[image: image1.png]UTkpbiToe AKumoHepHoe UbuwecTtBo

ABC 33vM AsTOomMaTn3aumsa

OAO "ABC AsTtomatuzaums', 428020, Poceus, r. Yebokcapsl, np. U. fkosnesa, 1
ten.. (8352) 305 148, 305 221, dakc: (8352) 305 111, 201 549
adm@zeim.ru, sales@zeim.ru, WWW.Zeim.ru

Ha N¢ oT

KOMIIAHUA

XOJNJTUHTA




Вывод на рынок нового бренда  
предприятия (компании)
Выполнили:

Руководитель группы – Филиппов К. А. 

Мытников А. Н. 

Никитина Н. Н. 

Осипенко О. Л. 

Пономарева М. Н.

2008
СОДЕРЖАНИЕ

1.  Задачи бренда………………………………………………………….3

2.  Основные параметры бренда………………………………………..5

3.  Запуск нового бренда…………………………………………...…….7

Благодарности……………………………………………………………..9

1 ЗАДАЧИ БРЕНДА

ОПИСАНИЕ СИТУАЦИИ
В декабре 2007 года руководством холдинга “ABS” принято решение об изменении названия предприятия холдинга (ребрендинге) ОАО «Завод Электроники и Механики» в ОАО «АБС Автоматизация».

ЦЕЛЬ: создание и внедрение на рынок новой торговой марки самостоятельного предприятия холдинга, отличающейся от конкурентов, способной привлечь наиболее интересные потребительские сегменты, расширить перечень поставляемой продукции и услуг, и превратиться в итоге в преуспевающее предприятие, занимающее лидирующие позиции в группе предприятий холдинга “ABS”.
МЕТОДЫ РЕАЛИЗАЦИИ
Для реализации этой цели специалистами предприятия проведен комплекс маркетинговых исследований рынка оборудования и услуг Автоматизированных систем управления технологических производств предприятий (АСУ ТП) по следующим направлениям: 

4. Энергетика; 

2. Промышленное производство; 

5. Химические производства, нефте-, газо-переработка. 

Результаты исследований позволили получить важную маркетинговую информацию, ко-

торой мы руководствовались в дальнейшем при разработке брэнда новой компании и его

продвижении в физический и корпоративный секторы рынка АСУ ТП.

Ниже перечислены основные выводы, на которых основывается деятельность компании. 

° Емкость рынка АСУ ТП в 2007 г. составила 1 415 030 604 руб. 

° Средняя периодичность проведения ремонтов на предприятиях с заменой оборудования АСУ ТП – 1год. 

° Внедрение новых АСУ ТП предприятий составляет от 1,5 – 2 лет. 

Поэтому в части поставок оборудования АСУ ТП  мы придерживались стратегии рыночной ниши. 

° Что касается предпочтений в организации внедрения новых АСУ ТП в ближайшие 3 года, то обратиться к услугам известной фирмы собираются 21,7% респондентов. 

° В лидерах оказались наиболее узнаваемые фирмы, так как выбор, скорее всего, основывался на предыдущем опыте работы с фирмой, степени ее известности и продолжительности работы на рынке АСУ ТП, поставок оборудования, опыта работы с предприятиями той же отрасли. 

° Анализ конкурирующих брэндов показал, что в России большинство фирм, которые работают на рынке поставок оборудования АСУ ТП, внедрения систем АСУ ТП предприятий, узнают, прежде всего, за счет того, что марка давно находится на рынке, импортный производитель, высокая надежность оборудования. 

Как показало исследование конкурентного окружения, большинство из исследуемых фирм не уделяют особого внимания обслуживанию, ценообразованию, методам стимулирования потребителей, а также пост гарантийному обслуживанию клиентов. Между тем, выяснилось, что для предприятий, помимо стоимости и качества работ компании, оказывающей поставки оборудования АСУ ТП и внедрение систем АСУ ТП, большое значение придается сервисному обслуживанию и системам скидок. Поэтому при продвижении брэнда «АБС Автоматизация» все лица, участвующие в коммуникационной работе, четко должны придерживаться норм брэнд-регламента, особое внимание обращается на уровень сервисного обслуживания, политике ценообразования и системам стимулирования потребителей. 

° В целях максимально эффективного закрепления компании на рынке большое значение было уделено стратегии позиционирования своих услуг. Компания сориентирована на широкий круг корпоративных потребителей и на разные объемы работ. В пользу этого говорит также тот факт, что в этом секторе рынка ситуация меняется быстро, и организации достаточно легко могут перемещаться из одного сегмента в другой. 

