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450000, г. Уфа, ул. Мустая Карима, 41, офис 85

Тел/факс: (347) 273-81-12, 273-80-46

E-mail: imige@yandex.ru
ПРЕДЛОЖЕНИЕ

по продвижению брэнда 

керамической плитки и сантехники Lasselberger 
и его производителя – компании Lasselberger
АНАЛИЗ СИТУАЦИИ

* Данный анализ является предварительным и не позволяет оценить ситуацию в исчерпывающем объеме и с достаточной степенью детализации. Для полноценной работы с данным предприятием необходимо проведение ряда дополнительных исследований.
Профиль работы предприятия:

крупное предприятие по производству керамической плитки, сантехники, других строительных материалов

Положение на рынке: один из наиболее крупных производителей керамической настенной и напольной плитки в Европе, штаб-квартира расположена на Мальте. LASSELBERGER имеет 16 производственных предприятий в 6 европейских странах, где ежегодно производится более чем 65 млн. кв.м. керамической плитки разнообразного назначения, а также сантехника и фарфор. Кроме этого, предприятие производит строительные материалы, осуществляет транспортировку бетона, а также оказывает финансовые услуги европейским компаниям. 

Осенью 2007 г. на территории  Республики Башкортостан в 15 км от г.Уфы открывается завод LASSELBERGER. Предприятие будет занимать 20 га земли, предполагается, что общая мощность будущего предприятия составит 20 млн. кв.м. керамической плитки в год.

Краткий анализ рынка:

На сегодняшний день рынок производства и продажи керамической плитки в Башкортостане представлен, в основном, марками чешских, итальянских, австрийских, а также российских (в том числе совместно итальянско-российских) производителей, размещающих продукцию в торговых точках города и республики. На рынке представлены все основные категории цен и качества продукции: это и дешевая плитка, и медиум-сегмент (оптимальное соотношение цены и качества), и премиум-сегмент (высококачественная дорогая продукция), и, теоретически, даже отдельные коллекции класса «luxury».
В целом, на этом рынке имеется довольно большое количество игроков – заводов по производству керамической плитки:

1. Завод керамической плитки «Керамин» (основное предприятие находится в Польше, есть представительство в РБ, г. Уфа);

2. «ИталБашкерамика» (основное предприятие находится в Италии, есть представительство в РБ, г. Октябрьский);
3. ЗАО «Пиастрелла» (г. Екатеринбург, используется итальянское оборудование)
4. ООО «Башкерама» (РБ, г. Октябрьский);
5. Компания «Apollo» (основное предприятие в Китае, есть представительство в РБ, г. Уфа);
6. Производственно-коммерческая группа Велор и KERAMA MARAZZI включает в себя завод по производству керамической плитки «Велор» (г. Орел) и завод по производству керамического гранита KERAMA MARAZZI (Московская область, пос. Малино);

7. компания Bell Rado (Россия);

8. компания Hatria.

Для представления как внутреннего, так и внешнего положения предприятия на рынке обратимся к SWAT-анализу.

SWAT-анализ:

	Strengths (собственные сильные стороны)
	Weaknesses (собственные недостатки)

	· Обладание т.н. «силой брэнда», крупного и успешного европейского производственного предприятия, имеющего мировую известность; игрок такого уровня впервые появляется на территории РБ;

· Гарантия высокого качества производимой продукции, эксклюзивные качественные характеристики товара, соответствие мировым стандартам ISO;

· Продуктивное сотрудничество с правительственными структурами РБ;

· Возможность обеспечения логистических разработок с учетом индивидуальных требований каждого отдельного заказчика;

· Экологичное производство, забота об окружающей среде;

· Создание большого количества рабочих мест для жителей города Уфы и Уфимского района;

· И т.д.

	· Необходимость набора персонала «с нуля», сложность формирования нового коллектива;

· Недостаточность знаний об особенностях местного рынка.

	Advantages (благоприятные внешние обстоятельства)
	Threats (внешние угрозы)

	· Динамично растущий уровень спроса на производимую продукцию; 
· Государственная поддержка (строительство является одной из приоритетных отраслей в республике).

	· Негативная «экологическая репутация» и подозрительное отношение к любому промышленному предприятию, связанному с химическими веществами у жителей региона;

· Присутствие на рынке конкурирующей продукции.



