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I.Въведение

                                                              “Едва ли има друго изобретение, което                                                                                                                                                                             

                                                така радикално да промени живота на 

                                            хората, както това направи телефонът.”


На съвременния етап на развитие на икономиката става все по-наложително да се овладеят основите, свързани с моделирането и приложението на маркетинговите стратегии в бизнеса. Докато трае животът на един продукт, фирмата обикновено преразглежда няколко пъти своята маркетингова стратегия. Настъпват промени, конкурентите атакуват с нови изделия, а в допълнение на това продуктите минават през нови етапи на интерес и изисквания от страна на купувачите. Поради това фирмата трябва да планира успешни стратегии, подходящи за всеки един етап от жизнения цикъл на продукта.

В днешно време печеливши фирми са онези, които в действителност задоволяват най-добре и най-точно вкуса на своите целеви пазари. Те дефинират онези нужди на клиентите, които им предлагат възможности за реализиране на печалба чрез създаване на нови изделия, гъвкаво ценообразуване, разгласяване продуктите и имиджа на фирмата.

Спрях се на темата мобилните телефони на фирма Siemens в различните етапи от жизнения цикъл на продукта, защото смятам, че това са интересни продукти, които се развиват изключително бързо и динамично.

Целта на курсовата работа (респ. дипломната работа) е разграничаването на различните етапи от жизнения цикъл, както и стратегиите, които се прилагат към всеки отделен етап за три от най-разпространените в България преносими телефони на фирма Siemens. На този етап това са Siemens C35i, Siemens S35i, Siemens SL 45.

II. Фирма Siemens

1.Кратка история на Siemens в България

Siemens има дълга традиция в партньорството с България. През 1917г. австрийските Siemens Schukert-Werke (заводи за силнотокова техника) създават “Отдел в България” в София. Две години по-късно, през 1919г. Siemens започва дейност в областта на медицинската техника.

Фирмената философия на Siemens в България е насочена главно в телекомуникационната, енергийната и изчислителната техника, транспорта, индустрията, медицинската техника и системите за управление. Изгражда солидна база за своя спектър от продукти, системи и услуги чрез партньорство с местни фирми.

Като част от тази политика през 1992г. бе създадено смесеното дружество “Дигиком” заедно с “Инкомс”, което оперира в областта на обществените комуникационни системи в България, като монтира и пуска в действие съоръжения за цифровите комуникационни системи.

 През октомври 1998г. Siemens заменя съществуващия от 1991г. представителен офис с регионалната търговска компания Siemens ЕООД. Отделът за продажба на мобилни телефони (ICM D) в Siemens ЕООД се занимава с промоцирането и продажбата на мобилни телефони. Благодарение на партньорството с МобилТел продуктите на Siemens достигнаха до българските потребители и бяха изключително добре приети от тях. Започвайки с по-малко от 1% пазарен дял в момента Siemens има повече от 25% с над 200 000 телефона продадени в България.

2. Обща характеристика на фирмата
В световен мащаб фирма Siemens е водеща в областта на електрониката и електротехниката.
Повече от 440 000 сътрудници участват в изграждането на глобалната мрежа от компетентност и знания на Siemens. В над 190 страни в света те олицетворяват глобалното присъствие но концерна.
Лайтмотивът на фирмата е най-високо качество и надежност на продуктите. Целта е по-нататъшно нарастване на доходността и непрекъснато утвърждаване значимостта на концерна, в полза на клиенти, акционери и служители. Придържайки се към девиза: “Ясни цели, конкретни мерки и еднозначни последствия” движението top + е основен елемент при осъществяването на тези цели. 

Мобилна информация и комуникация


Гамата от продукти, включително крайни устройства, мрежова инфраструктура и предлагани решения от Групата за мобилна информация и комуникация, в Siemens AG покрива целия спектър на бизнеса с мобилни комуникации. Тя притежава 50% в Fujitsu Computers. През финансовата 2000/2001г. е постигнала продажби от 10 млрд. EUR. Понастоящем групата има работна сила от 29 840 служители. Siemens Information and Communication Mobile има пет отдела: Мобилни телефони, Безжични продукти, Безжични модули, Мрежи и Решения. 

През последната година Siemens достигна трето място в света на пазара на мобилни телефони. Фирмата спечели чужди пазарни дялове и отбеляза ръст до 7.4%. Сега Siemens планира да затвърди третото място през следващите месеци. В това отношение е на път да постигне едно добро състояние, като от доста време е на второ място в Европа по продажби на мобилни телефони.

