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 I Роль брендинга на рынке канцелярских принадлежностей
Рынок канцелярских товаров представляет собой особый сегмент рынка, темпы развития которого еще только набирают обороты. Толчок к развитию рынок получил в первой половине 90-х годов, когда на отечественном рынке появилась иностранная продукция. Канцтовары иностранного производства разительно отличались от тех, к которым привык отечественный покупатель, причем не только качеством, дизайном, разнообразием используемых форм и цветов. Многие канцелярские принадлежности вообще не имели на тот момент применения (например, степлер)
.

За прошедшие годы предпочтения российских потребителей в отношении канцтоваров претерпели значительные изменения. Во-первых, существенно увеличился ассортимент потребляемых принадлежностей. А во-вторых, на рынке заметна тенденция переключения спроса на более качественную продукцию. В предлагаемом изобилии товаров потребители готовы проявлять брендовую лояльность.  

Однако о наличии общепризнанных брендов на канцелярском рынке говорить пока достаточно трудно: скорее, здесь присутствуют торговые марки, которые известны главным образом квалифицированным корпоративным потребителям и специалистам, работающим на этом рынке. 
Несмотря на это можно с уверенностью утверждать, что формирование и развитие брендов продукции приобретет для канцелярского рынка столь же серьезное значение, как и для большинства современных рынков потребительских товаров.
На сегодняшний день рынок канцелярских товаров достаточно насыщен. В условиях широкого предложения товаров в самых различных категориях  и на любой, даже самый притязательный вкус, компаниям становится все сложнее внедрять новинки, а потребителю – выбирать качественный продукт по приемлемой цене, который будет полностью удовлетворять его потребности. Именно поэтому участники рынка канцелярских товаров встают на путь создания образа товара, который постоянно существует в сознании потребителя, ассоциируется с качеством и вызывает исключительное доверие, т.е. на путь формирования брендов.   
Брэнд может дать оператором канцелярского рынка постоянство спроса и его независимость от многих рыночных факторов, в том числе, от общего уровня цен на рынке. Брэнд как бы страхует производителя и создает готовность покупателя платить больше.
Что же представляет собой рынок канцелярских товаров? Сегодня это своего рода сплав всемирно известных брендов (их доля постепенно сокращается), набирающих рост российских товаров с узнаваемыми названиями, неистребимого no name и собственных торговых марок различных компаний. 
Участники рынка канцелярских товаров пришли к пониманию, что торговля чужим брендом ставит оператора в зависимое положение, что компания-производитель и владелец марки может в любой момент изменить условия, предоставить свою продукцию любой другой фирме, изменить ценовую политику. Кроме того, брэндовый товар продается куда лучше, чем no name. Это привело к тому, что компании взялись за создание и развитие собственных брендов.
II Компания «Фарм»: бренды, PR стратегия  
В своей работе я хотела бы рассмотреть стратегию компании «Фарм» по развитию торговых марок и превращению их в сильные бренды, на примере подарочных ручек Manzoni.
 Компания Фарм специализируется на производстве, оптовой и розничной торговле офисными и канцелярскими товарами.

Компания работает на всех сегментах канцелярского рынка: офисные товары, школьные товары, товары для творчества и деловые аксессуары. Ассортимент  продукции представлен в трех категориях: собственные торговые марки, импортируемые торговые марки и торговые марки, покупаемые в РФ. Стоит отметить, что подобная структура ассортимента характерна для подавляющего большинства крупных игроков рынка канцелярских товаров.

Приоритетным направлением для компании является развитие именно собственных торговых марок, а именно:

1) 
[image: image8.png]


 - офисные товары (принадлежности для хранения документов, пишущие принадлежности, изделия из бумаги, канцелярские принадлежности).

2)
[image: image2]- школьные товары (для записей, творчество, черчение, пишущие инструменты).
3) 
[image: image3] - товары для детского творчества (принадлежности для рисования, бумажные изделия, принадлежности для работы с бумагой, художественные принадлежности).

4)
[image: image4] -  подарочные ручки.
Внешняя среда, конкуренты

Основными конкурентами компании Фарм являются:
- ОфисПремьер (собственные торговые марки: Erich Krause, TIP-TOP, Regal)

- ProBoro (торговые марки Proff, Boom, Protégé)

- Самсон (торговые марки Brauberg, Пифагор)

-Группа Товарищей (торговые марки Index, Extreme Sport, Actrion)

-ИТИ (торговая марка Silwerhof)   
-Комус (торговые марки Attache, Esselte)

PR стратегия компании Фарм заключается в следующем
:  
1.НапРАВЛЕННОСТЬ PR и рекламы

1.Оптовые клиенты (внешний PR).

