Завдання 1. Особливості міжнародної товарної політики компанії Lactalis на ринку Туреччини. 
Французька група Lactalis (до 1999 р. – Besnier) – сімейна компанія з унікальними традиціями, бездоганною репутацією і 80-річною історією культури виробництва молочної продукції. Сьогодні група представлена 237 заводами в 43 країнах, а її продукція ( в тому числі відомі торгові марки President, Galbani і Parmalat) завоювала серця споживачів 79 країн. Штат компанії містить більше 75 000 осіб. 
Уклавши за період 2015 – 2016 рр. тринадцять угод з купівлі виробництв молочної продукції в різних країнах світу (зокрема, в Австралії, Індії та Бразилії), Lactalis звернув свою увагу на ринок Туреччини. У своєму виборі керівництво компанії спиралось на прогноз Euromonitor щодо розвитку турецького ринку. За даними Euromonitor, продаж молочної продукції в Туреччині з 3 989 млрд дол. США має піднятись до 5 534 млрд дол. США. 
Однак ринок молочної продукції в Туреччині є досить специфічним з огляду на харчові традиції Сходу. Звичайним для цього регіону є овечий і козячий сир, кайман (перероблені густі вершки), які продають переважно на базарних прилавках. Молочна продукція західного зразка серед населення не користується попитом, тому в продажі відсутні згущене молоко, сметана і сирна продукція в будь-якому її обробленому вигляді (сирки, сиркові маси тощо). Йогурт продається в відерцях 500 г; це несолодкий продукт. 
З метою завоювання ринку новими товарами деякі турецькі фірми почали випуск продуктів Smetana та Kefir, максимально наблизивши їх до місцевих смаків. Але високі ціни на цю продукцію не дали їй популярності, а отже, збутові можливості були вкрай низькі.

Питання та завдання Уявіть, що ви займаєтесь міжнароднім бренд-менеджментом компанії Lactalis. Розробіть рекомендації щодо таких проблем: 
1. Яку товарну стратегію варто обрати компанії Lactalis на ринку Туреччини? Назвіть конкретні види молочної продукції та товарних стратегій.
 2. Яким чином необхідно здійснювати позиціонування продукції компанії на турецькому ринку?
 3. Охарактеризуйте упаковку та маркування продукції компанії Lactalis на ринку Туреччини.






















Завдання 2. Компанія IKEA. У меблевій індустрії концепція глобального ринку не застосовувалася до 1960 р., це було пов'язано зі значними витратами на транспортування порівняно з вартістю продукту, ризиками його пошкодження під час транспортування, а також високим рівнем державного мита за вхід на ринки інших країн. 
Першість у використанні концепції глобального ринку належить шведській меблевій компанії IKEA – розробнику нових принципів дизайну, виробництва та продажу. Принцип багатофункціональності, сполучуваності, лаконічний дизайн і помірна ціна стали запорукою успіху нової продуктової лінії. Компактність упаковки та простота складання розбірних меблів IKEA привернула покупців, даючи їм перевагу в економії на доставку і монтування покупки. 
Створений в 1951 р. каталог IKEA постійно поповнюється новими моделями та розробками – такими, як: стільці для кафетеріїв "Oglala", (1961 р.), стелаж "MTGT" (1962 р.), розроблений архітектором М. Грабінським, диван "Priviot" (1969 р.), дитячі меблі "Mammut", серія посуду "365+". Компанія крокує за вимогами часу, змінюючи матеріали і дизайн своїх виробів. Незмінним залишається принцип відповідності між формою, функціональністю і ціною. У 1953 р. в Ельмхульті (Швейцарія) відкрився виставковий зал, де IKEA у відкритому доступі демонструвала функціональність і високу якість своїх низькоцінових позицій. Каталог і виставки нових товарів – це головні інструменти IKEA в боротьбі за схильність покупців (наприклад, з компанію Storegreta). Відвоювавши провідні позиції в меблевому виробництві, IKEA розповсюдила збутову мережу на всі регіони світу.
