аннотация

Тема дипломной работы: Стратегия развития бренда на примере компании «Союз-Виктан». 

Актуальность темы обоснована необходимостью формирования стратегии развития бренда компании «Союз-Виктан» на ближайшую перспективу.
Цель дипломной работы - рассмотреть и оценить процесс развития бренда компании «Союз-Виктан» на современном этапе. Для достижения поставленной цели необходимо решение ряда задач, а именно:

· Рассмотреть сущность брендинга и процесс управления брендом;

· Провести анализ и оценку деятельности компании «Союз-Виктан»;

· Разработать стратегию развития бренда компании.

Объектом исследования дипломного проекта является компания «Союз-Виктан». Предметом исследования выступает бренд компании «Союз-Виктан» и влияние товарного знака на деятельность данной компании на рынке.

Структура работы состоит из введения трех глав и заключения. В первой главе работы рассмотрены теоретические аспекты понятия бренда и стратегии развития бренда компании.
Во второй главе дипломной работы проведено исследование деятельности компании «Союз-Виктан». Данная глава дипломного проекта построена на определении положения компании «Союз-Виктан» на рынке производства алкогольной продукции.
В третьей главе дипломной работы предложены направления и элементы стратегии развития бренда компании «Союз-Виктан» в дальнейшем.

В дипломном проекте содержится 5 таблиц, 6 рисунков.
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Введение
В бизнесе началась новая эпоха «информационной экономики», отличительной характеристикой которой является изменение основополагающих источников благосостояния. Если раньше это были материальные активы – земля, рабочая сила, капитал, то в настоящее время в сферу предпринимательской деятельности все глубже проникают такие понятия, как «нематериальные активы», «интеллектуальная собственность», «торговые марки», «брендинг» и «бренд менеджмент».

Бренды превращаются в мощное орудие конкуренции, инструмент создания деловой репутации и формирования потребительского доверия. Они выражают миссию фирмы и символизируют корпоративные потенциал, создаваемый всей компанией, включая самые малые подразделения.

В XXI веке бренды пришли на смену товарам, позиционирование бренда сделало неактуальной ценовую конкуренцию, а реклама уступила место интегрированным Бренд-коммуникациям. 

Бренд – это обещание, рациональное (количественное) и эмоциональное (качественное), которое компания дает потребителям. Но обещание имеет силу, только если исходит от ответственного человека. Если человек постоянно меняется, то ценности не имеет ни то, ни другое.

Компанию можно сравнить с человеком. Каждого из нас можно рассматривать с трех разных точек зрения: как мы воспринимаем себя, как нас воспринимают другие, и как мы хотим, чтобы нас воспринимали. Чем более интегрированы три этих взгляда, тем сильнее личность. То же происходит и компанией. Если компания воспринимает себя так же, как ее воспринимают другие, и так, как ей хочется восприниматься, она сильна. То, как компания видит себя – это ее внутренняя культура. Как ее видят другие – это ее внешнее рыночное положение, или бренд-личность, ее бренд-обещание. То, как компания хочет восприниматься – ее миссия. 

Под влиянием современных условий в компаниях складываются устойчивые механизмы управления брендами, отражающие особенности процесса интеграции, производства, научно технической и инновационной деятельности, маркетинга и все большую ориентацию на рыночные потребности. Брендинг внедряется в менеджмент предприятий всех типов и видов деятельности – он одинаково важен и для местной строительной фирмы, и для транснациональной высокотехнологичной компании.

Особенно важным и актуальным брендинг становится именно сейчас, с приходом иностранных ритейлеров (розничных сетей, или, как их еще называют на родных рынках, «убийц категорий») на российский рынок. В связи с этим российские компании вынуждены применять новые методы в работе за право быть представленными на рынке.

Таким образом, в России на сегодняшний день есть все предпосылки для формирования сильных, успешных брендов. Грамотное использование всех методов и приемов брендинга позволит российским компаниям занять видные места на рынке, сделать продукцию собственного производства известной и любимой потребителями и -как следствие - обеспечить устойчивое финансовое положение и процветание на многие годы.

Актуальность темы дипломного проекта заключается в повышении значимости бренда в современных условиях для предприятий при организации коммерческой деятельности и получения прибыли на рынке. Данные веяния коснулись и российских организаций, вынуждая руководство задуматься о важности брендинга при продвижении товаров, работ, услуг на рынок и оценить тот эффект, который оказывает на сознание потребителей известная марка.

Цель дипломного проекта заключается в рассмотрении и оценке процесса развития бренда компании «Союз-Виктан» на современном этапе. Для достижения поставленной цели необходимо решение ряда задач, а именно:

· Рассмотреть сущность брендинга и процесс управления брендом;

· Провести анализ и оценку деятельности компании «Союз-Виктан»;

· Разработать стратегию развития бренда компании.

Объектом исследования дипломного проекта является компания «Союз-Виктан».

Предметом исследования выступает бренд компании «Союз-Виктан» и влияние товарного знака на деятельность данной компании на рынке.

В соответствии с целями и задачами структура дипломного проекта выглядит следующим образом.

В первой главе рассмотрены теоретические аспекты понятия бренда и содержания данного определения и его сущности в рыночных условиях. Кроме того, в данной главе уделено внимание вопросу создания и управления брендом на примере известных мировых торговых марок. Отмечены особенности западного и восточного бренда, а также основные отличия двух подходов к процессу брендинга. Рассмотрены виды стратегий развития бренда компании.

Во второй практической части дипломного проекта проведен анализ деятельности компании «Союз-Виктан». Представлена экономическая характеристика данного предприятия и проведен анализ особенностей сферы производства алкогольной продукции. Рассмотрены основные проблемы бренда изучаемой компании на современном этапе развития. Детально проанализированы негативные моменты деятельности компании на рынке и факторы, снижающие эффективность работы. Также в данной главе сделана оценка эффективности бренда компании и влияние процесса продвижения продукции на показатели деятельности организации. 

В результате проведенного исследования и анализа в третьей главе дипломной работы приведен ряд мер и рекомендаций по формированию стратегии развития бренда компании, что позволит руководству достичь поставленных целей на рынке и обеспечить результативность деятельности организации в целом.

В процессе проведения исследования темы дипломного проекта была использована специальная литература как отечественных, так и зарубежных авторов относительно брендинга и его особенностей, а также нормативно-правовая база законодательства Российской Федерации, статьи периодических изданий и материалы электронных источников Интернет.

Глава 1. Теоретические аспекты понятия бренда
1.1. Содержание понятия «бренд»
Распространенность иностранных слов, точных переводов которых не существует в русском языке, приводит к повсеместной путанице в определении тех или иных понятий. Отсутствие новейших толковых словарей по маркетингу является причиной тотальной неразберихи в использовании терминов «торговая марка» и «бренд». 

В связи с молодостью науки о брендинге пока не существует канонизированного определения этого понятия. То, что дает Американская Ассоциация Маркетинга (American Marketing Associations)
, – «имя, термин, знак, символ, дизайн или комбинация всего этого, предназначенные для идентификации товаров или услуг одного продавца или группы продавцов, а также для отличия товаров или услуг от товаров или услуг конкурентов» – сегодня активно критикуется специалистами как слишком узкое и устаревшее. Поэтому здесь автор приводит определение, принадлежащее одному из создателей теории брендинга Дэвиду Огилви: «Бренд – это неосязаемая сумма свойств продукта: его имени, упаковки и цены, его истории, репутации и способа рекламирования. Бренд также является сочетанием впечатления, которое он производит на потребителей, и результатом их опыта его использования». Термин «торговая марка», в свою очередь, очень хорошо изучен и, несмотря на свой древний возраст (в словаре Merriam-Webster он датируется 1838 г.
), трактуется, в основном, одинаково: «Обозначение, способное соответственно отличать товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических или физических лиц; один из объектов промышленной собственности; подлежит специальной регистрации». Некоторые специалисты считают, что «торговая марка» и «бренд» – синонимы
. Однако это неверно, поскольку торговая марка – всего лишь юридическая составляющая бренда.