Гамата от продукти обхваща широко разнообразие от модели: от минимален вариант телефони, бизнестелефони с три честотни обхвата, през смарттелефони с много допълнителни функции до смарт-устройствата, които обединяват предимствата на PDAs и мобилните телефони.

Налице са аксесоари като външен МР3 плейър, които разширяват функциалността на мобилните телефони още повече. Дизайнът на устройствата е спечелил няколко нагаради. Следващото поколение телефони (UMTS) се разработва в лабораториите на Siemens.
! Към тази част в дипломната си работа смятам да добавя още Анализ на обкръжаващата среда; Конкурентна среда; определяне на пазарния дял; Цели на фирмата.

III. Концепцията жизнен цикъл на продукта

1. Жизнен цикъл на търсенето/ технологиите

Жизненият цикъл описва продължителността на живота на стоките, измененията, които те претърпяват по време на своето съществуване, а също така дава и задълбочена представа за конкурентната динамика на продукта. За да се добие пълна и ясна представа за жизнения цикъл на продукта, първо ще опиша изходното понятие за тази концепция- жизнен цикъл на търсенето/технологиите. Маркетинговият начин на мислене започва с потребността, а продуктът е едно от многото решения, с които може да се посрещне тя. Например човечеството има потребност от комуникация и тази потребност нараства през вековете. Ако се върнем назад във времето, ще видим, че хората са общували най- вече чрез писма, след това се появяват първите телефони, докато се стигне до днес- времето на мобилната комуникация. Променливото равнище на потребностите се изобразява чрез кривата на жизнения цикъл на търсенето.

            Фиг.1  
              П
                    Р                                                                                   M

                    О                                          G²                   T²                             D

                    Д
                    А
                    Ж                          G¹
                    Б                                          T¹

                    И               Е
                                                                              Време

Тук има етап на появяване (Е), етап на ускорен растеж (G¹), забавен растеж (G²), зрелост (М) и спад (D). 

Днес дадена потребност се удовлетворява с някаква технология, респ. потребността от комуникация се задоволява чрез изградените от мобилните оператори мрежи, благодарение на които е възможен преноса на данни и информация по всяко време и на всяко място. Всяка нова технология обикновено удовлетворява потребността с един по- съвършен начин. В рамките на даден цикъл търсене- технология обиновено се появява поредица от разновидности на продукта, които удовлетворяват конкретна потребност в даден момент. По този начин мобилният телефон предлага нова технология за комуникация. Първоначално той е бил с големи размери, изпълнявал е малко на брой функции. След това мобилният телефон се преобразува в нещо като джобен компютър с диктофон, калкулатор, МРЗ-плейър, календар, инфрачервен порт и др.
2. Жизнени цикли на категорията, вида и търговската марка на продукта.
Концепцията за жизнен цикъл на продукта може да се приложи при анализа на категорията на продукта (мобилен телефон), вида на продукта (GSM-апарат), вида на субпродукта (2G-поколение) или търговската марка (Siemens).

· Категориите продукти имат най-дълъг жизнен цикъл. Много от тях се задържат най-продължително на етапа на зрялост, тъй като са силно свързани с населението. Например първият телефонен апарат е патантован през 1876 година и като категория стока повече от 120 години се задържа на стадий зрелост. Мобилните телефони обаче определено са в етапа на растеж.

· Видовете продукти показват по-точно историята на стандартния жизнен цикъл на продукта от категориите продукти. Така например мобифоните са тип аналогови телефони и вече минаха през етапите на въвеждане, растеж, зрялост и спад. Техните “наследници” GSM-апарати (2G-поколение) преминаха вече етапите на въвеждане и растеж и в момента са в етап на зрялост.

· Марковите продукти имат кратък или дълъг жизнен цикъл на продукта. Според проучване на Nielsen продължителността на живота на марковите продукти е около три години. В същото време някои търговски имена като Siemens имат много дълъг ЖЦП и се използват за обозначаване и лансиране на нови продукти. С над 440 000 служители в над 190 страни компанията работи за клиентите си, вярна на мотото: ” Siemens-глобална мрежа на новаторството”.

3. Жизнени цикли на стила, модата и модната прищявка

 Това са три специални категории на ЖЦП, които е необходимо да бъдат разграничени.

