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	Health Cruises: плыть или не плыть?


Компания Health Cruises Inc. из Майами занимается организацией морских круизов по Карибскому морю — в том числе, на Багамские острова и Мартинику. Подобно другим круизам, морские путешествия Health Cruises Inc. — мероприятия развлекательные. Однако участники этих круизов получают еще и возможность улучшить свое здоровье и избавиться от стрессов, покончив с такими вредными привычками, как курение, неумеренное употребление алкоголя и переедание. Компания была задумана 30-летней Сьюзен Айсом, частным предпринимателем из Майами. 

Айсом исходила из того, что очень многие люди хотят вести здоровый образ жизни, но не в состоянии отказаться от старых привычек. Айсом резонно предположила, что такие люди смогут добиться гораздо большего в борьбе с вредными привычками, если окажутся в комфортных условиях и благожелательном окружении, где поощряется здоровый образ жизни. Поэтому Айсом основала Health Cruises Inc., наняла штат из 10 специалистов — психологов, наркологов, диетологов, — поручив им разработку программы оздоровительного круиза, и зафрахтовала теплоход. Управляющим Health Cruises Inc. стал Дефоррест Янг, консультант по менеджменту из Майами. Семеро партнеров Айсом внесли в начальный капитал Health Cruises более $250 тыс. Из 'этой суммы было решено выделить на рекламу $65 тыс., а на организационные расходы — $10 тыс. Еще $220 тыс. ушло на то, чтобы зафрахтовать теплоход с экипажем. 

Бизнесмен из Денвера и заядлый курильщик Джозеф Портер был одним из тех, кто купил у Health Cruises двухнедельный круизный тур до Нассау, начинающийся 19 декабря. Ему и другим участникам круиза придется заплатить за круиз в среднем по $1500. Наиболее комфортабельные каюты обойдутся пассажирам в $2200. 

Джозеф узнал о круизе из местной воскресной газеты от 16 октября. В этот день рекламное агентство Pittsford and LaRue разместило заметки о круизе в самых популярных газетах нескольких крупнейших городов. Джозефа привлекла идея совмещения терапевтических сеансов с развлекательной программой, которая включала в себя занятия спортом, плавание, киносеансы, — и все это в изысканной атмосфере на борту комфортабельного морского судна. 

Кэролин Сухан, менеджер агентства Pittsford and LaRue, изначально рассчитывала привлечь при помощи рекламы, опубликованной 16 октября, 300 клиентов. Однако к 14 ноября круизный тур приобрели только 200 человек. В результате Health Cruises и Айсом оказались перед необходимостью принять важное решение. 

— На мой взгляд, ситуация складывается следующим образом, — доложила мисс Айсом совету директоров. — Мы уже вложили в наш проект более четверти миллиона долларов. Наши затраты на одного пассажира составят в течение двухнедельного круиза порядка $200 — это главным образом расходы на питание. Агентство Pittsford and LaRue предсказывало, что на нашу рекламную кампанию откликнутся 300 человек, но на самом деле к сегодняшнему дню круизные туры приобрели лишь 200 пассажиров. 

Я считаю, что в сложившейся ситуации у нас есть три варианта дальнейших действий: 1) мы закрываем проект и несем убытки; 2) мы организуем круиз для 200 нынешних пассажиров и для тех нескольких клиентов, которые, возможно, купят туры за оставшийся месяц; 3) мы вкладываем дополнительные средства в рекламу — в надежде на то, что это позволит нам увеличить количество пассажиров. Я бы рекомендовала совету директоров остановить свой выбор на третьем вариантеРНам необходимо попытаться привлечь больше пассажиров. Иначе на корабле окажется слишком много пустых кают, каждая из которых будет стоить нам больших денег. 

Затем к совету директоров обратилась Кэролин Сухан: — Я разработала два варианта кампании по размещению рекламы в газетах от 20 ноября. Первый вариант — ограниченная рекламная кампания стоимостью $6000. Я полагаю, что такая реклама даст нам дополнительно 20 пассажиров. Однако лично я порекомендовала бы вам организовать более развернутую и амбициозную рекламную кампанию стоимостью $15 000. Я верю, что такая реклама привлечет еще как минимум 40 пассажиров. 

Я понимаю, что результаты нашей первой попытки были разочаровывающими. Но мы имеем дело с новой концепцией круизов, и дополнительная рекламная кампания может привлечь новых клиентов из числа тех читателей, которых заинтриговала и заинтересовала наша первая рекламная заметка. 

Совершенно очевидно одно, — подчеркнула Сухан, — если есть хоть какая-то надежда привлечь новых пассажиров, мы должны действовать без промедления. Воскресные газеты будут подписываться в печать менее чем через 48 часов. И если мы не успеем разместить нашу рекламу в газетах от 20 ноября, то о рекламной кампании можно просто забыть: в начале декабря уже никто не купит тур, который начинается 18 декабря. 

После выступления Сухан слово вновь взяла Айсом: — Даже не знаю, что и сказать, — покачала она головой. — Я посмотрела, что предлагает нам Кэролин. Это первоклассное предложение. Но у нас есть одна проблема — деньги. Мы весьма ограничены в средствах, а инвесторы уже начинают нервничать. Они названивают мне каждый день, интересуясь, где же обещанные 300 пассажиров. Поэтому заставить этих людей раскошелиться еще на $6000 будет очень трудно. А уж просить у них $15 000... Я, честно говоря, не представляю, как мы будем обосновывать эту просьбу. 

Вопросы 

1. Какое минимальное количество пассажиров должна привлечь компания Health Cruises к 20 ноября, чтобы круиз оказался безубыточным? (поясните свои расчеты.) 

2. Следует ли Health Cruises продолжать проект, учитывая, что к 14 ноября набралось лишь 200 пассажиров? 

3. Стоит ли Health Cruises потратить еще $6000 или $15 000 на размещение рекламы в газетах от 20 ноября? Если да, то какой из двух рекламных бюджетов вы бы порекомендовали компании? 

4. Насколько реалистичны прогнозы Кэролин Сухан о том, что рекламная кампания стоимостью $6000 позволит 

привлечь еще 20 пассажиров, а $15 000, потраченных на рекламу, дадут еще 40 пассажиров? 

5. Следует ли Health Cruises рассмотреть возможность снижения цены на этот первый оздоровительный круиз? 

