Занятие № 11
Тема: Упаковка и маркировка товара»

Теория

1. Упаковка товара.

Роль упаковки:

· незначительная (например, для дешевых хозяйственных товаров);

· существенная (например, для косметики, парфюмерии).

Функции упаковки:

· внутренняя, призванная защищать изделие от внешних воздействий (например, тюбик зубной пасты);

· внешняя, несущая информацию о товаре (картонная коробка для тюбика зубной пасты);

· транспортная, позволяющая сохранять товар при перевозках (ящики, контейнеры).

Упаковка – один из самых эффективных инструментов маркетинга.

Удачная упаковка является для потребителей дополнительным удобством, а для производителей – средством, стимулирующим сбыт продукции.

К разработке упаковок привлекаются известные художники и дизайнеры, а стоимость упаковок зачастую оказывается соизмеримой с содержимым.
2.  Маркировка товара – этикетки и ярлыки, прикрепляемые к товару и могут представлять собой очень сложную графическую композицию.

Функции маркировки:

· идентификация товара;

· описание товара (т.е. кто, где и когда товар произвел, что содержится в упаковке, как использовать товар и какие правила техники безопасности его использования существуют).

Правовые проблемы маркировки. Оформление этикеток и ярлыков регулируется специальным законодательством.

Практика.

Маркетинговый анализ.

Ситуация для анализа: как создавался новый образ соков «Я».

Как отмечают аналитики, рынок соков в России является одним из наиболее динамично развивающихся потребительских рынков. С 1998 по 2001 г. его объем увеличился практически на 50 %. И хотя темпы роста рынка соков несколько замедлились в 2002 г., позиции крупных предприятий в данной категории только усиливаются.

В последние годы объемы прироста в российской соковой отрасли гораздо выше, чем, например, на рынках газированной воды или молока, достигая особого пика в период весеннего авитаминоза. То, что увеличение емкости рынка происходит и за счет притока новых потребителей, и за счет увеличения потребления (в период с 2000 по 2002 г. этот показатель вырос вдвое), позволяет экспертам делать весьма оптимистические прогнозы на будущее. Следствием постоянно растущего спроса явилось стремление производителей инвестировать средства в расширение бизнеса. Так, например, в 2002 г. был введен в строй новый завод «Лебедянский». Это помещение площадью 5 тыс.кв.м., где установлено 6 новых линий розлива. Инвестиции в строительство составили свыше 10 млн. долларов и позволили увеличить объем производства в 1,7 раза.
Справка. По данным маркетинговых исследований, в настоящее время потребление соков на душу населения только в крупнейших городах России приближается к среднеевропейскому уровню: в Москве – 22 литра в год, в Санкт-Петербурге – 12 литров. Но это, конечно, не предел. Так что если в ближайшее время реальные доходы наших граждан будут увеличиваться, перенасыщение рынка наступит не скоро.

Однако оптимизация производства – это далеко не единственный ресурс роста в индустрии соков. По мере ужесточения конкуренции все большую роль на рынке соков стало играть правильное применение современных технологий брэндинга. Нередко продукцию, выведенную на волне первоначального потребительского интереса к сокам, приходится репозиционировать для успешной конкуренции на уже «повзрослевшем» рынке. Именно так произошло с продуктом завода «Лебедянский» - соком «Я».                                                        
Производитель. Завод «Лебедянский» - один из крупнейших предприятий рынка соков. На сегодняшний день он выпускает более 150 наименований соковой продукции в разных группах. Это соки и нектары с мякотью «Я», 100%-ные соки «Тонус», соки и нектары «Фруктовый сад» сокосодержащие напитки «Фрустайл», соки для детей первого года жизни «Фрутоняня».
Среди обязательных маркетинговых характеристик продуктов завода «Лебедянский» - прекрасный вкус и качество, отвечающие как российским, так и международным стандартам. Это подтверждают не только признание потребителей, но и отзывы экспертов: сертификаты систем управления качеством, дипломы и медали продуктовых выставок.

Продукция «Лебедянского»  разливается в асептическую упаковку «Tetra Pak», которая позволяет сохранить все полезные свойства соков. Одно из рыночных преимуществ соков и нектаров «Лебедянского» - использование в процессе производства только натурального высококачественного сырья. То, что для создания своих соков и нектаров завод закупает экологически чистую сельскохозяйственную продукцию отечественных производителей, стало основой уникального коммерческого предложения для его отдельных продуктов.

Товар. Серия соков «Я» - это 11 видов натуральных 100%-ных соков и нектаров. Главная черта этой линии – безупречные вкусовые качества. В соках и нектарах «Я» сохраняется самое вкусное и полезное, что есть в свежих фруктах, - натуральная фруктовая мякоть. Для приготовления соков и нектаров «Я» используется сырье лучших мировых поставщиков. Кроме того, с января 2003 г. соки и нектары «Я» выпускаются в новой упаковке «Tetra Lisma Aseptic Square», специально разработанной компанией «Tetra Pak» для продукции сегмента «Premium». А ассортимент «Я» пополнился новыми «Premium» - вкусами – 100%-ный сок красного винограда, 100%-ный сок граната и нектар манго. Дизайн-концепция нового продукта разрабатывалась профессиональным брендинговым агентством «Solcis».
· Брендинговое агентство «Solcis»: 

· опыт работы на российском рынке – 12 лет; 
· специализация – разработка брендов и концепций продвижения, стратегический дизайн, креатив; 
· количество успешных проектов – более 100; клиенты - «Лебедянский», «Мегафон», «Коломенское», «Вимм-Билль-Данн», «Русский холод» и др.;

· яркие работы – «Чудо-Ягода», новый «Я», новый «Тонус».