Стилът е основния и характерен начин на изразяване в човешкото поведение. Така например има различни стилове мобилни телефони- GSM-апарати, които имат големи размери и малко на брой функции (обикновено се харесват от по-възрастни хора, които трудно усвояват новите технологии, но непременно желаят да имат мобилна връзка). Като типичен представител в това отношение е Siemens SL 10. Други GSM-апарати са едновременно малки, леки и функционални. Такъв тип мобилен телефон е предпочитан от най-голям брой хора. Именно Siemens S 35 отговаря най-пълно на тези изсквания. Съществуват също мобилни телефони, които са ударо и влагоустойчиви като Siemens М 35. Те са предпочитани от хора, които работят по строителни обекти или чиято работа постоянно излага на опасност телефона. Има още мобилни телефони, които са предназначени за жени, други- за мъже, трети- за тийнейджъри и т.н.

                   Фиг.2
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                                         Крива на жизнения цикъл на стила
Мода е текущо възприетият или популярен стил в дадена област. Обикновено модата минава през четири етапа: 

· Етап на открояването- потребителите се интересуват от нещо, което да ги отличава от останалите. Те живо следят новите тенденции и се стремят първи да притежават най-последния модел мобилен телефон1. 

· Етап на подражанието- започват да се появяват потребители, които желаят да подражават на водещите в модата. 

· Етап на масовата мода- модата е завладяла почти всички и производителите са в етап на масово производство2.

· Етап на спад- потребителите започват да се оглеждат за други модни тенденции, които да ги привлекат. 

Обикновено модните вълни нарастват бавно, остават на върха за известно време и спадат бавно.

                              Фиг.3

                           Продажби

                                                                                        Време

                                                           Крива на жизнения цикъл на модата

Възниква въпросът каква е продължителността на модните цикли. Може би едно от най-изчерпателните твърдения е на Ренълдс, който казва: “Продължителността на конкретен моден цикъл зависи от степента, до която модата удовлетворява истинска потребност, съответства на другите тенции в обществото, удовлетворява обществените норми и ценности, и няма технологични ограничения в развитието си”.    

               Модните прищявки бързо “грабват окото”, възприемат се с голяма 

жар, бързо стигат кулминация и стремглаво падат.


                          Фиг. 4

                        Продажби


Време

Крива на жизнения цикъл на модните прищявки
Техният цикъл на възприемане е кратък, а броят на последователите им обикновено е ограничен. Модните прищявки се харесват от хора жадни

за емоции или такива, които искат да се отличават от останалите. Такава беше съдбата на Siemens S 45. Този телефон не може да оцелее на пазара, защото не удовлетворява силна потребност. 

4. Международен жизнен цикъл на продукта

За да бъде конкурентноспособна една фирма, тя непременно трябва да следи развитието на международния пазар. Това е така, защото в един момент фирмата може да е водещ износител на даден продукт, а в последствие да загуби външните си пазари и накрая да се окаже вносител на този продукт. Международният ЖЦП има четири основни етапа:

· Износ на продукта

· Начало на чуждестранно производство- чужди производители започват да произвеждат продукта за своя вътрешен пазар.
· Чуждестранната продукция става конкурентна на външните пазари- чуждите производители започват да изнасят продукта в чужди страни.
· Започва конкуренция с вносните стоки

IV. Етап на “Внедряване”

 
Този етап започва с пускането на новия продукт на пазара. Разбира се необходимо е известно време, докато продуктът успее да се разположи на различните пазари. Затова отначало продажбите нарастват бавно. На този етап печалбите са отрицателни или слаби, поради ниския обем продажби и големите разходи за дистрибуцията и промоцията. От своя страна конкурентите са само няколко и произвеждат основни разновидности на продукта. Фирмите фокусират пласмента си върху онези купувачи, които имат най-голяма готовност за купуване, и това са обикновено потребителски групи с висок доход. Цените обикновено са високи, поради високите разходи и все още не напълно решените технологични проблеми.


На стадий “Внедряване” от жизнения цикъл на продукта могат да се прилагат четири типа маркетингови стратегии съобразно равнището на стимулиране обема на пласмента и ценовото равнище, фиксирани от фирмата при появяването на новия продукт на пазара.