Торговых марок может быть много (в этом можно убедится, окинув взглядом витрину, скажем, пивного киоска), однако брендов на любом рынке всегда единицы. Бренд — это «сильная» торговая марка, сумевшая завоевать устойчивый имидж, приобрести авторитет. Стать брендом не просто. В этом процессе огромное значение имеют долгосрочная, выверенная рекламная кампании, постоянные денежные вложения, продуманная политика по доведению товара и торговых точек к самому порогу покупателя, чтобы в тот момент, когда клиенту понадобиться что-либо из данной товарной категории ему и в голову не пришло обратиться к конкурентам.

Торговая марка не сможет стать брендом, если качество продукта или услуги вызывает нарекания со стороны потребителей. Высокое качество — норма для любого бренда-долгожителя (швейные машинки «Зингер», чай «Липтон», автомобили «БМВ»).
Как объясняет Познер: «Основная цель существования торговой марки – это снижение издержек потребителей на поиск за счет предложения краткого и четкого идентификатора определенной информации об определенных товарах»
.

Когда торговая марка позволяет отличить один бренда товара от другого, как, например Coca Cola, потребитель, полагаясь на марку, может быть уверен, что продукт в магазине с названием Coca Cola имеет тот же вкус и качество, что и напиток, который он покупал неделю назад или видел вчера по телевизору.

Неполная работа – страница удалена.

Бренд - продукт массовый. Как только бренд становится брендом, он часто упоминается в народных шутках, анекдотах, тостах, КВН и т.д. То есть, невозможно отделить понятие бренда от отношения потребителей. Неважно – нравится он им или нет, но бренд подразумевает высокий уровень известности и запоминаемости ассоциаций. Торговая марка же всего лишь идентифицирует товары и не имеет эмоционального содержания для потребителя. 

Наиболее «брендизированными» можно считать следующие области потребления:

* автомобили,

* сигареты и другие табачные изделия,

* парфюмерия (характерно и для мужской и для женской аудитории),

* алкогольные и безалкогольные напитки.

Помимо перечисленных наиболее «брендизированной» областью с точки зрения влияния марки на выбор продукта является аудио-, видео- и бытовая техника. Бренд при покупке техники является очень существенным показателем качества и «надежности» продукта.

Как только наступает определенная насыщенность какого либо сегмента рынка качественным товаром, имиджевые составляющие бренда начинают играть не менее важную роль, чем качества собственно продукта.
 В настоящее время российский рынок (по крайней мере, тот его сегмент, потребителями которого выступает «средний класс»), как раз и находится в той фазе, когда имиджевые характеристики брендов, привносимые извне и выступающие как носители нефункциональных ценностей, начинают играть ключевую роль.

Подобная «брендизация» рынка, на интеграцию которой в общественном сознании Запада потребовались многие годы, у нас, несмотря на то, что этот феномен сравнительно нов, воспринимается достаточно спокойно и здраво. Бренд для российского потребителя в настоящее время это все же в наибольшей степени показатель качества продукта и его основных, ярко выраженных имиджевых характеристик. «Утонченное», рафинированное восприятие бренда как носителя «тонких» имиджевых характеристик, хотя и может быть весьма существенным, но явно не доминирует.

Одной из составляющих бренда является имя. И если оно не «раскручено», то бренд вообще не попадет в short-list, по которому покупатель будет делать выбор. В теории брендинга товары принято, в первую очередь, делить по степени вовлеченности потребителя в процесс покупки. Чем дешевле и буднишнее товар (продукты питания или предметы гигиены), тем меньшая вовлеченность; чем дороже и значительнее (драгоценности, машины или турпоездка), тем она выше, тем больше человек тратит времени и внимания на выбор вариантов, изучение условий оплаты, гарантии и пр. 

Вообще говоря, ценовое позиционирование среди конкурирующих брендов представляет собой одну из основных характеристик торговой марки, и в степени лояльности потребителей по отношению к ней, безусловно, отражается их отношение к цене. Однако следует отметить, что в некоторых случаях ценовые факторы могут оказывать негативное влияние на восприятие марки, особенно если товар предназначен для потребителей, спрос которых эластичен по цене. Прямые скидки либо купоны фокусируют внимание потребителя на цене, и таким образом, искусственно завышается значение цены, что способствует более легкому переключению на другие торговые марки. Поэтому на тех рынках, где конкурентами активно применяются различные методы ценового стимулирования продаж, любой торговой марке становится значительно сложнее сформировать постоянный круг потребителей своей продукции. Цена является наиболее «слабым» местом торговой марки, и именно потому, что ее слишком легко изменить. 

Неполная работа – страница удалена.

Именно нахождение оптимального сочетания между именем, имиджем, рекламой и ценой на товар определяет популярность бренда. А обладание популярным брендом – это не только успешный сбыт собственной продукции, но и возможность предоставления бренда другим компаниям на платной основе, торговля брендом. Можно лишиться всех производств, остаться без основной массы специалистов, можно вообще лишиться активов, но если за компаний по прежнему остается такой актив как известный, популярный и дорогой бренд, то для компании еще ничего не потеряно и она вполне может возродиться. Но, повторим, бренд должен представлять из себя ценность.

Идеологическая сила бренда оценивается с помощью исследований:

Brand Awareness - степень известности бренда; 

Brand Loyalty – отношение, лояльность к бренду; 

Brand Relevance – соответствие бренда ожиданиям потребителя; 

Brand Power - сила бренда, способность доминировать в данной категории продуктов. Эта оценка важна, когда принимается решение о повышении цены или других стратегических решениях. 

Другой подход к рассмотрению бренда ориентируется уже на три параметра:
 

А) Brand Essense – основная характеристика бренда, суть бренда, основа легенды. 

B) Brand Attributes/Brand Identify – атрибуты бренда – набор ассоциаций (звуковых, визуальных, эмоциональных), позитивных и негативных. Эти ассоциации присваиваются бренду потребителями и потенциальными клиентами. Все атрибуты бренда составляют его индивидуальность, которую создает и поддерживает специалист по бренду. Индивидуальность - это зашифрованное в образах и ассоциациях обещание потребителям от создателей бренда. 

C) Brand Image – это текущая, сиюминутная характеристика, тот набор ассоциаций, который находится в данный момент в умах потребителей. В отличие от индивидуальности бренда, которая является долгосрочным понятием. Имидж формируется и может меняться с помощью рекламной кампании, в то время как индивидуальность бренда поддерживается неизменной в течение долгого времени. 

Устойчивый бренд (strong brand) создается из трех основных частей:
 собственно бренда, его маркетинговых программ и вторичных ассоциаций. Их основные элементы и задачи, возлагаемые на каждый элемент, представлены в таблице.

Взаимодействие всех элементов бренда и выполнение ими своих задач способствует достижению основных целей брендинга: 

1) достижения осведомленности о бренде

2) формирование «мифа бренда» (brand associations).

В осведомленности о бренде имеется два измерения: «глубина» (уровни узнавания и припоминания бренда) и «ширина» (показатели покупок и потребления).

Миф бренда, в свою очередь, состоит из основных (описывающих товар и внутренне согласованных), благоприятных (описывающих желаемые и реальные преимущества) и уникальных (описывающих и дифференцирующих) ассоциаций. Эти ассоциации подразделяются на ассоциации собственно бренда («образ бренда»), ассоциации, связанные с пользователями бренда («образ пользователя») и иногда отдельно выделяют ассоциации, связанные с ситуацией использования бренда («образ пользования»).

