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ВВЕДЕНИЕ

Никогда еще торговые марки не значили так много, как сейчас. Стремительная жизнь в эпоху перемен, неустойчивость экономик и рынков, непрекращающееся развитие технологий и инноваций, а также постоянное сегментирование рынка, привели к невостребованности те товары и компании, которые не сумели выработать линию сильной торговой марки.

В последние годы распространенность и доступность новых технологий позволяет предприятиям с легкостью воспроизводить новинки и премиальные продукты, системы, услуги и процессы конкурентов, порождая серьезную проблему дифференциации производителей и их товаров. В связи с этим высокое качество, привлекательное оформление и конкурентоспособная цена – это лишь обязательные характеристики продукта, без которых даже не имеет смысла выходить на рынок. Постоянные инновации и стремительное развитие технологий обуславливают еще одну проблему - сокращение продолжительности жизненного цикла товаров за счет быстрого морального устаревания, в отдельных случаях товар становится устаревшим в глазах потребителя, просуществовав всего несколько месяцев.

Эпопеей являются сильные торговые марки, облегчающие решение многих проблем. Они дифференцируют компанию и ее продукт наделяют дополнительной потребительской ценностью, облегчая доступ на новые рынки и в новые отрасли, обеспечивая более быстрый возврат инвестиций. Сильные торговые марки при соответствующей поддержке дают компаниям долговечность и потенциальное бессмертие.

Актуальность данной темы заключается в острой необходимости для российских предприятий наличия в портфеле сильных торговых марок. Это обуславливается тем, что на современном этапе рыночных отношений, особенно на рынке FMCG, потребительский спрос из за высокой конкуренции очень изменчив, покупая сегодня масло «Абдулинское», завтра в магазине мы можем приобрести «Кошкинское», даже при малом воздействии внешних факторов. Однако для стабильной работы предприятия-производителя такое положение неприемлемо из-за возможности резкого упадка продаж, зачастую влекущего банкротство. Чтобы иметь постоянный потребительский спрос, ведущая бизнес-стратегия производителей должна базироваться на построении долгосрочных взаимоотношений с покупателями, а для этого необходимо завоевать доверие и оставить у потребителя стойкие положительные эмоции от коммуникации. Сущность такого подхода заключается в интеграции и сосредоточении всех производственных и маркетинговых средств на том, что больше всего ценно для покупателя, что превращает покупку товара в деятельность по установлению долгосрочных отношений и способствует созданию такого опыта общения с товаром, который позволит покупателю идентифицировать положительные эмоции с производителем и товаром как на рациональном, так и на эмоциональном уровне.

Такой системой рациональных и эмоциональных стимулов покупательского поведения является торговая марка товара и/или производителя - как совокупность положительно заряженных качеств, возникающих в результате целенаправленных маркетиновых усилий. В этом смысле торговая марка – это комплексный код товара, который позволяет потребителям его идентифицировать, а производителям выделить среди других подобных товаров.

Для ООО «Винзавод «Тольяттинский» развитие имеющихся торговых марок означает отвоевание ранее потерянных позиций местного алкогольного рынка, расширение территории продаж за счет увеличения дистрибутивной представленности продукции в других регионах, формирование лояльности потребителя и т.д.

По степени проработанности в работе рассмотрены наиболее актуальные методы продвижения торговых марок и на их основе составлена потенциально эффективная программа, согласующаяся с современной спецификой поведения общества. 

Цель дипломного проекта – проработка маркетинговой программы направленной на  увеличение сбыта продукции ООО «Винзавод «Тольяттинский» с помощью мероприятий по продвижению одной из его торговых марок на российском рынке FMCG.

Цель исследования обуславливает решение задач, предполагающих:

--
рассмотрение теоретических аспектов системы по продвижению торговой марки и особенности продвижения торговой марки алкогольной продукции;

--
изучение ситуации на российском рынке предприятий алкогольной продукции и анализ стратегий по продвижению торговых марок фирм-конкурентов;

--
разработку и экономическое обоснование мероприятий по продвижению торговой марки ООО «Винзавод «Тольяттинский».

Предметом исследования является комплекс мероприятий по продвижению одной из торговых марок ООО «Винзавод «Тольяттинский» на российском рынке FMCG.

Объектом исследования является российский рынок FMCG. 

Новизна данной темы заключается в том, что на сегодняшний день рынок крепкого алкоголя не сформирован по потребительским предпочтениям, постоянная текучка покупателей от одного производителя к другому обуславливает возможные падения продаж, а цель производителя - их увеличение и стабилизация, что можно достичь за счет наличия сильных торговых марок. Особая сложность в образовании сильной торговой марки заключается в серьезных законодательных ограничениях по рекламе на рынке крепкого алкоголя. Сейчас сформировано всего несколько крупных торговых марок, известных достаточно большому количеству потребителей за счет долгой истории существования, и это лишь премиальные торговые марки, которые большинство из нас приобрести не в состоянии. За счет использования пока малоосвоенных направлений продвижения, выведения и укрепления торговых марок на рынке FMCG предполагается достигнуть высокого роста продаж и стабильности спроса. 

В работе рассмотрены новейшие методы продвижения торговой марки, не выходящие за регламент действующего законодательства о рекламе, и, на данный моимент, малоиспользуемые российскими компаниями. Это позволит расширить занимаемую долю рынка, потеснить недобросовестных производителей контрафактной продукции, приобрести новых и повысить лояльность уже имеющихся потребителей.

Теоретическую и методологическую основу дипломного проекта составили труды отечественных и зарубежных специалистов в области маркетинговых стратегий, в сфере рекламных коммуникаций и PR-технологий.

Методами исследования в дипломном проекте стали изучение и сравнение российского и зарубежного опыта организации мероприятий по продвижению торговых марок фирм-конкурентов.

Практическая значимость результатов исследования определяется направленностью разработанных мероприятий на повышение эффективности функционирования ООО «Винзавод «Тольяттинский» за счет увеличения продаж, обеспечиваемого усилением торговых марок производимой продукции.
Представленная работа имеет следующую структуру: введение, три главы (теоретическое обоснование темы, аналитическая глава и практико-рекомендательная часть), список источников и литературы, а также приложения.

Глава 1.

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ СИСТЕМЫ ПО ПРОДВИЖЕНИЮ

ТОРГОВОЙ МАРКИ

1.1
Продвижение: понятие, цель, способы

Из четырех главных составляющих маркетинга (так называемые 4р маркетинга) –
[image: image1]
именно понятие «продвижение» чаще всего связывается в сознании с коммуникативной политикой производителя. 

Продвижение является единым комплексом, объединяющим участников, каналы и приемы коммуникаций, главная функция которого - формирование спроса и стимулирование сбыта. Задача коммуникативной политики – организация взаимодействия производителя (или распределителя) продукции со всеми субъектами маркетинговой системы для обеспечения стабильной и эффективной деятельности по формированию спроса и продвижению товаров и услуг на рынок с целью удовлетворения потребностей потребителей и получения прибыли.
Мероприятия по продвижению оказывают серьезное влияние на судьбу товара на конкретном рынке, особенно это касается высококонкурентных рынков, таких как рынок товаров повседневного спроса, где на 1 продукт представляется порядка 5-19 альтернативных наименований. 

Хотя существует множество различных определений продвижения, по сути оно означает совокупность методов, которыми можно убедить потребителей купить то, что продает данная организация - товары, услуги или идеи. Продвижение может принимать форму прямого общения с потребителем - или косвенных воздействий на него через средства массовой информации, такие, как телевидение, радио, журналы, газеты, почтовые послания, рекламные щиты и другие.

Мероприятия по продвижению товаров имеют три главные цели:


[image: image57.png]



Информирование - это первоочередная цель продвижения, так как люди не могут купить товар до тех пор, пока не узнают о его существовании и не поймут, для чего он может им понадобиться. Потенциальным потребителям нужно знать, где можно найти тот или иной товар, сколько он будет стоить и как им пользоваться.

Убеждение - тоже очень важный элемент продвижения, поскольку большинство людей нуждается в мотивации выбора того или иного способа удовлетворения своих потребностей. Если потребители никогда раньше не пользовались данным товаром, их надо убедить в его необходимости. А если они привыкли пользоваться товарами конкурирующей марки, их надо мотивировать к ее смене.

Напоминание о возможности приобрести тот или иной товар и о его достоинствах также необходимо, так как это стимулирует дополнительный спрос и укрепляет у покупателей уверенность в правильности сделанного ими выбора.
Для достижения целей и реализации задач продвижения в маркетинге существует комплекс маркетинговых коммуникаций, включающих пять основных коммуникативных инструментов:

1) реклама – любая оплачиваемая определенным субъектом неличная форма представления и продвижения идей, товаров или услуг;

2) стимулирование сбыта – разнообразные краткосрочные поощрительные акции, направленные на побуждение потребителей к покупкам или апробированию товара или услуги;

3) связи с общественностью и паблисити – разнообразные программы, созданные для продвижения и/или защиты имиджа компании и ее товаров;

4) личные продажи – непосредственное взаимодействие с одним или несколькими потенциальными покупателями в целях организации презентаций, ответов на вопросы и получения заказов;

5) прямой или интерактивный маркетинг – использование почты, телефона, телефакса, электронной почты и других неличных средств связи для прямого воздействия на существующих или потенциальных клиентов или запроса их ответа.
Подробно коммуникативные инструменты мы рассмотрим на нижеописанном Рис. 1.
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Рис. 1. Коммуникативные инструменты (средства продвижения)

Данные средства коммуникации применяются в различных сочетаниях и имеют свойственный набор инструментов для достижения специфичных задач.

1.2
Понятие рынка FMCG
Загадочная для обывателей абривеатура FMCG расшифровывается как Fast Moving Consumers Goods – или товары повседневного спроса.
Чтобы четко определится, что такое Рынок товаров повседневного спроса (рынок FMCG) мы, для начала, дадим определение самого товара.

Мобильный телефон «Nokia», стрижка как у «Валерии», концерт «Виагры», отдых по путевке в Турции, автомобиль ВАЗ 21119, сигареты «Vogue» и многое другое - все это товары.

Товар - все, что может удовлетворить нужду или потребность и предлагается рынку с целью привлечения внимания, приобретения, использования или потребления. Это могут быть физические объекты, услуги, лица, места, организацией и идеи.

Одновременно с определением товара, нам следует дать и определение товарной единицы:

Товарная единица - обособленная целостность, характеризуемая показателями величины, цены, внешнего вида и прочими атрибутами. Например, зубная паста-товар, а тюбик пасты «Blend a Med» стоимостью 54 руб. - товарная единица.

При создании товара разработчику нужно воспринимать идею на трех уровнях. Основополагающим является уровень замысла, на котором дают ответ на вопрос: что в действительности будет приобретать покупатель? Ведь, по существу, любой товар - это заключенная в упаковку услуга для решения какой-то проблемы. Женщина, покупающая помаду, не просто приобретает краску для губ, она приобретает усилитель красоты! Разработчик должен предусмотреть и предоставление дополнительных услуг и выгод, составляющих вкупе товар. Если взять фирму «Эйвон», то ее товар включает в себя не только физический объект губной помады, но и дополняется проявлением личного внимания к покупательнице, и доставкой на дом, и т. п. 

Товар может обладать пятью характеристиками: 
--
Определенный уровень качества;

--
Набор свойств товара;

--
Специфическое оформление;

--
Марочное название;
--
Специфическая упаковка. Рис. 2.
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Рис. 2. Характеристики товара

По степени присущей долговечности или материальной осязаемости товары подразделяются на следующие три группы. Рис. 3.
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Рис. 3. Группы товаров
Таким образом видно, что рынок FMCG или Рынок товаров повседневного спроса представляет собой в основном рынок продуктов питания и мелких бытовых предметов.

Из-за высокой конкурентной среды, сравнительно небольших возможностей продажи и высокой сменности потребностей у покупателей этот рынок представляет собой особую сложность для маркетинговых отделов производителей.

1.3
Торговая марка и ее роль в продвижении товара

В наше время, вследствие наличия огромного количества информации очень сложно привлечь внимание потребителя, и тем более, развивать долгосрочные и взаимовыгодные отношения. По причине рекламного прессинга потребитель способен удержать в своем информационном поле только некоторые символы, вызывающие в его сознании устойчивые ассоциации, которые и формируют отношение к товару и производителю. В связи с этим в изменчивой рыночной среде имиджевые характеристики товара имеют важнейшее значение в борьбе за потребителя.
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Согласно одному из наиболее удачных определений «торговая марка — это набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских постоянных элементов (констант), обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления». Наличие торговой марки свидетельствует об уверенности ее владельца в положительном впечатлении, которое он производит на потребителя. При стабильно высоком уровне других элементов комплекса маркетинга сильная торговая марка приносит ее владельцу следующие преимущества: Рис. 4 
Рис. 4. Преимущества сильной торговой марки
Если подытожить все преимущества, которые дает использование торговой марки, то можно назвать ее одним из главных средств формирования благоприятного имиджа товара и/или производителя. Классик теории и практики рекламы Дэвид Огилви, говоря о высшем уровне фирменных коммуникаций, утверждал: «Каждое объявление должно рассматриваться как долгосрочный вклад в образ торговой марки».

Таким образом, торговая марка, в сущности - официально-юридическое понятие, основное предназначение которой – идентификация продукции конкретного продавца/производителя и установление юридического приоритета использования торговой марки ее владельцем.

Основными составляющими торговой марки являются: 

--
интеллектуальная собственность, то есть авторские права, относящиеся к торговой марке, которая включает в себя всю систему фирменного стиля: товарный знак, фирменный шрифт, цвет, лозунг, логотип и другие фирменные константы.

--
маркетинговые технологии, при помощи которых товарная марка приобретает эмоционально окрашенное значение для потребителей. 

В связи с этим торговая марка далее рассматривается как совокупность этих составляющих.
Сегодня торговые марки во многом формируют потребительское сознание. При упоминании коньяка, например, подсознание большинства людей выдаст не безликую бутылку, а бутылку конкретной марки, например - Hennessy. 

Размышляя о природе торговых марок, большинство теоретиков сходятся во мнении, что марки во многом представляют собой «обещания» в умах потребителей, то есть предвкушение их ценности может, по крайней мере, в краткосрочном периоде, превышать то, что они представляют собой на практике. Поэтому хорошие марки используют «преимущество сомнения» с пользой для себя, а по-настоящему сильные действительно вознаграждают потребителя в процессе использования высокими функциональными и эмоциональными характеристиками.

История современного маркетинга позволяет сделать вывод, что природа и масштаб «обещаний» торговых марок эволюционировали от преимущественно рационального к более эмоциональным заявлениям. Настоящая сила марки в ее эмоциональном капитале, который образуют: высокая индивидуальность, жизнь и развитие по мере получения знаний о потребителе, предоставление положительного опыта, способствующего установлению доверия и дружеских отношений. Коммуникация с великими торговыми марками также приятна, как и с великими людьми, их приятно иметь рядом, и они постоянны в том, что дают своим друзьям.

Позиция – это результат марочных коммуникаций, то есть того, что марка говорит потребителю. Например, в рекламных сообщениях содержится позиция, выраженная их визуальными элементами и текстом. Суть марочных коммуникаций часто заключается в совпадении позиции и индивидуальности марки с отношением к жизни и индивидуальностью потребителя, поэтому важно понимать все факторы, заставляющие «трепетать» сердца целевых потребителей. Если нет такого понимания, тогда позиция, выражаемая маркой, может нарушать процесс эмоциональных взаимоотношений. Некоторые торговые марки предусмотрительно объединяют в себе рациональные и эмоциональные характеристики, которые могут менять характер соотносясь с аудиторией.

На основе вышесказанного, разумно предположить, что по мере роста рынка любой неиндетифицированный товар вовлекается в конкурентные и убыточные ценовые войны, поэтому можно утверждать, что необходимостью для производителя является найти такое внешнее конкурентное преимущество, которое в известной мере было бы устойчивым к локальным рыночным потрясениям. И это преимущество находится в сфере отношений с потребителями через марочные коммуникации.

1.4
Инструменты продвижения торговой марки 
крепкоалкогольной продукции

Реклама алкоголя – широкое поле для креативной фантазии. Будучи практически запрещенной на законодательном уровне, она заставляет производителей искать способы обхождения закона. 

Статья 21 Федерального закона «О рекламе» четко описывает ограничения рекламы алкогольной продукции, понятие которой прописано в Федеральном законе «О государственном регулировании производства и оборота этилового спирта, алкогольной и спиртосодержащей продукции».