Фиг. 5   Маркетингови стратегии за въвеждането на продукта

                        Висока          Бързо обиране на                           Бавно обиране на 
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             Цена 
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Стратегия на бързо обиране на каймака

Това е стратегия, при която при излизане на пазара на нов продукт, фирмата установява висока цена и високо равнище на разходите по стимулиране на продажбите. Чрез високите цени тя се стреми да получи най-голяма възможна печалба и в същото време прави много големи разходи по насърчаване на продажбите с цел да убеди потенциалните потребители в предимствата на стоката и изгодата, която те ще получат от и след нейното закупуване. Тези високи разходи по стимулиране на пласмента са един от пътищата за постигане на маркетинговата цел на този етап- проникване и установяване на пазара. Случаите и условията, при които е оправдано прилагането на тази стратегия са: -голяма част от потенциалните потребители не са усведомени за продукта и не го познават; -когато е установено, че тези потребители, които са информирани за продукта, са готови да платят висока цена за него; -на пазара има продукт на конкурентите, но фирмата желае да изгради предпочитания към своята търговска марка.

Опеделено бих могла да кажа, че фирма Siemens използва именно тази стратегия при пускането на пазара през 2001г. на смарт-устройството SL 453. Това е устройството, което е повече от телефон. Потребителите бяха убеждавани постоянно в предимствата на телефона и изгодите, които той предлага на собственика си. Сред тях разбира се са диктофон с възможност за запис на проведените разговори до 300 мин.; МР3 плейър, който може спокойно да замести дискмен; телефонен указател, с възможност да се запишат три телелефона (домашен, служебен, мобилен), име на фирмата, Интернет адрес, факс, адрес, пощенски код, град, държава.  Още с появата си телефонът държеше висока цена (в порядъка на 1100-1300лв.). Определено фирмата разчиташе, че т.нар. “новатори” ще купят продукта. Това разбира се се дължеше на факта, че те са хора, които непрекъснато търсят нови неща, за да се отличават от останалите.

Естествено Siemens SL 45 успя да проникне и да се установи на пазара като предизвика еуфория, която продължава и сега (разбира се в по-малка степен). Някои фирми като Nokia се опитаха да създадат аналог на продукта, но той нямаше този успех.
Стратегия на бавно обиране на каймака  Тази стратегия се 

провежда, когато се пуска нов продукт на висока цена и при ниски разходи за промоция. Високата цена позволява да се получи висока печалба на единица продадено изделие. Ниското равнище на разходите по насърчаване на продажбите се диктува от желанието да се снижи издръжката на продукцията чрез снижаване на маркетинговите разходи. Очаква се тази комбинация да обере доста висока печалба от пазара. Прилагането на тази стратегия е целесъобразно, когато: -голяма част от потенциалните потребители са усведомени за продукта; -тези, които искат да купят продукта са готови да платят за него високата цена; -конкуренцията почти отсъства.
Тази стратегия беше приложена от фирма Siemens при пускането на пазара на S 35i4. Това е стилен телефон за бизнес потребители. Фирмата определено успя да спести от разходи за маркетинг, като се надяваше, че телефонът, както и цената му говорят достатъчно. За сведения телефонът се появи на пазара през месец юни 2000г., цената му варираше около 500-600лв.
Стратегия на бързо проникване на пазара             При тази стратегия продуктът се пуска на пазара на ниска цена и с високи разходи за промоция. Това обещава да доведе до най-бързото проникване на пазара и най-голям пазарен дял. Прилагането на тази стратегия е най-резултатно при следните условия: -достатъчно голяма поглъщаемост на пазара, при която обемът на продажбите ще компенсира ниската цена и ще осигури печалба на фирмата; -повечето от потребителите не биха платили висока цена за продукта; -на пазара има продукти на конкурентите; -възможност за увеличаване мащабите на производството.

Кой друг телефон, ако не C 355 бе внедрен от фирма Siemens чрез тази 
стратегия. Siemens С 35i е елегантен и практичен телефон. За да го наложи така добре на българския пазар, фирмата използва партньорството си с местните мобилни оператори МобилТел и Глобул. Телефонът и сега продължава да участва в промоции, като комплект със SIM- карти или предплатените мобилни комуникации на двата оператора. Поради масовото обедняване на нацията ни ниската цена, на която се предлага телефонът стимулира продажбите. Техният обем непрекъснато расте, а това от своя страна компенсира ниската цена и осигурява печалба на фирмата. 