В обмен на профессионально выполненные задачи по созданию бренда, достижение высокого уровня знания (около 80% припоминания) и наличие необходимых благоприятных ассоциаций, владелец бренда получает товар, который характеризуется следующими признаками «устойчивого бренда»:

1. Выраженная лояльность потребителей;

2. Малая уязвимость от маркетинговых действий конкурентов и кризисов;

3. Большая прибыль;

4. Эластичный отклик на уменьшение цены (увеличение объема продаж);

5. Неэластичный отклик (отсутствует снижение объема продаж) увеличение цены;

6. Право использовать дополнительные возможности;

7. Повышение рентабельности и эффективности маркетинговой коммуникации;

8. Дополнительные возможности по продвижению марки.

Как правило, бренд имеет долгий жизненный цикл. Можно припомнить «долгоиграющие» бренды, которые прочно завоевали умы потребителей и приносили прибыль нескольким поколениям своих создателей. Все это время их легенда поддерживается, ведется активная коммуникация, пропаганда бренда, подтверждается качество собственно товара или услуги («McDonalds», «Johnny Walker», «Marlboro»).

Кроме того, бренд приносит дополнительный доход, т.к. позволяет проникать на смежные рынки (типичный пример – «Gillette» для женщин); расширить ассортиментную ширину и глубину (мороженое «Mars», «Marlboro»); осваивать новые сегменты (например, недорогие одноразовые пакетики «PanteneProV» для менее обеспеченных слоев населения). 

Однако, для того, чтобы в сознании потребителей товар перестал быть обыкновенной торговой маркой, «серой» и не укрепившейся в сознании потребителей, и превратился в бренд со всеми вытекающими отсюда последствиями (в том числе и финансовыми), требуется проделать огромную работу, требующую огромных затрат труда, времени и средств. Причем факт осуществления таких затрат еще не гарантирует производителю, что бренд действительно будет создан. Это целая наука – создание брендов.

1.2. Создание и управление брендом
Игра на психологии потребителя, его отношении к жизни – вот основа брендинга, а значит, успешного продвижения товара и, как следствие, привлечения новых денежных потоков. 

Так в 1940-50 гг. - время создания наиболее мощных мировых брендов, они воспринимались в качестве символов хорошей жизни. Марка «Шевроле», например, ассоциировалась у покупателей с солидными в американском представлении вещами («Взгляни на США из своего Шевроле»); Диснейленд открывался как «самое счастливое место на земле» и т.д.

Десять лет спустя бренды несли в себе идеологию объединения людей, отражая, вместе с тем, и общий уровень благосостояния. Это время характеризуется периодом расцвета массового маркетинга. Известные торговые марки Америки - от джинсов Levi's до мыла Ivory - создавались исходя из убеждения, что более или менее качественный товар при условии, что он красиво упакован и должным образом разрекламирован, можно продать практически любому потребителю.

Затем, после экономических кризисов 70-х гг., доверие к различным социальным институтам и общественным ценностям начинает постепенно ослабевать. На фоне усиливающегося в Западных странах расслоения общества, все большее признание получает индивидуальность, которая в свою очередь, тесно связывается в общественном представлении с уровнем личных доходов. 

Все это сказывается на личностной ориентации в представлении торговых марок и брендов. 
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Далее работа переходе работа переход отделу: создание логотипа, слогана, видеоряда, формирование ассоциаций. Часто добавляют персонализацию: тетя Ася, Пеле, Кнорр, используют мнение компетентных и популярных людей для повышения доверия к марке. Проверяется патентная чистота бренда – не использовал ли кто-нибудь ранее такой образ, слоган и прочее. 
Более того, «Одна из проблем уникальности слогана это то, что многие были созданы первоначально для повышения объема продаж, а не для идентификации рекламодателя или различия его товаров от других»
.

Источников для имен брендов имеется всего два:

1) слова актуальной лексики конкретного языка и 

2) создание искусственного слова (в том числе использование аббревиатур или заимствование из иностранных языков). 

При любом пути генерации имени бренда полученные слова проходят первичный отбор по лингвистическим, содержательным и юридическим критериям.

В настоящее время в российской практике доминирует подход, при котором при выборе имени чаще всего обращают внимание только на часть содержательных критериев (лексическое значение и/или ассоциации) слова и более-менее соблюдаются юридические критерии. Как правило, забывают о проверке по семантическому критерию и полностью игнорируют звукосемантический, часто просто не зная о его наличии.

Ориентация только на содержательные критерии также приводит к тому, что выбор имени бренда ограничивается только словами актуальной лексики русского языка, что весьма сужает возможности выбора и влечет за собой ряд дополнительных проблем.

При этом хотелось бы отметить, что объявление конкурса по разработке имени является в настоящий момент в России насколько распространенным, настолько и бессмысленным методом разработки имени бренда. В независимости от организационных вариантов конкурса, заказчик сталкивается с необходимостью выбрать из десятков предложенных вариантов. Но известно, что человек в состоянии удерживать в памяти одновременно только 7±2 объекта и тем более невозможно осуществить выбор из десятков или сотен предложенных вариантов.

Даже используя метод последовательной сортировки (Q-сортировка, когда человек сравнивает два варианта, выбирает лучший из них, затем выбранный вариант сравнивает с третьим вариантов, выбирает лучший из новой пары и так далее), после двух-трех десятков имен наступает утомление и человек может проигнорировать потенциально хорошее имя бренда. Основная проблема – оценка не потенциальным потребителем, а будущим продавцом бренда – остается, и даже усугубляется, при таком подходе.

После разработки основных атрибутов бренда его необходимо протестировать. Эта часть работы – обязательна, хотя она и стоит денег, экономия на исследованиях будет гораздо дороже. Нет ничего хуже, чем менять неудачно раскрученное имя. Тестирование покажет реакцию потребителей на образ торговой марки, это позволяет избежать серьезной ошибки, т. к. создатели бренда не всегда могут посмотреть на продукт с независимой точки зрения потребителя. Эти затраты окупаются сторицей, ведь если образ нравится потребителям – это начало успеха; если нет – есть возможность исправить ситуацию. Это лучше, чем разрабатывать заново бренд, не понравившийся покупателям, когда товар уже присутствует на рынке.

Для теста среди потребителей лучше использовать уже не сами слова, а логотипы (варианты оформления упаковок). Практика демонстрирует, что плохим дизайном можно испортить отличное имя бренда, но и в качественном дизайне плохое слово остается всё равно «плохим».
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Как вариант родственных брендов используется бренд-«зонтик». В этом случае часто делается упор на продвижение корпоративного бренда и закрепление его в сознании потребителя как гарантии качества. В рекламе продукции компании демонстрируется ее логотип. Так поступает, к примеру, Danone (независимо от того, рекламируется йогурт «Волшебный» или творожок Danissimo) или Schwarzkopf&Henkel Cosmetics (шампунь Schauma или краска для волос Palette). В начале 90-х в конце рекламных роликов разных товаров компании Procter&Gamble появлялся ее золотой логотип и титры: “Продукция компании P&G”. Бренд-«зонтик» поддерживает продукцию компании, позволяя ей в то же время сохранять свою индивидуальность. 

Индивидуальные бренды — самостоятельные названия товаров. Классический пример такого подхода к брендингу — компания Unilever. Все виды ее продукции имеют собственные наименования — маргарин Rama, чай Lipton, косметическая линия «Цветы России» и т.д., причем большинство потребителей даже не подозревают, что столь разнообразные товары принадлежат одной компании. 

Иногда производители используют разные бренды для разделения аналогичной продукцию из разных ценовых категорий. В частности компания L’Oreal под одноименной маркой продает косметические средства, ориентированные на женщин, достигших в жизни успеха и придающих значение своему имиджу. А косметика под маркой Maybelline, также принадлежащая L’Oreal, позиционируется в более дешевой ценовой нише и рассчитана на молодых девушек. 