Алкогольная продукция - это «пищевая продукция, произведенная с использованием этилового спирта, произведенного из пищевого сырья, с содержанием спирта более 15% объема готовой продукции». В свою очередь, алкогольная продукция подразделяется на этиловый питьевой спирт, спиртные напитки, вино (исключение составляет пиво, оборот которого регулируется отдельным федеральным законом).
Перечисление установленных российским законодательством ограничений на рекламу алкоголя не входит в цели данной работы, поэтому перейдем на рассмотрение «лазеек» и возможностей для донесения информации о продукте и производителе до потенциальных потребителей.

Как уже отмечалось, набор возможностей для продвижения продукции весьма органичен, вплоть до того, что основываясь на судебных прецедентах, запрещено даже продвижение торговой марки алкогольных напитков и корпоративного бренда их производителя в сфере телевизионной, радио и уличной рекламы, не говоря уже о прямой рекламе продуктов алкоголя по средствам данных коммуникативных каналов.

В связи с высокой социальной ответственностью автора, а также руководства рассматриваемого в работе предприятия, далее будут рассмотрены только законодательно разрешенные инструменты продвижения алкогольных марок.

В последнее время, на алкогольном рынке России наблюдается острая нехватка сильных торговых марок. Учитывая огромное количество конкурирующих товаров, потребитель, приходя в магазин не в состоянии быстро и грамотно определиться с покупкой т.к. у него не сформировано доверие ни к одному из продуктов, в связи с их малой известностью и неспособностью занять сильную позицию в умах потребителя. 

Для того чтобы сформировать это доверие, и решить проблему выбора для многих покупателей мы пойдем в двух направлениях продвижения используя разрешенные Российским законодательством инструменты маркетинговой коммуникации на алкогольном рынке: Рис. 5.
[image: image47.png]


Рис. 5. Разрешенные Российским законодательством инструменты маркетинговой коммуникации на алкогольном рынке
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Глава 2.

Анализ деятельности ооо «Винзавод «Тольяттинский»

2.1
Общая характеристика ООО «Винзавод «Тольяттинский»

В соответствии с выданным свидетельством Министерством Российской Федерации по налогам и сборам 20 апреля 1993 года, что свидетельствует о государственной регистрации юридического лица, наименованием которого является Общество с ограниченной ответственностью «Винзавод «Тольяттинский», осуществляет производство алкогольной продукции.

Устав организации утвержден четырьмя учредителями. 

ООО «Винзавод «Тольяттинский» обладает следующими реквизитами для ведения предпринимательской деятельности:

445043, РФ, Самарская область, г. Тольятти

ул. Коммунальная, 30а

ИНН 6321029443 / КПП 632001001

ОГРН 10363009972248 / ОКПО21296464

ОКОНХ 18145

Р/СЧ  40702810754060100903

Поволжский банк СБ РФ г. Самара

Автозаводское отделение №8213, г. Тольятти

БИК 043601607 к/сч 30101810200000000607

Тел/факс (8482) 42-02-28

Главой 1 ст. 1 Федерального закона «О государственной регистрации юридического лица и индивидуального предпринимателя» от 20 июля 2001 года, государственная регистрация юридических лиц и индивидуальных предпринимателей (далее - государственная регистрация) - акты уполномоченного федерального органа исполнительной власти, осуществляемые посредством внесения в государственные реестры сведений о создании, реорганизации и ликвидации юридических лиц, приобретении физическими лицами статуса индивидуального предпринимателя, прекращении физическими лицами деятельности в качестве индивидуальных предпринимателей, иных сведений о юридических лицах и об индивидуальных предпринимателях в соответствии с настоящим Федеральным законом. Общество осуществляет свою деятельность с целью удовлетворения потребностей юридических и физических лиц в товарах и услугах, производимых Обществом, а так же других видов деятельности с целью извлечения прибыли.
Предметом деятельности ООО «Винзавод «Тольяттинский» является выпуск крепкоалкогольной продукции с целью ее продажи по территории Российской федерации, а также на экспорт.

ООО «Винзавод «Тольяттинский» обладает следующим рядом государственных лицензий, разрешающих изготовление и розлив любой крепкоалкогольной продукции, начиная от вин и винных напитков и заканчивая коньяками и горькими настойками.

Лицензии:

№ Б 095519 от 07 июля 2006 года,

№ Б 095520 от 07 июля 2006 года.

Все основные виды деятельности завода, законодательная основа, функции, права, ответственность - прописаны в уставе ООО «Винзавод «Тольяттинский».

Руководство текущей деятельностью общества осуществляет директор. Директор избирается общим собранием участников (назначается решением участника) на три года. Директор может быть избран также и не из числа участников общества. Директор решает все вопросы деятельности общества, кроме отнесенных к исключительной компетенции общего собрания учредителей. Директор без доверенности действует от имени общества, представляет его интересы, распоряжается имуществом общества, заключает договора, в том числе трудовые, выдает доверенности, открывает счета в банках, распоряжается средствами, издает приказы и дает указания обязательные для всех работников общества.

«Винзавод «Тольяттинский» основан в 1993 году и на сегодняшний день известен как производитель высококачественных коньяков, вин, горьких и сладких настоек. Своей продукцией Винзавод «Тольяттинский» стремится удовлетворить самые утонченные вкусы покупателей, воплощая в напитках традиции, искусство и мировой опыт виноделия. Современное оборудование, которым оснащен завод позволяет выпускать высококачественную и экологически чистую продукцию.

«Винзавод «Тольяттинский» является постоянным участником дегустационных конкурсов и специализированных выставок России. Многие виды продукции отмечены медалями и наградами. 

В 2004 году «Винзавод «Тольяттинский» стал инициатором создания Системы Предприятий «Союз – Долгожитель», в которую вошли лучшие местные производители питания. В «Союз – Долгожитель» входят предприятия, которые в производстве своей продукции используют только натуральное и высококачественное сырьё. Идеология бренда «Союз – Долгожитель» заключается в развитии чувства патриотизма, и не в каких-то абстрактных понятиях, а в таком конкретном вопросе, как употребление в пищу качественной, экологичной продукции. 

Текст официальной декларации в приложении №1

На протяжении всей своей деятельности «Винзавод «Тольяттинский» применяет только качественное и натуральное сырьё. 

«Только продукты без консервантов и химических добавок, только качественное сырьё, только заботливые руки тех, кто рядом, смогут сделать Ваше настроение хорошим, дать Вам энергию жизни и продлить Ваше долголетие!» - миссия ООО «Винзавод «Тольяттинский»

Преимуществами ООО «Винзавод «Тольяттинский» являются: Рис. 6.
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Рис. 6. Преимущества ООО «Винзавод «Тольяттинский»
2.2
Структура ООО «Винзавод «Тольяттинский»

ООО «Винзавод «Тольяттинский» на сегодняшний день состоит из 11 отделов, в штате организации числится более 100 человек. Управление осуществляется согласно линейно-функциональной структуры Рис. 7.
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Рис. 7. Структура управления ООО «Винзавод «Тольяттинский»
Отдел маркетинга и рекламы (ОМиР) ООО «Винзавод «Тольяттинский» состоит из трех человек:

Руководитель отдела;

Бренд-маркетолог;

Trade-маркетолог.

Соподчинение в отделе и взаимодействие с остальными структурами предприятия происходит по следующей схеме, Рис. 8.
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Рис. 8. Структура отдела маркетинга и рекламы ООО «Винзавод «Тольяттинский»
Функциональные обязанности сотрудников ОМиР:

Начальник отдела маркетинга:

1. Осуществляет разработку маркетинговой политики на предприятии на основе анализа потребительских свойств производимой продукции и прогнозирования потребительского спроса и рыночной конъюнктуры.

2. Руководит проведением исследований основных факторов, формирующих динамику потребительского спроса на продукцию предприятия, соотношение спроса и предложения на аналогичные виды продукции, технических и иных потребительских качеств конкурирующей продукции.

3. Обеспечивает участие отдела в составлении перспективных и текущих планов производства и реализации продукции, определении новых рынков сбыта и новых потребителей продукции.

4. Координирует деятельность всех функциональных подразделений по сбору и анализу коммерческо-экономической информации, созданию банка данных по маркетингу продукции предприятия (заявки на поставку, договоры на производство, наличие запасов, емкость рынка и т.п.).

5. Организует изучение мнения потребителей о выпускаемой предприятием продукции, его влияния на сбыт продукции и подготовку предложений по повышению ее конкурентоспособности и качества.

6. Осуществляет контроль за своевременным устранением недостатков, указанных в поступающих от потребителей рекламациях и претензиях, мотивацией определенного отношения потребителей к продукции предприятия. Организует разработку стратегии проведения рекламных мероприятий в средствах массовой информации с помощью наружной, световой, электронной, почтовой рекламы, рекламы на транспорте, участие в отраслевых выставках, ярмарках, выставках - продажах для информирования потенциальных покупателей и расширения рынков сбыта.

7. Готовит предложения по формированию фирменного стиля предприятия и фирменного оформления рекламной продукции.

8. Осуществляет методическое руководство дилерской службой и ее обеспечение всей необходимой технической и рекламной документацией.

9. Участвует совместно с другими отделами в разработке предложений и рекомендаций по изменению технических, экономических и других характеристик продукции с целью улучшения ее потребительских качеств и стимулирования сбыта.

10. Обеспечивает руководство работой сервисных центров по гарантийному обслуживанию и ремонту продукции предприятия, готовит предложения по технически обоснованному планированию и производству запасных частей (по количеству и номенклатуре).

11. Осуществляет надзор за правильностью хранения, транспортировки и использования продукции.

12. Руководит работниками отдела.

Бренд - маркетолог

1. Изучает рынок выпускаемой продукции;

2. Проводит исследования основных факторов, формирующих динамику потребительского спроса на продукцию, соотношение спроса и предложения на аналогичные виды продукции, технических и иных потребительских качеств конкурирующей продукции.

3. Проводит маркетинговые исследования, связанные с изучением сегментации рынка, анализом ценообразования и предпочтений потребителя, прогнозом продаж и каналов реализации, открытием новых рынков, оценкой эффективности рекламы, деятельностью конкурентов.

4. Анализирует потребности клиентов и границы ценообразования.

5. Организует и контролирует проведение рекламных кампаний в средствах массовой информации, прямой почтовой рассылке, Интернете и т. д.

6. Организует разработку печатных рекламных материалов собственными силами или силами сторонних организаций, проводит тестирование этих материалов, дает предложения по дизайну печатных рекламных материалов или исходную информацию для их разработки, контролирует пополнение запасов этих материалов. Ведет предварительную оценку разработанных сторонними организациями рекламных материалов.

7. Анализирует эффективность рекламных мероприятий.

8. Готовит предложения по формированию фирменного стиля компании и фирменного оформления рекламной продукции.

Trade – маркетолог

1. Организовывает рекламные и маркетинговые мероприятия направленные на стимулирование продаж продукции

2. Проводит обучение штата промоутеров, мерчендайзеров, консультантов - доп. рекламного персонала.

3. Организует работу штата доп. рекламного персонала

4. Формирует потребительский спрос на выпускаемую продукцию, выявляет наиболее эффективные рынки сбыта, а также требования к качественным характеристикам товара (способу его производства, сроку службы, правилам пользования, упаковке).

5. Исследует факторы, влияющие на сбыт товара, типы спроса (устойчивый, ажиотажный, кратковременный и другие), причины его повышения и снижения, дифференциацию покупательной способности населения.

6. Разрабатывает программы по формированию спроса и стимулированию сбыта, рекомендации по выбору рынка в соответствии с имеющимися ресурсами.

7. Принимает участие в разработке стратегии проведения рекламных мероприятий.

8. Работает по организации выставок, семинаров, консультаций;

9. Организует рекламные мероприятия в секторе HoReCa;

10. Организует разработку печатных рекламных материалов собственными силами или силами сторонних организаций, проводит тестирование этих материалов, дает предложения по дизайну печатных рекламных материалов или исходную информацию для их разработки, контролирует пополнение запасов этих материалов. Ведет предварительную оценку разработанных сторонними организациями рекламных материалов.

11. Контролирует размещение POS материалов;

12. Анализирует эффективность рекламных мероприятий.

13. Готовит предложения по формированию фирменного стиля компании и фирменного оформления рекламной продукции.

2.3
Номенклатура производимой продукции

Номенклатура производимой продукции рассмотрена в Таблице 1

Таблица 1

Номенклатура производимой продукции ООО «Винзавод «Тольяттинский»

Коньяки

	

	
Коньяк «Старый Ставрополь на Волге» К.С., объем 0,7 л., выдержка 15 лет



Коньяк «Старый Ставрополь на Волге» К.С. 15-ти летней выдержки является шедевром среди напитков такого качества. Этот коньяк изготовлен из отборных высококачественных армянских коньячных спиртов, полученных из лучших коньячных сортов винограда, выращенного в Араратской долине. Обладает богатым, сложным и полным оттенков букетом: после легкой дымки чернослива и миндаля проступает целая гамма шоколадных тонов. Завершает букет едва уловимый аромат спелой груши, который придает ему легкость и неповторимость. Такая сложная органолептика создается благодаря повышенной экстрактивности отборных коньячных спиртов, которые дают коньяку смолистую консистенцию и яркий интенсивный цвет с янтарным оттенком. 

	

	
Коньяк «Князь Трувор», объем 0,7 л., выдержка 8 лет



Коньяк «Князь Трувор» 8-милетней выдержки изготовлен из отборных высококачественных армянских коньячных спиртов, полученных из лучших коньячных сортов винограда, выращенного в Араратской долине. Мягкий и в то же время полный гармоничный вкус, ярко выраженный букет с характерными цветочными и шоколадными тонами, придают коньяку мужество и благородство.

	



	
Коньяк «1812» 3 звезды, объем 0,5 л, крепость 40%



В аромате этого коньяка заметно сочетание  шоколадно-ванильных и миндально-ореховых тонов. Спокойный теплый вкус с приятным долгим послевкусием миндального орешка. Коньяк «1812» 3-х летней выдержки относительно молодой бренд «Винзавода «Тольяттинский». Он начал выпускаться совсем недавно, с ноября 2006 года.

	

	Коньяк «1812» 5 звезд, объем 0,5 л, крепость 42%

В аромате этого коньяка заметно сочетание шоколадно-ванильных и миндально-ореховых тонов. Спокойный теплый вкус с приятным долгим послевкусием миндального орешка. Коньяк «1812» 5-тилетней выдержки относительно молодой бренд «Винзавода «Тольяттинский». Он начал выпускаться совсем недавно, с ноября 2006 года.

	

	Коньяк «Ставрополь на Волге» 3 звезды, объем 0,25 - 0,5 л - 0,1 л., крепость 40%

«Ставрополь на Волге» 3-х лет выдержки самый популярный коньяк Винзавода «Тольяттинский» с яркими и правильными вкусовыми свойствами: аромат чистый, коньячный, с легкой дымкой. Вкус мягкий, гармоничный, полный и теплый, с приятным послевкусием чернослива и сухофруктов; нарядный,  золотистый  с блеском  цветом, - все это придает коньяку неповторимость  и особую пикантность. Коньяк выпускается с 2001 года и имеет в своей коллекции высокие оценки экспертов на специализированных выставках.

	

	Коньяк «Ставрополь на Волге» 5 звезд, объем 0,25 - 0,5 л - 0,1 л., крепость 42%

«Ставрополь на Волге» 5ти лет выдержки самый популярный коньяк Винзавода «Тольяттинский» с яркими и правильными вкусовыми свойствами: аромат чистый, коньячный, с легкой дымкой. Вкус мягкий, гармоничный, полный и теплый, с приятным послевкусием чернослива и сухофруктов; нарядный,  золотистый  с блеском  цветом, - все это придает коньяку неповторимость  и особую пикантность. Коньяк выпускается с 2001 года и имеет в своей коллекции высокие оценки экспертов на специализированных выставках. 

	
	Коньяк российский "Светский советник" трехлетний 3 звезды, объем 0,5 л; 0,25 л; 0,1 л., крепость 40%

Коньяк приготовлен из французских коньячных спиртов, выдержанных не менее 3-х лет. Обладает цветочно-фруктовыми тонами, гармоничным полным вкусом с приятным долгим послевкусием

	
	Коньяк российский "Светский советник" пятилетний 5 звезд, объем 0,5 л; 0,25 л; 0,1 л., крепость 41%

Коньяк приготовлен из французских коньячных спиртов, выдержанных не менее 5-ти лет. Обладает ванильно-цветочными тонами, гармоничным полным вкусом с приятным долгим послевкусием

	
	Коньяк российский "Три звездочки" 5 звезд, объем 0,5 л; 0,25 л; 0,1л., крепость 40%

Коньяк изготовлен из французских коньячных спиртов, выдержанных не менее 3-х лет. Обладает ванильно-цветочными тонами. Имеет гармоничный, мягкий, теплый с нежной терпкостью вкус с приятным послевкусием.



