Д О К Л А Д

Вашему вниманию предлагается дипломная работа на тему: «Стратегия создания новой марки». 

     На данный момент в России деятельность по созданию новой марки  является одним из наиболее перспективных направлений, которое переживает период бурного развития. К сожалению, существует множество проблем, связанных с  недостаточной законодательной и информационной базой, неразвитыми коммуникациями, отсутствием опыта работы в этой сфере, поэтому тема дипломной работы является очень актуальной в современных условиях.   
     Целью работы является исследование основ стратегии создания новой марки, разработка эффективного бренда с учетом требований и особенностей современного рекламного рынка.  
       Правильно спланированная стратегия создания новой марки, ориентированная на перспективу и направленная не только на получение прибыли, но и на удовлетворение нужд потребителей, является тем, к чему российским предприятиям следует стремиться. Копируя не только опыт зарубежных стран в этой области, но разрабатывая и свои технологии создания новых брендов с целью повышения конкурентоспособности на мировом рынке.

        Важной особенностью последних лет в развитии брендинга стран СНГ ста​ли нарастающие тенденции глобализации мировой экономики. В настоящее время мировой рынок брендов проявляет признаки замедления темпов роста и снижении темпов прироста, но уже сейчас можно сделать вывод, что он начнет свой медленный подъем уже в конце года. Тенденции развития российского  рынка создания новых марок не совсем совпадают с тенденциями мирового рынка брендов. Хотя в настоящее время восстановление отечественного рынка России после кризиса 1998 года идет высокими темпами, но все-таки совокупный объем затрат на создание новых марок в России не сопоставим с показателями промышленно развитых стран. 

           В целях определения сущности и основных элементов стратегии создания новой марки первоначально необходимо обратиться к самим понятиям «торговая марка» и «бренд», определить их отличия. Торговая марка (товарный знак) — термин юридический, она принадлежит тому, кто ее зарегистрировал и, соответственно, получил возможность защиты права интеллектуальной собственности, тогда как брэнд — термин маркетинговый, связанный с рыночной коммуникацией, удачной или неудачной. Другими словами, понятия лежат в различных функциональных областях. При их определении, соответственно, используется, в одном случае, юридические, а во втором — маркетинговые аппараты и терминология. 

          Создание новой марки - это творчество, основанное на глубоком знании рынка. Схема развития бренда включает в себя: 

- предварительное тестирование (Brandtest Market Research),

- лингвистический анализ (Linguistic Screening) ,

- выбор названия товара (Brandsearch Trademark Screening),

- создание идеи бренда (Brand Ideation Creative), 

- определение стратегии бренда (Brand Strategy), 

- позиционирование бренда (Brand Positioning). 

           Процесс планирования новой марки включает семь этапов – от генерации идеи до ее коммерческой реализации (1.). Во время этого процесса компания создает потенциальные возможности, оценивает их, устраняет наименее привлекательные, получает представление потребителей о них, разрабатывает продукцию, испытывает ее и внедряет на рынок.

           Исследования по созданию и развитию новой марки проводятся на примере ОАО "Мир колбас». На сегодняшний день рынок мясных продуктов является одним из крупнейших рынков продовольственных товаров. Он имеет весьма устойчивые традиции и его состояние оказывает существенное влияние на другие рынки продуктов питания. В частности, это ярко проявляется на мировом рынке колбасных изделий, который является очень динамичным. Для него характерен более высокий уровень конкуренции, чем для других продовольственных рынков. Велико присутствие малых частных производств, но при этом известные торговые марки и фирмы практически отсутствуют.  Мировой рынок колбасных изделий - один из самых быстрооборачиваемых рынков в пищевой промышленности мира. При этом рынок мясоколбасных изделий  сильно подвержен сезонному влиянию. 

           На сегодняшний день на рынке г.Москва и Московской области  представлена продукция следующих производителей: ОАО «Черкизовский  мясокомбинат», ОАО «Микояновский мясокомбинат», ОАО «Останкинский мясокомбинат», МПЗ КампоМос, Царицынский мясокомбинат, Стрелец, Иней, Бирюлевский мясокомбинат, Клинский мясокомбинат, Московский агрокомбинат, Раменские мясопродукты, Протвинский мясокомбинат, Тульский мясокомбинат, Брянский мясокомбинат,  Сергиево-посадский МК, Краснодарский МК и ряд других, в том числе мелких производителей (ЧП).

Представленность колбасных изделий и широта ассортимента конкурентов представлены соответственно  в таб.1 и 2.    Конкурентные преимущества и недостатки ОАО «Мир колбас» в сравнении с основными конкурентами представлены  в таб.3   Доли рынка готовых мясопродуктов, занимаемые производителями даны на рис.2.
          Рассматриваемое предприятие  ОАО «Мир колбас" является один из крупных комбинатов России,  проектная мощность по основным видам продукции составляет: мяса - 100 тонн в смену, 20 тонн колбасных изделий и холодильником 4 тыс. тонн единовременного хранения.          Организационно-производственная структура ОАО «Мир колбас"   представлена на рис.3.  Производственно-технологический цикл представлен на рис.4.           