Наибольшее число брендов насчитывается у так называемых «компаний, работающих с товарами быстрого потребления» (FCG companies). У транснациональных гигантов типа Procter&Gamble или Unilever их по нескольку десятков. 

В западном понимании бренд является самостоятельной «боевой единицей» со своими устоявшимися положительными качествами и кругом покупателей. Соответственно и рекламная кампания (особенно для производителей товаров быстрого потребления) может годами базироваться на одной теме: «Blend-a-Med — лучшей защиты от кариеса не существует», «M&M’s — молочный шоколад, тает во рту, а не в руках».
Восточный бренд

В Японии система работы с брендами совершенно другая. Исторически сложилось, что после активного развития рынка в 50—60-е годы, когда цена была основным фактором выбора товара, японские покупатели стали трепетно относиться к качеству продукции. А его гарантировали прежде всего крупные компании-производители, вкладывавшие деньги в научные разработки. Западная система брендов, когда покупатель зачастую не знал, какая компания произвела тот или иной товар, совершенно не подходила Японии 60-х, ведь качество для большинства японцев ассоциировалось с величиной компании. Так, в Японии сложилась своя уникальная система бренд-менеджмента. 

Японские компании и рекламные агентства отказались от создания «свободно стоящих брендов» и ввели свою систему подбрендов (sub-brands).

Название компании (Sony, Panasonic), уже хорошо известное покупателю и гарантирующее качество товара, является как бы «зонтиком» для подбрендов, которые разделяют товарные линии (Sony Walkman — плееры, Sony Trinitron — телевизоры). Таким образом, изначально, исторически в Японии бренды несут для потребителей гораздо меньшую смысловую нагрузку, чем название компании. Соответственно японские компании гораздо чаще помещают корпоративный логотип в телевизионные ролики и печатную рекламу. 

Основные отличия двух подходов к брендингу

На Западе бренды — это долгосрочные инвестиции, и по причине высоких капитальных вложений их запуск долго и тщательно просчитывается. В Японии же подбренды выполняют не более чем утилитарную функцию разделения товарных линий. 
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Конвергенция моделей брендинга

Начало 90-х совпало с мировым экономическим кризисом, затронувшим и Японию, который привел к перестройке японской индустрии рекламных коммуникаций и наиболее ярко высветил различия между двумя моделями рекламного рынка. В то же время сегодня, на рубеже третьего тысячелетия, когда происходит глобальное взаимодействие мировых коммуникаций, невозможно говорить о сохранении обеих этих моделей в «застывшем», первозданном виде. Они неизбежно оказывают друг на друга влияние, и черты каждой из них постепенно «перетекают» из одной в другую.

При этом влияние англо-американской модели оказалось более сильным, и японская модель уже практически не существует в чистом виде, «впитав» в себя западные традиции. 

1.3. Стратегии развития бренда

Если рассматривать предприятие как брэнд, то под стратегией соз​дания такого предприятия понимается прежде всего управление его потенциалом, а использование того же потенциала отнесем к тактиче​ским задачам. В общем существуют четыре точки зрения на предпри​ятие: (1) это — машина (с точки зрения финансовых показателей), пе​рерабатывающая ресурсы в выходную продукцию; (2) это — живое су​щество, имеющее свою рыночную нишу (целевыми установками и данном случае будут объемы продаж, доля рынка, рыночная стратегия и т.д.); (3) это — социальная система, в которой ресурсы превращаются в продукцию за счет труда персонала (при этом выбранная однажды стратегия должна соответствовать потенциалу предприятия, нацели​вать на активизацию имеющегося у сотрудников потенциала); (4) это — политическая система, включающая в себя факторы внешней среды, вопросы лоббирования и т.д.
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Рис. 1.1. Основные стратегии предприятия
Источник: Thompson A.Jr., Strickland AJ. Strategic Management: Concepts and Cases. N.Y. Business Publications, 1984

Материальные и нематериальные активы «дойных коров» — ос​новные строители брэнда, и соответственно К(r) (коэффициент репу​тации) бизнеса должны подсказать руководителям предприятия, в ка​кой пропорции делить бюджет между текущими, задельными и вен​чурными работами. По мнению российского исследователя Н. Тренева, личностные характеристики и пожелания акционеров оказывают существенное влияние на выбор стратегии управления портфелем:

· агрессивная — когда денежные поступления от «коров» идут на финансирование венчурных проектов — нацеленность на кратный рост доходов оборачивается повышенным риском;

· консервативная — на венчурные разработки выделяется только 10-20% свободных средств — всевозможные риски ограничиваются;

· смешанная — комбинация агрессивной и консервативной стратегий.

Как видим, инвестирование в венчурные проекты еще не способно спрогнозировать их будущую рентабельность, но свидетельствует, как минимум, об осмысленной рыночной стратегии компании.

Организация-брэнд представляет собой сложный живой организм, основой жизненного потенциала которого является организационная культура. Проблемы формирования и оптимизации организационных структур относят к категории hard менеджмента, тогда как обученный персонал, коммуникации, мотивационную составляющую, корпора​тивную культуру и лидерство причисляют к soft менеджменту.
 Таким образом, в организации объективно складываются предпосылки для функционирования двух типов менеджеров: рациональных управлен​цев, у которых преобладает функциональный подход к решению во​просов, и «символических» менеджеров, восприимчивых к нововведе​ниям и высоко ценящих организационную культуру. В этом смысле «символические» управленцы не только доверяют сотрудникам, но яв​ляются креаторами обрядов и событий, происходящих в организации.

В мировой практике существует два направления разработки и продвижения торговых марок:

pull (втягивать) - марка создается исходя из актуальных потребностей и ценностей и, выходя на рынок, находит спрос без массированной рекламы. Данный подход достаточно наукоемкий, но менее затратный по сравнению со вторым; 

push (проталкивать) - в основе марки лежат признаки, дифференцирующие ее от конкурентов. 
Неполная работа – страница удалена.

При этом многие российские компании создают «марки без внутреннего двигателя». Не хочется обижать наших производителей, поэтому приведем наиболее безобидные примеры: вермишель «Ролтон», макароны «Макфа», соки «Я», телефоны «Палиха» и т.п. Кто задумывался над их именами.

В отличие от стратегии push, бренды, созданные по технологии pull, становятся понятнее и ближе потребителю, а владелец марки значительно экономит на рекламных затратах (и будет экономить в течение последующих лет). Например, при рекламном бюджете в 1 млн долл. технология pull может сэкономить от 20 до 50% затрат на продвижение.
 При равных рекламных затратах лидером продаж будет, безусловно, брэнд, разработанный по технологии pull, помножив разницу на годы получаем значительный показатель.
Стратегия бизнеса через «четыре Пи» маркетинга
Стратегия маркетинга сводится к управлению четырьмя ключевыми элементами — это так называемые «четыре Пи» (в английском варианте это звучит как «Product, Price, Place, Promotion — четыре P»). В русском варианте: Продукт, Цена, Каналы, Реклама и Промоушен. Некоторые компании, например, «Mars», выделяют еще один элемент бизнеса — позиционирование.
Все четыре элемента маркетинга — прочно взаимосвязаны. Они работают следующим образом: Реклама и промоушен создают ожидание от брэнда, которое должно мотивировать потребителя на первую покупку и дальнейшее использование брэнда. Так, например, Blend-a-med обещает здоровые зубы на всю жизнь, Ariel обещает отстирать даже самые стойкие пятна лучше любого другого средства.

Бизнес-стратегия компании сводится к тому, чтобы остальные элементы маркетинга (4 Пи) постоянно доказывали правдивость данного обещания. 