	
	Коньяк российский "Пять звездочек" 5 звезд, объем 0,5 л; 0,25 л; 0,1л., крепость 42%

Коньяк изготовлен из коньячных спиртов, полученных из винограда, выращенного в центре Бордоских виноградников, расположенных вблиза виноградарских хозяйств юга Фрации. Коньячные спирты, разлитые в бочки из лимузейного дуба, выдерживаются не менее 5-ти лет при определенной температуре и влажности, что позволяет приобрести коньячному спирту богатые вкусов-ароматические свойства.

Коньяк обладает ванильно-цветочными тонами с легким шоколадным оттенком. Имеет гармоничный полный вкус с приятным


Настойки горькие

	
	Настойка горькая "Долгожитель с перцем" крепость 35%

Приготовлена из спирта ректификованного «Экстра», специально умягченной воды с добавлением настоев красного и черного перца, мяты перечной. Слегка приятный аромат и жгучий горьковатый вкус придают особую пикантность напитку.



	
	Настойка горькая "Долгожитель для мужчин" крепость 40%

Приготовлена из спирта ректификованного «Экстра», специально умягченной воды с добавлением настоев красного перца, корня петрушки, ржаных сухарей, экстракта женьшеня сухого, сахара и меда. Слегка жгучий гармоничный вкус с легким ароматом корня жизни делает напиток неповторимым.

	
	Настойка горькая "Долгожитель хлебная" крепость 42%

Приготовлена из спирта ректификованного «Экстра», специально умягченной воды, настоев ржаных сухарей, бородинского хлеба, кориандра, тмина, с добавлением меда.



	
	Настойка горькая "Долгожитель охотничья поляна" крепость 45% 

Приготовлена из спирта ректификованного «Экстра», специально умягченной воды с добавлением настоя хвои сосны, перца красного, мяты с добавлением натуральных эфирных масел гвоздичного, можжевелового, меда.



	
	Настойка горькая "Долгожитель рыбацкая заводь" крепость 47% 

Приготовлена из спирта ректификованного «Экстра», специально умягченной воды с добавлением настоев красного и черного перца, кореньев петрушки, почек березы с добавлением эфирных масел муската, кардамона, меда.


Настойки сладкие

	
	Настойка сладкая "Брусника на коньяке. Долгожитель" объем 0,5 л., крепость 20%

Изготовлена из спирта этилового ректификованного «Люкс» из пищевого сырья, специально подготовленной и умягченной воды, концентрированного сока брусники, сахара, коньяка.



	
	Настойка сладкая "Клюква на коньяке. Долгожитель" объем 0,5 л., крепость 22%  

Изготовлена из спирта этилового ректификованного «Люкс» из пищевого сырья, специально подготовленной и умягченной воды, коньяка. Сока клюквенного с добавлением сахара.



	
	Настойка сладкая "Рябиновая на коньяке. Долгожитель" объем 0,5 л., крепость 24%

Изготовлена из спирта ректификованного «Экстра», специально умягченной воды, коньяка, настоя рябины с добавлением сахара. Очень женственный по вкусу напиток, нежный, мягкий и сладкий, где, свойственная для рябины горчинка, растворяется в коньячном букете ванильно-шоколадных тонов.



	
	Настойка сладкая "Черная смородина на коньяке. Долгожитель" объем 0,5 л., крепость 24%

Изготовлена из спирта этилового ректификованного «Люкс» из пищевого сырья, специально подготовленной и умягченной воды, концентрированного сока черной смородины, сахара, и коньяка.




Натуральные виноградные вина

	

	Белые вина «Долгожитель» созданы купажным способом по классической технологии из нескольков сортов белого винограда - Рислинг, Мускат и Траминер, с максимально сохраненной сортовой ароматикой каждого из них.
Белое полусладкое вино «Долгожитель» обладает ярким ароматом лепестков розы и имеет свежий и нежный вкус с мускатными тонами цитрона. На IV дегустационном  конкурсе по алкогольной продукции на Международной ярмарке «Продэкспо» в (г. Москва 2004 г.) белое полусладкое вино «Долгожитель» получило почетный диплом за превосходное качество.

	

	Красные вина «Долгожитель» изготовлены по специальной технологии из красных сортов винограда Саперави, Каберне-Совиньон, алый Терский, Изабелла, которые дают в своем сочетанииочень ароматные вина красивой окраски с умеренным содержанием танинов. Обладают тонким сафьяновым  тоном с ярко выраженной фруктово- земляничными  тонами в аромате. Вкус полный гармоничный теплый с неповторимым незабываемым послевкусием. 

Красное полусладкое вино «Долгожитель» обладает яркой фруктово-земляничной гармонией во вкусе, где перплетается ароматика черной смородины, вишневой косточки, лесных ягод и персика.
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	African blood – красное сухое (бут. 0,75, ПЭТ 2 л.)

Вино натуральное столовое сухое красное

Произведено из винограда сорта Каберне Совиньон, урожая 2004 года, выращенного в одном из лучших винодельческих регионов Южной Африки - Стеленбош, который ассоциируется с великолепными красными и белыми винами из благородных сортов винограда.

Вино имеет насыщенный гранатовый цвет, букет выраженный сортовой, аромат миндаля и фиалки сочетается с сафьяновыми тонами. Имеет полный бархатистый вкус с умеренной кислинкой и приятной терпкостью.

Это вино великолепно сочетается с мясными блюдами, дичью, гарниром из овощей. Рекомендуется подавать при температуре 15-170 С в широком бокале, суженном кверху и наполненном на одну треть.

Вкус полный, гармоничный, бархатистый с приятным, терпким послевкусием
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	African blood – белое сухое (бут. 0,75, ПЭТ 2 л.)

Вино натуральное столовое сухое белое

Произведено из винограда сорта Совиньон Блан, выращенного в одном из лучших винодельческих регионов Южной Африки - Стелленбош, который ассоциируется с великолепными тонкими красными и белыми винами из благородных сортов винограда.

Вино светло-соломенного цвета, с тонким цветочно-фруктовым ароматом. Имеет легкий тонкий освежающий вкус.

Это вино идеально подходит для аперитива и сопровождения закусок, а также сочетается с рыбой, салатами, сырами и тушеными овощами. Хорошо сочетается с кушаньями, при приготовлении которых используется мята, базилик, кориандр и другие травы.

Для того, чтобы лучше почувствовать изысканный вкус и аромат вина, необходимо охладить его до температуры 10-120 С.


Вина плодовые, натуральные


Вино натуральное «Кан-Ки»



«Кан-Ки» (в переводе с японского «удовольствие», «наслаждение»), изготавливается из концентрированного сока, полученного по японской технологии с сохранением всех вкусовых и ароматических свойств исходного сырья (абрикос, груша, слива, вишня) путем сбраживания натурального сока.
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	Вино «Кан - Ки» плодовое сладкое «Абрикос» 
крепость 13%
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	Вино «Кан - Ки» плодовое полусладкое «Груша» 
крепость 10-12%
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	Вино «Кан - Ки» плодовое полусладкое «Слива» 
крепость 10-12%
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	Вино «Кан - Ки» плодовое сладкое «Вишня» 
крепость 13%


2.4
Рынок алкогольной продукции России и его основные участники

Рынок алкоголя условно можно разделить на 3 сегмента: 

--
premium,

--
factory brands 

--
base products. 

Сегмент «base products» представлен, в основном, наиболее дешевыми продуктами, цена которых низкая в силу достаточно простого технологического процесса и по причине того, что производители практически не тратят денег на маркетинг и продвижение брэндов. Поскольку спрос в этом сегменте неэластичен, борьба идет, в основном, за производственные ресурсы и минимальную цену.

Несмотря на то, что сегмент алкоголя «премиум» в РФ занимает всего лишь около 10% от всего рынка ликеро-водочной продукции, он является наиболее передовым в плане рыночного развития и маркетинговых технологий, но эту нишу, как уже было сказано, занимают мировые лидеры, мировые бренды. 

На среднем уровне рынка находятся «factory brands». Подобные «заводские» брэнды существуют практически в каждом городе, где есть завод-производитель. Factory brands отличаются особым позиционированием, поскольку завод, выпуская продукт под собственным брэндом, пытается привлечь лояльных потребителей, покупающих продукт с заранее известным, гарантированным уровнем качества.
В России алкогольный сектор считается одним из самых значимых не только с традиционной социальной точки зрения, но и является одним из важных источников поступления доходов в российский бюджет, так как основная масса алкогольной продукции, как производимой в самой стране, так и поставляемой из-за рубежа, является акцизной, что позволяет государству получать дополнительные доходы от реализуемой алкогольной продукции. 

Российский рынок алкогольной продукции, пострадавший от необдуманной антиалкогольной реформы конца 80-х годов, крайне чувствителен к любым мировым изменениям, касающимся не только самого товара или сырья, необходимого для его производства в целом, но и общемировых тенденций в социальной и гуманитарной сферах, а также в сфере здравоохранения. Именно мировая ситуация и общемировые тенденции определяют во многом современное состояние и перспективы развития рынка алкогольной продукции в России. Это связано не только с открытой возможностью для импорта различных видов алкогольной продукции, но также и с распространением общемировой тенденции взаимосвязанности рынков, лояльностью россиян ко всему заграничному и грядущим вступлением ВТО, в которую Россия планирует вступить уже этим летом. Одной из основных характеристик алкогольного сектора экономики в целом в мире является его сильная олигополизация наряду с активной государственной политикой контроля качества товаров и их дистрибьюции. В данной связи необходимо упомянуть важный фактор государственного влияния на алкогольный сектор практически во всех странах. Для того, чтобы та или иная компания получила право на реализацию своей продукции на территории конкретного государства, она должна пройти целый ряд препятствий официального характера. Крупным корпорациям, обладающим большими средствами, это сделать гораздо легче благодаря наличию большого опыта и бюджетов. Именно поэтому на российском рынке, особенно хорошо представлена продукция мировых гигантов алкогольного бизнеса. 

Каждая из крупнейших мировых алкогольных компаний старается диверсифицировать портфель  продукции с целью наибольшего укрепления своих позиций на рынке. Необходимо понимать, что на всех крупных рынках эти кампании ведут между собой агрессивную конкурентную борьбу. И невольно российские торговые марки, в особенности крепкого алкоголя, вовлекаются в конкурентную борьбу с мировыми лидерами на российском рынке. 

В этом смысле важно отметить, что большая часть производимых и дистрибьюируемых мировыми лидерами алкогольных напитков не имеет аналогов на российском рынке. Это частично ограждает традиционную национальную ликероводочную промышленность от угрозы прямой конкуренции. Однако российские предприятия-производители, работающие в области крепкого алкоголя, не должны забывать о том, что существует и скрытая конкуренция, заключающаяся просто в расширении границ рынка и переходе части расходуемых покупателями средств на покупку других, менее обыденных россиянам  видов алкогольных напитков.

Кроме того, заметно влияние крупных инвестиций со стороны иностранных олигархов в сфере российского бренд-билдинга, например, бренд «Кристалла создавался одним из подразделений компании Pepsi Co, компания Сан Интербрю является создателем и владельцем многих российских брендов алкогольной продукции и пива, например, Клинское, Толстяк, и другие.

Основных участники алкогольного рынка России рассмотрены в таблице2

Таблица 2

	ОСНОВНЫЕ УЧАСТНИКИ АЛКОГОЛЬНОГО РЫНКА РОССИИ

	«Кристалл»
	Московский завод «Кристалл» на протяжении более ста лет существования является одним из крупнейших в России производителей водки и ликероводочной продукции. Завод выпускает около 80 разновидностей продукции, которая получила признание у потребителей как в нашей стране, так и за рубежом

	«ОСТ-АЛКО»
	Черноголовский завод алкогольной продукции «ОСТ-АЛКО» – современное ликероводочное предприятие, первая партия продукции которого вышла в 1995 году. Завод является лауреатом Премии Правительства Российской Федерации в области качества. Производство завода оборудовано высокопроизводительными линиями, лаборатория оснащена новейшим оборудованием, позволяющим быстро и эффективно контролировать качество сырья и готовой продукции

	ОАО «Исток»
	ОАО «Исток» является одним из крупнейших в России производителей алкогольной продукции, выпускающим самый широкий в отрасли спектр винно-водочных изделий – водку, шампанское, вино, коньяк. Завод функционирует с 1995 года и сегодня занимает лидирующие позиции по объемам реализации продукции, имея самую разветвленную в отечественной алкогольной индустрии дистрибьюторскую сеть, охватывающую все 89 субъектов Российской Федерации

	ЗАО «ЛИВИЗ»
	Санкт-Петербург – старейшее предприятие ликеро-водочной промышленности Северо-Западного района России. Сочетание векового опыта производства и суперсовременных технологий позволяет этому предприятию производить алкогольную продукцию, качество которой хорошо известно всем ценителям настоящей русской водки как в России так и за ее пределами

	ООО «Топаз»
	Ликероводочный завод всего за восемь лет прошел путь от создания до завоевания прочного положения в узком кругу лидеров отечественной алкогольной отрасли.

	ООО «Традиции качества»
	Компания ООО «Традиции качества» (Московская область) в настоящее время известна коллекцией водок «Беленькая», которая вошла в число ведущих брендов российского алкогольного рынка

	Московский вино-коньячный завод «КиН»
	Московский вино-коньячный завод «КиН», основанный в 1940 году, в настоящее время производит самые популярные в России коньяки

	Кизлярский коньячный завод
	Кизлярский коньячный завод по праву можно считать одним из крупнейших заводов по производству высококачественной коньячной продукции в мире. Применяемая многие годы классическая технология получения коньячных спиртов на перегонных аппаратах шаранского типа позволяет предприятию выпускать такие высококачественные коньяки как «Три звездочки», «Пять звездочек», «Дагестан», «Лезгинка», «Юбилейный», «Кизляр», «Медный всадник», «Россия», «Московский юбилейный», «Багратион», «Петр Великий».

	Ставропольский вино-коньячный завод
	Ставропольский вино-коньячный завод – одно из старейших коньячных предприятий России, основано в 1947 году. По объему производства и реализации предприятие входит в пятерку лидеров среди российских производителей коньяка. Завод выпускает различные коллекции коньяка, в число которых входят как ординарные (Три звезды, Пять звезд, Кремлевский, Консул, Барклай-деТолли, Бородино), так и марочные коньяки (Ставропольский Праздничный, Кремлевский Классик). Дистрибуция завода охватывает практически все регионы России


ООО «Винзавод «Тольяттинский» пока нельзя внести в список основных участников алкогольного рынка России, т.к. еще нет достаточной представленности в регионах, и как следствие, нет достаточных объемов производства. Однако на  перспективу, для ООО «Винзавод «Тольяттинский» мы рассматриваем именно Российский рынок.

Общий анализ российского рынка алкоголя позволяет сделать вывод, что  в настоящий момент отечественные производители в некоторой степени имеют зависимость от западных, не только в плане конкуренции, но и в плане диверсификации портфеля, а также совершенствования брэнд-билдинга. Очевидно, что укрепление позиций российских и местных производителей, а также все более глубокое проникновение западных компаний на российский рынок выделяет необходимость развивать собственные конкурентоспособные торговые марки. В связи с этим можно предположить, что основной передел российского рынка алкоголя еще впереди.

2.5 Конкурентная среда местного рынка

Алкогольную промышленность в Самарской области представляют около 15 производителей, в городе Тольятти в этом направлении работают четыре предприятия: рассматриваемый нами ООО «Винзавод Тольяттинский», КПВ – Комбинат праздничных и шампанских вин, ликеро-водочный завод «ТАЛКО» и ЖВЗ – «Жигулевский водочный завод», коммуникативная политика которых по определенным ассортиментным позициям  направлена на один и тот же сегмент рынка, например, КПВ составляет ближайшую конкуренцию для винзавода Тольяттинский по коньякам, вермутам и натуральным винам, «ТАЛКО» – конкуренция по горьким настойкам.

Кроме того, в связи с высокой покупательской способностью жителей Самарской области и, в частности, г. Тольятти, алкогольный рынок здесь отличается большим разнообразием продукции, основные представители которого обозначены в диаграмме (Рис. 9.), где процентные данные были получены в результате исследований, проводимых КА «Центром социальных технологий» г. Тольятти.
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Рис. 9. Характеристика рынка крепкого алкоголя по г. Тольятти
Диаграмма дает общее представление о насыщенности алкогольного сектора на местном рынке и позволяет оценить уровень его развития в г. Тольятти.

