Ситуація для аналізу на тему: товари, марки, послуги й упаковка Revlon
Свою продукцію – косметику, туалетні приналежності і парфумерію – компанія Revlon продає по всьому світу. Ця фірма займає лідируюче положення в секторі помірних цін ринку парфумерії. По суті, парфумерія Revlon – всього лише ретельно підібрана суміш, що володіє прекрасним запахом масел і хімічних речовин. Але компанія добре знає, що, продаючи парфумерію, вона продає не просто бульбашки пахощів, а те диво, яке створять ці аромати для жінок, що їх купили. Насправді парфуми поставляються з «будинків парфумерії» у великих, нічим непомітних барилах. І хоча собівартість флакончика парфумів ціною 100 фунтів не може перевищувати семи, для споживача парфуми виявляються чимось набагато більшим, ніж просто недорога ароматна суміш. Чарівність духів залежить не тільки від інгредієнтів, але ще від дуже багатьох речей. Насправді про запах можуть подумати в останню чергу. Revlon спочатку збирає враження жінок про себе, потім розробляє і тестує нову концепцію духів, що відповідає мінливим життєвим цінностям, бажанням і способу життя жінок. Виявивши багатообіцяючу концепцію, Revlon створює букет запаху і дає йому назву, що відображає основну ідею. Наприклад, дослідження, проведені компанією на початку 70-х років, показали, що жінки тоді відчували бажання більше конкурувати з чоловіками і прагнули здобути власну індивідуальність. Тому для жінок 70-х компанія створила Charlie – первістка серед духів, що визначають «стиль життя». Тисячі жінок сприйняли Charlie як сміливий символ незалежності, так що парфум швидко став однією з найбільш продаваних у світі марок Дослідження, проведені наприкінці 70-х років, засвідчили нову зміну в жіночих пріоритетах – жінки вже минули ідею рівності, до якої зверталися парфуми Charlie. Зараз вони зголодніли по фемінізму. Тепер їм хотілося тонких, а не шокуючих ароматів. Виходячи з цього, компанія Revlon змінила позицію Charlie: парфуми все також проголошували «незалежний спосіб життя», але тепер до нього додався невловимий відтінок «жіночності і романтичності». Крім того, для жінок 80-х компанія випустила нові парфуми Jontuе, головний акцент яких був саме на романтичності.
Компанія Revlon досі продовжує вдосконалювати позицію Charlie: тепер мішенню є жінка XXI ст., яка в змозі зробити все, але достатньо розумна, щоб розуміти, що саме вона хоче робити насправді». Ось так, завдяки численним, але непомітним коригуванням позиції, Charlie залишаються одними з найбільш продаваних духів на ринку масової парфумерії. Назва духів – одна з найважливіших властивостей товару. За допомогою таких торговельних марок, як Charlie, Fieurs de Jonlue, Ciani, Scoundrel, Guess Hy Unforgettable, Revlon створює образи, що підтримують ринкову позицію кожної марки. Конкуренти пропонують духи з такими назвами, як Obsession, Passion, Uninhibited, Opium, Joy, While Linen і Eternity. Вже самі назви припускають, що ці духи нададуть власниці не тільки аромат. Духи Oscar de la Rciitn's Ruffles почалися з назви, обраної тому, що вона створює образ примхливої, юної, сліпучої та жіночної спокусниці – саме те, що потрібно для ринку, де споживачами виступають молоді, стильні жінки. І тільки потім був підібраний запах, що відповідає назві товару і його позиції.