На основании данных, представленных в сравнительной таблице, можно спрогнозировать, что оптимальный способ вывода на местный рынок брэнда производителя LASSELBERGER – это SA-стратегия. Это означает, что для продвижения брэнда целесообразнее всего делать акцент на сильных сторонах и благоприятных внешних обстоятельствах, т.е. осуществлять коммуникационную политику, учитывая прогнозируемую перспективу увеличения покупательской способности целевой аудитории и дальнейшее динамичное развитие рынка (в частности, дальнейшее увеличение емкости премиум-сегмента), что позволит преодолеть присутствие на рынке конкурентной продукции. Что же касается недостатков и угроз, против них рекомендуется вести спокойную, ненавязчивую корректирующую политику, которая позволит избежать их вредного влияния.
Такая стратегия будет наиболее эффективно способствовать созданию позитивного имиджа и формированию репутации предприятия Lasselberger. 
* Для того чтобы более развернуто проанализировать представленную информацию, необходим дополнительный сбор сведений и коррекция SWAT-анализа. При сохранении общей стратегии, могут быть выяснены новые подробности, которые дадут ориентиры при оформлении тактического плана действий.
Брэнд Lasselberger не является полностью неизвестным для местного рынка, поскольку коллекции плитки данного производителя представлены в торговых точках города. Но данный брэнд фактически «скрывается» за марками производимой предприятием продукции. Если сместить акцент с отдельных марок, параллельно продвигая как брэнды продукции, так и брэнд производителя в целом, и вывести его на рынок как нового сильного игрока, можно достичь резкого увеличения доли присутствия на рынке. Ориентировочно, при разработке оптимального стратегического и тактического плана продвижения и его качественной реализации, в среднесрочной перспективе Lasselberger может занять со своей продукцией достаточно большой процент местного рынка керамической плитки.
ЦЕЛЬ ПРОЕКТА: формирование позитивного имиджа завода Lasselsberger в сознании целевой аудитории, продвижение продукции завода и создание спроса на нее в Республике Башкортостан, а также в соседних регионах.
ЗАДАЧИ ПРОЕКТА:

· Изучить потенциальную аудиторию предприятия и выявить ее наиболее перспективные сегменты;

· Выработать основную идею коммуникационной политики предприятия;

· Предложить основные направления работы по донесению данной основной идеи до аудитории;
· Сформировать позитивное информационное поле, представляющее предприятие и его продукцию;
· Отдельно проработать методы воздействия на специализированные ключевые аудитории.

ПЕРСПЕКТИВНЫЕ СЕГМЕНТЫ ЦЕЛЕВОЙ АУДИТОРИИ:

А. Специализированные аудитории – коллеги по отрасли
· Дизайнеры;

· Архитекторы;

· Строители;

· Предприятия смежных отраслей (окна, двери, сайдинг, стекла, встроенная мебель и т.д.);

Б. Специализированные аудитории – сегменты лобби

· Торгово-промышленная палата РБ;
· АОП (Ассоциация организаций предпринимательства) РБ;
· Союз предпринимателей г.Уфы;
· Органы государственной власти республики и соседних регионов (г.Уфа, Республика Башкортостан, Республика Татарстан, Свердловская обл., Челябинская обл. и т.д.);
· Средства массовой информации (как специализированные, так и массовые);
· Local communities – население Уфимского района, заинтересованное в сохранении окружающей среды района.
В. Потенциальные клиенты

· Руководители предприятий среднего бизнеса (офисы, магазины и т.д.);
· Частные клиенты, ориентированные на дизайн, отделку, ремонт и реконструкцию квартир;
· Частные клиенты, ориентированные на строительство коттеджей.
На сегодняшний день на рынке производства и продажи керамической плитки на территории РБ преобладает такой метод продвижения продукции, как брэндинг товара, т.е. объектом рекламно-информационной политики является конкретная марка керамической плитки. 

Предприятие Lasselberger, уже имеющее репутацию в глазах мирового сообщества, является новым весомым игроком на рынке Республики Башкортостан. Именно поэтому с целью создания устойчивого спроса на его продукцию предлагаем использовать одновременно брэнды марок и брэнд производителя. Такая коммуникационная политика, связывающая брэндинг товара и брэндинг производителя, образующая в сознании целевой аудитории устойчивое взаимоусиливающее единство, позволит достичь узнаваемости и популярности более быстрыми темпами.

