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  Введение.


Сегодня на российском рынке представлено огромное  количество товаров массового спроса, большинство из которых имеют свое название, т.е. представлены на рынке  под торговой маркой. Марочный подход на российском рынке используется сравнительно недавно, большинство производителей товаров осознали необходимость того, что недостаточно товар произвести, ему необходимо дать «имя», которое выделяло бы его среди аналогичных товаров конкурентов. Таким образом обычный товар становится торговой маркой. Но и этого не достаточно для завоевания товаром определенного рыночного сегмента и  приобретения лояльных потребителей. Его необходимо продвигать на рынок посредством различных методов и приемов. 


Тема продвижения торговых марок сегодня звучит особенно актуально на российском рынке, так как стремительно растет конкуренция и с каждым годом появляется все больше новых российских торговых марок, расширяются границы уже известных торговых марок, а также очень велико влияние западных компаний, приходящих на российский рынок с новыми технологиями вывода на рынок и продвижения торговых марок. 


Особенно актуальна тема продвижения торговой марки на российском рынке посредством BTL-маркетинга, так как его инструменты стали применяться в России относительно недавно, около 3-х лет назад западными компаниями. Сегодня популярность BTL-технологий растет быстрыми темпами – по разным оценкам, компании тратят на них от 20 до 40% своего рекламного бюджета. Чаще всего инструменты BTL используют табачные и алкогольные компании, так как из-за законодательных ограничений они не могут размещать рекламу в прессе и на телевидении. Кроме того, большую активность проявляют компании-производители потребительских товаров повседневного спроса: продуктов питания, пива, предметов личной гигиены, косметики и другие.


Рост интереса к методам BTL объясняется тем, что конкуренция ужесточается, а потребители все меньше доверяют традиционным формам продвижения товара. Так, обычная реклама не предполагает обратной связи, и коммуни-

кация получается односторонней. В то же время потребитель нуждается в диалоге с производителем, он более лоялен к продукту, который попробовал. BTL-мероприятия как раз и дают такую возможность.


Целью данной 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. 


Информационной базой для теоретической части данной работы являются книги, посвященные основам маркетинга, торговой марке, брендингу, маркетинговым коммуникациям. В практической части информационной базой являются периодические издания и интернет-ресурсы, посвященные маркетингу и рекламе, а также данные агентств, оказывающих исследовательские услуги и  внутрифирменная отчетность.


В первой главе мы рассмотрим структуру марочного маркетинга, определим понятие торговой марки, принципы и преимущества ее использования, марочные стратегии, продвижение марки в системе маркетинга. 


Во второй главе мы рассмотрим механику подготовки, проведения и оценку эффективности основного инструмента BTL-маркетинга - промоушн-акции, остановимся более подробно на организации и проведении промоушн-гейм, сделаем акцент на организации мерчендайзинга в системе BTL-маркетинга.


В третьей главе мы дадим краткий обзор пивного рынка России и в частности Москвы, опишем позиционирование торговой марки пива «ПИТ» и проведение всероссийской промоушн-акции «Пиво «ПИТ» - официальный спонсор Нового года», оценим ее результаты и эффективность, а также рассмотрим организацию мерчендайзинга в рамках проведения данной акции.