Стратегия на бавно проникване на пазара              Тя предполага установяване на ниска цена при много ниски, незначителни разходи по насърчаване на пласмента. От какво се предопределя тази ситуация? Ниското равнище на цените стимулира бързото признаване на новия продукт на пазара. Ниското равнище на разходите по стимулиране на пласмента осигурява получаването на висока печалба. Тази стратегия е оправдана, когато: -има висока поглъщаемост на пазара; -констатирано е, че потребителите ще купуват само при невисоки цени; -конкуренцията съществува като потенциална опасност.

Siemens А 356 – дизайнът и цената са двата показателя, най-точно характеризиращи този телефон. Хората, от които е предпочитан са с ниски доходи, а в повечето случаи са и възрастни. Поради малкото на брой функции Siemens А 35 е по-подходящият вариант за тях. Телефонът нямаше голям успех. По мое мнение това изцяло се дължи на липсата на каквато и да е промоция. Най-вероятно фирмата е разчитала на това, че А 35 е достатъчно добре познат на потребителите и рекламата би вдигнала цената му- неговото основно оръжие (за сведение цената на А35е около 150лв.).

Когато една фирма е инициатор на пазара, тя трябва да избере такава стратегия на лансиране, която да отговаря на очакваното пазарно позициониране на продукта. Стратегията на лансиране трябва да бъде първата стъпка в големия план за маркетинг на жизнения цикъл. Пазарните инициатори имат най-висок шанс да задържат лидерската си позиция, това е нещо, с което Siemens AG е напълно наясно. Разбира се рано или късно на пазара ще се появи конкуренция. За това е важно да се познават и разграничават етапите на конкурентния цикъл:

· Инициаторът- единствен доставчик със 100% производствен капацитет и продажби.

· Проникване на конкуренцията- нов конкурент създава производствен капацитет и започва търговия с продукта.

· Етап на стабилен дял- капацитетът и пазарният дял се стабилизират; нови конкуренти не навлизат, а съществуващите се стремят да укрепят позициите си.

· Етап на стокова конкуренция- продуктът се разглежда като стока, купувачите не плащат вече свръхцена, а доставчиците се радват на средна норма на възвръщаемост на инвестициите.


V. Етап на “Растеж”


На този етап най-важната характеристика е непрекъснатото нарастване на обема на продажбите и печалбата на фирмата. Тук фирмата стои пред проблема за избор между високо равнище на печалбата или голям пазрен дял. Ако ръководството на фирмата предпочете големия пазарен дял, то високите разходи, свързани с подобряване качеството на продукта, стимулиране на продажбите, усъвършенстване на управлението на каналите за реализация, могат да й позволят да заеме доминиращо положение на пазара. В същото време обаче фирмата се лишава от възможността да достигне максимална печалба (с надеждата да я получи на следващия етап-“Зрелост”), като една от причините за това е, че на пазара се появяват аналогични продукти на конкурентите, които са привлечени от разкриващия се пазар и възможностите, които той предоставя.


В този период цените като правило не се променят, дори в известна степен се снижават, доколкото търсенето продължава да расте бързо. Равнището на разходите за промоция се поддържат на определено ниво или леко се увеличават, за да бъдат фирмите конкурентноспособни. Намаляват обаче производствените разходи, тъй като се произвеждат по-големи количества от съответната стока, производството е усвоено, отстранени са технологичните и организационните несъответствия. 


Най-главната препоръчителна стратегия на този етап е стратегията на модификация на продукта с цел завладяване на нови пазарни сегменти и последващо увеличение на обема на продажбите. По принцип модификацията на продукта може да бъде разработена и осъществена с цел подобряване на продукта или с цел пригаждане на продукта към нови пазари. Този вид маркетингова стратегия се състои от няколко етапа:

1) Информационен етап- набиране, обработка, анализ и оценка на информацията, на базата на която да се разработи модификация. Видовете информация, които трябва да бъдат набрани са характер на отношението на потребителите към продукта; изпълнение на производствената програма през изминалия период от време; конкурентите.

2) Избор на модификационен модул- това включва следните основни дейности: -разработване на система от критерии за избор на модификационен модул; -определяне на факторите, които ще обуславят разработването и производството на модифицирания продукт; -определяне и избор на алтернативен модификационен модул на базата на отношението продукт/комуникации и техните различни комбинации.

Модификацията на продукта позволява на фирмата да увеличи доверието на постоянните потребители към нейния продукт и да стане водеща в своя отрасъл.