В качестве основной тенденции развития тольяттинского рынка алкоголя можно отметить перераспределение структуры спроса на продукцию местных производителей за счет вытеснения товаров негарантированного происхождения. В тоже время нужно отметить стабильную популярность алкоголя класса premium. По оценкам специалистов, в связи с ростом доходов населения города, и страны в целом, в дальнейшем будет расти спрос на продукцию известных и дорогих марок, поэтому местные заводы должны устремить свои взоры с сектора дешевой продукции с среднему и премиум сегментам. Причем для удержания конкурентного преимущества перед мировыми брендами, цена на местную продукцию должна быть ниже на 15-25%.

ЛВЗ «Талко» теперь основным принципом деятельности активно позиционирует качество, существенна также широкая ассортиментная линейка и умелая тактика продвижения корпоративного бренда в течение пятилетнего периода со дня основания завода создало определенную базу приверженцев данной продукции. Стратегия стабильного качества и защита от подделок внедряется посредством расширения сети распространения продукции а также внедрения выгодных условий для точек продаж и ритейлеров. 

Более 20 лет в Тольятти работает ОАО «Комбинат Праздничных Вин» (ОАО «Тольяттинский комбинат шампанских вин и коньяков «Росинка»). В 2001 году введена специальная торговая марка «Клуб Солнечной Лозы» - это только натуральные напитки средней или дорогой ценовой категории, с повышенным качеством.

В 2002 году Тольяттинское ОАО «Комбинат праздничных вин» явилось инициатором инвестиционной политики винодельческой отрасли, в результате которой предприятие стало владельцем ряда кампаний первичного виноделия в традиционно благоприятных районах. Этот шаг должен был завершить формирование сырьевой базы для создаваемого тольяттинцами собственного винодельческого холдинга. Первым проектом стал альянс с одним из грузинских производителей - заводом «Вина Грузии» в городе Кварели. По некоторым данным, в этот объект и запущенный на его базе проект производства вин под маркой «Клуб солнечной лозы» было вложено более 2 миллионов долларов, пришедших из Тольятти. Этим экспансия не ограничилась, помимо собственно мощностей в Грузии были приобретены предприятия в городе Тамань Краснодарского края, винсовхоз в Республике Дагестан, а также винодельческое предприятие в Республике Молдова. 

ОАО «Комбинат праздничных вин» выпускает продукцию под марками «Солнце Кахетиии», «Легенды Иверии», «Русское золотое» и «Тайный советник». По данным предприятия, продукция представлена в 30 регионах России, что говорит о его высоких маркетинговых и рекламных технологиях. На сегодняшний день разработан и воплощается  новый проект отдела маркетинга Комбината праздничных вин с использованием product plecement – внедрение торговой марки в канву художественного произведения. В 2005 году телегид «Телесемь» начал публикацию рассказов, героинями которых явились три девушки из Краснодара – Лидия, Изабелла и Земфира. Так же называются и новые вина. Сериал иллюстрируется изображениями героинь, образы которых были представлены и на этикетках и на щитах наружной рекламы. Цель данного проекта – достижение визуальной связи продукции и сериала. Эксперты и участники рынка признают новизну этого рекламного хода, но затрудняются оценить его эффективность для увеличения продаж. Но можно предположить, что такая нестандартная тактика принесет маркетинговый успех предприятию в долгосрочной перспективе, однако для этого потребуется дальнейшая продуманная и грамотно построенная система маркетинга внутри предприятия.

ООО «Жигулевский водочный завод» оперативно взаимодействует со своими потребителями посредством имиджевых статей в местной прессе, в которых оповещает о новых направлениях своей деятельности, рассчитывая на обратную связь по телефону «прямой линии».

Таким образом, изучение конкурентной среды позволило выявить тот факт, что производители аналогичной продукции оказывают ощутимое воздействие на потребителей и рыночные сегменты Тольятти благодаря качеству, ассортименту, доступности самого продукта.

2.6
Анализ финансовых показателей ООО «Винзавод «Тольяттинский»

Анализ состава и динамики имущества.

Устойчивость финансового положения предприятия в значительной степени зависит от целесообразности и правильности вложения финансовых ресурсов в активы. Активы динамичны по своей природе. В процессе функционирования предприятия и величина активов, и их структура претерпевают постоянные изменения. Наиболее общее представление об имевших место качественных изменениях в структуре средств и их источников, а также динамике этих изменений можно получить с помощью вертикального и горизонтального анализа отчетности.

Вертикальный анализ показывает структуру средств предприятия и их источников. Можно выделить две основные черты, обуславливающие необходимость и целесообразность проведения вертикального анализа:

Вертикальному анализу можно подвергать либо исходную отчетность, либо модифицированную отчетность (с укрупненной или трансформированной номенклатурой статей). В таблице 3 приведено структурное представление помещенного в приложении баланса по укрупненной номенклатуре статей.

Таблица 3
Вертикальный анализ актива баланса

	Показатели
	На начало 2006 года, тыс. руб.
	В % к валюте баланса
	На конец 2006 года, тыс. руб.
	В % к валюте баланса

	1. Основные средства и прочие внеоборотные активы
	
	
	
	

	Основные средства
	10 856 671
	94,95%
	10 561 702
	93,94%

	Прочие внеоборотные активы
	13 592
	0,12%
	210 333
	1,87%

	Итого
	10 870 263
	95,06%
	10 772 035
	95,81%

	2. Оборотные средства
	
	
	
	

	Запасы 
	462 760
	4,05%
	411 668
	3,66%

	Денежные средства и прочие активы
	8 052
	0,07%
	4 708
	0,04%

	Расчеты с дебиторами 
	93 538
	0,82%
	54 542
	0,49%

	Итого
	564 350
	4,94%
	470 918
	4,19%

	Баланс
	11 434 613
	100,00%
	11 242 953
	100,00%


Горизонтальный анализ отчетности заключается в построении одной или нескольких аналитических таблиц, в которых абсолютные показатели дополняются относительными темпами роста (снижения). Ценность результатов горизонтального анализа существенно снижается в условиях инфляции.

Итак, проследим динамику изменения статей актива баланса в течение отчетного периода на нашем примере таблицы 4. 

Таблица 4

Горизонтальный анализ актива баланса

	Показатели
	На начало года
	На конец года
	Изменение

	
	
	
	тыс. руб.
	%

	1. Основные средства и прочие внеоборотные активы
	
	
	
	

	Основные средства
	10 856 671
	10 561 702
	-294 969
	-2,7%


	Прочие внеоборотные активы
	13 592
	210 333
	196 741
	1447,5%

	Итого
	10 870 263
	10 772 035
	-98 228
	-0,9%

	2. Оборотные средства
	
	
	
	

	Запасы 
	462 760
	411 668
	-51 092
	-11,0%

	Денежные средства и прочие активы
	8 052
	4 708
	-3 344
	-41,5%

	Расчеты с дебиторами 
	93 538
	54 542
	-38 996
	-41,7%

	Итого
	564 350
	470 918
	-93 432
	-16,6%

	Баланс
	11 434 613
	11 242 953
	-191 660
	-1,7%


Горизонтальный и вертикальный анализ взаимодополняют друг друга, позволяя судить как о структуре отчетной бухгалтерской формы, так и о динамике отдельных ее показателей. Оба эти вида анализа особенно ценны при межхозяйственных сопоставлениях, поскольку позволяют сравнивать отчетность совершенно разных по роду деятельности и объемам производства.

Вертикальный анализ выявил, что хозяйственные средства предприятия сосредоточены в основном в основных средствах при явном недостатке оборотных средств. Согласно же горизонтальному анализу имеем снижение показателей за отчетный период: незначительное – по основным средствам и существенное – по оборотным активам (по отдельным статьям свыше 40%). При изначальном недостатке оборотных средств у предприятия такая тенденция должна расцениваться, как явно негативная. 

Важнейший элемент производственного потенциала предприятия – его материально-техническую базу – можно охарактеризовать следующими показателями.

Сумма хозяйственных средств, находящихся в распоряжении предприятия. 

Этот показатель дает обобщенную стоимостную оценку активов, числящихся на балансе предприятия. Это учетная оценка, не совпадающая с суммарной рыночной оценкой активов предприятия. Рост этого показателя свидетельствует о наращивании имущественного потенциала предприятия.

Доля активной части основных средств.

Согласно нормативным документам под активной частью основных средств понимаются машины, оборудование и транспортные средства. Рост этого показателя в динамике обычно расценивается как благоприятная тенденция.

Коэффициент износа.

Показатель характеризует долю стоимости основных средств, оставшуюся к списанию на затраты в последующих периодах. Обычно используется в анализе как характеристика состояния основных средств. Дополнением этого показателя до 100% (или единицы) является коэффициент годности.

Коэффициент обновления.

Показывает, какую часть от имевшихся на конец отчетного периода основных средств составляют новые основные средства.

Коэффициент выбытия.

Показывает, какая часть основных средств, с которыми предприятие начало деятельность в отчетном периоде, выбыла из-за ветхости и по другим причинам.
Формулы расчета и информационное обеспечение для расчета данных показателей приведены в таблице 5.
Таблица 5

Оценка имущественного положения

	Наименование показателя
	Формула расчета

	Сумма хозяйственных средств, находящихся в распоряжении предприятия
	Итог баланс-нетто

	Доля активной части основных средств
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	Коэффициент износа основных средств
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	Коэффициент обновления
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	Коэффициент выбытия
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Проследим изменение показателей имущественного положения в динамике на нашем примере. Таблица 6

Таблица 6

Характеристика основных средств предприятия

	Показатель
	На начало 2006 года
	На конец 2006 года
	Темп изменения

	
	Тыс. руб.
	%
	тыс. руб.
	%
	Раз

	Сумма хозяйственных средств, находящихся в распоряжении предприятия
	12 086 822
	100,0%
	12 370 162
	100,0%
	1,02

	Доля активной части основных средств
	1 330 411
	11,0%
	1 588 392
	12,8%
	1,2

	Коэффициент износа основных средств
	
	64,1%
	
	71,6%
	

	Коэффициент обновления
	
	
	
	0,3%
	

	Коэффициент выбытия
	
	
	
	5,4%
	


Приведенные данные показывают, что за анализируемый период несколько возросла доля активной части основных средств. И хотя этот рост незначителен, этот факт, безусловно, следует рассматривать, как положительный момент в развитии материально-технической базы предприятия. В то же время существенное превышение коэффициента выбытия над коэффициентом обновления объясняется неспособностью предприятия в условиях убыточной деятельности предприятия своевременно обновлять свою материально-техническую базу.

Анализ состава и динамики источников формирования имущества.

В общем случае вне зависимости от организационно-правовых видов и форм собственности источниками формирования имущества любого предприятия являются собственные и заемные средства.

В целом информация о величине собственных источников представлена в I разделе пассива баланса. К ним, в первую очередь, относятся:

1) Уставный капитал - стоимостное отражение совокупного вклада учредителей (собственников) в имущество предприятия при его создании. Размер уставного капитала определяется учредительными документами и может быть изменен только по решению учредителей предприятия и внесению соответствующих изменений в учредительные документы;

2) Резервный фонд - источник собственных средств, создаваемый предприятием, в соответствии с законодательством, путем отчислений от прибыли. Резервный фонд имеет строго целевое назначение - используется на выплату доходов учредителям при отсутствии или недостаточности прибыли отчетного года, на покрытие убытков предприятия и др.;

3) Фонды специального назначения - источники собственных средств предприятия, образуемые за счет отчислений от прибыли, остающейся в распоряжении предприятия;

4) Нераспределенная прибыль - часть чистой прибыли, которая не была распределена предприятием по состоянию на дату составления отчета.
По аналогии с анализом состава и динамики имущества подвергнем вертикальному и горизонтальному анализу пассив баланса.

Структура пассива баланса представлена в таблице 7:
Таблица 7

Вертикальный анализ пассива баланса

	Показатели
	На начало года, тыс. руб.
	В % к валюте баланса
	На конец года, тыс. руб.
	В % к валюте баланса

	1. Собственный капитал
	
	
	
	

	Фонды собственных средств
	10 935 088
	95,63%
	10 550 668
	93,84%

	Прибыль
	22 337
	0,20%
	0
	0,00%

	Итого
	10 957 425
	95,83%
	10 550 668
	93,84%

	2. Привлеченные средства
	
	
	
	

	Долгосрочные займы
	96 300
	0,84%
	96 300
	0,86%

	Краткосрочные займы
	0
	0,00%
	37 500
	0,33%

	Расчеты с кредиторами
	379 929
	3,32%
	557 241
	4,96%

	Прочие пассивы
	959
	0,01%
	1 244
	0,01%

	Итого
	477 188
	4,17%
	692 285
	6,16%

	Баланс
	11 434 613
	100,00%
	11 242 953
	100,00%


Горизонтальный анализ пассива баланса представлена в таблице 8:

Таблица 8

Горизонтальный анализ пассива баланса

	Показатели
	На начало года
	На конец года
	Изменение

	
	
	
	тыс. руб.
	%

	
	
	
	
	

	1. Собственный капитал
	
	
	
	

	Фонды собственных средств
	10 935 088
	10 550 668
	-384 420
	-3,5%

	Прибыль
	22 337
	0
	-22 337
	-100,0%

	Итого
	10 957 425
	10 550 668
	-406 757
	-3,7%

	2. Привлеченные средства
	
	
	
	

	Долгосрочные займы
	96 300
	96 300
	0
	0,0%

	Краткосрочные займы
	0
	37 500
	37 500
	– 

	Расчеты с кредиторами
	379 929
	557 241
	177 312
	46,7%

	Прочие пассивы
	959
	1 244
	285
	29,7%

	Итого
	477 188
	692 285
	215 097
	45,1%

	Баланс
	11 434 613
	11 242 953
	-191 660
	-1,7%


По аналогии с тем, что в структуре актива баланса львиную долю занимают основные средства, так и в пассиве примерно такую же долю занимает собственный капитал. Как видно, предприятие практически не пользуется привлеченными средствами (как долгосрочными, так и краткосрочными), что объясняется неустойчивой ситуацией на рынке заимствований, а также невозможностью выплачивать высокие проценты за пользование банковскими ссудами в свете убыточной хозяйственной деятельности. А основная часть привлеченных средств – расчеты с кредиторами. Необходимо отметить также, что в кредиторской задолженности большая часть - задолженность перед дочерними обществами, по оплате труда, по социальному страхованию и обеспечению, перед бюджетом. 

Горизонтальный анализ выявил некоторое уменьшение собственного капитала за счет убытков, а также существенный рост (46,7%) кредиторской задолженности. Все это в целом ухудшает структуру источников формирования имущества. 

Анализ ликвидности баланса и платежеспособности.

Финансовое состояние предприятия можно оценивать с точки зрения краткосрочной и долгосрочной перспектив. В первом случае критерии оценки финансового состояния – ликвидность и платежеспособность предприятия, т.е. способность своевременно и в полном объеме произвести расчеты по краткосрочным обязательствам.

Под ликвидностью какого-либо актива понимают способность его трансформироваться в денежные средства, а степень ликвидности определяется продолжительностью временного периода, в течение которого эта трансформация может быть осуществлена. Чем короче период, тем выше ликвидность данного вида активов.

Говоря о ликвидности предприятия, имеют в виду наличие у него оборонных средств в размере, теоретически достаточном для погашения краткосрочных обязательств хотя бы и с нарушением сроков погашения, предусмотренных контрактами. Платежеспособность означает наличие у предприятия денежных средств и их эквивалентов, достаточных для расчетов по кредиторской задолженности, требующей немедленного погашения. Таким образом, основными признаками платежеспособности являются:

а) наличие в достаточном объеме средств на расчетном счете;

б) отсутствие просроченной кредиторской задолженности. 

Очевидно, что ликвидность и платежеспособность не тождественны друг другу. Так, коэффициенты ликвидности могут характеризовать финансовое положение как удовлетворительное, однако по существу эта оценка может быть ошибочной, если в текущих активах значительный удельный вес приходиться на неликвиды и просроченную дебиторскую задолженность.

О неплатежеспособности свидетельствуют, как правило, наличие “больных” статей в отчетности (“Убытки”, “Кредиты и займы, не погашенные в срок”, “Просроченная дебиторская и кредиторская задолженность”).

В рамках более детального анализа ликвидности используется комплекс приведенных ниже показателей.


Величина собственных оборотных средств.

