Центр Аналитических Исследований «СОЦИУМ»

Клуб Маркетологов Новосибирска
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Россия    630099   Новосибирск

ул.  Ядринцевская   14   оф. 101

тел/факс  3832   224619,  284373

E-mail:socium@sociumcenter.ru

На очередном собрании присутствовали 17 участников клуба (на предыдущем – 15), представлявших 16 предприятий  и организаций (на предыдущем – 15).

1. Открытие заседания. 
Доклад о результатах Четвертой международной конференции Российской Ассоциации Маркетинга

Участники Конференции от Новосибирска: Павел Храпов (Центр «Социум», НФ РАМ), Хохолков Игорь («Бизнес-технология»)

Золотой медали конкурса «Маркетинг ХХ!» удостоен проект ОАО "Оренбургский Текстиль", г. Оренбург 

АННОТАЦИЯ К ПРОЕКТУ
"Организация маркетинговой деятельности в рамках целевой программы по увеличению доли рынка ткани для домашней обуви и закрепления конкурентных преимуществ"

Проект реализован на базе ОАО "Орентекс" - текстильного комбината с полным технологическим циклом. Предприятие ориентировано на производство тканей для автомобильного, мебельного, обувного рынков; рынка интерьера; рынка силовых структур и рабочей одежды. 

Цель проекта - увеличение рыночной доли госпредприятия на рынке ткани для домашней обуви в РФ с 18% до 50% за 1 год и закрепление позиций предприятия на рынке за счет создания конкурентных преимуществ. Начало проекта - 1.01.2000г. Окончание проекта - 1.01.2001г. 

В ходе реализации проекта выполнялись следующие задачи. 

1. Изучение потребительского рынка и конкурентной обстановки. Этап необходим для выявления емкости, тенденций развития, сезонных колебаний спроса на рынке; определения основных групп потребителей и структуры рынка; детализированного описания товаров-конкурентов и потребительского отношения к товарам-конкурентам; изучения технологических. сырьевых, финансовых возможностей, а также прогнозирование возможных поведенческих стратегий конкурентов. 

При решении этой задачи нами использовались методы: маркетинговый опрос целевой аудитории с соблюдением условия репрезентативности выборки; анализ вторичной информации; метод экспертных оценок, включая привлечение сторонних экспертов из областей: производство текстиля, сырья, макро- и микроэкономика, внешнеэкономическая деятельность. 

2. Моделирование товара-идеала совместно с анализом технологических, производственных, экономических возможностей предприятий-конкурентов и собственных возможностей. 

При решении данной задачи основное внимание уделялось технологическим, производственным и экономическим проблемам, в которых ОАО "Орентекс" имеет серьезные предпосылки для создания существенных конкурентных преимуществ. Использовавшиеся методы: детальное моделирование товара-" идеала" совместно с потребителем. Для моделирования была выделена потребительская группа, составленная по принципу репрезентативности. Моделирование проводилось индивидуально с каждым потребителем с большой степенью детализации (около 20 показателей включая крупные группы вопросе", такие как рисунки и колористическое разнообразие ткани). При этом использовались анкеты, образцы рисунков, цветовые карты, типовые колористические сочетания, образцы разнообразных структур тканей, компьютерные модели художественно-колористического исполнения, компьютерные модели изделий из ткани. 

3. Моделирование и разработка товара-концепта. 

Для вывода на рынок принят товар, максимально приближенный к товару-"идеалу", четко дифференцированного по своим свойствам от товаров-конкурентов. 

При выполнении этой задачи приоритетным фактором являлось приближение к товару-"идеалу". В качестве обязательных условий выделялись: четкие отличия от товаров конкурсаTUB и невозможность копирования на производственных мощностях конкурентов (уникальные те\ноло1'ические преимущества); технологические возможности собственного производства при минимуме затрат на перевооружение и переоснащение производства; снижение себестоимости продукции для возможности ценового маневра в случае ценовой войны или для получения дополнительного экономического эффекта от реализации проекта; создание эксплуатационно-технологических характеристик ткани, позволяющих снизить производственные издержки потребителя (обувного предприятия) при сохранении или улучшении качественных показателей (скрытое ценовое преимущество); высокая художественно-эстетическая ценность оформления продукции; превосходящие конкурентов показатели качества тканей. 

4. Внедрение товара-концепта в производство. 

Задача реализована с применением технологий менеджмента: организация штаба по разработке и внедрению продукции; выделение опытных производственных мощностей; создание кружков качества- В ходе разработки и внедрения привлекалась инициативная группа потребителей, которая входила в штабы по разработке и внедрению, и в кружки качества. На базе потребителей из инициативной группы проводилось апробирование промежуточных вариантов полученной ткани (новых структур) и изготавливались экспериментальные образцы обуви для оценки эксплуатационных качеств и дизайна. 

5. Проведение тестовых продаж. Данный этап проводился для демонстрации конкурентных преимуществ новой ткани но эксплуатационным, художественно-колористическим показателям, проверка дополнительного экономического эффекта, получаемого при производстве обуви из новой ткани, сбор информации по недостаткам с целью оперативного устранения. 

Тестовые продажи проведены по принципу репрезентативности с использованием стимулирующих элементов: снижение цены (на 12% от базовой стоимости), оплата тестовых партий по результатам продаж конечной продукции; контроль технологов ОАО "Орентекс", что позволяет сразу наладить оптимальную технологию у потребителя и дать максимально подробное разъяснения по эффективному использованию новой структуры ткани. 

6. Выработка лояльности потребителей к новой структуре ткани и художественно-колористическим разновидностям на этапе внедрения. 