На даний момент відкрито 298 магазинів IKEA понад у 36-ти країнах. Власне група IKEA володіє 264-ма магазинами в 24-х країнах, включаючи Швейцарію, Німеччину, Канаду, Австрію, Нідерланди, Францію, Бельгію, США, Великобританію, Італію, Угорщину, Чехію, Польщу, Китай, Росію, Португалію і Японію. Ще 34 магазини працюють за франчайзинговою системою за межами групи IKEA в 16-ти країнах (в дужках вказано кількість магазинів): в Австралії (2), Арабських Еміратах (2), на Кіпрі (1), в Греції (3), Гонконгу (3 ), Ісландії (1), Ізраїлі (1), Кувейті (1), Малайзії (1), Нідерландах (1), Румунії (1), Саудівській Аравії (3), Сінгапурі (2), Іспанії (4), на Тайвані (4) і в Туреччині (4). 
Варто визначити, що продукція IKEA орієнтована переважно на європейські країни, тому найбільше обертів припадають саме на них (з провідною позицією Німеччини). Проте з огляду на вимоги до оформлення приміщень у Сполучених Штатах і з огляду на культурні традиції країн Сходу меблеві моделі, розраховані на смаки європейців, не набули там широкої популярності. Отже, дизайнерам компанії доводиться орієнтуватися на ці виклики, пристосовуючи продукцію до потреб ринків цих регіонів світу. 

Питання та завдання 
1. Визначте фактори, які вплинули на ситуацію, що деякі моделі компанії IKEA не користувались успіхом на ринку США й Азії? Які особливості цих ринків не врахувала компанія? 
2. Охарактеризуйте види міжнародних товарних стратегій. Запропонуйте міжнародну товарну стратегію на європейському та азіатському ринках. У чому полягає їх відмінність?
 3. Визначте, які послуги післяпродажного сервісу може запропонувати компанія на ринках різних країн. Чи доцільно їх запроваджувати за міжнародної товарної стратегії, що використовується компанією?








Завдання 3. Дешеві бренди. Холдинг "Алтан" у прагненні завоювати провідні позиції на ринку Білорусії, застосував маркетингову тактику китайських і корейських компаній, змусивши національних виробників взяти участь у ціновій війні з брендами-примарами. 
Керівництво холдингу зробило ставку на макаронні вироби преміумкласу з псевдоіталійською назвою "Гранмуліно". Орієнтуючись на зрос- 58 тання добробуту населення, була встановлена висока ціна на цю продукцію, що виготовлялась із твердих сортів пшениці. Однак ця політика дуже згубно позначилася на доходах, оскільки для споживачів макарони не є основною стравою як у Італії або в США. Отже, ціна відіграє значну роль як конкурентна перевага. 
Цю ситуацію використали лідери білоруського ринку "Макфа" і "Столичний млин" – традиційні конкуренти холдингу та новостворені макаронні фабрики зі своєю продукції під марками "Алейка" і "Від мельника". Пятисотграмова упаковка нових сортів на оптовому ринку коштувала на 3 руб. дешевше за "Гранмуліно", що схилило дистриб'юторів на бік національних виробників. 
Нищівного удару діяльності холдингу завдало зростання цін на сировину: за січень 2013 – січень 2014 рр. пшениця подорожчала від 120 до 300 дол. США за тонну. В період 2013 – 2015 рр. тенденція збитковості стала загрозливою, незважаючи на 1,5 млн дол. США затрачених на рекламу. "Алтан" зазнав збитки до 572 тис. дол. США. На третій рік він втратив вже 703 тис. дол. США. Проте дана ситуація не стала критичною для національних компаній, заснованих спілкою млинарів,так як це виробництво не було для них основним. 
Для відновлення керівництво "Алтан" звернулося до технології брендів-паразитів, запустивши продаж марки "Сімейна вигода" і "Макарони по-флотськи" на 10 % нижче, ніж ціни конкурентів, оскільки реалізувалися вони за собівартістю. Супердешеві бренди повинні були убезпечити основну марку – "Гранмуліно", відвернувши суперників від участі в середньому ціновому сегменті. 
Така цінова політика виявилася ефективною, даючи економію на дилерських бонусах, на рекламі і, нарешті, – прибуток. Змусивши конкурентів знижувати ціни, "Алтан" позбавив їх можливості розширювати виробництво, тоді як сам холдинг впровадив нову лінію потужністю в 1 100 т на рік. 
Розпочавши відносини з новими дистриб'юторами, "Алтан" потіснив позиції "Алейка" та "Мельника". Разом з дешевою продукцією оптовики закуповують і дорогі "Гранмуліно". Конкуренти були змушені маніпулювати цінами на борошно – основної сировини, доля якої в собівартості продукції досягає 70 %. 