° Вторым ключевым фактором, от которого зависит успех всей деятельности фирмы, является развитие и управление торговой маркой. В сложившихся условиях более чем важно уделять особое внимание грамотному брэндированию торговой марки «АБС Автоматизация», поскольку на рынке оперирует незначительное число сравнительно «раскрученных» брэндов. К тому же, возможность построения лидирующего по России брэнда была обусловлена еще и невниманием подавляющего большинства поставщиков к своему фирменному стилю и стандартам обслуживания, что не может остаться незамеченным потребителями.
° По результатам исследования составлена картотека организаций, испытывающих реальную потребность в поставках оборудования АСУ ТП и внедрения новых систем АСУ ТП  в ближайшей, среднесрочной и долгосрочной перспективах; 

° Выяснено, что средняя периодичность потребления оборудования АСУ ТП – 1,05 года и внедрение новых систем  АСУ ТП – 2,12 лет; 

° Выявлены наиболее привлекательные сегменты потребителей. Это организации, планирующие внедрение новых АСУ ТП строящихся производств; 

° Определены направления коммуникационной работы по привлечению представителей этих сегментов: мероприятия прямого маркетинга, сувенирная продукция, прямая почтовая рассылка, РR-акции и налаживание контактов со специалистами предприятия. 

2 ОСНОВНЫЕ ПАРАМЕТРЫ БРЕНДА

КОНКУРЕНТНОЕ ОКРУЖЕНИЕ
° По результатам исследования конкурентного окружения ОАО «АБС Автоматизация» 

выяснилось, что ни одна из фирм не согласилась предоставлять прайс-лист на оказываемые услуги и продукцию, аргументируя это тем, что нужно сначала съездить на

объект и определить предполагаемый объем работ. 

° Представители абсолютно всех фирм заявили, что качественную работу за минимальную цену проделать невозможно, поэтому такие уступки клиентам как скидки делаются не-

охотно и только в случае дружественных отношений с заказчиком. 

° По срокам выполнения работ ситуация также неясна. Действительно, широкий ассортимент услуг фирм, оказывающих поставку оборудования АСУ ТП и внедрение новых систем АСУ ТП, не позволяет выработать стандартные сроки выполнения работ на все виды услуг. 

° Как показало исследование, фирменный стиль фактически отсутствует в исследованных организациях. 

° Во всех фирмах наблюдалась общая незаинтересованность в клиенте. 

° Уровень технической оснащенности у большинства фирм остается на низком уровне. 

Стандартный набор уважающей себя фирмы – телефон и компьютер, в лучшем случае факс и принтер. Несколько иная ситуация в организациях представителях европейских фирм, очевидно, это связано с масштабами работы фирм и степенью известности. 

° По словам представителей исследуемых фирм, они ориентируются на состоятельных предприятий, которые вполне могут себе позволить закупить новое оборудование или систему в целом. Однако большую часть прибыли в эти фирмы приносят корпоративные клиенты. 

° Исходя из вышеизложенного, можно предположить, что общая незаинтересованность в клиенте, а также невнимание к фирменному стилю и обслуживанию предполагает ориентацию большинства фирм, оказывающих поставку оборудования АСУ ТП и внедрение новых систем АСУ, на стратегию занятия «рыночной ниши». Безусловно, это предполагает ориентацию на довольно узкий сегмент потребителей, но который обеспечивают фирме высокие уровни прибыли. 

° Однако схожесть фирм по таким параметрам как перечень услуг, качество работ, профессионализм работников, цены, неприметность названия делают их незаметными в общей массе фирм, так или иначе связанных с АСУ ТП. 

° В данном случае соблюдение норм брэнд-регламента «АБС Автоматизация» позволяет построить более эффективную программу продвижения на рынок. Особое внимание было уделено качеству обслуживания клиентов, начиная с оформления заказа и заканчивая сдачей объекта, так как это, с одной стороны, является элементом фирменного стиля, с другой – одна из важных составляющих имиджа фирмы. Разработан усредненный прайс-

лист, чтобы сделать работу менеджеров более эффективной и понятной для потенциальных клиентов. 

° Для определения стратегии позиционирования нового брэнда немаловажна следующая информация: у большинства фирм, поставку оборудования АСУ ТП и внедрение новых систем АСУ, однообразные и плохо запоминающиеся названия. В данном случае имя нового брэнда выгодно отличается от своих потенциальных конкурентов. 

° Исходя из результатов проведенных исследований, сделан вывод, что в России сложилась благоприятная конъюнктура рынка АСУ ТП. Она обеспечивает возможность вывода на рынок новой торговой марки, предоставляющей подобные услуги и ее эффективного функционирования в конкурентном окружении, при условии грамотной маркетинговой политики. В связи с этим мы предложили следующую схему работы по выведению на рынок и продвижению новой торговой марки компании. 