Методы: проведение потребительских конференций, входе которых проводится знакомство с новой структурой, художественно-колористическими разновидностями, экономической выгодой при использовании новой ткани, дается объективный анализ свойств новой ткани в сопоставлении с тканью конкурентов. Потребители знакомятся с ассортиментным предложением, ценовой политикой, организацией сбыта продукции. Устанавливаются личные контакты с покупателями. 

7. Создание достаточного художественно-колористического разнообразия. Художественно-колористические разновидности продукта создаются по принципу уникальности, то есть, и рисунки и цвета разрабатываются так, чтобы: а) превосходить дизайн конкурентов по художественному восприятию; б) предотвратить копирование дизайна предприятиями' конкурентами- 

Глубина ассортиментного предложения устанавливается большая, чем у любой из конкурсной. Основной маркетинговый метод, использовавшийся при этом - планирование жизненного цикла рисунков и колоритов, и периодический вывод новою ассортимента с общей целью постоянного поддержания необходимого количества видорисунков в фазе стабильности на кривых ЖЦТ. 

8. Установление цены на продукт и ценовые методы стимулирования продаж. Цена на продукцию устанавливается до принципу паритетности с предприятиями, выбранными в качестве основных конкурентов. Для ценового стимулирования продаж установлены скидки по пяти критериям в виде товарной премии, либо непосредственно скидка с цены. Проводятся конкурсы потребителей по принципу экспертных оценок, в том числе с привлечением внешних экспертов. 

9. Сервис. В качестве дополнительного конкурентного преимущества создана сервисная программа. Основные моменты программы охватывают: 

· пребывание клиента на предприятии; 

· удобство выбора продукции; 

· планирование платежей и отгрузки; 

· оформление документов: 

· быстрота и качество отгрузки; 

· этика и сроки решения вопросов по замене продукции; 

· удобство пребывания покупателя в городе; 

· удобство проезда. Сервисная программа имеет категории: 

· минимальная сервисная программа (бесплатно для клиента); 

· полная сервисная программа (оплачиваемая клиентом). 

10. Создание дополнительного конкурентного преимущества за счет доставки ткани на условиях "франко-склад покупателя" фирменным автотранспортом (бесплатно для покупателя). 

11. Реагирование на отклонения, вызванные внешними факторами, за счет создания компенсационных мероприятий- При реализации проекта в качестве компенсационного мероприятия было использовано увеличение глубины ассортиментного предложения. 

Оценка эффективности выполнения проекта 

При реализации проекта по состоянию на 15 октября мы пришли к следующим результатам. 

· Добились снижения себестоимости: 

· за счет вывода на рынок более экономичного продукта - на 1,7 рубля/п.м.; 

· за счёт увеличения объемов выпуска и продаж ткани - в среднем на 2,7 рубля/п.м. 

· Объём продаж увеличился с 80 до 195 тысяч п.м. в месяц (в период общего спада на обувном рынке). Дополнительный валовой доход, полученный за счёт роста продаж на обувном рынке, составил 37,8 миллиона рублей. 

· Наша доля на рынке возросла с 18% до 42%. 

· Затраты на разработку новых структур ткани составили 170 тысяч рублей. Затраты на внедрение и производство новых структур составили 1 миллион рублей. Мероприятия по продвижению продукции заняли 2,15 миллиона рублей. Итого суммарные затрату по реализации проекта составили 3,32 миллиона рублей. 

Общий экономический эффект от реализации проекта можно оценить в 4,78 миллионов рублей. 


Ознакомиться с подробностями Конференции можно на сайте РАМ: http://www.ram.ru/conf/index.html

Приглашаем к активному участию в конкурсе «Маркетинг ХХ!» в 2001 году!

2. Сообщение «Газетный маркетинг на примере «Купеческой газеты»» - Анна Буренко 

По оценкам рассказчика, население Новосибирска по уровню доходов крайне дифференцировано, практически отсутствует так называемый средний класс. А те немногие представители «высшей» страты требуют индивидуального, глубоко персонифицированного подхода. С этой целью формируется база данных, куда  включаются наиболее состоятельные жители города. В настоящий момент эта база насчитывает более 16 тысяч адресов, что позволяет обеспечить курьерскую доставку газет, буклетов, рекламных проспектов. «Купеческая газета» распространяется именно таким способом, который, по мнению автора, является наиболее эффективным для достижения высокообеспеченных слоев населения.

3. Утверждены темы докладов и сообщений на следующие заседания:

30 ноября 2000 г.: Доклад «Методология маркетинговых исследований на страховом рынке» - Копылов Сергей, «Сибатом»

Работа в креативных микрогруппах: «Методы продвижения бухгалтерского программного обеспечения» – Бобров Виктор, Музалева Инна 

7 декабря 2000 г.: «Упорядочивание документооборота на предприятии» - Козлов Александр, «Сигма-софт».

Работа в креативных микрогруппах: «Программа перспективного развития работы Клуба маркетологов» 

НАПОМИНАНИЕ УЧАСТНИКАМ КЛУБА:

1. В связи со сменой места собраний и необходимости оплаты аренды участники вносят по 30 руб за собрание. Участники Клуба, пришедшие впервые, от взноса освобождаются.
2. Для облегчения общения рекомендуем всем участникам собраний приходить с бэджиками.

3. Просим коллег, не заполнивших  «Анкету маркетолога», сделать это в ближайшее время.

Очередное заседание состоится в четверг 30.11.00 в 18:00 часов по адресу: ул. Советская, 4а, Сибирский межрегиональный центр обучения кадров, вход с ул. Свердлова, 8-й этаж (до 7-го этажа на лифте, далее налево до конца коридора, затем по лестнице на 8-й этаж). 







Отчет по итогам заседания Клуба маркетологов 23.11.2000