Крім того, компанії Revlon доводиться приділяти багато уваги упаковці своїх духів – адже для покупців флакончик і коробочка є найбільш відчутними символами духів та їх образу. Флакон має бути зручним, легко відкриватися і, крім того, вигідно виглядати на полиці магазину. І що найважливіше, він мусить підтримувати концепцію парфумів. Тому коли жінка купує парфуми, вона купує багато, багато більше, ніж просто пляшечку запашної рідини. Образ духів, приховані обіцянки, аромат, назву й упаковку, компанію-виготовлювач і навіть магазин, в якому вони продаються, – все це стає частиною цілісного парфумерного товару. Продаючи парфумерію, Revlon продає щось більше, ніж просто матеріальний товар – вона продає сам стиль життя, самовираження і неповторність, досягнення, успіх і положення; жіночність, романтичність, пристрасть і фантазію; спогади, надії та мрії. 
Запитання 1. Який товар за задумом продає компанія Revlon? 
2. Який товар у реальному виконанні продає ця компанія? 
3. Що називається товаром з підкріпленням? 
4. Основною якістю товару у цьому випадку є назва духів. Яким чином Revlon може прийняти рішення про відповідну назву марки своїх духів? 
5. У чому полягають основні рішення, які приймають менеджери з маркетингу компанії Revlon у процесі створення нової торговельної марки? 
6. Revlon поширює свою парфумерію по всьому світу. Які проблеми необхідно вирішити при виході на зарубіжні ринки?
Ситуація для аналізу Компанія Colgate: можна видавити з тюбика більше, ніж у ньому є?
Ви, напевно, знаєте про зубну пасту Colgate (може, ви і використовуєте). Ну а що ви думаєте про аспірин Colgate або таблетки-антиокседанти Colgate? Або проносний Colgate. A як щодо шампуню від лупи тієї ж марки?
Компанія Colgate сама б не проти дізнатися, що ви про все це думаєте. Colgate хоче оцінити можливість виходу на ринок лікарських препаратів, що відпускаються без рецепта у касовій стійці магазину. Чи можна буде в цьому випадку скористатися торговельною маркою Colgate, яка вже зробила собі ім’я на ринку засобів з догляду за порожниною рота і задіяти її на ринку лікарських препаратів загального застосування? Чому ж ринок лікарських препаратів загального застосування так зацікавив компанію Colgate? Перш за все, через розмір самого ринку (світовий ринок лікарських препаратів загального застосування має щорічний обіг близько 30 млрд доларів; американський ринок цих препаратів становить 12 млрд доларів, у Європі – 8 млрд доларів). Це найбільша галузь нехарчової промисловості і росте вона на 6 % щорічно!
Настільки швидкі темпи зростання викликані декількома факторами: так, покупці стають дедалі більш освіченими і дедалі частіше віддають перевагу самолікуванню над візитами до лікаря. Компанії, в свою чергу, переробляють ліки, що відпускаються тільки за рецептом, в зілля загального призначення. Компанії можуть це зробити за умови, що за допомогою великих клінічних випробувань доведуть, що наданий препарат безпечний для застосування без призначення лікаря. Більш того, лікарські препарати, що відпускаються без рецепта, як правило, мають дуже довгий період товарного життя. Так і вчені-медики не стоять на місці, відкривають нові препарати або нові способи застосування вже існуючих. Наприклад, дослідники виявили, що екстракт з кори крушини, що використовується в деяких поширених проносних, досить ефективний для регуляції рівня холестерину. Але крім всього цього, компанія Colgate також знає: ринок лікарських засобів, які відпускаються без рецепта, може стати досить прибутковим. За оцінками аналітиків, середня вартість товарів цієї групи становить лише 29 % від ціни, тобто націнка-брутто досягає 71 %. Найбільшими статтями витрат у торгівлі цими товарами є реклама і просування на ринок – на них припадає в середньому 42 % загального обсягу продажів. Середній прибуток після сплати податків від продажу ліків, що продаються без рецептів, становить 11 %. Велика привабливість ринку лікарських препаратів, що відпускаються без рецепта, спонукала компанію Colgate провести дослідження сили її торговельної марки у