Но модификацията на продукта може много бързо да бъде планирана и реализирана и от конкурентите. Ако фирмата не е уверена, че ще бъде първа, то тази модификация няма да й донесе допълнителна печалба.

Модификацията на продукта може да бъде осъществявана в различна форма: 

· Подобряване качеството на продукта

· Модернизация на продукта

· Подобряване естетическите свойства на продукта.

Тази стратегия изисква най-високи разходи, както производствени, така и пазарни.

 Разбира се стратегия на модификация на продукта се разработва и от фирама Siemens. Най-красноречив пример в това отношение е Siemens SL 45i. Той се явява на пазара като подобрената версия на SL 45. Като цяло двата телефона не се различават нито по външен вид, нито по тегло. Разликата е, че в SL 45i е инсталирана програмата Java (това е тип програмен език), която дава възможност в телефона да бъдат стартирани игри (до 1000 на брой), софтуерни програми за SMS (EMS-изпращане на картинки и мелодии чрез SMS; MMS-мултимедийно съобщение), речници, сложни калкулатори с изчисляване на тригонометрични функции, логаритми и др. 

По принцип всеки телефон при излизане на пазара има своя софтуерна версия. С течение на времето тя може да бъде подобрена, като по този начин се обогатяват функциите на телефона и се намаляват рисковете от блокиране или повреди.

Подобрения фирма Siemens внася и в дизайна на своите мобилни телефони. Най-често това е цвета на телефона (появяват се сребристите панели на S 35i и C 35i), както и титаниевото покритие, което не позволява  телефонът да бъде надраскан. 

За Siemens А 35 пък би могло да се каже, че е опростената версия на С35i. Двата телефона са почти еднакви на външен вид (като изключим по-голямото цветово разнообразие при А 35). Този телефон няма вибрация при звънене, няма игри, няма композиране на мелодии и т.н.

VI. Етап на “Зрялост”

В даден момент ръстът на обема на продажбите на продукта се забавя и продуктът навлиза в етап на относителна зрялост. Този етап обикновено продължава по-дълго от предишните и тогава маркетинговото ръководство се изправя пред страхотни предизвикателства.

Етапът на зрялост може да се раздели на три фази:

1) Нарастваща зрялост- обемът на продажбите все още се увеличава, макар и бавно, тъй като на пазара се появяват и късните потребители, въпреки че основно търсенето се осигурява от постоянните потребители.

2) Стабилна зрялост- обемът продажби е на постоянно равнище и се осигурява от повторни покупки.

3) Снижаваща се зрялост- абсолютното равнище на продажбите започва да спада и потребителите се прехвърлят към други продукти и заместители.

Каква е типичната маркетингова ситуация на този етап?

Забавянето на ръста на продажбите създава производствен свръхкапацитет, който от своя страна води до засилена конкуренция. Фирмата все по-често е принудена да сваля цената на продукта и непрекъснато да увеличава разходите по стимулиране на продажбите, както и тези за реклама. Тези стъпки довеждат до известна ерозия на печалбата. Започва период на сътресение, в който по-слабите конкуренти се оттеглят. В производството остават онези конкуренти, чиято основна цел е да се сдобият с конкурентно предимство на пазара.

Мобилните телефони като категория продукти са в различни етапи от жизнения си цикъл. Така например, мобифоните вече преминават от снижаваща се зрялост в етап на спад. В същото време GSM-апаратите са по-скоро на границата между етап на растеж и етап на зрялост. От своя страна някои GSM- апарати отдавна вече са приключили своя жизнен цикъл. Това, което искам да кажа е, че оттук натам описвайки етапите ще се опирам както на лични предположения, така и на данни за използвани стратегии.

На етапа на зрялост на продукта могат основно да се използват три стратегии.

Стратегия на модификация на пазара

Възможно е фирмата да се опита да разшири пазара за зрелия си продукт, като работи с двата фактора допринасящи за обема на продажбите, а те са: -брой потребители на марката и –степен на използване от отделния потребител.

Фирмат може да разшири потреблението на своя продукт по няколко начина:

· Като привлече нови потребители. Фирма Siemens постоянно работи в тази насока. Най-красноречиво доказателство в това отношение е съвместната работа с местните мобилни оператори. Най-общо се правят промоции на GSM-апарат със SIM-карта на невероятно изгодна цена. По няколко пъти в годината се организират концерти и томболи с много награди (GSM-апарати, рекламни шапки, химикали). 