2.Региональные подразделения (корпоративные клиенты / конечные потребители (внешний PR).

3.Сотрудники компании (внутренний PR).

2.Что продвигаем 

- компанию ФАРМ

- торговые марки inФОРМАТ, schoolФОРМАТ, Каляка-Маляка, Manzoni, Stanger
- продукцию под собственными тм

- филиалы, магазины в филиалах

3.с какой целью Продвигаем

- увеличение объемов сбыта продукции под собственными тм

- поддержание и укрепление отношений с действующими партнерами

- создание отношений с новыми партнерами

- информирование клиентов о новой продукции и ее положительных качествах

- повышение узнаваемости собственных торговых марок компании ФАРМ

- развитие торговых марок в бренды

- повышение интереса к компании ФАРМ

- повышение престижа компании ФАРМ

- создание у потребителей ассоциаций связанных с компанией ФАРМ и ее торговыми марками

- информирование потребителей о положительных свойствах и качестве продукции под собственными тм

4.СОЗДАВАЕМОЕ МНЕНИЕ

О компании ФАРМ:

Первичное

- лидер рынка

- поставляет качественные товары

- создает интересные торговые марки для разных групп потребителей

- делает интересные предложения

- активно развивается

- готова на сотрудничество

- интересна для сотрудничества

Вторичное

- расширяет ассортимент

- имеет в штате профессионалов

- имеет давнюю, насыщенную историю.

- принимает активное участие в жизни канцелярской отрасли

- дружелюбна

- открыта

- серьезна

- уважает партнеров

О тм inФОРМАТ:

- лучшее для офиса

О тм schoolФОРМАТ

- лучшее для школьников

О тм Каляка-Маляка

- лучшее для детского творчества

О тм Manzoni
- изысканные ручки из Италии

О тм Stanger
- немецкое качество

О продукции тм inФОРМАТ:

- лучшая для офиса

- качественная

- стильная

- деловая

- престижная

- популярная

- доступная

О продукции тм schoolФОРМАТ

- лучшая для школы

- молодежная

- безопасная

- качественная

- стильная

- доступная

О продукции тм Каляка-Маляка

- лучшая для творчества детей

- полезная

- развивающая способности

- безопасная

- качественная

- популярная

О продукции тм Manzoni
- изысканная

- подарочная

- престижная

- итальянская

О продукции тм Stanger
- качественная

- престижная

- современная

- известная

- немецкая

О магазинах
- полный ассортимент для офиса, школы, детского творчества

- качественные товары

- удобное обслуживание

- современный интерьер

5.Средства продвижения по типу аудитории

5.1. Оптовые клиенты
Профильные печатные издания

- Канцелярское Дело 

- Канцелярское обозрение

- Office file
- Современный офис

- Канцелярия

- Office Magazine
Собственные печатные издания

- Выставочный Вестник

- Буклет о компании

- Ежеквартальный журнал

Сеть Internet
www.kanzoboz.ru 

- информационный портал журнала Канцелярское обозрение

www.segment.ru 

- национальный канцелярский портал

www.boomaga.ru 

- российский канцелярский портал

www.officemart.ru
- информационно-аналитический ресурс по офисной тематике

5.2. Корпоративные клиенты 

Региональные СМИ

- Центральное телевидение ОРТ, РТР, НТВ (в ретрансляции)

- Радио

- Областные печатные издания (общественно-политические)

- Деловые печатные издания: (Коммерсантъ, Бизнес, Деньги, Секрет фирмы и др.).

- Наружная щитовая реклама

- Акции

5.3. Конечные потребители
Региональные СМИ

- Центральное телевидение ОРТ, РТР, НТВ (в ретрансляции)

- Радио

- Областные печатные издания (общественно-политические)

- Наружная щитовая реклама

- Акции

6. ИНТЕРЕСЫ АУДИТОРИИ
Оптовые клиенты
	Объект рекламы
	Потребность
	Средство рекламы

	Компания ФАРМ
	-Заинтересованы в серьезном поставщике, который обеспечивал бы качественными товарами. Интересны условия сотрудничества, престижность продукции, качество.
	Печатные СМИ.

Собственная печатная продукция.

Электронные СМИ.

Выставки.

Рекламные акции.

	тм inФОРМАТ
	-Интересно качество, стиль продукции, востребованность у конечных потребителей.
	