Характеризует ту часть собственного капитала предприятия (т. е. активов, имеющих оборачиваемость менее одного года). Это расчетный показатель, зависящий как от структуры активов, так и от структуры источников средств. Показатель особенно важен для предприятий, занимающихся коммерческой деятельностью и другими посредническими операциями. 

Маневренность функционирующего капитала.

Характеризует ту часть собственных оборотных средств, которая находится в форме денежных средств, имеющих абсолютную ликвидность. Для нормально функционирующего предприятия этот показатель меняется в пределах от нуля до единицы. 

Коэффициент покрытия (общий).

Дает общую оценку ликвидности активов, показывая, сколько рублей текущих активов предприятия приходится на один рубль текущих обязательств. Логика исчисления данного показателя заключается в том, что предприятие погашает краткосрочные обязательства в основном за счет текущих активов; и, следовательно, если текущие активы превышают по величине текущие обязательства, предприятие может рассматриваться как успешно функционирующее (по крайней мере теоретически).

Коэффициент быстрой ликвидности.

По смысловому назначению показатель аналогичен коэффициенту покрытия; однако, исчисляется по более узкому кругу текущих активов, когда из расчета исключена наименее ликвидная их часть – производственные запасы. Логика такого исключения состоит не только в значительно меньшей ликвидности запасов, но, что гораздо более важно, и в том, что денежные средства, которые можно выручить в случае вынужденной реализации производственных запасов, могут быть существенно ниже затрат по их приобретению. В частности, в условиях рыночной экономики типичной является ситуация, когда при ликвидации предприятия выручают 40% и менее от учетной стоимости запасов. Ориентировочное нижнее знач. показателя – 1
Коэффициент абсолютной ликвидности (платежеспособности).

Является наиболее жестким критерием ликвидности предприятия; показывает, какая часть краткосрочных заемных обязательств может быть при необходимости погашена немедленно. Рекомендуемая нижняя граница показателя – 0,2.

Доля собственных оборотных средств в покрытии запасов. 

Характеризует ту часть стоимости запасов, которая покрывается собственными оборотными средствами. Традиционно имеет большое значение в анализе финансового состояния предприятий торговли; рекомендуемая нижняя граница показателя – 50%.

Коэффициент покрытия запасов.

Рассчитывается соотнесением величины “нормальных” источников покрытия запасов и суммы запасов. Если значение этого показателя меньше единицы, то текущее финансовое состояние предприятия рассматривается как неустойчивое.

Формулы для вычисления показателей ликвидности в таблице 9.
Таблица 9

Оценка ликвидности

	Наименование показателя
	Формула расчета

	Величина собственных оборотных средств (функционирующий капитал)
	собственный капитал + долгосрочные обязательства – основные средства и вложения или текущие активы – текущие обязательства

	Маневренность собственных оборотных средств
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	Коэффициент покрытия общий
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	Коэффициент быстрой ликвидности
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	Коэффициент абсолютной ликвидности
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	Доля оборотных средств в активах
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	Доля производственных запасов в текущих активах
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	Доля собственных оборотных средств в покрытии запасов
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	Коэффициент покрытия запасов
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Для нашего примера значения рассмотренных коэффициентов имеют следующий вид, таблица 10:

Таблица 10

Динамика показателей ликвидности

	Наименование показателя
	На начало 2006 года
	На конец 2006 года

	Величина собственных оборотных средств (функционирующий капитал)
	183462
	-125067

	Маневренность собственных оборотных средств
	0,044
	-0,038

	Коэффициент покрытия общий
	1,482
	0,790

	Коэффициент быстрой ликвидности
	0,267
	0,099

	Коэффициент абсолютной ликвидности
	0,021
	0,008

	Доля оборотных средств в активах
	4,7%
	3,8%

	Доля производственных запасов в текущих активах
	82,0%
	87,4

	Доля собственных оборотных средств в покрытии запасов
	39,6%
	-30,4%

	Коэффициент покрытия запасов
	2,180
	2,913


Анализ финансовых коэффициентов устойчивости.

Финансовые коэффициенты представляют собой относительные показатели финансового состояния предприятия. Они рассчитываются в виде отношений абсолютных показателей или их линейных комбинаций.

Анализ финансовых коэффициентов заключается в сравнении их значений с базисными величинами, а также в изучении их динамики в отчетный период и за ряд лет. Для точной и полной характеристики финансового состояния предприятия и тенденций его изменения достаточно сравнительно небольшого количества финансовых коэффициентов. Важно лишь, чтобы  каждый из этих показателей отражал наиболее существенные стороны финансового состояния.

Финансовые коэффициенты сгруппированы отечественными аналитиками по-разному. Воспользуемся делением их на следующие группы: показатели рентабельности, показатели финансовой устойчивости.

Оценка рентабельности

К основным показателям этого блока, используемым для характеристики рентабельности вложений в деятельность того или иного вида, относятся рентабельность собственного (авансированного) капитала. Экономическая интерпретация этих показателей очевидна – сколько рублей прибыли приходиться на один рубль собственного (авансированного) капитала. При расчете можно использовать либо балансовую прибыль, либо чистую прибыль.

Анализируя рентабельность в пространственно-временном аспекте, необходимо принимать во внимания три ключевые особенности этих показателей, существенные для формулирования выводов.

Итак, формулы для расчета показателей этой группы (Таблица 11) и динамика их для нашего примера (Таблица 12) представлены ниже.
Таблица 11

Оценка рентабельности

	Наименование показателя
	Формула расчета

	Рентабельность продаж
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	Рентабельность общих активов
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	Рентабельность собственного капитала
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Таблица 12

Динамика показателей рентабельности

	Наименование показателя
	За отчетный период
	За аналогичный период прошлого года

	Рентабельность продаж
	-9,5%
	-3,0%

	Рентабельность общих активов
	-3,2%
	-1,6%

	Рентабельность собственного капитала
	-3,7%
	-1,8%


Убыточная деятельность предприятия обуславливает отрицательные значения показателей рентабельности. Более того, из приведенных данных видно, что показатели еще более ухудшились в отчетном периоде по сравнению с аналогичным периодом прошлого года. Если в ближайшем будущем ситуацию не удастся изменить, предприятию грозит банкротство.

Оценка финансовой устойчивости

Одна из важнейших характеристик финансового состояния предприятия – стабильность его деятельности в свете долгосрочной перспективы. Она связана с общей финансовой структурой предприятия, степенью его зависимости от кредиторов и инвесторов. Финансовая устойчивость в долгосрочном плане характеризуется соотношением собственных и заемных средств. Однако этот показатель дает лишь общую оценку финансовой устойчивости. Поэтому в моровой и отечественной учетно-аналитической практике разработана система показателей.

Коэффициент концентрации собственного капитала.

Характеризует долю владельцев предприятия в общей сумме средств, авансированных в его деятельности. Чем выше значение этого показателя, тем более финансово устойчиво, стабильно и независимо от внешних кредиторов предприятие. Дополнением к этому показателю является коэффициент концентрации заемного капитала – их сумма равна 1 (или 100%).

Коэффициент финансовой зависимости.

Является обратным к коэффициенту концентрации собственного капитала. Рост этого показателя в динамике означает увеличение доли заемных средств в финансировании предприятия. Если его значение снижается до единицы (или 100%), это означает, что владельцы полностью финансируют свое предприятие. 

Коэффициент маневренности собственного капитала.

Показывает, какая часть собственного капитала используется для финансирования текущей деятельности, т. е. вложена в оборотные средства, а какая часть капитализирована.

Коэффициент структуры долгосрочных вложений.

Логика расчета этого показателя основана на предположении, что долгосрочные ссуды и займы используются для финансирования основных средств и других капитальных вложений. Коэффициент показывает, какая часть основных средств и прочих внеоборотных активов профинансирована внешними инвесторами, т.е. (в некотором смысле) принадлежат им, а не владельцам предприятия.

Коэффициент долгосрочного привлечения заемных средств. 

Характеризует структуру капитала. Рост этого показателя в динамике – в определенном смысле – негативная тенденция, означающая, что предприятие все сильнее и сильнее зависит от внешних инвесторов.

Коэффициент соотношения собственных и привлеченных средств.

Как и некоторые из вышеприведенных показателей, этот коэффициент дает наиболее общую оценку фин. устойчивости предприятия, таблица 13.
Таблица 13

Оценка финансовой устойчивости

	Наименование показателя
	Формула расчета

	Коэффициент концентрации собственного капитала
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	Коэффициент финансовой зависимости
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	Коэффициент маневренности собственного капитала
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	Коэффициент концентрации привлеченного капитала
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	Коэффициент структуры долгосрочных вложений
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	Коэффициент долгосрочного привлечения заемных средств
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	Коэффициент структуры привлеченного капитала
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	Коэффициент соотношения привлеченных и собственных средств
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Проследим динамику изменения данных показателей на нашем примере, таблица 14

Таблица 14

Динамика показателей финансовой устойчивости

	Наименование показателя
	На начало 2006 года
	На конец 2006 года

	Коэффициент концентрации собственного капитала
	0,9605
	0,9440

	Коэффициент финансовой зависимости
	1,0411
	1,0593

	Коэффициент маневренности собственного капитала
	0,0158
	-0,0107

	Коэффициент концентрации привлеченного капитала
	0,0395
	0,0560

	Коэффициент структуры долгосрочных вложений
	0,0089
	0,0089

	Коэффициент долгосрочного привлечения заемных средств
	0,0082
	0,0082

	Коэффициент структуры привлеченного капитала
	0,2018
	0,1391

	Коэффициент соотношения привлеченных и собственных средств
	0,0411
	0,0593


Многие из приведенных выше показателей являются дополнительными. Поэтому из приведенных выше показателей выделим, прежде всего, коэффициент концентрации собственного капитала. Значение показателя: 96,05% - на начало года, 94,4% - на конец года. Значение коэффициента существенно превышает минимальное рекомендуемое значение в 60%, что, безусловно, выгодно отличает предприятие в плане финансовой устойчивости, стабильности и независимости от внешних кредиторов. Отметим, однако, очень низкую маневренность собственного капитала, свидетельствующую о том, что собственный капитал практически не используется для финансирования текущей деятельности.

Глава 3. 

МЕРОПРИЯТИЯ ПО ПРОДВИЖЕНИЮ ТОРГОВОЙ МАРКИ 
ООО «ВИНЗАВОД «ТОЛЬЯТТИНСКИЙ»

3.1
Концепция продвижения торговой марки на Российском рынке FMCG на примере ООО «Винзавод «Тольяттинский»

На сегодняшний день возможна работа по двум схемам продвижения торговой марки на Российском рынке FMCG: 

1) «федеральная схема» – заключается в использовании центральных каналов коммуникации (всероссийские  теле, радиоканалы и печатные издания, крупнейшие интернет порталы и т.д.). (Таблица 15)
Таблица 15

	Плюсы
	Минусы

	Широкий охват аудитории, большое количество рекламных контактов
	Низкая степень отдачи при узкосегментированной группе потребителей, либо неполной региональной представленности

	
	Высокая стоимость 1 целевого контакта 

	
	Необходимость в крупных бюджетах

	
	Законодательная ограниченность для производителей крепкого алкоголя

	
	Сложность прямого контакта с узкосегментированной аудиторией


2. «локальная схема» - заключается в проведении рекламной компании на местах, в отдельном регионе, городе, районе. С использованием всех возможных средств коммуникаций. (Таблица 16)
Таблица 16

	Плюсы
	Минусы

	Возможность точного охвата целевой аудитории
	Возможная утечка бюджета за счет недобросовестных исполнителей

	Возможность прямых контактов с целевой аудиторией
	Необходимость в курирующих лицах на местах

	Меньшая стоимость одного целевого контакта
	

	Меньшие бюджеты
	

	Возможность к использованию нестандартных методов рекламы
	

	Большая эффективность PR-программ
	

	Возможность отслеживания отдачи рекламной кампании
	


Исходя из сказанного, для ООО «Винзавод «Тольяттинский» наиболее оптимальна работа по «локальной схеме» продвижения торговой марки. Это объясняется рядом факторов:

1) отсутствием финансовой возможности к реализации национальных маркетинговых кампаний;

2) представленность лишь в 25% регионов Российской Федерации. Это делает федеральную рекламу неэффективной за счет большого количества неактуальных контактов с аудиторией, не имеющей возможности к приобретению товара;

3) законодательная ограниченность в плене рекламы, по основным федеральным каналам коммуникации (радио, телевидение, «наружка»);

4) «Местность» многих торговых сетей, которые являются на сегодняшний день основным местом для маркетинговой активности производителя крепкоалкогольных напитков;
5) возможность более скоординированного контроля кампании продвижения при «локальной схеме»;

6) возможность апробирования маркетинговых идей в формате одного региона/города и так далее.
В связи с тем, что на ближайшую перспективу ООО «Винзавод «Тольяттинский» планирует расширение своей деятельности в зонах крупных городов то «локальную схему» продвижения торговой марки мы рассмотрим на примере одного из них. 
В связи с тем, что Тольятти, на данный момент входит в 20 крупнейших мегаполисов России (Таблица 17), и в нем представлены почти все продуктовые сети Российского масштаба, такие как Перекресток, Реал, О’кей, МЕТРО, Пятерочка, а также высока доля местных сетей: Миндаль, Посадский, Пеликан и так далее, и высока активность неорганизованной розницы. 

Таблица 17
Крупнейшие города России

	Город
	Население, тыс. жителей

	
	Официальные данные
	Экспертная оценка

	Москва
	10 500
	12 000

	Санкт-Петербург
	4700
	5000

	Новосибирск
	1425
	1750

	Нижний Новгород
	1375
	1500

	Екатеринбург
	1350
	1500

	Самара
	1250
	1500

	Ростов-на-Дону
	1150
	1500

	Казань
	1100
	1300

	Уфа
	1100
	1250

	Омск
	1150
	1200

	Челябинск
	1050
	1000

	Пермь
	1050
	1000

	Волгоград
	1000
	1000

	Красноярск
	925
	1000

	Саратов
	875
	1150*

	Воронеж
	875
	950

	Краснодар
	725
	850

	Тольятти**
	700
	750

	Ярославль
	625
	700

	Тюмень
	550
	700

	Итого
	33 500
	37 500


** Единственный из 20 крупнейших городов страны, не являющийся областным центром.
Наш город может послужить образцом для отработки программы мероприятий по продвижению торговой марки на Российском рынке FMCG.

В дальнейшем обозначенною нами схему, с небольшими коррективами можно будет использовать на остальные города.

3.2
Анализ производимой продукции по ассортиментным линиям

Как уже говорилось выше, продвижение торговой марки мы будем рассматривать в локальном разрезе одного города, адаптировано к использованию по России.

Для определения торговой марки, продвижение которой на данный момент целесообразно, мы изначально рассмотрим объемы реализации по ассортиментным группам. (Таблица 18)
Таблица 18

Объем реализации ассортиментных линий продукции 

ООО «Винзавод «Тольяттинский»

	Наименование ассортимента
	Реализация в далах (1 дал = 10 литров)

	
	2003 г
	2004 г
	2005 г
	2006 г

	Портвейн
	24806
	30120
	34884
	31846

	Коньяк
	15890
	28563
	36128
	42325

	Настойки
	9543
	11460
	13620
	17036

	Вермуты
	36090
	31025
	20515
	15080


По показателям таблицы 18 составим диаграмму жизненного цикла спроса каждого ассортиментного направления продукции ООО «Винзавод «Тольяттинский». Рис. 10
Рис. 10. Жизненный цикл спроса ассортиментных направлений продукции ООО «Винзавод «Тольяттинский»

На диаграмме прослеживаются изменения кривой, характеризующей стадии жизненного цикла спроса товарного направления в зависимости от объема продаж, что дает возможность сделать нижеследующие выводы.

Группа портвейнов на данный период составляет основной оборот предприятия. Эта продукция находится на стадии насыщения, то есть имеет своего покупателя, который оценивает преимущества этого товара перед  аналогичной продукцией других производителей. Группа коньяков растет, достаточно прогрессивными темпами. Это обуславливается несколькими факторами:

1) нахождением коньяков на стадии развития;

2) ежегодным ростом коньячного рынка России на 15-20%;

3) стагнацией водочного рынка и переходом потребителя на коньяки.

Группа вермутов находится в стадии спада – это завершающая фаза жизненного цикла товара, характеризующаяся резким снижением объемов продаж, а затем и прибыли. В данной ситуации необходимо либо снимать линейку продукции с производства, либо, определив потенциал рынка, реанимировать продукт, продлив жизненный цикл 

Группа настоек находится в процессе внедрения и завоевания своего сегмента рынка. С целью повышения интереса потенциальных покупателей к данному ассортиментному направлению «Винзавод «Тольяттинский» проводит интенсивные рекламные мероприятия.