Важно дать работающее обещание. Неработающее обещание можно рассмотреть на примере брэнда «Довгань». Во-первых, обещание, которое звучало как «защищенное качество», было размыто. Другими словами, брэнд предлагал лозунг «не подделка» как единственное преимущество. Это не было долгосрочным или стратегическим обещанием. Защищенное качество есть, пока есть подделки продукта. Оно не может быть «долгоиграющим». 

Во-вторых, стратегия этой компании по расширению продуктовой линии на практике называется «вампирским» маркетингом. В этом случае все брэнды, все продукты, которые запускаются под одной торговой маркой, не доказывают правдивость «обещания брэнда», а, наоборот, паразитируют на брэнде, тем самым, снижая его ценность. 

Проблема российского рынка - желание заинтересовать всех сразу. Непонимание того, что не может быть десяти продуктов для всех. Для всех может быть только один продукт. 

Итак, на основе проведенного исследования теоретических аспектов следует перейти к непосредственной оценке и разработки стратегии брендинга для конкретного предприятия, что и предложено в следующей главе дипломного проекта.
Глава 2. Анализ и оценка деятельности компании «Союз-Виктан»
2.1. Характеристика предприятия
Компания «Союз-Виктан» — международная компания, крупнейший производитель ликероводочных изделий в СНГ, вышла на третье место в мире по объемам производства, «SV» — первый в мире бренд по темпам роста, серьезный игрок мирового алкогольного рынка.

Производство ликероводочной продукции на собственных мощностях — стратегическое направление компании «Союз-Виктан». Производственные мощности, предназначенные для изготовления ликероводочной продукции, расположены в Симферополе (АР Крым, Украина), Рузе (Московская область, Россия) и в Лыткарино (Московская область, Россия). Штаб-квартира компании находится в г. Киев (Украина), офисы в Нью-Йорке (США), Москве (Россия).

На счету компании множество премий и наград, полученных на ведущих международных дегустационных конкурсах. «Союз-Виктан»" — обладатель  кубка «Золотые бренды Европы» 2004 года.

В ассортименте компании — более 50 наименований, среди которых: водки классические и особые, слабоалкогольные негазированные напитки на основе натурального сока под ТМ «Longer», минеральная лечебно-столовая вода «премиум» класса  «Неаполис».

Продукция компании регулярно экспортируется в более чем 30 стран мира, среди которых: Азербайджан, Казахстан, Киргизия, Латвия, Эстония, Молдова, Германия, Россия,  Англия, Израиль, Испания, Австралия.

Компании «Союз-Виктан» есть, что вспомнить. За 12 лет работы, первые годы которой проходили  в условиях развивающейся нестабильной экономики и становления только что родившейся независимой страны, компания получила уникальный опыт и прошла самую главную проверку на прочность. Здесь не мог помочь мировой опыт: экономическое пространство СНГ, на котором работала компания, по сочетанию экономических и  политических факторов не имело аналогов в мире.

Сегодня водочные бренды компании представляют собой имиджевый продукт с четко выраженной идеей, концепцией продвижения. Идеология компании в отношении торговых марок сводится к тому, чтобы предлагать не просто качественную водку, а неотъемлемый элемент образа жизни, не просто украшение стола, а компонент, объединяющий людей по духу, внутренней философии и характеру.

В 12 лет вместился путь, который другие проходили не одно десятилетие. Компания доказала свою жизнестойкость, главный секрет которой — в умении просчитывать ситуацию на много шагов вперед, планировать и четко выполнять намеченное, и вместе с тем — оперативно реагировать на изменения ситуации, мгновенно принимать единственно верные решения.
В течение 2006 года компания «Союз-Виктан Россия» произвела 3 010 564 дал. водки. Рост производства по сравнению с 2005 годом составил 565% (в 2005 году в России компанией было произведено 533 034 дал. водочной продукции). 

Всего в 2006 году «Союз-Виктан Россия» реализовала 4 млн. 428 тыс. дал алкогольной продукции. Объем продаж таким образом вырос на 127,5 % по сравнению с 2005 годом (в 2005 году «Союз-Виктан» реализовала в России 3 474 619 дал.).

В общей сложности в 2006 году Группа компаний «Союз-Виктан» произвела 11 млн. 254 066 тыс. дал. ликероводочной продукции. Общий рост производства ГК «Союз-Виктан» составил 11,6 % в сравнении с аналогичным периодом 2005 года. В течение 2005 года на заводах ГК было произведено 10 млн. 082 тыс. дал. ликероводочных изделий. Общий оборот ГК «Союз-Виктан» в 2006 году достиг $580 млн., увеличившись по сравнению с 2005 годом на 38% (в 2005 году оборот составил $420 млн.).

2.2. Анализ внешней среды компании в разрезе деятельности на российском рынке
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По сведениям национальной алкогольной ассоциации в России работает около 440 производителей алкогольной продукции. Среди крупнейших производителей ликеро-водочной продукции, обеспечивающих до 50% объема производства являются следующие заводы: Московский завод «Кристалл», компания «Веда», Черноголовский завод алкогольной продукции «ОСТ-АЛКО», ЗАО «Исток», Калининградский завод «СПИ-РВВК», ОАО «ЛИВИЗ», ОАО «Столичный трест», ЗАО «Топаз» и другие.

Водка является  наиболее часто фальсифицированной продукцией, что обостряет конкурентоспособность на рынке водочных изделий, когда реальные производители сталкиваются с контрафактной и фальсифицированной продукцией, произведенной с нарушением технологических режимов и использованием этилового спирта технического достоинства. Такая нелегальная продукция, не облагаемая налогами и акцизами, реализуется по более низкой цене и является прямой угрозой жизни и здоровья человека.

Российский рынок вин в основном представлен разнообразными сегментами от дорогих коллекционных вин до ординарных столовых вин. Продукция винодельческой промышленности составляет 350 млн. дкл. в год, из низ 256 млн. дкл. составляет продукция импортированная из различных винодельческих стран. При этом потребление вина на душу населения составляет от 6 до 9 литров в год (в 2006 г. продажа вина на душу населения составила 5,7 л). Тенденция к увеличению потребления вина в общем объеме алкогольной продукции непосредственно связана с увеличением объема импорта вина. 

Несвоевременное обеспечение предприятий новыми федеральными специальными марками и введением Единой государственной автоматизированной системы учета объемов производства и оборота этилового спирта, алкогольной и спиртосодержащей продукции (ЕГАИС) в текущем году негативным образом отразилось на результатах работы производителей алкогольной продукции. 

Предприятия спиртового и ликероводочного производств по сравнению с уровнем 2005 года сократили производство спирта этилового из пищевого сырья на 22,8%, водки и ликероводочных изделий – на 9,6 процента.

Для преодоления допущенного отставания в отрасли проводится работа по выработке единой концепции по мерам совершенствования государственного контроля за производством и оборотом этилового спирта, алкогольной и спиртосодержащей продукции.
По самым скромным подсчетам за 9 месяцев этого года государственный бюджет в виде налогов от предприятий, работающих на алкогольном рынке, не получил 14 миллиардов рублей. Примерно столько же потеряли и игроки рынка. Многие производители были вынуждены приостановить производство либо закрыть заводы вовсе. Понесли серьезные потери и торговые компании. Из-за сокращения ассортимента более чем в 5 раз заметно снизилась прибыль. За прошедшие 9 месяцев 2006 года объем реализуемой продукции снизился по сравнению с аналогичным периодом предыдущего года на 15%.
Рассмотрим конкурентную среду алкогольного рынка на основе данных за прошлый год.
В 2006 году ТМ Nemiroff уверенно закрепила свои позиции в тройке самых продаваемых водочных брендов в России. По данным исследования компании ACNielsen, доля продаж водок Nemiroff на российском рынке в натуральном выражении составляет 3,3%. По этому показателю продукция Nemiroff уступает только брендам «Зеленая марка Главспирттреста» и «Путинка».
При этом в стоимостном выражении ТМ Nemiroff является лидером продаж: ее доля составляет 4,9%. Ближайшие конкуренты - «Зеленая марка Главспирттреста» и «Путинка» занимают вторую и третью позицию соответственно.