За даними дослідницької компанії "Бізнес-аналітика" з кінця 2013-го до початку 2016-го року частка "Гранмуліно" у вартісному вираженні зрос- 59 ла з 27,3 % в кінці 2013 р до 38,7 %. При цьому частка "Мельника" знизилася з 7,7 % до 3,6 %. Ще один білоруський виробник макаронів – "Алмак" втратив 6,1 % ринку. 0,5 % ринку макаронів в 2016 р. вдалося відвоювати лише марці "Алейка".
 Однак така цінова політика може бути згубною для самого холдингу. На думку гендиректора дослідницького агентства "Точка росту", сьогодні компаніям вигідніше не демпінгувати і не розпочинати цінові війни, а ділити ринки і заробляти всім гравцям. Комерційний директор торгового холдингу вважає, що зараз зростуть середньоціновий та преміальний сегменти ринку. Економ-сегмент, який бажає очолювати "Алтан", в подальшому буде зменшуватися. Проте керівництво "Алтан" свідомо розширює виробництво, щоб утримувати ринок у цілому. 
Питання та завдання
1. Проаналізуйте, які стратегічні помилки допустило керівництво компанії "Алтан".
 2. Розробіть збалансовану версію продуктового портфеля "Алтан". 
3. Запропонуйте стратегічне рішення, яке допоможе всім постачальникам макаронів на білоруському ринку розвивати свій бізнес. 

Завдання 4. Як загорнути цукерку. Світовий ринок шоколадних виробів налічує 3,9 млрд дол. США щорічного обороту. Тож компанія з оборотом 0,3 % від загального обсягу не може сприйматися серйозним учасникам ринку. Такою є компанія "Confael" з річним оборотом в 11,3 млн дол. США та рентабельністю за чистим прибутком 7%. 
Однак засновниця "Confael" не позиціонує себе кондитером. Орієнтуючись на ринок подарунків, керівництво компанії має намір змінити торговельну марку "Confael – Шоколад" на "Confael – Подарунки". У списку клієнтів превалюють великі міжнародні компанії, які функціонують на даному ринку. З метою підтримки іміджу під офіс "Confael" орендує приміщення площею 350 м2 з річною оплатою у 300 тис. дол США, хоча ці витрати становлять 37% прибутку. 
Ринкова стратегія, обрана "Confael", досить вузька. Запущена в грудні 2010 р., фабрика в 2012 р., наприклад, виробила тільки 290 т шоколадної продукції, тоді як потужні виробники мас-маркету випускають 50 т на день. 
 Вироби класу "люкс" у суперпреміум сегменті, до якого прагне компанія, вимагають значних інвестицій в дизайн, розроблення рецептури і участь у виставках. Однак, така продукція є неприбутковою. З огляду на це компанія визначила для себе більш вузьку нішу – подарунковий ринок. Була розроблена оригінальна технологія виливки скульптури з шоколаду, запатентована "Confael". Такими є: 10 кг шоколадні медалі, які вручали іменитим гостям на презентації фабрики; 200 кг копія автомобіля Porsche; чотирьохметровий шоколадний крокодил. 
Сьогодні 70% продажів "Confael" – це реалізація корпоративних подарунків. Продукція компанії реалізується в восьми бутіках (перший з яких відкрився в 2012 р.; в обладнання та оформлення вкладено майже 220 тис. дол. США). Окрім ексклюзивних, дивовижних, на думку ринкових експертів, товарів вартістю понад 500 дол. США, подан широкий асортимент виробів в оригінальній упаковці. Менеджери компанії впроваджують ефективні маркетингові заходи; 12% від обороту витрачається на розповсюдження каталогів, які щороку збільшують кількість клієнтів на 5 – 10 % і допомагають забезпечити запатентовані технології від піратських зазіхань. 
Таким чином, можна зробити висновок, що компанія "Confael" дуже вдало вибрала ринкову нішу. На відміну від кондитерського, ринок подарунків дуже вільний і має свої перспективи. За оцінкою маркетингової компанії "Step by Step", його обсяг тільки в містах-мільйонниках складає щорічно 1 млрд дол. США. 

Питання та завдання 
1. Яку маркетингову стратегію обрала компанія "Confael"? Наскільки та чим, на вашу думку, обґрунтований цей вибір? У чому його переваги та слабкості?