ПРЕДЛОЖЕНИЕ
Для построения успешной коммуникационной политики необходимо прежде всего решить такую стратегическую задачу, как составление message (ключевого послания) для каждой из выделенных целевых групп.

1. message для таких целевых аудиторий, как 

а) органы государственной власти Башкортостана и соседних регионов;

б) производственные, коммерческие структуры и общественные организации 

должен основываться на таких сильных сторонах предприятия, как

а) уже существующая поддержка государственной власти;

б) экологически чистое производство, забота об окружающей среде;

в) создание рабочих мест для жителей республики.
2. message для таких целевых аудиторий, как специализированная аудитория «коллег по отрасли» и потенциальные клиенты-потребители, должен основываться на следующих характеристиках: 
а) высокое качество производимой продукции;

б) соответствие производимой продукции мировым стандартам ISO;

в) эксклюзивные качественные характеристики товара;
г) возможность учета индивидуальных требований каждого отдельного заказчика.
3. message для такой аудитории, как дилеры, розничные продавцы продукции брэнда Lasselberger, должен содержать информацию о:

а) выгодном близком расположении предприятия (нет необходимости посещения других городов и стран);

б) эксклюзивных качественных характеристиках товара;
в) возможности учета индивидуальных требований каждого отдельного заказчика;

г) специальных предложениях для дилеров продукции, обеспечивающих более выгодную и комфортную работу.

* Считаем необходимым перед разработкой ключевого послания провести дополнительные исследования целевой аудитории, которые позволят составить послание, более точно и эффективно обращающееся к представителям каждой из целевых групп. После проведения исследований и формирования рабочего содержания каждого послания станет возможным оформить их в виде слоганов, создать визуальные репрезентации, продумать формы их отражения в рекламно-информационных текстах.

Исследования должны состоять, как минимум, из следующих блоков:

а) Аудит розницы (подробное исследование товаров, представленных на уфимском рынке, способов их презентации, ценовой политики и т.д.);

б) Исследование целевой аудитории (выявление характеристик потенциальных потребителей методом опроса);

в) Контент-анализ открытых источников информации о данной отрасли рынка;

г) Тестирование в фокус-группах (поскольку планируется разрабатывать эскизы дизайна продукции на месте, крайне важно выявлять особенности восприятия целевой аудитории и определять те тенденции и образцы дизайна, которые нравятся потенциальным покупателям).
Для реализации основной идеи предлагается вести работу по нескольким НАПРАВЛЕНИЯМ:

I. Активно использовать MEDIA RELATIONS (РАБОТУ СО СМИ). 

В прессе

Опыт показывает, что продвижение продукции строительно-отделочного профиля в СМИ при помощи чисто визуальных средств (модульная реклама формата «картинка» + небольшой объем текста) не дает необходимой эффективности воздействия на аудиторию. Для продвижения такого весомого игрока на рынке, как предприятие Lasselberg, рекомендуется использовать не модульную рекламу, а другие формы публикаций:

1. имиджевые материалы, способствующие формированию позитивного впечатления о предприятии, его руководстве и производимой продукции;
2. ситуативные публикации, инициированные интересными информационными поводами, освещающие деятельность предприятия и представляющие его в благоприятном свете.

На телевидении
Еще до начала функционирования нового производства можно пользоваться известностью производимых марок, и массированно продвигать их в рекламных роликах на телевидении.

Рекомендуем запустить большой объем видеорекламы с использованием всех основных ТВ-каналов. 

Кроме этого, рекомендуется вести работу с новостными ТВ-репортерами и редакциями общественных ТВ-программ, для участия предприятия в различных сюжетах и передачах.

ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: росту узнаваемости брэнда; созданию положительного впечатления о предприятии и подготовке общественного мнения к покупке его продукции либо сотрудничества с ним; созданию устойчивого положительного имиджа предприятия, имиджа производимой им продукции.
II. Использовать ВИЗУАЛЬНУЮ ФОРМУ ПРЕЗЕНТАЦИИ для продвижения продукции брэнда: 
Наружная реклама в виде баннеров 3х6, крупных рекламных площадей в формате брандмауэров
Ввиду насыщенности рынка наружной рекламы города Уфа, крайне трудно будет найти свободные места на подходящих рекламных установках. Однако, в случае, если удастся найти незанятые площади, в рамках рекламной кампании по выводу на рынок нашего брэнда, мы рекомендуем использовать наружную рекламу в небольших количествах в качестве поддерживающего средства. 
ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: повышению узнаваемости брэнда выпускаемой продукции, формированию привлекательного внешнего образа, подготовке потребителей к покупке продукции под данным брэндом.
Представительская продукция
а) полиграфия (буклеты, каталоги, выставочные промо-листовки и т.д.);