	тм Каляка-Маляка
	
	

	тм schoolФОРМАТ
	
	

	тм Manzoni
	
	


Корпоративные клиенты

	Объект рекламы
	Потребность
	Форма рекламы

	Компания ФАРМ
	-Заинтересованы в серьезном поставщике, который обеспечивал бы качественными товарами. Интересны условия сотрудничества, престижность продукции, качество.
	Печатные СМИ.

Телевидение.

Радио.

	тм inФОРМАТ
	-Интересно качество, стиль продукции.
	Печатные СМИ.

Телевидение.

	тм Каляка-Маляка
	-Не интересна.


	Нет.

	тм schoolФОРМАТ
	
	

	тм Manzoni
	
	


Конечные потребители

	Объект рекламы
	Потребность
	Форма рекламы

	Компания ФАРМ
	-Не интересна.

Интересна продукция, магазины, возможность получить подарки.
	Нет.

	тм inФОРМАТ
	-Интересна возможностью выделиться среди окружающих и пользоваться качественными товарами.
	Печатные СМИ.

Телевидение.

Наружная реклама.

Рекламные акции.

	тм Каляка-Маляка
	-Заинтересованы, чтобы дети использовали безопасную продукцию с полезными свойствами.
	

	тм schoolФОРМАТ
	-Заинтересованы, чтобы дети использовали безопасную продукцию с полезными свойствами.
	

	тм Manzoni
	-Заинтересованы в красивом престижном подарке. Функциональные не столь важны.
	


Сотрудники компании
	Объект информации
	Потребность
	Вид мероприятий

	Компания ФАРМ
	-Интересна. Интересна жизнь компании (внешняя и внутренняя), продукция.
	- Ежемесячная рассылка отчетов о PR-деятельности с приложением текстовых файлов новостей, новинок, интервью и комментариев.

- Ежемесяцное размещение информации о компании и ее продуктах на сайте компании.

	тм inФОРМАТ
	-Интересна как основа продаж.
	

	тм Каляка-Маляка
	-Интересна как основа продаж.
	

	тм schoolФОРМАТ
	-Интересна как основа продаж.
	


	тм Manzoni
	-Интересна как основа продаж.
	


III Конструирование бренда Manzoni по модели 5LP
Продукты канцелярии на сегодняшний день представлены очень широко, все компании – конкуренты имеют в своем ассортименте схожие позиции,  сбытовая сеть у основных конкурентов развита примерно на одном уровне, качество товаров сильно не коррелируется.  Поэтому борьба за конкурентное преимущество переходит постепенно в область создания брендов, что может дать компании  возможность получить сверхвыгоды в сравнении со средним для данных товарных категорий уровнем
.  
Для того чтобы превратить торговую марку в бренд, необходимо присвоить товару набор неких уникальных характеристик, которые будут идентифицировать бренд. Часть характеристик должна соотносить бренд с товарной категорией, а часть- с ожиданиями потребителей. 
Характеристики товара, которые воспринимаются представителями целевой аудитории как уникальные, являются основой для создания концепции бренда. Именно эти характеристики придают бренду индивидуальность и формируют некий неповторимый образ в сознании потребителей и представляют собой возможные преимущества товара.
В своей работе я хотела бы рассмотреть процесс создания бренда Manzoni (подарочные ручки)  компании Фарм по модели 5LP
.
Для формирования профиля бренда необходимо рассмотреть все виды характеристик бренда: атрибутивные, рациональные, функциональные, эмоциональные и ценностные. Каждая характеристика рассматривается как ступень алгоритмизированного процесса.
3.1.Атрибутивный уровень
На данном этапе необходимо определить потенциальных потребителей продукта. Для этого необходимо создать некий портрет потребителя, который будет включать в себя различные социально-демографические характеристики: пол, возраст, уровень дохода, образование.  

Можно выделить следующие категории уровней дохода:

· Low-сегмент — дешевые товары, предназначенные для потребителей с невысоким доходом или экономичной стратегией покупок; 

· Middle-сегмент — товары со средней ценой, рассчитанные на покупателя со средним доходом, который, как правило, руководствуется поиском продукции, опираясь на постулат: «оптимальное соотношение цены и качества»; 

· Premium-сегмент — дорогие товары, предназначенные для обеспеченной части населения. Потребители товаров из этого сегмента, как правило, считают, что высокая цена гарантирует высокое качество продукции. 
Применим данный критерий непосредственно к рассматриваемому  товару. Стоит отметить, что сегмент канцелярского рынка подарочные ручки достаточно наполнен: высокая ценовая категория -  Waterman, Parker, Montblanc, Caran d’Ache, Omas; средняя ценовая категория – Protégé, Esselte, Regal; низкая ценовая категория – Elite и др. При этом брэнды первой категории уже получили большую известность и конкуренция в этом сегменте очень высока. Для торговой марки Manzoni был выбран средний ценовой сегмент.    