         Согласно проведенному анализу финансово-хозяйственной деятельности ОАО «Мир колбас" за период с 2003 г. по 2005 г. (см. таб.4-8) финансовое состояние ОАО «Мир колбас" на данный момент можно оценить как среднее. На основе данных баланса и отчета о прибылях и убытках можно сделать определенные выводы по улучшению финансового состояния предприятия. В настоящее время необходимо обратить внимание на проблемы оптимизации размеров прибыли с целью снижения уровня налогообложения  и обеспечения достаточного финансирования деятельности социальной сферы,  формирования фондов потребления и накопления и других затрат, осуществляемых за счет прибыли. Также необходимо принять меры для увеличения доли собственных средств в финансировании текущей деятельности и уменьшения краткосрочных пассивов.

        В таблице  9. представлены данные  ежемесячных оценок бюджета ОМ и маркетинговых расходов в период с января по декабрь 2005 года. В настоящее время задачами отдела маркетинга ОАО «Мир колбас" являются  закрепление и расширение рынков сбыта продукции, возможный выход на рынки других регионов, создание новой марки производимой продукции. 
         Проекты брендов, предлагаемые для тестирования в ходе фокус-группы, были разработаны в результате серии исследований потребительских ценностей. Конструкции разработанных брендов соответствовали следующему набору ценностей: 

- экологически чистый, натуральный продукт, покупая который женщина проявляет заботу о здоровье семьи;

- семья и дети — высшая ценность, здоровье семьи — нет ничего важнее для заботливой хозяйки дома.

        На первом этапе создания новой марки был составлен рейтинг наиболее перспективных брендов для колбасной продукции, потребителем которой выступят семьи с доходом от 3000 рублей в месяц на человека. Однако для выявления наиболее эффективных брендов к названиям предъявлялись ряд требований — название колбасной продукции должно было вызывать эмоциональные и функциональные ассоциации. Во-вторых, уже в названии должна была заложена основная характеристика, которая определяет суть бренда. И в-третьих, в названии должна проявляться уникальность бренда.        С учетом всех требований был составлен следующий список наиболее перспективных и эффективных брендов колбасной продукции для семей со средним доходом: мясное раздолье, лакомый кусочек (см. рис.5.). В итоге был утвержден первый вариант.

    Микромодель фокусирования на выгодах «attribute – benefit – emotion» созданной марки представлена в таб. 10. Мезомодель акцентирования выгоды «importance – delivery - uniqueness» в таб. 11.
 Этапы рекламной кампании по продвижению новой торговой марки «Мясное раздолье» представлены в таблице 12.  Медиа-план продвижения торговой марки «Мясное раздолье» представлен в таб.13.                            Смета расходов на рекламную кампанию  в таб.14.
          В рекламной кампании предлагается:

- акцентировать быстроту натуральность компонентов и высокое качество сырья, при этом следует сконцентрироваться на характеристиках продукта;

- упоминать быстроту приготовления, вкус;

- умалчивать место происхождения марки.

    Предположительно планируется выделить на финансирование продвижения новой торговой марки на 2007 год 1 259  000 руб.  Прогнозируемая чистая прибыль к распределению в 2007 г. составит 6 500 т. руб., то есть предполагаемый экономический эффект составит приблизительно 500 000 т руб. Так рентабельность продаж составляет 28,24% в первый год производства. 
        На основе проведенного анализа предлагается:

- использование нового для предприятия метода формирования рекламного бюджета в зависимости от целей и задач проводимой рекламной кампании;

- доукомплектовать службу маркетинга высококвалифицированными специалистами,

-  для достижения доминирующего положения комбината в Московской области необходимо обеспечить узнавание новой торговой марки ОАО «Мир колбас", сформировать устойчивую группу потребителей продукции ОАО «Мир колбас",

-  регулярно проводить работу по изучению спроса и потребительских предпочтений, изучению претензий потребителей и розничной торговой сети,

-  обеспечить проведение рекламных и PR-акций новой марки предприятия, развитие торгового маркетинга,

-   внедрить грамотную ассортиментную и ценовую политику, продолжать совершенствование продукции, оптимизации ассортимента, проведение маркетинговых исследований.

        Основываясь на исследовании примера создания и развития новой марки ОАО «Мир колбас», можно сделать следующие выводы, что хорошо разработанный бренд является важным фактором, способствующим сохранению и укреплению позиций компании на рынке, также немаловажной ее функцией является способность соединить умение занять львиное "место на сцене", выделиться среди конкурентов на одном и том же рынке.

Благодарю за внимание.
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