PAGE  
4


Уважаемый председатель ГАК, уважаемые члены ГАК, Вашему вниманию предлагается дипломная работа на тему: «Продвижение торговой марки на российский рынок посредством использования инструментов BTL-маркетинга».


Целью данной дипломной работы является выявление инструментов BTL-маркетинга, обоснование их выбора и использования в процессе продвижения торговой марки на Российский рынок. 


Задачами данной работы являются обоснование выбора инструментов BTL-маркетинга при продвижении на российский рынок пива торговой марки пива «ПИТ Светлое».


Объектом данной дипломной работы является российский рынок пива и торговая марка пива «ПИТ». 


Предметом данной дипломной работы является методология продвижения торговой марки «ПИТ» на российский рынок посредством использования инструментов BTL-маркетинга. 


В первой главе работы рассмотрено понятие и структура марочного маркетинга, в рамках которого рассмотрено понятие торговой марки, принципы и преимущества ее использования, марочные стратегии, а также продвижение марки в системе маркетинга.

Вторая глава посвящена BTL-маркетингу и его инструментам, рассмотрены промоушн-акции как основной инструмент BTL-маркетинга, понятие промоушн-гейм и принципы ее организации, рассмотрена организация мерчендайзинга в системе BTL-маркетинга.


Третья глава посвящена продвижению торговой марки «ПИТ» на российский рынок посредством организации промоушн-акции «Пиво ПИТ – официальный спонсор Нового года».


Торговая марка «ПИТ» - одна из торговых марок, принадлежащих компании «Пивоварни Ивана Таранова». В результате проведенного анализа российского пивного рынка, и, в частности, рынка Москвы, менеджерами компании был сделан вывод о том, что наибольший потенциал для развития имеет торговая марка «ПИТ Светлое ». 


Для ее продвижения на российский рынок был выбран один из наиболее эффективных инструментов BTL-маркетинга -  промоунш-гейм.

Ее целями являлись повышение объема продаж и увеличение дистрибьюции пива «ПИТ Светлое».


В задачи промоушн-акции входило презентация новой упаковки торговой марки, стимулирование дополнительных продаж в период сезонного спада путем привлечения новых потребителей и поощрения лояльных потребителей марки, поддержка дистрибьютора, получение лучших позиций в торговых точках, увеличение объема продаж из торговых точек.


Суть акции заключается в следующем: на обратную сторону каждой 5-й крышки пива «ПИТ Светлое» в ассортименте нанесено одно из изображений: бутылка пива, ящик пива и снегоход. Потребитель, нашедший под крышкой один из знаков, может обменять ее на соответствующий приз в торговой точке.

В Москве акция проходила при активной медиа-поддержке на каналах «СТС», «ТНТ» «ТВС», на которых транслировался ролик, рассказывающий об акции, в котором был использован основной инструмент коммуникации торговой марки «ПИТ» - Иван Таранов.
 Также был организован call-центр, телефон которого указывался на анонсирующих плакатах, куда мог позвонить потребитель и узнать интересующую его информацию об акции.

В Москве промоушн-акция проводилась без привлечения промо-персонала.  Центрами выдачи призов являлись обычные торговые точки Москвы с помощью продавцов. В роли официальных центров выдачи призов, адреса которых указывались на плакатах, были выбраны сеть универсамов «АБК» и «Продмикс». Также была достигнута договоренность с сетью магазинов самообслуживания «Пятерочка», в которых на кассах кассиры обменивали призовые крышки на пиво. 


В рамках мерчендайзинга были организованы дополнительные места продажи – паллетная выкладка, была поставлена задача увеличения фейсинга на полках в торговых точках и активное размещение POS-материалов: во входной и торговой зоне размещались плакаты формата А2 с условиями про- ведения акции, плакаты формата А2 с адресами центров выдачи призов, стикер «Здесь Вы можете обменять пиво «ПИТ», в месте выкладки размещались ценники на горлышко, шелф-токеры, мини-дисплеи.


Теперь перейдем к итогам акции и оценке ее эффективности. В Москве было обменено порядка 95 650 бутылок пива «ПИТ Светлое». Изначально было определено то, что призовой крышки с контурным изображением снегохода в Москве не будет, так как, во-первых, эта новость останется незаметной на фоне других новостей из-за того, что Москва – огромный мегаполис, во-вторых, она может достаться потребителю не из целевой аудитории пива «ПИТ». 


По данным дистрибьютора, продажи пива «ПИТ Светлое» возросли  в 2,3 раза по сравнению с аналогичными периодами до проведения акции. Как видно из рисунка 3.9, прирост объема продаж пива «ПИТ Светлое» в результате проведения акции значительно превышает прирост объема продаж пива основных конкурентов, «Балтики №3» и «Клинского», вызванный сезонным увеличением спроса на пиво. Из рисунка 3.10 следует сделать вывод о том, что в результате проведения промоушн-акции удалось заметно увеличить численную дистрибьюцию пива «ПИТ Светлое» и почти приблизить ее к дистрибьюции основных конкурентных марок. Таким образом были выполнены основные цели проведения промоушн-акции.


Проведенная промоушн-акция не только позволила достичь определенных целей и задач, но и позволила сделать определенные выводы о проведении акций подобного рода. Например, был выявлен очень, на взгляд автора, интересный факт, о котором до проведения акции никто не догадывался и его тяжело было предугадать: оказалось, что, в основной массе психология российского потребителя такова, что, вместо того, чтобы обменять сразу же призовую крышку на пиво, их копили, так как акция длилась 3 месяца, и в последний день все спохватились и ринулись в магазины обменивать призовые крышки, из-за чего в некоторых магазинах возникали проблемы нехватки призового пива, так как в компании «Пивоварни Ивана Таранова» были практически убеждены в том, что в последний день уже никто не пойдет обменивать крышки на призы и что потребители их не собирали, а сразу обменивали.   