По половозрастному признаку бренд рассчитан и для мужчин, и для женщин, так как ручка – это отличный подарок для обоих полов.

Что касается образования представителей целевой группы, то бренд обращен к людям со средним специальным и высшим образованием. Красивая ручка – это отличный подарок для людей деловых, целеустремленных, для которых это не только составная часть их деловой жизни, но и элемент образа.
3.2.Рациональный уровень

Главной составляющей этого уровня является качество.  Стоит отметить, что многие товары канцелярского рынка производятся в Юго-Восточной Азии. При этом если раньше товары, производимые в этом регионе, относились преимущественно к дешевой «безымянной продукции», то теперь они имеют значительную долю более качественного брендового товара, относящегося к средней категории.  
Подарочные ручки Manzoni производятся в Китае, а позиционируются как итальянские ручки, прежде всего, что касается дизайна. Вот как звучит рекламное обращение:

Ручка созданная для удовольствия

Итальянская мода покорила весь мир, удивительным образом сочетающая изысканный дизайн, творческую фантазию, тонкий вкус и высочайшее качество исполнения. 

Ручка Manzoni, - воплощение сдержанности и элегантности, единственная и неповторимая, разная в зависимости от места и времени. Ее вид всегда отличается особым стилем и качеством. Такой она была задумана в самом начале, когда в 1827 году, граф Alessandro Manzoni написал свой роман «Обрученные», такой она остается и сегодня, идеальная ручка от Manzoni.

Manzoni. Торжество итальянского стиля.

Однако не меньшее внимание уделено и качеству товара. Ручки имеют все необходимые сертификаты и проходят контроль качества непосредственно на заводе производителя.    
3.3. Функциональный уровень

Функциональные характеристики бренда Manzoni заключаются в том, что ручки Manzoni – отличный подарок как для мужчин, так и для женщин. Ручки удобны в употреблении  и разрабатываются по европейским стандартам. Они могут использоваться как в повседневной жизни, так и для особых случаев, например, для проставления подписи на важных документах.  Однако основной акцент делается все-таки не на функциональность, а на эмоциональную составляющую.  
3.4.Эмоциональный уровень
Эти характеристики предполагают создание эмоциональной атмосферы вокруг марки за счет использования ассоциаций с продуктом и ситуацией его потребления. 

Желательная эмоциональная атмосфера создается для ручек Manzoni с помощью слогана. 

Процесс создания слогана выглядел следующим образом: сначала были разработаны различные варианты слоганов:

· Воплощение вековых традиций Италии

· Частица Италии в Вашем кармане

· Стиль Италии от Вероны до Милана

· Безупречная работа итальянских мастеров

· Бесценный дар из глубины веков

· Сочетание безупречного качества и неповторимых традиций итальянских мастеров

· Торжество итальянского стиля

· Лучший шедевр Италии
Затем был проведен опрос в фокус - группах. Респондентам были предложенные разработанные слоганы, и они должны были перечислить ассоциации, которые у них возникают при воспроизведении слогана. Кроме того, был проведен тест на запоминаемость и полноту воспроизведения слоганов. В результате опроса фокус – групп слоганы были проранжированы по желательным ассоциациям и запоминаемости. 

В качестве примера нежелательных ассоциаций можно привести ассоциации, которые возникали в связи со слоганом «Частица Италии в Вашем кармане». Так, большинство респондентов связали этот слоган с кошельком, разговорником, картой. В этом случае слоган не идентифицируется с товаром, что может привести к диссонансу товара и созданного образа. 

В качестве наилучшего был выбран слоган «Торжество итальянского стиля», который вызывал следующие ассоциации: восхищение, грациозность, мода, подарок, индивидуальность, известность. В данном случае эмоциональный фон совпал с желательным для данного бренда эмоциональным позиционированием.       
Кроме того, немаловажным моментом является само название брэнда. Важно создать историю-легенду бренда.
Название Manzoni относит нас в эпоху процветания итальянского романтизма, в 1820ые гг. Именно в это время предшественницей сегодняшних ручек творил роман "Обрученные" граф Alessandro Manzoni. Ставший бестселлером своего времени, роман вошел в историю как лучшее произведение итальянской литературы, а граф получил мировое признание. Но прославилось и его перо, отмеченное современниками за изящество и принесшее известность как самому графу, так и вдохновившее итальянских дизайнеров на создание целой серии уникальных ручек, которой было присвоено имя первого владельца - Manzoni. Сквозь века удалось пронести единый стиль, сочетающий изысканный дизайн, утонченность и изящество линий, подчеркивающие индивидуальность итальянских мастеров.