 2. За якими ознаками були визначені цільові сегменти споживачів продукції компанії "Confael"?
3. Як ви думаєте, чому компанія "Confael" розташована в дорогому офісі? Можливо, для того, щоб зменшити витрати, варто підібрати офіс скромніше? 
4. Що дає аналіз того, в якій ситуації може використовуватися той чи інший продукт? Як розуміння ситуації використання допомогло компанії "Confael" знайти свого споживача? 
5. На які соціальні традиції і ритуали спиралася компанія "Confael", розвиваючи свою маркетингову активність? Як досвід "Confael" може бути використаний іншими компаніями? 





Завдання 5. Інноваційні товарні стратегії: компанія Logitech. Logitech – приклад глобального успіху вартістю в 300 млн. дол. США, заснованого на виробництві різноманітних маніпуляторів для комп'ютерів. Компанія Logitech виробляє маніпулятори для тих, хто пише лівою і правою рукою, радіокеровані моделі мишок, мишки для дітей (схожі на справжніх тварин) і такі, що дозволяють користувачеві переміщати об'єкти за межами екрану. Діяльність Logitech виявилася настільки успішною, що сьогодні її намагається наздогнати Microsoft. 
Компанія Logitech заснована в 1981 р. в Апплз, Швейцарія. Її офіси розташовуються в Швейцарії (Романель-сюр-Морг), США (Фремонт, Каліфорнія), Китаї (Гонконг, Сужоу), на Тайвані (Хсінчу), в Японії (Токіо). 
Історія компанії почалася з виробництва комп'ютерних мишок, які тільки з'явилися в той час і забезпечували інтуїтивний шлях взаємодії з персональним комп'ютером. Компанія стала світовим лідером з виробництва комп'ютерних мишок і розробила безліч моделей, що відповідають потребам користувачів настільних і переносних комп'ютерів. З тих пір асортимент продукції, що випускається компанією, значно розширився. Крім комп'ютерних мишок, розроблені численні моделі інтерфейсних пристроїв, які є "останньою ланкою" між користувачем і комп'ютером або ігровою приставкою, пристроєм відтворення цифрової музики, домашньою мультимедійною системою. Продукти компанії продаються майже в усіх країнах світу. Провідне становище компанії Logitech в розвитку інноваційних технологій зараз забезпечує великий діапазон периферійних пристроїв (як дротових, так і бездротових) для персональних комп'ютерів. Особливо широкий асортимент ігор, продуктів для комп'ютерної навігації, спілкування через Інтернет, управління пристроями відтворення цифрової музики та домашніми мультимедійними системами. 
Для кожної категорії продуктів проводяться дослідження, спрямовані на виявлення способів використання цифрових пристроїв. Потім конструктори та інженери компанії висувають пропозиції щодо створення нових і модернізації існуючих пристроїв, які будуть більш зручними і дозволять отримувати справжнє задоволення від роботи, ігор, спілкування, управління мультимедійними системами та інших видів діяльності, для яких вони призначаються. 

 Питання та завдання 
1. Опишіть міжнародну товарну стратегію, яку використовує компанія Logitech. 
2. Які конкурентні переваги забезпечують компанії успішність на світовому ринку? 
3. Обґрунтуйте, які способи присутності на ринках різних країн доцільно вибрати компанії. Які фактори маркетингового середовища можуть вплинути на дане рішення? 
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Завдання 6. Товарні стратегії Honda. Компанія Honda виділяє кілька стратегічних напрямів у своїй діяльності. 
1. Стратегія п'яти регіонів. За останні 10 років в компанії створені п'ять глобальних підрозділів, кожний з яких працює в певному регіоні світу: Північна Америка, Європа/Близький Схід/Африка, Південна Америка, Азія/Океанія і Японія і приймає самостійні рішення щодо продажу, виробництва і дослідницької роботи. У першу чергу розробляється та виробляється продукція, максимально відповідна потребам конкретного регіону, а надалі вона стає невід'ємною частиною корпоративної глобальної мережі. 