Таблица 2.1
Первая пятерка лидеров продаж водочного рынка России
за 9 месяцев 2006 года (в рублях)
	Название бренда
	Доля рынка в денежном выражении (руб.), %

	Nemiroff
	4,9

	Зеленая марка Главспирттреста
	4,4

	Путинка
	4,2

	Союз-Виктан 
	3,3

	Русский размер 
	2,5


Источник: AC Nielsen
Таблица 2.2
Первая пятерка лидеров продаж водочного рынка России

за 9 месяцев 2006 года (в декалитрах)

	Название бренда
	Доля рынка в натуральном выражении (дал), %

	Зеленая марка Главспирттреста
	4,1

	Путинка
	3,5

	Nemiroff
	3,3

	Русский размер
	2,6

	Союз-Виктан
	2,5


Источник: AC Nielsen 

Данное исследование по методу аудита розничной торговли проводилось с декабря 2005 года по сентябрь 2006 года компанией ACNielsen - мировым лидером в области маркетинговых исследований, информации и анализа в сфере розничной торговли, услуг и товаров народного потребления. Исследование охватывало города с численностью населения более 10 тыс. человек (это 67% от численности населения всей России и 85% от всех доходов россиян). 
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По итогам 2005г. бренд Nemіroff вошел в ТОП-3 мирового водочного рынка по данным международного рейтинга «World Mіllіonaіres Club» (Мировой Клуб Миллионеров) авторитетного британского журнала «Drіnks Іnternatіonal». По данным этого же рейтинга два года подряд (2003, 2004 гг.) ТМ Nemіroff, признавалась «Брендом №1 в мире по динамике развития». 

В 2006г. согласно рейтингу американский журнала Impact «VODKA - TOP 20 Brands Worldwide» ТМ Nemiroff занимает второе место в мире по объемам продаж среди водочных брендов. 

В России, согласно результатам исследований потребительских предпочтений, проведенным TNS Gallup Media в мае 2006 г., продукция Nemiroff признана самой потребляемой импортной водкой. В рейтинге наиболее защищенных алкогольных (водочных) брендов в РФ, составленном исследовательским холдингом ROMIR Monitoring в июне 2006 г., напитки ТМ Nemiroff занимают лидирующие места во всех представленных ценовых категориях. 

Объем произведенной в 2002г. продукции составил 3,23 млн. дал, в 2003г. — 4,55 млн. дал (40% роста), в 2004г. — 6,69 млн. дал (44% роста), в 2005г. — 8,33 млн. дал (25% роста). 

Влияние BTL – мероприятий на стимулирование продаж в алкогольной отрасли 

Представители водочных компаний неохотно рассказывают о находках в рекламе своей продукции, каждая такая находка является уникальной по своей сути, поскольку на рынке созданы жесткие условия и большая конкуренция. Но что делать производителю? 

По событиям прошлых лет мы отметили для себя, что производитель изначально был изобретательным. Ценители 40-градусной уже тогда записывались в клубы по интересам, читали журналы и книжки, учили тосты… Было сложно придумать что-то оригинальное, то, что двигало бы продукцию, было понятно людям и недоступно антимонопольным органам. 

Законодательные органы со своей стороны постарались накалить ситуацию на рынке и обострить конкуренцию за право быть под солнцем. Алкоголь крепче 15 градусов рекламировать нельзя. 

И что же в это время происходит на рынке. Минеральная вода «Гжелка», вода «Ятъ». При этом неприкрыто рекламируется вода в бутылках, которые - то и от водочных отличить нельзя, а знаменитая вода «Ятъ» и на морозе не замерзает. «Водочники» ищут новые пути продвижения своей продукции. 

Но если смотреть с профессиональной точки зрения, такие альтернативные пути, как конфеты, журналы, книги также позволяют играть на водочном эмоциональном поле. Благодаря такой «прозрачной» рекламе водочные марки «на слуху» у потребителя. Такая реклама повышает узнаваемость бренда, но вопрос насколько и какой группы потребителей, либо у тех, кто уже потребляет и кто является реальным потребителем, либо у тех, кто является потенциальным потребителем. Но, сразу становится ясным, что человек, который ни разу не употреблял водку Nemiroff и ассоциации с ней не может возникнуть даже при виде маринованного перца на экране. 

По оценкам, от 70 до 80% покупателей магазинов принимают решения о покупке того или иного товара непосредственно на месте продажи. Влияние оказывает выкладка товара и многие другие факторы. Проанализировав отечественный рынок рекламы можно сказать, что влияние будет эффективным в следующих случаях:

1. Если у покупателя есть иллюзия свободного выбора. Значит необходимо переключать его внимание с товара на «альтернативный»; 

2. Акцентировать на отличиях продукта и его особенностях; 
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Можно выделить «работающие» маркетинговые инструменты, инвестирование в которые может принести максимальное увеличение объемов продаж 

1. Маркетинговые кампании в Интернет. В настоящее время практически не пользуются спросом у предприятий алкогольной отрасли. Хотя с каждым днем происходит расширение границ всемирной паутины и, все большее количество пользователей появляется ежедневно.

2. Нестандартные промо - акции. Понятно, что алкогольные компании будут активно вкладывать деньги в проведение промо-акций в местах продаж. Но стоит помнить о том, что в не нужно злоупотреблять такого рода мероприятиями. Другое дело, нестандартные решения, разовые, которые запомнятся потребителю надолго и еще долго о них будут хоть легенды в прессе. 

3. Сарафанное радио. Основано на слухах, байках, анекдотах, провокационной информации, все то, что «цепляет». 

4. Нестандартная работа с торговыми точками. Например, гарантия на водку, которую предоставляет данный магазин. 

Сегодня в России разделение BTL и ATL бюджетов составляет 24% и 76% соответственно. В Европе, например, составляет 54% и 46%, а в США – 56% и 44% в пользу BTL. 

Глядя на эти цифры и результаты деятельности зарубежных компаний, рынок BTL – услуг, особенно для алкогольной, отрасли является наиболее привлекательным способом продвижения своей продукции. 

Таким образом, на основе проведенного анализа внешней среды можно сказать о том, что исследуемая алкогольная компания «Союз-Виктан» находится среди основных игроков на рынке на средних позициях.
2.3. Анализ внутренней среды, целевая аудитория компании

Для начала рассмотрим миссию компании на сегодня.
Миссия как девиз:

Улучшать качество продукции для достижения главного девиза алкогольного производства – «Качество и традиции»

Миссия как философия

- Полное соответствие качественным требованиям заказчика, при этом отвечая эстетическим задачам 

- Объединять знания и опыт профессиональных специалистов для внедрения новых эффективных технологий производства алкогольной продукции.

- Обеспечить всех наших клиентов полным ассортиментом продукции.

- Предоставлять сотрудникам возможность раскрыть свои способности и таланты для достижения благополучия в жизни

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 
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Рис. 2.1. Факторы, влияющие на формирование миссии компании «Союз-Виктан»

Неполная работа – страница удалена.

Недостатки данной миссии заключаются в том, что она не отражает четкого сегмента деятельности компании, то есть нет представления о том, на каком рынке данная компания работает.

Развернутая миссия

1. Отраслевое направление. Компания работает в области производства алкогольной продукции. На сегодняшний день компания находится в стадии развития. Основные продукт компании: водка, водки гармония природы, сувенирная водка, слабоалкогольные коктейли, игристые вина, минеральная вода. В дальнейшем компания нацелена на расширение ассортимента производимой продукции.