Таким образом, эмоциональная составляющая бренда имеет первостепенное значение.   

3.5.Ценностный уровень
Данный уровень призван раскрыть, что необходимо учесть, чтобы каждый элемент позиционирования товара вписался в ментальность представителей целевой аудитории, отвечал их потребностям и желаниям.

Для этого необходимо: 

· создать образ потребителя, значимые для него ценности, его стиль жизни; 

· определить значимые для потребителя ценности данного продукта; 

· изучить образы марок-конкурентов, которые существуют в сознании потребителя, преимущества и недостатки марок, значимые для потребителя ценности, стоящие за каждой из марок изучаемой конкурентной среды, особенности покупательского поведения относительно марок изучаемого сегмента рынка. 

Ценностный уровень позиционирования призван соотнести бренд с ценностями потребителей. В ходе качественного этапа исследований выявляются основные жизненные ценности потенциальных потребителей и ценности, стоящие за образом продукта. И результате определяется, насколько предлагаемые концепции отражают ценности потребителей и ценности продукта. 
Так, в ходе анализа ценностных предпочтений потребителей было выяснено, что для подарка важны дизайн, эксклюзивность, упаковка. При создании продукта компании ориентировалась именно на эти ценностные пожелания. 
Таким образом, следую данной модели построения бренда, была разработана концепция бренда Manzoni, которая выглядит следующим образом: 
Позиционирование брэнда

Эксклюзивные подарочные ручки

Эмоциональные характеристики – Ручки ассоциируются с Италией, с итальянской модой, покорившей весь мир, удивительным образом сочетающей изысканный дизайн, творческую фантазию, тонкий вкус и высочайшее качество исполнения. 

Рациональные характеристики – Высочайшее качество исполнения.  

Подтверждение концепции:

При создании коллекции ручек, дизайнеры в первую очередь разрабатывают идеи в области моды. Единый стиль, сочетающий изысканный дизайн, утонченность и изящество линий проходит через всю коллекцию, подчеркивая тем самым индивидуальность итальянских мастеров.

 Ценовое позиционирование:

 «upper middle price point segment» 

Целевая группа:

Покупатели: 

· Мужчины и женщины 25-45 лет.
· Уровень дохода – средний и ниже среднего

· Образование – среднее специальное и высшее

· Покупают ручки для подарка

Потребители: 

Основная категория:

· Мужчины и женщины 25-45 лет.
· Уровень дохода – средний и ниже среднего

· Образование – среднее специальное и высшее

· Покупают ручки для подарка

Регион: 
Регионы России
Факторы позиционирования:

· Страна происхождения

· Неповторимый итальянский дизайн

· Традиции Итальянских мастеров

Brand Essence:

Лучше чем

Конкуренты

Для

Тех, кто хочет сделать подарок в виде ручки

Потому что она

Поистине неповторимое произведение итальянских мастеров, выгодно отличающаяся от других ручек

И в результате 

Вы получаете ручку, которая станет идеальным подарком

Креативная стратегия

· Основана на итальянском стиле и моде

· Основана на итальянских традициях

· Имеет сексуальный оттенок

Медиа-стратегия

Цель:

· Привлечение внимание целевой аудитории к новой марке

· Информировать целевую аудиторию и побудить ее к покупке

· Создание узнаваемости марки в регионах

География:

· Регионы России

Используемые медиа каналы:

· Реклама в местах продаж

· Наружная реклама

· Стимулирование продаж

· Реклама в деловой прессе

· Связи с общественностью
IV Заключение 
Таким образом, компания «Фарм» испытала на себе все особенности рынка канцелярских принадлежностей. В начале развития в компании преобладали сторонние бренды, и вся деятельность фокусировалась именно на них. Однако постепенно была осознана необходимость создания собственных торговых марок и превращения их в сильные бренды. Именно по этому пути развивается теперь компания.   

При создании бренда Manzoni, который был разобран мною в работе, учитывались все основные характеристики, которые придают бренду индивидуальность и формируют некий неповторимый образ в сознании потребителя. Особое внимание уделяется эмоциональной составляющей бренда, т.к. в условиях достаточной насыщенности сегмента подарочных ручек недостаточно дифференцировать продукт только по атрибутивным характеристикам  и рациональным характеристикам. Потребителя требуются и другие основания для осуществления покупки, и именно эмоциональные и ценностные составляющие могут стать основанием для потребительской лояльности.     
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