Наприклад, запускаючи Honda Accord, компанія була впевнена, що одна версія автомобіля не буде відповідати очікуванням споживачів усіх ринків світу. Науково-дослідний підрозділ компанії, що знаходиться в Японії, створив унікальну уніфіковану платформу, на базі якої можна виробляти автомобілі з різними параметрами кузова й обсягами двигуна. Регіональні науково-дослідні центри в США і Європі розробили дві моделі кузова: великий – для Америки і менший – для Європи і Японії, які повинні були максимально відповідати смакам і потребам споживачів у цих регіонах. Ця платформа стала результатом спільної співпраці всіх п'яти підрозділів компанії і дала рентабельне рішення для кожного регіону. 
2. Глокалізація. Сьогодні компанія реалізує стратегію глокалізації. Це симбіоз глобалізації та локалізації – вирішення глобальних завдань на локальному рівні. Глобальна стратегія Honda – створювати виробництво там, де воно найбільше необхідно, підлаштовуючись під потреби і смаки покупців. Стратегія глокалізації приносить користь як споживачам, так і державі. Honda інтегрує виробництво на локальних ринках з найменшими витратами, поступово розширюючи його в міру зростання споживчого попиту. Така стратегія допомогла організувати більш 100 заводів в 33 країнах світу. Цей підхід дозволяє компанії досягати ефективності і рентабельності навіть за низьких обсягів виробництва. 
3. Інноваційні технології. Слідуючи за мрією, Honda вже сьогодні створює майбутнє, втілюючи найсвіжіші та революційні ідеї. Саме мрія змушує компанію рухатися вперед, відкриваючи все нові горизонти. Науково-дослідні центри працюють в тісному контакті з відділами виробництва та продажів, що необхідно для координації діяльності та спрямування її на задовільнення того, що хоче бачити покупець. Компанія проводить фундаментальні та прикладні дослідження різних видів продуктів. 
За останні роки Honda дала сучасному світу такі інновації, як CVCC (контрольоване вихрове згоряння); перший автомобільний двигун, що відповідає жорстким американським стандартам екологічності (US Clean Air Act), а також стала першою компанією, яка розробила робота-гуманоїда Асім, здатного пересуватися на двох ногах. Асім був представлений широкій громадськості в 2000 р., а вже в грудні 2002 р. була урочисто представлена оновлена модель Асім. 
Останній винахід компанії – компактний реактивний літак бізнескласу. Працювати над цим амбітним проектом компанія почала в 1986 р., і тільки в грудні 2003 р. Honda Jet здійснив свій перший політ. Основні відмінності Honda Jet від звичайних реактивних літаків – низька витрата палива, великий внутрішній простір кабіни, що досягається за рахунок використання легких композитних матеріалів. Літак оснащений турбогвинтовим двигуном, розробленим компанією Honda. 
Завдяки маркетинговій політиці підвищився попит на продукцію Honda з новими характеристиками на основних ринках. Тому економія, зумовлена зростанням масштабу виробництва, в поєднанні з низькими транспортними витратами та низькими тарифними бар'єрами дозволила компанії успішно вступити в глобальну гру. Компанія Honda прийшла до економії (зумовленої зростанням масштабу виробництва) від централізованого виробництва своїх виробів, що продаються на кожному ринку, а для досягнення успіху в Європі скористалася вдалим досвідом маркетингу та збуту, отриманим в США.
 Конкурентні стратегії компаній з інших країн також різноманітні. Наприклад, південнокорейські виробники автомобілів порівняно з японськими, завдання збільшення обсягів продажів вирішують переважно за рахунок підвищення якості як самих автомобілів, так і післяпродажного індивідуалізацію попиту при збереженні масовості виробництва на базі широкої уніфікації деталей і вузлів. Це дозволяє знижувати ціну на кінцеву продукцію і таким чином нарощувати обсяг продажів. Однак зайва уніфікація виробництва стримує розширення лінії моделей автомобілів, зменшуючи обсягів виробництва. За такої стратегії диференціація номенклатури досягається тільки за рахунок незначних відмінностей в зовнішньому дизайні й оформленні салону. Проте ця стратегія може призвести до втрати конкурентоспроможності. 
Питання та завдання 
1. Визначте, яку товарну стратегію використовує компанія Honda. 
2. Чому компанія виділяє п'ять регіонів для функціонування на світовому ринку? Проведіть аналіз маркетингової діяльності Honda на кожному з цих регіонів. 
3. Визначте найбільш актуальні способи просування інноваційної продукції компанії Honda. 
4. Яка зі стратегій: стандартизації або диференціації – найбільш часто використовується автовиробниками? Яким чином впливають на вибір глобальні та локальні сили на ринку?