покупців. Компанія вірить в істинність рівняння: марочна обізнаність + образ марки = капітал марки. Результати дослідження засвідчили, покупці лікарських засобів загального призначення віддали Colgate перше місце за марочною поінформованістю та друге – за образом і капіталом марки, навіть незважаючи на те, що компанія не продає товари цієї групи. Вище місце за образом і капіталом марки отримав препарат Tyienol. Як випливає з проведеного Colgate дослідження, ринок лікарських препаратів, що відпускаються без рецепта, дуже великий, зростає швидкими темпами і має високу прибутковість. Ті самі дані свідчать і про високий капітал торговельної марки Colgate серед покупців таких лікарських засобів. Більшості компаній така ситуація здалася б дуже сприятливою. Однак Colgate усвідомлює, що увійти на ринок лікарських препаратів, що відпускаються без рецепта, буде не так вже й легко. По-перше, дослідження показало, що виробник почне отримувати прибуток лише через чотири роки після початку діяльності, а витрати на дослідження окупляться лише через сім років. З цього випливає, що компанії, що займаються виробництвом лікарських препаратів, що відпускаються без рецепта, повинні бути уважні й обережні у прийнятті рішень щодо товару, оскільки в разі помилки ризикують втратити чималі кошти. По-друге, безрецептурні ліки вимагають великих витрат на рекламу і просування товару на ринок (витрати тільки на річну рекламу в засобах масової інформації сановитимуть 25 % від обсягу одержуваного прибутку). Таким чином, компанія, яка вирішила завоювати цей ринок, повинна мати солідні фінансові ресурси. По-третє, привабливість ринку змушує нові компанії вступати в жорстку конкурентну боротьбу. Цей ринок взагалі відзначається безліччю конкурентів і відсутністю монопольного володіння великою часткою ринку, як це буває на будь-якому іншому ринку товарів широкого споживання. У Європі, наприклад, жодна з компаній не в змозі контролювати більше 3,5 % цього ринку, а 15 найбільш впливових компаній у сумі володіють лише 25 % . Вже відомі компанії, такі як Bayer, Rhone-Poiilenc Rarer, Sanofl, Boots, Boeringer Ingelheim Wamer - Lambert, природно, мають потужні ресурси з продажу. В їх розпорядженні знаходиться значний фінансовий потенціал і при будь-якому натяку на порушення законодавства або норм з боку конкурентів вони не забаряться звернутися в суд. Ці компанії володіють потужними науководослідними підрозділами, здатними регулярно викидати на ринок нові продукти. У міру того як держави урізують бюджетні асигнування на розробку нових медикаментів, фармацевтичні компанії агресивно пробиваються на ринок ліків, що відпускаються без рецепта. Серед найбільш помітних випадків злиття компаній – поглинання концерном Hoffman-La Roche компанії Nicholas Laboratories, придбання компанією SmithKline Beechain у корпорації Kodak її підрозділів Stirling Wintrop. Аналогічно цьому провідна американська фармацевтична компанія Merek здійснила злиття з Johnson & Johnson на ринку медикаментів загального призначення. Крім того, основні компанії цього ринку активно проникають у сферу розповсюдження лікарських засобів – досить згадати хоча б купівлю SmithKline Beechain американської компанії Diversified Pliarmaceiiticals Services, яка займалася наданням пільг на придбання медикаментів. По-четверте, через високі та постійно зростаючі витрати у галузі, наприклад, витрати на рекламу та науково-дослідні розробки, найбільш малі фірми виявляються змушені піти з ринку або їх купують більш великі компанії. Оглядачі багатьох найбільших у світі компаній, що виробляють лікарські препарати загального призначення, вказують на те, що для успішного існування середня компанія, що діє в цій сфері, повинна мати рівень продажів як мінімум кілька сотень мільйонів доларів – інакше їй не вдасться зазнавати настільки значих постійних витрат і при цьому гідно протистояти великим конкурентам. Саме тому компанії-виробники лікарських препаратів, що відпускаються без рецепта, все ростуть і ростуть, прагнучи агресивно боротися за збільшення своєї частки ринку.