2. Рыночное направление. Основными группами клиентов являются физические лица, юридические лица, коммерческие организации.

3. Географическое направление. Россия, Украина, США, мир в целом (в большей мере страны СНГ и Европы).

4. Основные конкурентные преимущества. 

· Наличие высокопрофессиональных специалистов;
· Признанная международная компания, высокая доля экспорта;

· Наличие собственной производственной базы, гарантирующей стабильное качество продукции;
· Приемлемый уровень цен.
5. Основные конкурентные недостатки. Нехватка кадров, недостаточный ассортимент продукции, отсутствие должной рекламы компании 

6. Основные направления внедрения. Постоянное обновление информационной базы и технологий. 

7. Компетенция персонала. Высокий уровень подготовки сотрудников компании поддерживается проведением постоянного повышения квалификации персонала. Разработана справедливая система оплаты труда, отвечающая интересам компании в целом и каждого сотрудника в отдельности. В компании используются мотивирующие факторы для проявления следующих личных качеств сотрудников: инициативность, коммуникабельность, преданность компании. 

8. Основные заинтересованные группы. Основными заинтересованным группами являются: 

· конечные потребители – удовлетворение желаний;

· сотрудники компании – выявление и развитие талантов;

· партнеры компании – создание и поддержание тесного доверительного сотрудничества

· государство – выполнение государственных программ;

· общество в целом – поддержка благосостояния общества.

9. Основные направления ресурсной политики. Компания эффективно управляет ресурсами, обеспечивая их эффективное распределение в рамках всей компании. Главным ресурсом компания считает трудовой, так как от эффективной его деятельности зависит общий результат компании. 

10. Основные направления финансовой политики. Компания финансирует все направления своих расходов в соответствии с производственными и сбытовыми планами, распоряжается имеющимися финансовыми ресурсами, вкладывая их в предложение продукции и ее сбыт с целью получения прибыли. Финансовая политика направлена на управление движением финансовых ресурсов и финансовых отношений.

11. Стратегия послепродажного обслуживания. Компания гарантирует партнерам и конечным потребителям возврат денег или компенсационные схемы согласно заранее оговоренным пунктам договора если допущен брак при производстве.

12. Особенности культуры организации. В компании превалирует демократический стиль руководства, что способствует: поощрения инициативности; развитию талантов каждого сотрудника; развитию высокого чувства патриотизма у каждого сотрудника по отношению к компании. 

SWOT – анализ компании
Метод SWOT-анализа был введен профессором Гарвардской школы бизнеса К. Эндрюсом. Суть его заключается в том, что устанавливаются показатели по каждому из четырех характеристик этого метода: сильные стороны – слабые стороны, возможности – угрозы. Каждая организация  может дополнить список показателей в зависимости от специфики ее внешней и внутренней среды. В результате анализа этих показателей определяется их применимость к конкретной организации.
Таблица 2.3
Показатели деятельности компании для SWOT-анализа
	Сильные стороны
	Возможности

	· полная компетентность в ключевых вопросах;

· адекватные финансовые ресурсы;

· высокая квалификация сотрудников;

· высокая репутация у покупателей;

· известный лидер рынка;

· изобретательный стратег в функциональных сферах деятельности организации;

· доступ к получению экономии от масштаба;

· подходящая технология;

· преимущества в области конкуренции;

· наличие инновационных способностей и возможности их реализации;

проверенный временем менеджмент
	· выход на новые рынки или сегменты рынка;

· расширение производственной линии;

· увеличение разнообразия во взаимосвязанных продуктах;

· добавление сопутствующих продуктов;

· вертикальная интеграция;

· возможность перейти в группу с лучшей стратегией;

· ускорение роста рынка;

· появление новых технологий.

	Слабые стороны
	Угрозы

	· нет ясных стратегических направлений;

· ухудшающаяся конкурентная позиция;

· недостаток управленческого таланта и глубины владения проблемами;

· отсутствие некоторых типов ключевой квалификации и компетентности;

· плохое отслеживание процесса выполнения стратегии;

· проблемы с внутренними производственными вопросами;

· очень узкая производственная линия;

· слабое представление о рынке;

· недостаточные маркетинговые способности.
	· возможность появления новых конкурентов;

· дорогостоящие законодательные требования;

· неблагоприятное изменение курсов иностранных валют или торговой политики иностранных правительств;

· возрастание силы торга у покупателей и поставщиков;

· изменение потребностей и вкуса покупателя;

· неблагоприятные демографические изменения.


Таблица 2.4
Матрица возможностей

	Влияние

Вероятность
	Сильное
	Умеренное 
	Малое 

	Высокая
	
	Предоставление новых видов продукции
	

	Средняя
	Выход на новые сегменты рынка
	
	

	Низкая
	
	
	


Таблица 2.5
Матрица угроз

	Влияние

Вероятность
	Разрушение 
	Критическое состояние
	Тяжелое состояние
	«Легкие ушибы»

	Высокая
	
	Нехватка новых специалистов 
	
	Появление новых конкурентов в сфере производства алкогольной продукции

	Средняя
	
	Непроработанная ценовая политика
	Ужесточение законодательства в сфере производства и реализации алкогольной продукции
	Конкурентное давление

	Низкая
	
	
	Загруженность персонала
	Недостаточный ассортимент


На основе данных представленных в таблицах составим SWOT-анализ компании «Союз-Виктан», что предложено на следующем рисунке.

SWOT-анализ компании довольно успешно обрисовывает нам ситуацию на рынке и позицию предприятия на нем. В отношении тех пар, которые были выбраны с поля SO, следует рекомендовать расширение производственно-коммерческой деятельности путем формирования твердого бренда компании. Для тех пар, которые оказались в поле ST компания должна действовать таким образом, чтобы расширить ассортимент продукции за счет разработки новых и добавления комплиментарных. При этом угрозами остается ужесточение конкуренции.
Неполная работа – страница удалена.

Глава 3. Разработка стратегии развития бренда компании «Союз-Виктан»

3.1. Параметры бренда компании
Основные цели развития бренда компании «Союз-Виктан»:

· Кардинально улучшить мнение клиентов о компании;
· Создать все предпосылки для того, чтобы клиенты чаще отдавали предпочтение продукции предприятия;
· Увеличить ценность/стоимость бренда компании.
В ходе проекта должны были быть сформулированы четкие и понятные ответы на следующие вопросы:

· Как мы хотим, чтобы нас воспринимали?

· Что мы должны сделать для того, чтобы нам поверили?

· Что мы предлагаем на рынке?

· Как сделать, чтобы нам поверили сотрудники компании?

· Как мы поможем им проводить новую стратегию в жизнь?

Весь проект был разбит на несколько этапов, на каждом из которых решались вполне конкретные задачи:

· Определение ценностей «новой» компании

· Продвижение Интернет сайта

· Проведение позитивной PR-кампании

· Разработка и реализация программы развития корпоративной культуры

Рассмотрим процесс анализа идентичности бренда (рис. 3.1).

Позиционирование бренда

Продукция алкогольной компании «Союз-Виктан» предназначена для физических лиц, предприятий и организаций, желающих воспользоваться данным товаров.
Неполная работа – страница удалена.

Важнейшие атрибуты бренда

a) Марочное название («Союз-Виктан»)

b) Фирменная символика (знак – графическая часть, логотип – название марки в определенном начертании)

c) Персонажи-символы бренда (SV)

d) Цветовые сочетания (белый, красный)

e) Фирменные шрифты

f) Музыкальное оформление и/или специфический «голос» марки

Составляющие портрет бренда характеристики:
· индивидуальность бренда;

· порождаемые бредом ассоциации (качественная водка);

· марочный контракт.