3 ЗАПУСК НОВОГО БРЕНДА

ЦЕЛИ ДОЛГОСРОЧНЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ МЕРОПРИЯТИЙ (3 ГОДА) 
° Обеспечение узнаваемости брэнда «АБС Автоматизация» в целевой потребительской аудитории;

° Внедрение в потребительское сознание прочного ассоциативного ряда с торговой маркой «АБС Автоматизация»;

° Завоевание доли рынка поставку оборудования АСУ ТП и внедрение новых систем АСУ, приходящейся на ОАО «АБС Автоматизация»; 

° Дистанцирование от конкурентов и обеспечение более выгодного потребительского об-

раза фирмы. 

ЦЕЛИ СРЕДНЕСРОЧНЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ МЕРОПРИЯТИЙ (1 ГОД) 
° Повышение известности брэнда «АБС Автоматизация»;

° Повышение числа потребительских обращений; 

° Обеспечение выполнения долгосрочных целей. 

ЦЕЛИ КРАТКОСРОЧНЫХ МАРКЕТИНГОВЫХ МЕРОПРИЯТИЙ (6 МЕСЯЦЕВ) 
° Обеспечение выполнения среднесрочных и долгосрочных целей; 

° Обеспечение компании клиентской базой для текущей деятельности. 

. В соответствии с этим были предложили следующие направления работы: 

° Разработка и внедрение обновленного официального интернет-сайта компании 

° Изготовление наружной рекламы, а также фирменных бланков и визитных карточек 

° Изготовление униформы для бригад выполняющих работы на объектах 

° Обучение менеджеров-консультантов компании техникам личных продаж 

° Производство рекламно-информационной печатной продукции (буклеты, листовки, корпоративные визитные карточки, настольные календари) и организация ее распространения 

° Производство сувенирной продукции (зажигалки, пепельницы, карандаши, бокалы) с

фирменной символикой и организация ее распространения 

° Составление пакета предложений для специалистов крупных предприятий и его распространение в комплексе с рекламной и сувенирной продукцией 

° Организация прямой почтовой рассылки и полиграфической рекламно-информационной

продукции 

° Акции по развитию общественных связей компании: комплекс решительных PR-

мероприятий, направленных на программирование общественного сознания целевых сегментов 

° Составление медиаплана рекламной кампании и ее реализация в соответствии с графиком 

° Акции прямого маркетинга 

СХЕМА РАБОТЫ: 

ПРОВЕДЕНИЕ КАЧЕСТВЕННОГО ИССЛЕДОВАНИЯ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ
ВЫРАБОТКА ВСЕХ ЭЛЕМЕНТОВ НОВОГО БРЭНДА
И СОЗДАНИЕ РЕГЛАМЕНТА БРЭНД-ПОЛИТИКИ КОМПАНИИ
ОРГАНИЗАЦИЯ И ПРОВЕДЕНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ КАМПАНИИ
ПО ПРОДВИЖЕНИЮ БРЭНДА

1 Разработка и внедрение обновленного интернет-сайта компании 

2 Изготовление наружной рекламы, а также фирменных бланков и визитных карточек

3 Акции прямого маркетинга

4 Изготовление униформы для бригад

5 Составление медиаплана рекламной кампании и ее реализация в соответствии с графиком

6 Обучение менеджеров-консультантов компании техникам личных продаж

7 Организация прямой почтовой рассылки предложений и полиграфической рекламно информационной продукции

8 Производство рекламно-информационной печатной продукции (буклеты, листовки, корпоративные визитные карточки, настольные календари) и организация ее распространения

9 Производство сувенирной продукции (зажигалки, пепельницы, карандаши, бокалы) с фирменной символикой и организация ее распространения

10 Составление пакета предложений для специалистов крупных предприятий и его распространение в комплексе с рекламной и сувенирной продукцией

11 Организация прямой почтовой рассылки

12 Акции по развитию общественных связей компании: комплекс решительных PR-мероприятий, направленных на программирование общественного сознания целевых сегментов. 

13 Акции по развитию общественных связей компании: программирование общественного мнения, широкое привлечение средств массовой информации. 

БЛАГОДАРНОСТИ 

Выражаем благодарность в создании и консультации по проекту:

Генеральному директору ОАО «АБС Автоматизация» Статкевичу А. Г.

Компании Че-Линк Чебоксары

Минпромэнерго Чувашской республики

Куратору проекта Мясниковой Н.









PAGE  
3