Почувши про всі ці перешкоди, ви напевно здивуєтеся: навіщо тоді Colgate прагне проникнути на цей ринок, нехай навіть такий перспективний і прибутковий? Вся справа в тому, що компанія Colgate розробила стратегію перетворення себе на кращого в світі виробника товарів широкого вжитку. З цієї точки зору вона вважає, що товари для догляду за порожниною рота і ліки, що відпускаються без рецепта, мають багато спільного: ефективність обох цих товарних груп залежить від складових; виробництво цих товарів жорстко регулюється законодавством, а самі товари мають майже однакові маркетингові канали. Коротше кажучи, компанія Colgate доручила своєму дослідницькому центру Colgate Health Care Laboratories вивчити можливості створення та ринкового просування товарів на ринку лікарських препаратів, що відпускаються без рецепта, та в 1987–1988 роках провела пробний маркетинг розроблених цим центром медикаментів загального призначення. Colgate представила на пробу широкий асортимент ліків, починаючи від крапель для носа і закінчуючи проносними пігулками на натуральній рослинній основі. Всі товари подавалися під торговельною маркою Ektra, причому саму назву марки було написано великими літерами на повністю білій упаковці, а ім’я компанії – Colgate – значилося нижче, більш дрібним шрифтом. Вивчивши отримані результати, компанія організувала ще один пробний маркетинг медикаментів, що відпускаються без рецепта, але на цей раз товари продавалися під торговельною маркою Colgate. В асортимент входили препарати, що не містили аспірин, болезаспокійливі Colgate (мали конкурувати з відомим препаратом Tyienol), Ibuprofen Colgate (цільовоий супротивник – Advil), таблетки від застуд Colgate (замінник Contact), засіб від застуди для прийому на ніч Colgate (в конкуренції з Nyquid), препарат від печії Colgate (замінник Rolaids), проносні Colgate (конкурували з Metamucil) і, нарешті, шампунь від лупи Colgate, що змагався з Head and Shoulders. Спостерігачі вказують на те, що нова лінійка товарів йде значно в бік від традиційного асортименту Colgate, що складається з популярних засобів побутової хімії і засобів для догляду за порожниною рота. У відповідь на це голова ради директорів Colgate Рубен Маркс (Reuben Marks) зазначив: «Назва Colgate вже завоювала міцну популярність серед засобів з догляду за порожниною рота; а тепер ми хочемо дізнатися, чи можна досягти такого ж визнання у сфері лікарських препаратів. Нам потрібно розширюватися в більш прибуткові товарні категорії». Компанія не хотіла особливо поширюватися про нові товари; однак провізори в аптеках стверджували, що Colgate заполонила місто купонами і рекламними оголошеннями. Торговельні представники компанії безкоштовно роздавали покупцям нових товарів тюбики зубної пасти Colgate і купони на знижки, величина яких дозволяла купувати ці нові лікарські препарати практично задарма. Як сказав один із власників магазину: «Тут грають дуже великі гроші». Менеджер одного з магазинів зазначив також, що на додаток до вже перерахованих заходів нові товари Colgate пропонувалися за ціною, яка була, принаймні на 20 % меншою від ціни на аналогічні товари конкурентів. Повідомивши, нові товари продаються краще, менеджер додав: «А як же інакше?