б) массовая сувенирная продукция (брэндированные календари, открытки, недорогие канцтовары, брелки, текстиль и т.д.);

в) элитная сувенирная продукция (оригинальные брэндированные VIP-подарки). 

ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: передаче целевой аудитории информации (как фактического плана, так и эмоционального) о брэнде, формированию имиджа, созданию положительных эмоций, впечатлений и ассоциаций с брэндом, формированию лояльности покупателей и партнеров.
III. Организовать НЕПОСРЕДСТВЕННОЕ ДОНЕСЕНИЕ ВАЖНОЙ ИНФОРМАЦИИ ДО ПОТЕНЦИАЛЬНЫХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ.

Door-to-door маркетинг

Здесь имеются в виду все технологии, которые подразумевают распространение информации индивидуально по потребителям или же в малых группах (семья, офис):
а) раскладка полиграфической продукции в точках продаж и у партнеров-предприятий и специалистов смежных отраслей;

б) рассылка (адресная) по местам жительства и работы потенциальных потребителей с особым акцентом на вновь строящиеся дома;
в) распространение представительской продукции в рамках промо-акций и выставочного промоушена.
ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: передаче целевой аудитории фактической информации, необходимой и достаточной для принятия решения о совершении покупки.
POS-материалы
Следует задействовать все возможные средства оформления торговых точек, которые способствуют увеличению продаж продукта в месте их выкладки:

ДИСПЛЕИ, ЛИСТОВКИ И БУКЛЕТЫ, ПЛАКАТЫ, СТИКЕРЫ, НАПОЛЬНЫЕ НАКЛЕЙКИ, ОРИГИНАЛЬНЫЕ КОНСТРУКЦИИ (мобили, джумби, шелфтолкеры, вобблеры, фирменные ценники), а также различные флажки, гирлянды, промо-тумбы, выносные стенды, сэмплинг-столы, и т.д. 

ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: повышению продажи нашего товара в данной конкретной торговой точке; при этом воздействие носит ограниченный во времени и пространстве характер, то есть, мотивирует потребителя совершить покупку «здесь и сейчас». 
Выставка-продажа
Рекомендуется организовать постоянно действующий презентационный зал с возможностью заказа и продажи товаров, либо арендовав отдельную торговую площадь (формат «фирменный магазин»), либо выбрав для размещения какого-либо из дилеров с большой популярностью и большой проходимостью, желательно – специализированный торговый центр (формат «выставочный зал»). 

ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: повышению продажи нашего товара, увеличению информированности аудитории о продукции, предлагаемой под данным брэндом.
IV. Разработать отдельную программу ПО РАБОТЕ С ДИЛЕРАМИ.

Под данной работой подразумевается комплекс мер по выработке лояльности в торговых точках, организующих розничную продажу продукции нашего брэнда, и стимулированию их активности:

а) бонусы по итогам продаж;

б) бонусы по отдельным примечательным достижениям дилеров;

в) поощрения инициатив;

г) поздравления с праздниками и значимыми датами;

д) совместные мероприятия;
е) туры на производство;

и т.д.

ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: формированию лояльности, продуктивных профессиональных и доброжелательных личностных отношений представителей предприятия с розничными продавцами, повышению уровня продаж.
V. Использовать технологию EVENT MARKETING. 
Предлагается регулярно организовывать или принимать участие в мероприятиях различных форматов, направленных на продвижение брэнда нашего предприятия при помощи создания ярких и запоминающихся впечатлений. Это могут быть такие мероприятия, как:

а) церемония официального открытия;

б) презентации;

в) пресс-туры;
г) различные арт-проекты;

д) участие в выставках, форумах;

и т.д.

ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: привлечению и постоянному подогреванию интереса со стороны СМИ и, через них, общественности; росту узнаваемости брэнда; созданию положительного впечатления о предприятии; созданию устойчивого положительного имиджа предприятия, имиджа производимой им продукции.
VI. Задействовать технологии РЕПУТАЦИОННОГО МЕНЕДЖМЕНТА. 