· Като навлизат в нови пазарни сегменти. 

· Като спечели клиентите на конкурентите. Основен конкурент на фирма Siemens е Nokia. Двете фирми постоянно си съперничат в откриването на нови модели мобилни телефони. В последно време Siemens AG разработва WAP страници за своите почитатели в различните страни по света. Разработват се форуми, в които всеки, който желае може да получи информация по наболели въпроси, както и изкаже мнението си за фирмата или нейните продукти. По този начин всеки, който е използвал телефон на фирмата може да направи своята оферта за бъдещи подобрения. Така се увеличава доверието на  съществуващите потребители и се печелят нови.

Нарастване обема на продажбите може да се получи като се убедят текущите потребители на дадена марка да увеличат годишното си потребление на този продукт. Стратегиите в тази насока са:

· По-честа употреба.
· По-голямо потребление при даден повод.
· Нови и по-разнообразни приложения. За тази цел фирма Siemens все по-често добавя нови и нови функции в мобилните си телефони. Факт е, че те могат да служат като забавление с многобройните игри, като калкулатор, като будилник, като дискмен. Един от последните й телефони Siemens SL 45 е своеобразен миникомпютър.

Стратегия на модификация на продукта

Модификацията на продукта може да стане също по няколко начина:

· Подобряване на качеството. Цели повишаване на функционалното действие на продукта- неговата дълготрайност, надежност, скорост. Особено важна характеристика на мобилния телефон е режимът на готовност (това е максималното време на издържливост на батерията при едно зареждане). Разбира се клиентът предпочита за свое удобство режимът на готовност да е по-дълъг. Както бе посочено по-горе Siemens предлага телефони, чиято издържливост е в порядъка на 180-220 часа. От своя страна подобряването на версията, което също бе посочено по-горе, пък съдейства за по-високата скорост на пренос на данни.

· Подобряване на характеристиките. Тази стратегия цели да добави нови характерни особености (размер, тегло, материали, аксесоари, допълнения), които разнообразяват продукта, увеличават сигурността и удобството му. Новите допълнения към изделието изграждат имидж на изобретателна компания. Те дават възможност за безплатна реклама и пораждат ентусиазъм в търговските работници и дистрибуторите. Тенденциите в областта на мобилните телефони са към намаляване на теглото и размерите на апаратите (те са от порядъка на 88-110 грама).

· Подобряване на външния вид на продукта. Цели да повиши естетичната привлекателност на продукта. За един и същ вид GSM- апарат фирма Siemens предлага панели с различен цвят. В последно време фирмата работи само върху варианти на телефони без антени. Счита се, че те са естетически по-красиви.

Стратегия на модификация на маркетинговия микс

Модификация разбира се може да настъпи и в отделните елементи на маркетинговия микс:

· Цени- основният въпрос е дали цената да бъде намалена, за да се увеличат продажбите, или да бъде увеличена като гаранция за по-високо качество. Изхождайки от ситуацията, в която се намира страната ни в момента спокойно бих могла да кажа, че етапното намаляване на цените на GSM-апаратите е по-добрата стратегия. Имайки предвид цялостното обедняване на населението в последните години, а същевременно и нарастващата нужда от мобилна комуникация, бих казала, че разумната цена е гаранция за голям обем продажби.

· Дистрибуция- необходимо е да бъдат открити колкото може повече дистрибутори. Продуктът трябва да бъде достъпен за потребителя по всяко време и на всяко място. В противен случай съществува рискът клиентът да се насочи към конкурентния продукт. Основният представител на Siemens за България е “Омнител”. Определено бих могла да кажа, че това е едно от слабите места на фирмата.

· Реклама- един от гарантите за успех на даден продукт е добрата реклама. Напоследък Siemens като че ли дават все по-малко пари за реклама. Основно реклама се прави на продуктите, които влизат в промоциите на местните мобилни оператори (серията С 35i, С 45).
· Насърчаване на продажбите- това е може би най-силната част от стратегията за модификация на маркетинговия микс на Siemens AG. Както бе посочено по-горе фирмата непрекъснато участва в промоции, томболи, игри и дава различни награди.

· Обслужване- фирмата осигурява добро следпродажбено обслужване. Обикновено се дава една година гаранция. Ако се наложи, клиентите получават квалифицираната помощ на специалистите.