Т.о. коньяки и портвейны на данном этапе своего развития стабилизируют объем выручки от продаж и прибыль предприятия. Причем коньяки потенциально интересны т.к. эта группа товара находится на стадии роста в фазе взросления, которая характеризуется расширением рынка в связи с повышением потребительского признания. Расходы на рекламные кампании в этот период вполне целесообразны. 

Доли объемов продаж продукции ООО «Винзавод «Тольяттинский» по ассортиментным направлениям представлены в диаграмме, Рис. 11.
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Рис. 11. Доли объемов продаж продукции ООО «Винзавод «Тольяттинский» по ассортиментным направлениям
Теперь рассмотрим подробно ассортиментную линию коньяков, чтобы определить ту торговую марку, которая принесет наибольший эффект при продвижении.

При рассмотрении будем учитывать не только объем продаж, но и потенциальную возможность дальнейшего развития.

На данный момент «Винзавод «Тольяттинский» производит 8 видов ординарных коньяков под четырьмя торговыми марками:

· «1812»

· «Ставрополь на Волге»

· «Российский»

· «Светский советник»

Каждая торговая марка имеет свои преимущества, которые подробно рассмотрены в таблице 19
Таблица 19

Преимущества и недостатки торговых марок
ООО «Винзавод «Тольяттинский»
	Наименовании торговой марки
	Плюсы
	Минусы

	«1812»
	1. Известность торговой марки на уровне восьми регионов

2. Ассоциативность со страной происхождения коньяка

3. Легкость к восприятию и запоминанию


	

	«Ставрополь на Волге»
	1. Широкая известность торговой марки на уровне города

2. Положительное восприятие наименования со стороны местных потребителей

3. Легкость к восприятию и запоминанию для местных потребителей


	1. Местность, отсутствие ассоциативности для потребителей в других регионах

	«Российский»
	1. Устоявшееся восприятие торговой марки коньяка

2. Простота восприятия

3. Отсутствие патента
	1. Использование данной торговой марки широким рядом конкурентов, чем и обуславливается ее устоявшееся восприятие



	«Светский советник»
	1. Ассоциативность с элитарностью данного напитка

2. Легкость к восприятию и запоминанию

3. Известность в регионах


	1. Схожесть по названию, этикетке и цене с коньяками конкурирующего завода, сложность к отстройке в понимании потребителя в данной ситуации

2. Долгое существование конкурирующей марки на рынке и широкая представленность во многих регионах


Объем продаж распределяется по маркам следующим образом: Рис. 12.
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Рис. 12. Распределение объем продаж коньяка по торговым марким

Исходя из вышерассмотренного видно, что наибольшим потенциалом в для дальнейшего развития обладает торговая марка коньяков «1812». Она уже приобрела известность в ряде регионов и имеет своего лояльного потребителя. Также в ее наименовании прослеживается тесная взаимосвязь с родиной коньяка как такового, почти все знают о русско-французской войне 1812 года, честь доблесть и благородство, ставшее основой победы над французами вполне соответствует и производимому «Винзаводом «Тольяттинский» коньяку.

А использование настоящих французских спиртов коньячного дома Люсьен Бернар, когда-то принадлежащего французскому королю, и по сегодняшний день поставляющего спирты для коньяков Hennessy, придает неповторимые вкусовые качества напиткам под торговой маркой «1812»

Для данной торговой марки отсутствуют минусы, учтенные в других марках, это способствует более быстрому завоевыванию рынков и внедрению в сознание потребителя.
3.3
Программа продвижения торговой марки коньяка «1812»
В связи с тем, что на данном этапе ООО «Винзавод Тольяттинский» имеет в основе маркетинговой деятельности четкую стратегию построения отношений с потребителями на базе определенных значимых ценностей: доверия и положительных эмоций покупателей, нами предлагается комплекс мероприятий по стимулированию выхода бренда на долгосрочное взаимодействие в более широком круге потребителей, которые могли бы обеспечить обширный и стабильный сбыт.

В этом разделе будут рассматриваться мероприятия по продвижению торговой марки «1812», принадлежащей ООО «Винзавод Тольяттинский». 

К средствами продвижения мы отнесем:

1)
Информирование потенциальных покупателей об относительно новом напитке Винзавода посредством журнальных изданий.

2)
Информирование потенциальных покупателей непосредственно в торговых точках;

3)
Привлечение внимания потребителей в местах продажи путем PОS-материалов.

4)
Привлечение внимания потребителей посредством публикаций товара в каталогах и предоставления ценовых скидок;

5)
Стимулирование покупателя с помощью дегустаций в торговых точках;
6)
Мерчендайзинг;

7)
Проведение Event-мероприятий

Комплекс продвижения будет вовлекать в рекламный процесс и визуальное, и слуховое, и осязательное восприятие покупателя, что увеличивает силу рекламного воздействия за счет совокупности эффектов.

Основообразующими в предлагаемом комплексе продвижения торговой марки «1812» являются стимулирующие мероприятия в местах продаж, так как законодательство достаточно сильно ограничивает возможности рекламы через стандартные каналы СМИ. Работа консультантов и проведение дегустаций позволят покупателям оценить вкусовые качества коньяков от «Винзавода «Тольяттинский», что будет способствовать формированию у них нового отношения к этим напиткам.

Дополнительно будет осуществляться имиджевая поддержка рекламой в журналах, интернете, а также проведением крупномасштабных мероприятий в канале HoReCa. 

С целью визуального выделения ассортиментного ряда коньяков «1812» от «Винзавода «Тольяттинский» среди очень большого разнообразия другой аналогичной продукции на витринах в магазинах предлагается разместить шелфтокеры и хеджеры, над торговой площадью, по возможности – мобайлы или баннеры.

Реклама в журналах для торговой марки продукции, рассчитанной на достаточно обеспеченное население, является одним из основных средств информирования местного рынка ввиду своей современности и общественного признания. Поэтому предлагается систематическое размещение рекламных модулей и статей. Это позволит расширить число визуально ознакомленных горожан с группой коньяков «1812» от «Винзавода «Тольяттинский».

Предложенный комплекс продвижения послужит начальным этапом в долгосрочных маркетинговых стратегиях по формированию лояльности потребителей к столь специфичному продукту. Дальнейшая работа в этом направлении предполагает разработку системы по завоеванию и укреплению сформированных потребительских предпочтений.

В условиях рыночных отношений деятельность предприятий является эффективной, когда производимый ими товар находит спрос на рынке, а удовлетворение определенных потребностей покупателей благодаря приобретению данного товара приносит прибыль.

Рассмотрим план маркетинговых мероприятий на период с 01. Сентября 2008 по 01. Декабря 2008 направленных на повышение продаж коньяка «1812».

На сегодняшний день в любом крупном городе, численность которого больше 500 000 человек основной объем товарооборота приходится на сетевые магазины – т.е. магазины с численностью более 5. 
Особое внимание потребителей уделяется крупным гипермаркетам и супермаркетам, которые обычно являются частью федеральной сети магазинов, именно здесь совершается основное количество покупок продуктов питания.

Так среднестатистическая схема товарооборота продуктов питания в крупном городе выглядит следующим образом: Рис. 13.
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Рис. 13. Структура товарооборота крупного города
Из рисунка видно, что на сегодняшний день почти половина товарооборота осуществляется через крупные магазины форматов Гипермаркета и Супермаркета.
Программа стимулирования будет работать по следующей схеме Рис. 14., согласно нижеуказанного маркетингового плана.
Рис. 13. Схема программы стимулирования
	Маркетинговый план

	 

	Стимулирование продаж коньяка "1812" 

	Период реализации
	сентябрь, октябрь, ноябрь

	

	 

	Месяц:
	сентябрь
	 
	 
	 

	 Канал стимулирования:
	Торговые сети
	

	Субъект
	Суть мероприятия
	Задачи/ожидаемый эффект
	Затраты
	Ожид. прирост продаж

	гипермаркет О'кей 

(1 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Паллетная выкладка; баннер 4м. Х 7м. на центральной внутренней стене; проведение дегустаций в пятницу и субботу; аудиореклама в торговом зале; выход в каталоге; участие в акции цена по карте, с желтым ценником на товар; мерчендайзинг; консультирование покупателей пять дней в неделю; размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	49 000р.
	20-25%

	гипермаркет Реал 

(1 маг.)
	Комплексная программа продвижения: проведение дегустаций в пятницу и субботу;  аудиореклама в торговом зале; выход в каталоге; мерчендайзинг; размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	16 000р.
	7-9%

	сеть супермаркетов "Миндаль" 

(6 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Паллетная выкладка; выход в каталоге; мерчендайзинг; консультирование покупателей пять дней в неделю; размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями


	75 000р.
	8-15%

	сеть супермаркетов "Вестер" 

(2 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Паллетная выкладка; рол-апы 2шт. в тт.; проведение дегустаций в пятницу и субботу;  выход в каталоге; мерчендайзинг;  размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	12 000р.
	9%

	Сеть магазинов "Пеликан" 

(19 маг)
	Комплексная программа продвижения: Размещение рекламных материалов (плакаты, шелфтокеры, хеджеры и т.д.); проведение дегустаций (два магазина два дня в неделю);  выход в каталоге; проведение совместной акции - низкая цена (ценовой демпинг); мерчендайзинг
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	25 000р.
	10%

	Сеть магазинов "Посадский" 

(72 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Размещение рекламных материалов (плакаты, шелфтокеры, хеджеры и т.д.); выход в каталоге; проведение совместной акции - низкая цена (ценовой демпинг); мерчендайзинг
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	38 000р.
	5%

	 
	Канал стимулирования:
	Розница (400 маг.)
	 
	 

	Программа стимулирование торговых точек: "Красота бесценна"
	 
	 
	 

	Суть программы:
	Начисление бонусных баллов, эквивалентных определенным денежным суммам точкам, которые выполняют условия по: выкладке, мерчендайзингу, полноте представленности номенклатуры, размещению рекламных материалов, объему и росту объема продаж 
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями


	50 000р.
	5-9%

	 
	Канал стимулирования:
	HoReCa (45 точек)
	 
	 

	Субъект
	Суть мероприятия
	Задачи/ожидаемый эффект
	Затраты
	 

	Ранчо
	Проведение тематической вечеринки, посвященной коньяку 1812 (французская вечеринка). Размещение рекламного материала на столах,; размещение в зале 5 стендов рол-ап; постоянное упоминание ведущим рекламируемого напитка; розыгрыш экземпляров напитка посредством конкурсов; дегустация. После вечеринки в течении 10 дней акция дегустационное стимулирование через блюдо (при заказе определенного блюда в подарок подается 50гр. коньяка), реклама данной акции в меню и на тейбл-тентах (рекламных носителях на столах)
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями, повышение лояльности персонала заведения, имиджевая реклама.
	40 000р.
	 

	ОлеХХ
	Проведение тематической вечеринки, посвященной коньяку 1812 (французская вечеринка). Размещение рекламного материала на столах,; размещение в зале 5 стендов рол-ап; постоянное упоминание ведущим рекламируемого напитка; розыгрыш экземпляров напитка посредством конкурсов; дегустация. После вечеринки в течении 10 дней акция дегустационное стимулирование через блюдо (при заказе определенного блюда в подарок подается 50гр. коньяка), реклама данной акции в меню и на тейбл-тентах (рекламных носителях на столах)
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями, повышение лояльности персонала заведения, имиджевая реклама.
	25 000р.
	 

	 
	Канал рекламирования:
	СМИ
	 
	 

	Наименование
	Задачи/ожидаемый эффект
	Формат рекламы
	Затраты
	 

	журнал "Банзай"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Статья на 1 полосу
	35 000р.
	 

	журнал "БОСС"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Имиджевый блок на 1 полосу
	36 000р.
	 

	журнал "Тойота-Центр"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Статья на 1 полосу
	36 000р.
	 

	журнал "Я покупаю"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Имиджевый блок на 1 полосу
	35 000р.
	 

	Интернет реклама на портале Аррива"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Сквозной рекламный баннер, отчеты о проводимых мероприятиях в HoReCa, участие в рубрике вопрос-ответ, размещение новостной информации и информации об акциях 
	10 000р.
	 

	Общие затраты: 482 000руб. 
	Средний рост продаж: 12-15%
	 

	Ожидаемый оборот продукции в рублях - 4 500 000 руб.
	 

	 

	Месяц:
	октябрь
	 
	 
	 

	 
	Канал стимулирования:
	Торговые сети
	 
	 

	Субъект
	Суть мероприятия
	Задачи/ожидаемый эффект
	Затраты
	Ожид. прирост продаж

	гипермаркет О'кей 

(1 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Паллетная выкладка; баннер 4м. Х 7м. на центральной внутренней стене; проведение дегустаций в пятницу и субботу;  аудиореклама в торговом зале; выход в каталоге; участие в акции цена по карте, с желтым ценником на товар; мерчендайзинг; консультирование покупателей пять дней в неделю; размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	49 000р.
	20-25%

	гипермаркет Реал 

(1 маг.)
	Комплексная программа продвижения: проведение дегустаций в пятницу и субботу;  аудиореклама в торговом зале; выход в каталоге; мерчендайзинг; размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	16 000р.
	7-9%

	сеть супермаркетов "Миндаль" 

(6 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Паллетная выкладка; выход в каталоге; мерчендайзинг; консультирование покупателей пять дней в неделю; размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	75 000р.
	8-15%

	сеть супермаркетов "Вестер" 

(2 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Паллетная выкладка; рол-апы 2 шт. в тт.; проведение дегустаций в пятницу и субботу;  выход в каталоге; мерчендайзинг;  размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	12 000р.
	9%

	Сеть магазинов "Пеликан" 

(19 маг)
	Комплексная программа продвижения: Размещение рекламных материалов (плакаты, шелфтокеры, хеджеры и т.д.); проведение дегустаций (два магазина два дня в неделю);  выход в каталоге; проведение совместной акции - низкая цена (ценовой демпинг); мерчендайзинг
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	25 000р.
	10%

	Сеть магазинов "Посадский" 

(72 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Размещение рекламных материалов (плакаты, шелфтокеры, хеджеры и т.д.); выход в каталоге; проведение совместной акции - низкая цена (ценовой демпинг); мерчендайзинг
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	38 000р.
	5%

	 
	Канал стимулирования:
	Розница (400 маг.)
	 
	 

	Программа стимулирование торговых точек: "Красота бесценна"
	 
	 
	 

	Суть программы:
	Начисление бонусных баллов, эквивалентных определенным денежным суммам точкам, которые выполняют условия по: выкладке, мерчендайзингу, полноте представленности номенклатуры, размещению рекламных материалов, объему и росту объема продаж 
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями


	50 000р.
	5-9%

	 
	Канал стимулирования:
	HoReCa (45 точек)
	 
	 

	Субъект
	Суть мероприятия
	Задачи/ожидаемый эффект
	Затраты
	 

	Джон Сильвер
	Проведение тематической вечеринки, посвященной коньяку 1812 (французская вечеринка). Размещение рекламного материала на столах,; размещение в зале 5 стендов рол-ап; постоянное упоминание ведущим рекламируемого напитка; розыгрыш экземпляров напитка посредством конкурсов; дегустация. После вечеринки в течении 10 дней акция дегустационное стимулирование через блюдо (при заказе определенного блюда в подарок подается 50гр. коньяка), реклама данной акции в меню и на тейбл-тентах (рекламных носителях на столах)
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями, повышение лояльности персонала заведения, имиджевая реклама.
	25 000р.
	 

	Телега
	Проведение тематической вечеринки, посвященной коньяку 1812 (французская вечеринка). Размещение рекламного материала на столах,; размещение в зале 5 стендов рол-ап; постоянное упоминание ведущим рекламируемого напитка; розыгрыш экземпляров напитка посредством конкурсов; дегустация. После вечеринки в течении 10 дней акция дегустационное стимулирование через блюдо (при заказе определенного блюда в подарок подается 50гр. коньяка), реклама данной акции в меню и на тейбл-тентах (рекламных носителях на столах)
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями, повышение лояльности персонала заведения, имиджевая реклама.


	20 000р.
	 

	 
	Канал рекламирования:
	СМИ
	 
	 

	Наименование
	Задачи/ожидаемый эффект
	Формат рекламы
	Затраты
	 

	журнал "Банзай"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Статья на 1 полосу
	35 000р.
	 