О том, как создавался новый образ напитка класса «Premium», говорит пресс-секретарь предприятия «Лебедянский» Александр Костиков:

- Соки, представленные на российском рынке, можно разделить на несколько ценовых сегментов: низший ценовой сегмент (до 22 руб. за литр), в котором находится наша марка «Фруктовый сад», средний сегмент (до 25-26 руб. за литр), в котором находится сок «Тонус», и высший, в который мы вышли в 2001 г. с торговой маркой «Я». Можно также говорить о сегменте «Premium» (36-40 руб. за литр), позиционирование в котором стало для сока «Я» одной из крупнейших маркетинговых задач.
С точки зрения качества продукции, сок «Я» подходил под требования класса «Premium» еще в момент своего появления на рынке. Согласно требованиям этой группы, его отличали очень насыщенный вкус, натуральная фруктовая мякоть; кроме того, мы были готовы к розливу изначально дорогих соков, например гранатового, который намного затратнее в производстве, чем другие. Осталось придать содержимому необходимую форму – упаковку и дизайн, соответствующие премиальному сегменту.

Конечно, перемещение бренда в другой потребительский сегмент – это проект, требующий недюжинных маркетинговых усилий. Решение о репозиционировании соков  «Я» в сегмент «Premium» было очень тщательно проработано, тем более что на момент принятия этого решения «Я» был лидером в своей ценовой нише по темпам роста и лояльности.

Продукты класса «Premium», в том числе соки и нектары, имеют значительно большие шансы на успех, чем продукты других ценовых категорий. Тенденции развития рынка соков таковы, что хорошие и качественные продукты приобретают все большую популярность у покупателей, а фактор цены теряет свою роль в процессе принятия решений о покупке. Покупатели соков все чаще отдают предпочтения известным брендам соков класса «Premium», ожидая, что качество товара, его цена, а также образ бренда и упаковки будут соответствовать друг другу. Эксперты полагают, что доля соков класса «Premium» на российском рынке будет расти. Но уже сейчас, чтобы выделиться в этом сегменте, владельцу бренда с каждым днем приходится тратить все больше финансовых средств и использовать технологии брэндинга.

Успех соков «Я» - это результат грамотного маркетингового подхода и удачного выбора агентства, профессионально разработавшего новый образ соков «Я».
Для производителя упаковка – это апофеоз всей предварительной деятельности по созданию товара: если она хорошо сделана, то способна моментально завоевать доверие потребителей. В жесткой конкуренции и «информационной атаке» побеждает тот товар, который сможет быстрее всех «убедить» покупателя, что именно то, что нужно. Тек как упаковка – это не только символ содержимого, но и образ жизни потенциальной аудитории, все ее составляющие элементы должны быть тщательно продуманы.

На разработку новой упаковки потребовалось чуть более трех месяцев. Это не такой уж большой срок, если учитывать глобальность задачи и объем выполненных работ. Прежде чем приступить к работе, разработчики самым тщательным образом изучили  исследовательские материалы, представленные заказчиком. Был проведен конкурентный анализ продукции данного сегмента и пограничных рыночных ниш. Выявив слабые и сильные стороны упаковки конкурентов, разработчики смогли создать алгоритм выполнения заказа и четко сформулировать задание рабочей группе, суммировав все имеющиеся данные.

Описывая детали подхода к разработке упаковки, стоит начать с цвета. Цвета стимулируют те или иные желания, и не случайно производители при разработке различных товаров стараются подобрать эффективные цвета. Темно-зеленый фон помогает расслабиться. Он создает впечатление прочности и надежности. Было найдено творческое решение: разместить на упаковке изображение плода таким образом, чтобы визуально он считывался трехмерно.
- После завершения проекта принято подводить итоги. И в этой связи мне приятно, - подчеркивает Александр Костиков, - что соки  «Я»  были удостоены Гран-при международной выставки «ПродЭкспо-2003».

Вопросы и задания для анализа.

1. Раскройте содержание терминов: товар по замыслу, товар в реальном исполнении, товар с подкреплением – на примере соков «Я».

2. Определите целевую аудиторию и позиции товаров завода «Лебедянский».

3. На каком этапе жизненного цикла товара находятся в настоящее время соки «Я».

4. Какую роль играет упаковка для продаваемых соков? Выявите сильные и слабые стороны упаковки и качества продукции среди конкурентов соковой отрасли в России

5. Оцените перспективы выпуска безмарочных соков.

6. Попробуйте описать содержание рекламного ролика для соков «Я», который усилит его популярность среди мужчин и женщин пожилого возраста.
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