З такою рекламою! І потім, вони дешевше і на них стоїть марка Colgate». Правда, незважаючи на те, що тестові продажі товарів принесли фірмі успіх, аналітики вважають, що розширення нової лінії може виявитися більш небезпечним і дорогим заходом, ніж вважає сама Colgate. «Якщо товари з маркою Colgate з’являться в купі всяких інших, причому дешевше, є ризик розмити саму торговельну марку, тобто те, заради чого все це робиться – і всі перестануть її цінувати», – зазначає Клайв Чає (Clive Chajet), голова ради директорів компанії Lipincott Margolies, що займається перевіркою торговельного іміджу компаній. Клайв Чає вважає, що, помістивши свою назву на настільки різнопланові товари, компанія Colgate ризикує розгубити своїх колишніх покупців. Якщо покупцю «не сподобається один товар, він перестане купувати й інші товари тієї ж марки. Я б особисто не став ризикувати», – сказав він. Що сталося б із Johnson &' Johnson після скандалу з отруєними упаковками Tyienol, риторично запитує Чаєт, якби торговельна марка Tyienol одночасно красувалася на всіх інших товарах, починаючи з дитячого шампуню і закінчуючи протизаплідними пігулками?» Взагалі кажучи, пробна куля, запущена компанією Colgate, виглядає досить сміливим вторгненням на ринок, уже зайнятий іншими компаніями-виробниками товарів широкого вжитку. Компанії, обтяжені «поважними» торговельними марками (тобто тими, яким уже нікуди рости), часто намагаються використовувати «золотий» фонд цих торговельних марок, щоб досягти нового успіху, як правило, пов’язаного зі створенням спорідненого товару. Так, компанія Procter & Gamble на додаток до свого шампуню і кондиціонера випустила туалетне мило Ivory, шоколадні батончики Mars «розрослися» на морозиво, а торговельна марка Persil дісталася до засобів для миття посуду. Керівник компанії Trout & Ries (консультації з маркетингу) Ел Райз (А1' Ries) сумнівається в тому, чи є сенс розширювати товарний асортимент – причому не тільки для Colgate, але і для інших великих компаній з відомими торговельними марками. За його словами, причина, через яку Colgate вдалося прорватися на ринок лікарських препаратів, що відпускаються без рецепта, полягає в тому, що інші препарати, розширюючись, уже втратили займані раніше ринкові ніші. Так, Tyienol і Alka-Seitzer сьогодні випускають засоби від застуди, «що і дає можливість таким аутсайдерам, як Colgate, проникнути на ринок і заявити при цьому, що покупець не бачить в цьому нічого дивного. Покупець буде шукати будь-яку прийнятну для нього торговельну марку». Райз заперечує, кажучи, що Colgate і традиційні компанії, що займаються випуском таких медикаментів, перетворюють свої товари з марочних на «нічийні». Вони втрачають «вістря свого фокуса, – каже Райз. – З точки зору традиційних маркетологів, дивлячись на це з-за прилавка, це верх дурості... якби традиційні медпрепарати зберегли цю сфокусованість, Colgate місця б не було». З іншого боку, надмірний успіх Colgate на новому терені загрожує «канібалізмом» по відношенню до основних товарів з маркою цієї компанії. Консультанти відзначають, що в більшості випадків вдалого розширення товарного асортименту (і в не меншій кількості невдалих випадків) завдається збиток основного товару, на ринкове реноме якого спиралися новачки. Як канонічний приклад наведемо сорт пива Miller High Life, який після впровадження нового, легкого сорту Miller Lite, втратив свої позиції на американському ринку пива. «Якщо Colgate вирішить, що відтепер її торговельна марка повинна асоціюватися тільки з ліками, ніхто не захоче купувати зубну пасту Colgate», – наполягає Райз. Чаєт погоджується з цим: «Так, Colgate могла б зберегти десятки мільйонів доларів від пропозиції нової торговельної марки» для своїх нових товарів, – зазначає він. – Але при цьому компанія ризикує «зарізати курку, що несе золоті яйця». Інші консультанти з маркетингу вважають, що Colgate, швидше за все, вдасться прорватися на ринок, однак цей процес потребує чималих коштів і часу. «Просто вони не збираються вкладати всі свої гроші в ці медикаменти», – говорить один із консультантів. Але хоча голова правління компанії пан Маркс стверджує, що Colgate далі буде випускати традиційні миючі і чистячі засоби, компанія, судячи з усього, буде приділяти основну увагу саме лікувальним препаратам. Втім, перенесення назви в нову категорію може виявитися складним, тому що буде стримувати скептицизм і консерватизм покупців і продавців. «Питання в тому, де саме вам вдасться проставити свою торговельну марку, – влучно зауважив один консультант з маркетингу, – питання в тому, на які саме товари вам дозволить поставити цю марку ваш покупець». 