В последно време се налага мнението, че фирмите биха спечелили най-много в етап на зрялост, ако увеличават разходите си за насърчаване на продажбите. Оказва се, че психологическото убеждение (рекламата) няма да бъде по-ефективно от финансовото убеждение (насърчаване на продажбите чрез цената). Установени марки продукти като Siemens обаче трябва да гледат на рекламата като на основно средство за поддържане на вече създадения имидж.

VII. Етап на “Спад”

На етап спад фирмите обикновено са изправени пред сложен стратегически проблем. Факт е, че продажбите спадат, като това може да е по редица причини- технологични подобрения, промяна във вкусовете на потребителите, нарастнала местна или чуждестрана конкуренция. Всичко това води до свръхкапацитет, усилено спадане на цените и подронване на печалбите. Затова фирмите трябва да решат дали да разработят план за снемане изделието от продажба, спирайки производството, съкращавайки и ликвидирайки каналите на реализация, прекратявайки рекламата и насърчаването на продажбите, което е труден избор, погледнато в психологически аспект- изделие, което години наред е носило печалба, с чието присъствие са привикнали фирмата и пазарът, сега трябва да се свали. Другата възможност е фирмата да инвестира допълнително, за да закрепи още известно време продукта на пазара.

Най-подходящата стратегия в етапа на спад зависи от относителната привлекателност на отрасъла и от конкурентната сила на фирмата в него. Ако фирмата е в привлекателен отрасъл и има конкурентна сила (какъвто е случая с фирма Siemens), тя трябва да провежда стратегия за подсилване на позициите си.

Жизненият цикъл на отделния модел GSM апарат може да продължи около година и половина- две. Това всъщност улеснява фирмите при взимането на решение за сваляне на съответния модел от производство. На практика за фирмата е по-важно да усвои новите тенденции и технологии и да инвестира в тях, за да бъде конкурентноспособна на така динамичния пазар на мобилни телефони.

VIII. ЗАКЛЮЧЕНИЕ

“Мобилният телефон- вашият следващ компютър”

На този етап жизненият цикъл на отделните модели GSM апарати е твърде кратък (около две години). Тенденциите обаче са насочени към увеличаване на продължителността на жизнения цикъл. Това се дължи на  навлизането на 2.5 и 3G мрежите, залагащи върху развитието на мобилните телефони в посока персонални компютри. Разбира се, да се очаква, че GSM изцяло ще замести компютъра е твърде наивно. Но проектантите са се заели да накарат мобилните телефони да работят по начина, залегнал в основата на изчислителните машини.

Дизайнерите на мобилни устройства, производителите на чипове, софтуерните работници и всички, които имат отношение към мобилната индустрия са на мнение, че бъдещето принадлежи на мобилните устройства- те са по-леки, по-удобни за носене, с тях бързо се проверяват борсови котировки, новини, електронна поща, подходящи са и за други специализирани приложения. Ето защо производителите на преносими апарати (в това число и фирма Siemens) вече лансираха концепции и дизайн, изхождайки от архитектурата на познатия домашен компютър.

Увеличаването на продължителността на жизнения цикъл на мобилните телефони води до увеличаване на отговорността при вземане на решение за стратегия във всеки един етап. Фирма Siemens се стреми да предостави на своите клиенти продукти и услуги с много високо качество, което донякъде оправдава високите цени. За съжаление обаче на българския пазар все още цената се поставя на първо място при избора на фирмата, което допълнително усложнява процесите на вземане на решения за избор на най-подходящата стратегия.
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1 Така например през месец септември 2002г. се очаква да излезе на пазара най-новият модел GSM-апарат  на фирма Siemens –C 55.


2 В България до скоро на този етап беше Siemens C 35. Същото би могло да се каже и за конкурентния продукт Nokia 3310.


3 Телефонът тежи 88грама, с режим на готовност 170 часа, време за разговори до 360 мин. Устройството има още седемредов графичен дисплей, карта с памет 32 Mgb, МР3 плейър, стерео слушалки.


4 Телефонът тежи 99 грама, с режим на готовност 220 часа, време за разговори до 360 мин. Телефонът има още мобилен достъп до Интернет + IrDA, гласово избиране, календар, калкулатор и др.


5 Телефонът е с тегло 110 грама, с режим на готовност до 180 часа, време за разговори до 300 мин., мобилен достъп до Интернет. 


6 Телефонът тежи 122 грама, в режим на готовност 150 мин., време за разговори 240 мин. 
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