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Заключение.


В данной работе было определено, что торговые марки – больше, чем просто  товары и услуги. Они олицетворяют собой все, что делает компания, и, что самое главное, то, чем она является. Было определено, что торговая марка – это нематериальный, но вместе с тем чрезвычайно важный компонент деятельности компании. Марка означает доверие, стабильность, определенный спектр ожиданий. Сильнейшие марки мира занимают прочное место в сознании потребителей, и при их упоминании все думают практически об одном и том же. 


Марочный подход российскими предприятиями используется сравнительно недавно, но уже занял достойное место в стратегии   большинства компаний. Производители товаров осознали необходимость того, что для  завоевания товаром сильных рыночных позиций, ему необходимо дать «имя», которое выделяло бы его среди аналогичных товаров конкурентов. Таким образом обычный товар становится торговой маркой. Создание торговой марки для компании является предметом первой необходимости и основной частью ее маркетинговой стратегии, она позволяет ей обладать определенными отличительными преимуществами перед другими. 


Все больше и больше компаний применяют агрессивные, четко очерченные методы продвижения своих торговых марок. Учитывая то обстоятельство, что прямая реклама, т.е. реклама на телевидении, радио и другая, уже поднадоела российскому потребителю и вызывает все меньше доверия, производители торговых марок все чаще прибегают к инструментам BTL-маркетинга как к одному из важнейших инструментов продвижения и борьбы с конкурентами, в основном это компании-производители потребительских товаров повседневного спроса: продуктов питания, пива, предметов личной гигиены, косметики и другие.

Была достигнута цель данной работы – выявлены основные инструменты BTL-маркетинга, обоснован их выбор и использование при продвижении торговой марки на Российский рынок. 

Был обоснован выбор инструментов BTL-маркетинга при продвижении на российский рынок пива торговой марки пива «ПИТ Светлое», а именно проведение промоушн-гейм акции «Пиво «ПИТ» - официальный спонсор Нового года».


Был исследован предмет данной дипломной работы - методология продвижения торговой марки пива «ПИТ» на российский рынок посредством использования инструментов BTL-маркетинга. 


Также был проанализирован российский  пивной рынок и в частности пивной рынок Москвы, на основании чего были сделаны выводы о том, что следует основной упор в продвижении делать на торговую марку «ПИТ Светлое», т.к. именно эта марка относится к сегментам рынка, которые имеют наибольшую долю в каждой соответствующей категории (светлое пиво в стеклянной бутылке емкостью 0,5 литра) и имеет наибольший потенциал к росту объема продаж и дистрибьюции.


Таким образом было принято решение о применении одного из наиболее популярных и эффективных сегодня инструментов BTL-маркетинга – проведение всероссийской промоушн-акции, а именно, организация промоушн-гейм «Пиво «ПИТ» - официальный спонсор Нового года». 


В Москве акция проходила при активной медиа поддержке, по трем каналам центрального телевидения транслировался рекламный ролик, рассказывающий о проходящей акции. Были организованы центры выдачи призов без привлечения промо-персонала, что позволило компании сэкономить достаточно большую сумму денег без потери качества проведения промо-акции. Также был сделан особый акцент на организацию мерчендайзинга в рамках промоушн-акции: активно размещались плакаты, анонсирующие проводимую промоушн-акцию и условия ее проведения, плакаты с адресами магазинов, являющихся центрами выдачи призов, организация дополнительных мест продаж, размещение стандартных POS-материалов торговой марки «ПИТ».

В результате проведенной промоушн-акции были достигнуты поставленные цели и задачи, а именно, увеличен объем продаж марки пива «ПИТ Светлое» в 2,3 раза, увеличена по Москве численная дистрибьюция пива «ПИТ Светлое»,в результате чего она практически приблизилась к дистрибьюции основных конкурентов – «Балтика №3» и «Клинское», также в процессе акции с помощью специальных лифлетов была презентована новая упаковка пива «ПИТ», были простимулированы дополнительные продажи в период сезонного понижения спроса, в основном, путем привлечения новых потребителей пива и поощрения лояльных потребителей. 

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.   