	журнал "БОСС"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Имиджевый блок на 1 полосу
	36 000р.
	 

	журнал "Тойота-Центр"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Статья на 1 полосу
	36 000р.
	 

	журнал "Я покупаю"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Имиджевый блок на 1 полосу
	35 000р.
	 

	Интернет реклама на портале Аррива"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Сквозной рекламный банер, отчеты о проводимых мероприятиях в HoReCa, участие в рубрике вопрос-ответ, размещение новостной информации и информации о акциях 
	10 000р.
	 

	Общие затраты: 462 000руб. 
	Средний рост продаж: 12-15%
	 

	Ожидаемый оборот продукции в рублях - 5 100 000 руб.
	 

	 

	Месяц:
	ноябрь
	 
	 
	 

	Канал стимулирования:
	Торговые сети
	 
	 
	 

	Субъект
	Суть мероприятия
	Задачи/ожидаемый эффект
	Затраты
	Ожид. прирост продаж

	гипермаркет О'кей 

(1 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Палетная выкладка; банер 4м. Х 7м. на центральной внутренней стене; проведениее дегустаций в пятницу и субботу;  аудиореклама в торговом зале; выход в каталоге; участие в акции цена по карте, с желтым ценником на товар; мерчендайзинг; консулитирование покупателей пять дней в неделю; размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	49 000р.
	20-25%

	гипермаркет Реал 

(1 маг.)
	Комплексная программа продвижения: проведениее дегустаций в пятницу и субботу;  аудиореклама в торговом зале; выход в каталоге; мерчендайзинг; размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	16 000р.
	7-9%

	сеть супермаркетов "Миндаль"

(6 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Палетная выкладка; выход в каталоге; мерчендайзинг; консулитирование покупателей пять дней в неделю; размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	75 000р.
	8-15%

	сеть супермаркетов "Вестер" 

(2 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Паллетная выкладка; рол-апы 2шт. в тт.; проведение дегустаций в пятницу и субботу;  выход в каталоге; мерчендайзинг;  размещение хеджеров на бутылки
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	12 000р.
	9%

	Сеть магазинов "Пеликан" 

(19 маг)
	Комплексная программа продвижения: Размещение рекламных материалов (плакаты, шелфтокеры, хеджеры и т.д.); проведение дегустаций (два магазина два дня в неделю);  выход в каталоге; проведение совместной акции - низкая цена (ценовой демпинг); мерчендайзинг
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	25 000р.
	10%

	Сеть магазинов "Посадский" 

(72 маг.)
	Комплексная программа продвижения: Размещение рекламных материалов (плакаты, шелфтокеры, хеджеры и т.д.); выход в каталоге; проведение совместной акции - низкая цена (ценовой демпинг); мерчендайзинг
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями
	38 000р.
	5%

	 
	Канал стимулирования:
	Розница (400 маг.)
	 
	 

	Программа стимулирование торговых точек: "Красота бесценна"
	 
	 
	 

	Суть программы:
	Начисление бонусных баллов, эквивалентных определенным денежным суммам точкам, которые выполняют условия по: выкладке, мерчендайзингу, полноте представленности номенклатуры, размещению рекламных материалов, объему и росту объема продаж 
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами


	50 000р.
	5-9%

	 
	Канал стимулирования:
	HoReCa (45 точек)
	 
	 

	Субъект
	Суть мероприятия
	Задачи/ожидаемый эффект
	Затраты
	 

	Джон Сильвер
	Проведение тематической вечеринки, посвященной коньяку 1812 (французская вечеринка). Размещение рекламного материала на столах,; размещение в зале 5 стендов рол-ап; постоянное упоминание ведущим рекламируемого напитка; розыгрыш экземпляров напитка посредством конкурсов; дегустация. После вечеринки в течении 10 дней акция дегустационное стимулирование через блюдо (при заказе определенного блюда в подарок подается 50гр. коньяка), реклама данной акции в меню и на тейбл-тентах (рекламных носителях на столах)
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, рост продаж, повышение лояльности персонала заведения, имиджевая реклама.
	25 000р.
	 

	ОлеХХ
	Проведение тематической вечеринки, посвященной коньяку 1812 (французская вечеринка). Размещение рекламного материала на столах,; размещение в зале 5 стендов рол-ап; постоянное упоминание ведущим рекламируемого напитка; розыгрыш экземпляров напитка посредством конкурсов; дегустация. После вечеринки в течении 10 дней акция дегустационное стимулирование через блюдо (при заказе определенного блюда в подарок подается 50гр. коньяка), реклама данной акции в меню и на тейбл-тентах (рекламных носителях на столах)
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, рост продаж, укрепление связей с покупателями, повышение лояльности персонала заведения, имиджевая реклама.
	25 000р.
	 

	 
	Канал рекламирования:
	СМИ
	 
	 

	Наименование
	Задачи/ожидаемый эффект
	Формат рекламы
	Затраты
	 

	журнал "Банзай"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Статья на 1 полосу
	35 000р.
	 

	журнал "БОСС"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Имиджевый блок на 1 полосу
	36 000р.
	 

	журнал "Тойота-Центр"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Статья на 1 полосу
	36 000р.
	 

	журнал "Я покупаю"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Имиджевый блок на 1 полосу
	35 000р.
	 

	Интернет реклама на портале Аррива"
	Привлечение внимания потенциальных потребителей к товару, ознакомление со свойствами товара и его качествами, повышение доверия потенциального потребителя, укрепление связей с покупателями, имиджевая реклама.
	Сквозной рекламный банер, отчеты о проводимых мероприятиях в HoReCa, участие в рубрике вопрос-ответ, размещение новостной информации и информации о акциях 
	10 000р.
	 

	Общие затраты: 467 000руб. 
	Средний рост продаж: 12-15%
	 

	Ожидаемый оборот продукции в рублях - 5 600 000 руб.
	 


Система мотивации розничных торговых точек "Красота бесценна"
Категория "А" – небольшие магазины самообслуживания

--
минимальное количество баллов для участия в акции – 108

--
объем продаж не менее 15000 в месяц;

Цель – стимулирование продаж посредством мотивации торгового персонала, расширение ассортиментной линейки на осенний период.
Категория "В" – магазины прилавочного формата с широкой представленностью ассортимента

--
минимальное количество баллов для участия в акции – 132

--
объем продаж не менее 10000 в месяц;

Цель – стимулирование продаж посредством мотивации торгового персонала, расширение ассортиментной линейки на осенний период.
Категория "С" – магазины, работающие с ограниченным ассортиментом

--
минимальное количество баллов для участия в акции – 64

--
объем продаж не менее 5000 в месяц;

Цель – завоевание лояльности торгового персонала, расширение ассортиментной линейки.
Категория "Д" – магазины имеющие лицензию на торговлю крепкоалкогольными напитками, но не работающие с ОО «Винзавод «Тольяттинский».
--
минимальное количество баллов для участия в акции – 40

Цель – начало работы с магазином, завоевание лояльности торгового персонала.

	Система мотивации  розничных торговых точек категории  "А" 

"самообслуживание"
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Максимальное кол-во баллов: 129
	
	Срок акции: 3 месяца
	
	
	

	
	Обязательное кол-во баллов 108
	
	Объем продаж по магазину не менее 15 000 руб.
	

	
	1 балл =5 руб
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	в мес.
	3 месяца
	
	
	
	
	

	Минимальная сумма:
	540
	1620
	
	
	
	
	

	Максимально возможная сумма: 
	645
	1935
	
	
	
	
	

	 
	 
	 
	 
	 
	
	
	
	
	

	 
	Основные баллы
	Доп. баллы

	
	Коньяк 0,5л – 8 видов
	Настойки сладкие 4 вида
	Настойки горькие 5 видов
	Вина плодовые 4 вида
	Кан Ки      4 вида
	Элитные коньяки 2 вида
	POS-M (плакат, шелфтокер)
	Дополнительные позиции 
	Отсутствие просрочки по оплате

	
	8 баллов
	4 балла
	5 баллов
	4 балла
	4 балла
	2 балла
	1 балл
	0,5  баллов
	5 баллов

	Сентябрь
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1 неделя
	8
	4
	4
	4
	4
	2
	1
	4
	 

	2 неделя
	8
	4
	4
	4
	4
	2
	1
	4
	 

	3 неделя
	8
	4
	4
	4
	4
	2
	1
	4
	 

	4 неделя
	8
	4
	4
	4
	4
	2
	1
	4
	 

	 
	32
	16
	16
	16
	16
	8
	4
	16
	5

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Итого баллов:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма, заработанная магазином:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	Основные баллы
	Доп. баллы

	
	Коньяк 0,5л - 8 видов
	Настойки сладкие 4 вида
	Настойки горькие 5 видов
	Вина плодовые 4 вида
	Кан Ки      4 вида
	Элитные коньяки 2 вида
	POS-M (плакат, шелфтокер)
	Дополнительные позиции 
	Отсутствие просрочки по оплате

	
	8 баллов
	4 балла
	5 баллов
	4 балла
	4 балла
	2 балла
	1 балл
	0,5  баллов
	5 баллов

	Октябрь
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Итого баллов:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма, заработанная магазином:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 

	 
	Основные баллы
	Доп. баллы

	
	Коньяк 0,5л - 8 видов
	Настойки сладкие 4 вида
	Настойки горькие 5 видов
	Вина плодовые 4 вида
	Кан Ки      4 вида
	Элитные коньяки 2 вида
	POS-M (плакат, шелфтокер)
	Дополнительные позиции 
	Отсутствие просрочки по оплате

	
	8 баллов
	4 балла
	5 баллов
	4 балла
	4 балла
	2 балла
	1 балл
	0,5  баллов
	5 баллов

	Ноябрь
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Итого баллов:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма, заработанная магазином:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Общее количество баллов:
	 
	
	
	
	
	
	

	Сумма в рублях
	 
	
	
	
	
	
	

	Приз:
	 
	
	
	
	
	
	

	Система мотивации  розничных торговых точек категории …"В"
	
	
	
	

	Через прилавок  80% ассортимента


	
	
	
	
	
	
	

	
	Максимальное кол-во баллов:165
	
	Срок акции: 3 месяца
	
	
	

	
	Обязательное кол-во баллов:132
	
	Объем продаж по магазину не менее 10000 руб.
	

	
	1 балл =5 руб.
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	в мес.
	3 месяца
	
	
	
	
	

	Минимальная сумма:
	660
	1980
	
	
	
	
	

	Максимально возможная сумма: 
	825
	2475
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	Основные баллы
	Дополнительные баллы
	 
	 

	
	Коньяк 0,5л – 8 видов
	Настойки сладкие 4 вида
	Настойки горькие4 видов
	Вина плодовые 4 вида
	Кан Ки      4 вида
	POS-M (плакат, шелфтокер)
	Коньяк 0,25 и 0,1л
	Вина ЮАР
	Отсутствие просрочки по оплате

	
	16 баллов
	4 балла
	4 баллов
	4 балла
	4 балла
	1 балл
	3 балла
	4 балла
	5 баллов

	Сентябрь
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1 неделя
	16
	4
	4
	4
	4
	1
	3
	4
	 

	2 неделя
	16
	4
	4
	4
	4
	1
	3
	4
	 

	3 неделя
	16
	4
	4
	4
	4
	1
	3
	4
	 

	4 неделя
	16
	4
	4
	4
	4
	1
	3
	4
	 

	 
	64
	16
	16
	16
	16
	4
	12
	16
	5

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Итого баллов:
	 
	132
	165
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма, заработанная магазином:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма забирается/ накапливается
	 
	 
	(указать)
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	Основные баллы
	Дополнительные баллы
	 
	 

	
	Коньяк 0,5л – 8 видов
	Настойки сладкие 4 вида
	Настойки горькие4 видов
	Вина плодовые 4 вида
	Кан Ки      4 вида
	POS-M (плакат, шелфтокер)
	Коньяк 0,25 и 0,1л
	Вина ЮАР
	Отсутствие просрочки по оплате

	
	16 баллов
	4 балла
	4 баллов
	4 балла
	4 балла
	1 балл
	3 балла
	4 балла
	5 баллов

	Октябрь
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Итого баллов:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма, заработанная магазином:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Основные баллы
	Дополнительные баллы
	 
	 

	
	Коньяк 0,5л – 8 видов
	Настойки сладкие 4 вида
	Настойки горькие4 видов
	Вина плодовые 4 вида
	Кан Ки      4 вида
	POS-M (плакат, шелфтокер)
	Коньяк 0,25 и 0,1л
	Вина ЮАР
	Отсутствие просрочки по оплате

	
	16 баллов
	4 балла
	4 баллов
	4 балла
	4 балла
	1 балл
	3 балла
	4 балла
	5 баллов

	Ноябрь
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Итого баллов:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма, заработанная магазином:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Общее количество баллов:
	 
	
	
	
	
	
	

	Сумма в рублях
	 
	
	
	
	
	
	

	Приз:
	 
	
	
	
	
	
	

	Система мотивации  розничных торговых точек категории …"С"

	(работающие по ограниченному асортименту)


	
	
	
	

	Максимальное кол-во баллов: 120
	
	Срок акции: 3 месяца
	

	Обязательное кол-во баллов: 64
	
	Объем продаж по магазину не менее 5000 руб.

	1 балл =5 руб.
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	в мес.
	3 месяца
	
	
	

	Минимальная сумма:
	320
	960
	
	
	

	Максимально возможная сумма: 
	600
	1800
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	Основные позиции
	Дополнительные баллы

	
	Коньяк 0,5л – 8  видов
	Вина плодовые 4 вида
	POS-M (плакат, шелфтокер)
	Коньяк 0,25 и 0,1л
	Кан-Ки
	Горькие настойки
	Сладкие настойки

	
	8 баллов
	4 балла
	4 балла
	0,5б за каждую
	4 балла
	4 балла
	4 балла

	Сентябрь
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1 неделя
	8
	4
	4
	2
	4
	4
	4

	2 неделя
	8
	4
	4
	2
	4
	4
	4

	3 неделя
	8
	4
	4
	2
	4
	4
	4

	4 неделя
	8
	4
	4
	2
	4
	4
	4

	 
	32
	16
	16
	8
	16
	16
	16

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Итого баллов:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма, заработанная магазином:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма забирается/ накапливается
	 
	 
	(указать)
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	Основные позиции
	Дополнительные баллы

	
	Коньяк 0,5л – 8  видов
	Вина плодовые 4 вида
	POS-M (плакат, шелфтокер)
	Коньяк 0,25 и 0,1л
	Кан-Ки
	Горькие настойки
	Сладкие настойки

	
	8 баллов
	4 балла
	4 балла
	0,5б за каждую
	4 балла
	4 балла
	4 балла

	Октябрь
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Итого баллов:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма, заработанная магазином:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма забирается/ накапливается
	 
	 
	(указать)
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	

	 
	Основные позиции
	Дополнительные баллы

	
	Коньяк 0,5л – 8  видов
	Вина плодовые 4 вида
	POS-M (плакат, шелфтокер)
	Коньяк 0,25 и 0,1л
	Кан-Ки
	Горькие настойки
	Сладкие настойки

	
	8 баллов
	4 балла
	4 балла
	0,5б за каждую
	4 балла
	4 балла
	4 балла

	Ноябрь
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	1 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4 неделя
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Итого баллов:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма, заработанная магазином:
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Сумма забирается/ накапливается
	 
	 
	(указать)
	 
	 
	 
	 

	Система мотивации РТТ категории  "Д"
	
	
	
	
	
	
	

	(не работают, но могут)


	
	
	
	
	
	
	
	

	Район _________________
	
	Адрес:_____________________
	
	
	
	

	Название ТТ ____________
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Возможные баллы
	баллы, мес
	сумма в мес
	3 месяца
	
	
	
	
	

	Минимальное кол-во баллов 
	40
	400 р
	1200
	
	
	
	
	

	Максимальное кол-во балов
	50
	500 р
	1500
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Основной ассортимент
	Доп.баллы

	 
	Российский 3*
	Российский 5*
	1812 3*
	1812 5*
	Ставр.на Волге 3*
	Ставрополь 5*
	Св.Советник
	Св.Совет
	Доп.баллы

	 
	5 баллов
	5 баллов
	5 баллов
	5 баллов
	5 баллов
	5 баллов
	5 баллов
	5 баллов
	0,5б за 1 вид из доп. продукции 

	Сентябрь
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Октябрь 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Ноябрь
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Итого баллов:
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Сумма, заработанная магазином:
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Основная позиция = 5 баллов
	при отгрузке 8 позиций по 6 бутылок единовременно в месяц
	
	
	
	

	1 балл =10 руб.
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Общее количество баллов:
	 
	
	
	
	
	
	

	Сумма в рублях
	 
	
	
	
	
	
	

	Приз:
	 
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Сумма забирается/ накапливается
	 
	 
	(указать)
	
	
	
	
	
	


Понятие эффективности продвижения имеет два значения: экономическая эффективность и психологическое влияние мер продвижения на покупателя (психологическая эффективность).