Запитання 1. Який товар за задумом дійсно продає компанія Colgate, продаючи зубну пасту та інші товари з нового асортименту?
2. Як ви класифікували б нові товари? 
3. Як вплине ця класифікація на маркетинг товарів нового асортименту? 
4. Які рішення щодо своєї торговельної марки прийняла Colgate? Які рішення – відносно товарного асортименту? Чи узгоджуються ці рішення між собою? 
5. Якщо б ви були керуючим з маркетингу розширеного товарного асортименту компанії Colgate, то як ви упаковували б товари? 
6. Які можливі проблеми, пов’язані з прийняттям подібних рішень щодо упаковки? 




Завдання 1. Розкрийте зміст понять товар за задумом, товар у реальному виконанні, товар з підкріпленням на таких прикладах: • Морозиво • Мобільний телефон. • Поліетиленовий пакет. • Одноразовий посуд. • Електрочайник • Пральний порошок • Шампунь.

Завдання 2. Проаналізуйте на основі вторинних даних щодо розвитку українського ринку, на якому етапі життєвого циклу знаходяться такі товари: • Послуги мобільного зв׳язку • Ноутбук • Персональний комп׳ютер • Білий шоколад • Автоматична пральна машина • CD-диск 

Завдання 3. Охарактеризуйте за основними показниками асортимент компанії Procter&Gamble

Завдання 4. Розробіть номенклатуру товарів, що продаються в магазинах із такою вивіскою: 1) «Чай-кава»; 2) «Парижанка»; 3) «Чорний кіт»; 4) «Товари для краси і здоров’я»; 5) «П’ятачок». Які асортиментні групи можуть бути запропоновані в кожному магазині? Якими характеристиками володіють запропоновані вами асортимент і номенклатура? Які принципи були використані вами при формуванні асортименту?

Завдання 5. Розробіть варіанти упаковок для таких товарів (визначте форму упаковки, матеріал, з якого вона буде виготовлена, його фактуру і колір, функціональні пристосування для зручності). Розробіть варіанти упаковок для таких товарів (визначте форму упаковки, матеріал, з якого вона буде виготовлена, його фактуру і колір, функціональні пристосування для зручності користування товаром, зміст маркування товару та його розташування на упаковці): 1) туалетна вода для молодих і впевнених у собі жінок; 2) ювелірні прикраси для чоловіків; 3) шоколадне драже (монети) для дітей (дорослих); 4) дитячий конструктор; 5) набір ниток для вишивання. Які характеристики упаковки допомагають вирішувати поставлені перед нею завдання?

Завдання 6. Розробка сервісних послуг 
[bookmark: _GoBack]Розробіть комплекс сервісних послуг, пропонованих для підкріплення таких товарів: 1) мультиварка; 2) принтер; 3) комп’ютер; 4) велосипед; 5) програмне забезпечення. Яким потребам клієнтів відповідає та або інша запропонована вами сервісна послуга? Які форми виконання сервісу ви б рекомендували?

Завдання 7. Який етап життєвого циклу переживають в даний час перераховані нижче товари (послуги) (з прив’язкою до місця вашого проживання)? Товари: а) роликова дошка («скейтборд»); б) прохолодний напій «Кока-кола»; в) приватні прогулянкові яхти; г) послуга з хімічного чищення килимових покриттів; д) аудіокомпакт-диски; е) мінеральна вода.

Завдання 8. Розробіть перелік параметрів, необхідних для оцінювання конкурентоспроможності таких товарів: 
• Послуга парикмахера 
• Комп׳ютер 
• Мобільний телефон 
• Чоботи осінні 
• Шоколадний батончик 
• Підручник з економіки 
• Освітня послуга 
• Екскурсія 

