примерно одинаковый уровень сервиса и цен, являются его прямыми конкурентами.


Опросы гостей ресторана показали, что примерно 10% являются его постоянными гостями (посещают ресторан не реже трех раз в месяц). Большинство гостей — это люди в возрасте от 25 до 40 лет, в основном — менеджеры среднего звена крупньи компаний, чиновники государственных учреждений. Среднемесячный доход составляет от 600 до 850 долл. США, они обычно; посещают ресторан на ланч либо по вечерам в компании друзей.


В основу позиционирования ресторана положена дифференциация по имиджу. Реклама, оформление интерьера, внешний вид официантов формируют у гостей имидж места демократичного, уютного ресторана с хорошей кухней и высоким уровнем обслуживания, где можно отлично провести свободное время в компании друзей.


Анализ результатов опросов гостей, их пожеланий, финансовых показателей продаж по каждому пункту меню позволяет ресторану постоянно модифицировать блюда, вводить новые исключать из меню непопулярные блюда.


Ценовая политика ресторана формируется с учетом ёе стоимости блюда, ценовых предложений конкурентов и методов психологического ценообразования, связанного с воспринимаемыми гостями качеством блюд и напитков и атмосферой их предложения.


В 2003 г. основные показатели деятельности ресторана стали ухудшаться. Так, количество гостей уменьшилось по сравнению с 2002 г. примерно в 1,5 раза, соответственно уменьшились выручка и доход ресторана.


Анализ существующей практики продвижения ресторана и его услуг показал, что в области маркетинговых коммуникаций отсутствует перспективная программа действий, направленных. на эффективное взаимодействие со всеми субъектами маркетинговой среды. Ресторан проводит разовые акции для привлечения гостей, не используя комплексный (интегрированный). подход для достижения поставленных целей.


Руководство ресторана считает, что усиление коммуникациной политики является важным фактором успеха в конкурентной борьбе и будет способствовать улучшению положения ресторана на московском рынке. В связи с этим приняты решения разработать коммуникационную программу на 2004 г. и увеличить объем ежемесячных средств, выделяемых на ее реализацию, до 3% от выручки ресторана, что в среднем составляет около 5 тыс. долл. США





Задание


Определите целевые аудитории, на которые должны быть направлены коммуникационные обращения ресторана «Обжора»


Определите цели коммуникационного воздействия для каждой целевой аудитории.


Какие инструменты коммуникационной политики вы рекомендуете использовать для достижения целей на выбранных сегментах рынка?
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