Со стороны экономической эффективности, любые маркетинговые действия должны приносить рост продаж, бюджет запланированный нами на обозначенный период составляет порядка 10% от оборота продукции, что считается минимальным показателем для алкогольной промышленности. Так соседствующий с ООО «Винзаводом «Тольяттинский» Комбинат праздничных вин «Росинка», являющийся прямым конкурентам по широкому ряду продукции, на продвижение своего коньяка «Черчиль» затрачивает порядка 25-30% от оборота. По схожей схеме работают и остальные производители алкогольной продукции.

В нашем же случае, при относительно меньших затратах мы полностью достигаем необходимого эффекта, а именно:



ЗАКЛЮЧЕНИЕ

В соответствии с темой, целью, объектом и предметом исследования в процессе подготовки работы, отбора, анализа и систематизировании теоретического и фактического материала в рамках дипломной работы были сформулированы задачи, в процессе решения которых необходимо было охарактеризовать теоретические аспекты продвижения торговой марки, раскрыть понятие продвижения, дать понятие и обозначить специфику российского рынка FMCG, разработать, и в дальнейшем, реализовать концепцию продвижения одной из торговых марок ООО «Винзавод «Тольяттинский», по ассортиментному направлению коньяков «1812».

Первая группа задач получила освещение в первой главе дипломной работы. К концептуальным результатам этой главы можно отнести нижеследующие положения.

Продвижение – единый комплекс, объединяющий участников, каналы и приемы коммуникаций, главная функция которого - формирование спроса и стимулирование сбыта. Для достижения целей продвижения в маркетинге существует комплекс коммуникативных технологий, структуру которого образуют: реклама, стимулирование сбыта, связи с общественностью и паблисити, личные продажи, прямой или интерактивный маркетинг. Они применяются в различных сочетаниях и имеют свойственный набор инструментов для достижения специфичных задач. В связи с тем, что в современных рыночных условиях отличное качество, привлекательное оформление  конкурентоспособная цена и эффективная система продвижения – это лишь обязательные характеристики продукта, без которых не имеет смысла выходить на рынок, имиджевые характеристики товара приобретают важнейшее значение в борьбе за потребителя. Основным инструментом формирования имиджа является торговая марка. Основой для продвижения торговой марки крепкоалкогольной продукции выступает маркетинг в местах продаж. Он включает как грамотную работу с самим продуктом, в плане его выкладки, размещения рекламных материалов, проведения специальных акций, направленных на потребителя, но и важным элементом вляются программы стимулирования торгового персонала, (особенно это актуально для розничных точек продаж) и проведения специальных event-мероприятий в лучших ресторанах и клубах города, направленных на ознакомление активной аудитории с продуктом. 

Для второй группы вопросов была отведена вторая глава дипломного исследования, где существенно важными явились результаты анализа состояния предприятия ООО «Винзавод «Тольяттинский» и выделение основных конкурентов российского рынка алкоголя

Прагматические аспекты исследования характеризуются в третей главе дипломной работы, где рассматриваются мероприятия по продвижению одной из торговых марок ООО «Винзавод Тольяттинский» по ассортиментному направлению  коньяков «1812». Предложенный комплекс продвижения же сейчас внесен в маркетинговый план предприятия на 2008 год и утвержден собранием учредителей в планируемом бюджете.

Приложение №1

Декларация:

Только продукты, изготовленные местными производителями, без консервантов и добавок, только качественное сырье и заботливые руки тех, кто рядом смогут сделать ваше настроение хорошим, дать вам энергию жизни и продлить ваше долголетие

Эволюция, экономическое развитие стран, научно-технический прогресс наряду с благами принесли человечеству обезличивание, стирание межличностных позитивных отношений в обществе и семье. В жизни - необходимость работать женщине на производстве (жене, матери) привели к дефициту времени на обустройство жилища и приготовление пищи в домашних условиях. Взамен и на помощь пришли средства механизации домашнего труда, консервированные полуфабрикаты. Пищу приготовленную заботливыми женскими руками отчасти заменили fast food, бутерброды, консервы.

С одной стороны, крупнейшие производители продуктов питания, алкогольных и безалкогольных напитков, наращивая объемы производства и ассортимент, а также, сталкиваясь с проблемами снабжения своих производств гигантскими объемами сырья и огромными остатками готовой продукции по регионам, обречены на использование консервантов, стабилизаторов цвета и вкуса, генетически модифицированных источников.

С другой стороны, предприятия «монстры» не могут и не хотят контролировать прохождение продукции через сеть продаж, не отслеживают «подделки», не имеют прямой обратной связи с покупателем.

Покупатель (то есть мы с Вами) подвергаясь ежедневному воздействию через рекламу, приобретает хорошо разрекламированные продукты питания с массой различных искусственных вкусовых добавок, консервантов, продукты не знакомые и выращенные, подчас, на обратной стороне земли. Потребляя такие продукты, горожане тратят немалую часть семейного бюджета взамен не получая и части необходимых для организма питательных веществ, витаминов, микроэлементов. Употребляя не знакомые консервированные продукты, покупатель тратит деньги на всевозможные разрекламированные лекарства для улучшения пищеварения, лекарства для восстановления иммунитета, лечения массы простудных заболеваний и аллергии. Все это ощутимо бьет по домашнему бюджету и отрицательно сказывается на здоровье.

Оценивая данную ситуацию, местные предприятия пищевой промышленности: 

-   Мясокомбинат «Фабрика Качества» 

-   ОАО «Тольяттимолоко»

-   «Винзавод «Тольяттинский»

объединились под лозунгом: 

«Здоровое питание российскому потребителю».
Будущее – это наши дети, внуки. Какими они будут – зависит от нас. Эволюция машин и технологий, без человека и его здоровья – груда металлолома.

-
Мы объединяемся, чтобы выпускать полезную, вкусную, заслуживающую доверие и любовь продукцию. Мы обязуемся использовать только натуральное, свежее сырьё местного производителя. 

-
Мы обязуемся всячески бороться с подделками, своевременно реагировать на вопросы и претензии покупателей по качеству продукции (телефоны Линии качества: в г. Тольятти 501-911, в г. Самара 2-448-911).

-
Мы будем всячески пропагандировать здоровое питание, здоровый образ жизни.

-
Мы торжественно обещаем оказывать содействие любым городским начинаниям, связанным с сохранением и улучшением экологии, развитием спорта и культуры человека. 

Хочется, чтобы данная идея имела максимальное развитие, на благо общества.

Также, не стоит забывать, что уже традиционно «Винзавод «Тольяттинский», из года в год старается оказывать помощь местным детским домам, муниципальным библиотекам, молодежным сообществам и содружествам, обществам стариков, инвалидов и иным нуждающимся в том комитетам. Любая помощь «Винзаводом «Тольяттинским» оказывается безвозмездно, в денежной или натуральной форме.
Товары импульсной покупки








люди приобретают без всякого предварит. планирования и поисков. Например, шоколадные батончики или журналы





Основные товары повседневного спроса


люди покупают регулярно. Например, так совершают покупки хлеба, коньяка, молока, зубной пасты, мыла и т.д.





объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворений 





(стрижка, ремонтные работы, консультации)








Услуги





Фирмы подрядчики





Доп. рекламный персонал





Бренд-маркетолог





Trade-маркетолог





Руководитель отдела





Руководители других отделов





ДИРЕКТОР





(окружающая среда)





Потребители


Партнеры


Общественность


и т.д.
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материальные изделия, полностью потребляемые за один или несколько циклов использования


(пиво, мыло, соль и т.п.)





Товары повседневного спроса





FMCG





материальные изделия, обычно выдерживающие многократное использование





(холодильники, станки, одежда)





Товары длительного пользования





LMCG





ТОВАР





Подарок за покупку (prize)





положительно влияет на эстетический уровень и визуальную среду фирмы;





способствует повышению корпоративного духа, вырабатывает «фирменный патриотизм» у сотрудников;





помогает достичь необходимого единства маркетинговых коммуникаций фирмы;





повышает эффективность рекламы, снижает ее стоимость, в расчете на один эффективный контакт;





позволяет фирме выводить на рынок новые категории товара с меньшими затратами;








ИНФОРМИРОВАНИЕ








НАПОМИНАНИЕ








УБЕЖДЕНИЕ








РЕКЛАМА





СТИМУЛИРОВАНИЕ СБЫТА





СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ








ЛИЧНАЯ ПРОДАЖА





Объявления в СМИ


На упаковке


Вкладыши


Рекламные ролики


Брошюры и буклеты


Плакаты и листовки


В справочниках


На стендах объявлений


На выставках


Демонстрация новинок


Аудиовизуальные материалы


Символы и логотипы


На CD, DVD-дисках 


Product Placement и т.д.





Конкурсы, игры, розыгрыши, лотереи


Призы и подарки


Раздача образцов товаров


Промышленные выставки, ярмарки


Демонстрации


Дегустации


Купоны на товар


Мерчендайзинг


Скидки


Кредитование


Развлечения


Прием товара в счет оплаты покупки нового


Реклама в местах продаж (P.O.S.M)


Продажа в нагрузку и т.д.





Подготовка пакетов информации для прессы


Выступления


Семинары


Ежегодные отчеты


Пожертвования


Спонсорство


Публикации


Поддержание отношений с контактной аудиторией


Лоббирование


Выявление средств связи


Каталог компаний


Мероприятия и т.д.





Торговые презентации


Торговые встречи


Поощрительные программы


Раздача образцов


Промышленные выставки и ярмарки и т.д.








ПРЯМОЙ МАРКЕТИНГ





Каталоги


Рассылка рекламы по почте


Телемаркетинг


Электронные покупки


Телемагазины


Факсимильные сообщения


Электронная почта


Голосовые сообщения и т.д.








Обычные средства продвижения





Особенности инструментов продвижения





Публичность презентации. 


Публичная основа рекламы придает товару некую легитимность и доносит до потребителя стандартизированное предложение.





Высокая степень проникновения.


Реклама позволяет поставщику многократно повторять обращение, а покупателю она предоставляет возможность воспринимать конкурентные обращения и сравнивать их.





Повышенная выразительность. Реклама посредством умелого использования красок, звуков и слова предоставляет возможность выразительно представить компанию и ее товары.





Безличность. Аудитория не обязана обращать внимание на рекламу  Р - монолог





Способствуют распространению информации, привлекая внимание целевой аудитории и представляя важные для потребителя сведения о товаре.





Создают побудительные мотивы, предлагая потребителям ценные для них уступки.





Приглашают к действию, недвусмысленно предлагая произвести покупку немедленно.





Достоверность – обращение быстрее достигнет покупателей в форме непредвзятой информации, нежели прямая реклама компании.





Возможность снизить настороженность покупателей – используемые в мероприятиях по связям с общественностью методы позволяют обратиться к потенциальным покупателям, которые избегают контактов с торговыми представителями и рекламой.





Усиление впечатления – подобно рекламе, мероприятия по связям с общественностью позволяют усилить положительный имидж компании или товара.





Личный контакт. 


Каждая участвующая в коммуникации сторона имеет возможность ознакомиться с предложениями и пожеланиями другой.





Культура отношений. 


Личные продажи позволяют развиваться всеми типами отношений – от поверхностной связи – «продавец-покупатель» до личной дружбы. 





Ответная реакция. 


Личные продажи предполагают общение с потенциальным клиентом и ответную реакцию, пусть даже в форме вежливого «спасибо».





Индивидуальность – обращение адресуется конкретному человеку





Адаптация к индивидуальным потребностям клиента – при обращении к конкретному человеку торговое предложение может быть изменено





Оперативность  – обращение может быть подготовлено очень быстро.





Интерактивность  – обращение изменяется в зависимости от реакции получателя.





помогает потребителю в быстром и безошибочном поиске товара фирмы, которая уже завоевала его предпочтение;





- развитие дистрибуции;


- ускорения оборота и увеличения объема продаж;


- формирование лояльности среди продавцов/товароведов





- повышение узнаваемости товара или услуги;


- формирование положительного имиджа товара или услуги;


- улучшение знания специфики продукта;


- стимулирование пробных закупок товара или услуги;


- увеличение продаж в определенный период времени;


- увеличения частоты потребления продукта или услуги;


- напоминание о товаре или услуге, побуждение к повторному обращению.





Решаемые задачи:





комплекс мероприятий, направленный на стимулирование сбытовой сети





Consumer promotion





Trade promotion





Реклама в СМИ





сфера мероприятий, направленных на ускорение товарооборота за счет создания благоприятных для покупки условий





СТИМУЛИРОВАНИЕ СБЫТА


Sales promotion





Средства маркетинговой коммуникации на алкогольном рынке





Организация центров выдачи призов





Распространение бесплатных образцов продукта (sampling)





Обмен продукции конкурентов (switch sampling)





Дегустация (testing)





Комплекс мероприятий, направленных на стимулирование приобретения товаров/услуг среди потенциальных потребителей








PR-SERVICES





Консультации в торговых точках





Распространение РИМ 





POS-материалы 





Мерчендайзинг 





Виды





имиджевый инструмент, который не только формирует общественное мнение, используя СМИ, но и работает на маркетинговые задачи, усиливая другие коммуникации.





Event marketing





комплекс мероприятий, направленных на стимулирование приобретения товаров/услуг среди потенциальных потребителей





персональные события бренда или компании, которые используются как массированная рекламная кампания по продвижению





Реклама в печатных изданиях, Internet





Решаемые задачи:





Мероприятия по оценке эффективности мотивации продавцов с помощью методики «таинственный покупатель» (Mystery Customer)





Стимулирование торгового персонала (викторины/конкурсы/призы)





- повышение узнаваемости товара/услуги;


- формирование положительного имиджа товара/услуги;


- налаживание взаимоотношений с целевой аудиторией;


- создание паблисити, общественного мнения; 


- формирование лояльности целевой аудитории к товару/услуге.





- повышение узнаваемости товара или услуги;


- формирование положительного имиджа;


- улучшение знания специфики продукта;


- стимулирование пробных закупок товара или услуги;


- напоминание о товаре или услуге, побуждение к повторному обращению.





Виды





Мероприятия в HoReCa





Спонсорство





Семинары





Выступления





Презентации





Реклама в газетах





Реклама в журналах





Реклама в Internet





Серьезное


отношение к проектам любого масштаба








опыт работы с круп. российскими и западными компаниями





активная маркетинговая деятельность





максимально конкурентоспособные цены и гибкая система скидок для торговых каналов





профессионально подготовленный персонал








новейшее оборудование, соответствующее  европейским нормам








жесткая система контроля качества





лучшее натуральное сырье, привозимое со всех уголков мира





18 чел.











Нач. отдела логистики





Логист. отдел





32 чел.








Нач. склада








Склад





6 чел.





Нач. лаборатории





Лаборатория





2 чел.





Нач. отдела кадров





Отдел кадров





5 чел.





Нач. юр. отдела





Юр. отдел





3 чел.





Гл. винодел





Служба гл. винодела





8 чел.





Гл. инженер





Инженерная служба





38 чел.





Нач. отдела розлива





Отдел розлива





3 чел.





Зам. дир. по маркетингу





Отдел маркетинга





15 чел.





Зам. дир. по продажам





Отдел продаж





1 чел.





Секретариат





ДИРЕКТОР





Программа стимулирования





Сетевые магазины





Розница





PR





Персонально для каждой сети, в зависимости от типа магазинов и их количества





План мероприятий





Акция





Бальная система мотивации, эквивалентная ден. номиналу


(по категориям)





Интернет


Журналы


Акции в HoReCa





Каналы





Продолжение таблицы 1





Продолжение таблицы 1





Продолжение таблицы 1





Продолжение таблицы 1





Продолжение таблицы 1





Окончание таблицы 1





Продолжение таблицы 2





Приобретение новых потребителей, за счет подключения дополнительных групп покупателей, а также перевода покупателей конкурирующих товаров;





Удержание потребителя, повышение его лояльности;





ТОВАР (product)





ЦЕНА (price)





ПРОДВИЖЕНИЕ (promotion)





МЕСТО (placement)





Усиление позиции «Винзавода «Тольяттинский», как производителя качественной алкогольной продукции;





Рост продаж на 10-15% ежемесячно;
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