С целью формирования стабильной позитивной репутации предприятия на территории Республики Башкортостан, а также соседних регионов, предлагается разработать план участия в общественной жизни на уровне города, республики, федерального округа. Согласно этому плану предлагается на постоянной основе осуществлять социальную активность, т.е. принимать участие и являться инициатором социально значимых мероприятий, вести благотворительную деятельность, проявлять инициативу в совместной работе с органами государственной власти различных уровней над наиболее актуальными социальными проектами.
ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: созданию позитивных отношений с такими целевыми группами, как 

а) органы государственной власти города, республики, соседних регионов; 

б) производственные, коммерческие структуры и общественные организации;

в) частные клиенты (косвенно).

VII. Разработать ЛОББИ-ПРОГРАММУ.

В дополнение к вышеперечисленным направлениям, предлагается провести осторожную, последовательную, долгосрочную работу по налаживанию личных контактов с представителями таких целевых аудиторий, как

а) профессиональные и бизнес-объединения;

б) ключевые персоны в правительственных структурах Башкортостана и соседних регионов;

в) другие предприятия, работающие в этом же сегменте рынка.
Под лобби мы подразумеваем такие действия, как:

В течение ближайшего времени ввести предприятие в состав таких объединений как: Торгово-промышленная палата Республики Башкортостан, АОП Республики Башкортостан, Башкирское республиканское НТО строителей, Союз Строителей РБ.

Организовать участие руководства в мероприятиях, проводимых данными объединениями, деловых поездках, тематических выставках, конференциях и т.д. Это позволяет находиться «в гуще событий», отслеживать конъюнктуру, завязывать и развивать необходимые контакты.
Организовать адресное воздействие на ключевых персон (знакомство, встречи, беседы, информирование и обсуждение актуальных вопросов, небольшие презенты с целью оставить приятное впечатление – например, эксклюзивная элитная сувенирная продукция компании).
ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: формированию позитивного имиджа предприятия в среде государственных и общественных организаций; нейтрализации проблем, связанных с бюрократическими аспектами функционирования предприятия, столкновениями интересов лобби-группировок на республиканском и региональном уровне и т.д.
VIII. Разработать ПРОГРАММУ GREEN PR.

Под данным направлением подразумевается работа по нейтрализации негативных слухов и действий, связанных с постройкой на территории Уфимского района крупного промышленного предприятия. Эта работа должна строиться на принципах убеждения, максимальной прозрачности информации, с использованием неформальных коммуникаций (слухи, межличностное общение). Действия могут быть следующими:

а) упреждающая информационная кампания, которая разъяснит технологию нового производства, его экологическую безопасность, сделает акцент на мерах, которые будут предприняты для сохранения окружающей среды;

б) «зеленая» активность: озеленение территорий, прилегающих к заводу, экологически значимые акции, помощь местной флоре и фауне, сотрудничество с экологическими общественными организациями;

в) работа с населением: организация экскурсий школьников на предприятие, организация «народного контроля» за чистотой производства, социальная активность в Уфимском районе.
ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: упреждению негативных слухов и впечатлений о постройке завода в связи с его возможной экологической опасностью.
IX. Вести РАБОТУ С ПЕРСОНАЛОМ.
Рекомендуем ЗАРАНЕЕ, задолго до открытия производства, организовать открытый конкурс по набору на вакантные должности, с широким рекламным освещением, который позволит «запустить» в массы подготовительную позитивную информацию о новом производстве и создать базу потенциальных работников. Подобрав перспективные кадры, целесообразно провести разъяснительную работу и обучение, таким образом, создав «костяк» будущей команды.

ЧЕМУ СПОСОБСТВУЕТ ДАННАЯ РАБОТА: смягчению процессов «притирки» в коллективе и минимизации потерь из-за неосвоенного оборудования и технологий.

Существует широко известная маркетологам концепция «7P», которая гласит, что лишь все аспекты продукта и его продвижения, вместе взятые, в единстве обеспечивают успех брэнда. Этот комплексный подход следует положить в основу концепции развития и продвижения завода и его продукции. Данное предложение является только начальным этапом работы. Базируясь на нем, мы должны создать детализированную комплексную концепцию работы над проектом. 