Изучение воспринимаемой индивидуальности бренда (опрос потребителей и сотрудников компании)
· Что вы можете сказать о человеке, который использует Вашу марку (возраст, пол, личность, образование, уровень дохода)?

· Почему вы считаете, что Ваша марка лучше других?

· Одежду каких марок носила бы Ваша марка, будь она человеком?

· Что можно было бы сказать о ее друзьях?

· Как она проводила бы свободное время?

· Что бы Вы сказали, представляя ее своим друзьям?

Рассмотрим основные составляющие бренда.

Пожалуй, одной из наиболее важных особенностей брендов в пределах самих организаций является их способность формировать лояльность, которая сродни долговременным взаимоотношениям между брендом и потребителем. Так как бренд узнаваем и придерживается определенных принципов, он зачастую способен оказывать влияние на потребителя на протяжении нескольких покупок и, таким образом, формировать как практическую, так и символическую часть его жизни. Крайне преданный бренду покупатель может, например, поинтересоваться наличием товара конкретной торговой марки и, не найдя его на полках бакалейного магазина, вообще отложить покупку до его появления. 

Незначительные различия в предпочтительности бренда - если их разделяют многие потребители - могут, таким образом, привести к большим различиям в выборе бренда и, соответственно, сказаться на стоимости бренд-капитала для фирмы. Это означает, что для того, чтобы представлять исключительную ценность для бизнеса, бренду не обязательно быть «мощным» (в том смысле, что потребители должны верить в его бесспорное превосходство и полностью отказываться от аналогичной продукции конкурентов). 

Ценность компании на рынке производства алкогольной продукции заключается в предложении качественной продукции. Реклама вездесуща, но не настолько всесильна, как кажется многим. Традиционно считается, что она влияет - и даже манипулирует - другими людьми, но только не самой собой. Но, судя по всему, она намного менее могущественна и менее коварна, чем может показаться. 

При рекламировании компании, продвижении бренда и продукции организации на рынок необходимо обозначать ценности и вклад компании «Союз-Виктан» в жизни населения.
3.2. Оценка стратегического потенциала компании
Выбор действий фирмы на рынке осуществляется руководством на основе анализа ключевых факторов, характеризующих состояние фирмы, с учетом результатов анализа портфеля продукции, а также характера и сущности реализуемых стратегий. На основе информации, как о самой фирме, так и о состоянии рынка в целом, представляется возможность построения матрицы Бостонской консультативной группы.

Матрица BCG является инструментом портфельного анализа. Комбинируя две переменные возможностей и две переменные уровня конкурентоспособности, можно получить четыре варианта ведения бизнеса. Определим положение организации (рис. 3.2).

Относительная доля на рынке исследуемого предприятия средняя, а развитие рынка можно считать достаточно динамичным. Так как компания «Союз-Виктан» действует на перспективных рынках и при этом имеет хорошие конкурентные позиции, следовательно, предприятие находится в секторе «Звезды». 

	
Звезды
	Знак вопроса

	
Дойные коровы
	Собаки






Рис. 3.2. Матрица Бостонской консультативной группы

«Звезда» - это лидер на рынке с высоким темпом роста. Так как для производства «звезд» нужно вкладывать много денег, чтобы под​держивать темп роста на рынке и отражать атаки конкурентов, то они ско​рее приносят убытки, чем прибыль. Однако в то же время они могут достичь прибыльной фазы и стать дойными коровами.

Это, конечно, самая лучшая позиция для бизнеса. Но «звезды» обычно требуют больших инвестиций для поддержки экспансии продукции и увеличения производственных мощностей.
Неполная работа – страница удалена.

При первой встрече мы можем судить о человеке по его автомобилю или костюму. Ту же оценочную работу мы проводим и в отношении ощущения самих себя. 
Бренды важны в этом, культурном смысле, потому что за ними стоят вещи - иногда довольно странные и неестественные, но все же мы их принимаем.

Первоначально значения и символы создаются при помощи рекламы, потом переносятся на продукцию ею предлагаемую, и, в конечном счете, прославляются посредством потребления их покупателями. Бренды используются в качестве символики в двух различных направлениях: внутреннем и внешнем. Внешнем, для того, чтобы общаться с личностями. А внутреннем, чтобы поддержать собственное самосознание. Подобная двойственная роль является, возможно, наиболее влиятельным фактором, объясняющим возникновение за пару последних десятилетий все большего количества брендов и роста их популярности. Все мы сейчас свободно общаемся на языке брендов. В дополнение, нас определяют, и мы определяем сами себя, так же, как брендами, которые мы не покупаем, и теми, которым отдаем предпочтение. 

Все это, с точки зрения потребителя, является строительным материалом качества бренда. С позиции же бизнеса, бренд обладает ценностью только до тех пор, пока он оказывает влияние на покупки потребителей, заставляя клиентов заказывать больше (и чаще) согласно данной стоимости, или соглашаться заплатить больше, чем, если бы продукция предлагалась незнакомым брендом. Несмотря на то, что рынок алкогольной продукцией заполнен достаточным количеством компаний-производителей, действительно влиятельных относительно мало. 

Финансовая стоимость бренда и всей компании «Союз-Виктан» сократились в последнее время, и без проведенных вовремя программы развития бренда ситуация могла бы ухудшиться. В связи с этим предлагаемая программа и система продвижения производимой алкогольной продукции с фирменным стилем, включающим символ SV – Союз-Виктан, является мощным фактором, стимулирующим ассоциации с компанией. Благодаря использованию символа SV клиент информирован о принадлежности продукции к компании.

В современный период частых и неожиданных изменений необходима организационно-функциональная подсистема в составе предприятия, которая занимается поиском, фиксацией и осмыслением стратегических проблем предприятия по мере их выявления и развития. С этой точки зрения стратегия предстает как один из внутрифирменных механизмов, непрерывно обеспечивающих подходящие ответы на новые стратегические проблемы и «вызовы».

Рассмотрим структуру бренда исследуемой организации, которая представлена на рис. 3.3.
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Рис. 3.3. Структура бренда компании «Союз-Виктан»

Рассмотрим ассоциации бренда компании в будущем.
Изучение порождаемых брендом ассоциаций (опрос потребителей)
· Когда я произношу название нашей марки, какая мысль первой приходит в голову?

· Почему Вы выбрали нашу марку?

· Какие сильные и слабые стороны Вы видите в нашей марке?
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А так как владельцы больше всего ценят компании именно за предсказуемость их доходов в течении пяти- десятилетнего периода, то роль бренда, как движущей силы в выборе потребителей, является центральной в стратегии компании по увеличению ее рыночной стоимости и повышению конкурентоспособности алкогольной продукции. 

Потребители приобретают товары, потому что нуждаются в функциональных и эмоциональных благах, которые эта категория продукции может им обеспечить. Главные достоинства, которые обещает и может обеспечить бренд «Союз-Виктан», являются ключом к принятию решений относительно руководства компании: стратегия по отношению к конкурентам, использование новых разработок и технологий, а также маркетинг. 

Преуспевающие бренды являются примером развития позитивного восприятия торговой марки, обычно на протяжении длительного времени. Компании стараются утвердить виртуозный цикл, который заключается в том, что люди выбирают и пользуются брендом, а блага, полученные от его использования, ведут к все большему удовлетворению запросов потребителя. Это, в свою очередь, ведет к позитивным устным рекомендациям в адрес потенциальных клиентов «Союз-Виктан», а также утверждает еще более позитивное восприятие бренда клиентом. Повторяемость использования продукции усиливает и быстроту узнаваемости бренда «Союз-Виктан», что непосредственно связано с предпочтительным к нему отношением, что, в конечном счете, и определяет его выбор и, соответственно, сказывается на стабильности потока прибыли. На этом этапе повторяемость использования продукции становится скорей привычкой, чем сознательным выбором. Подобный вид повторных использований продукции как раз и подразумевает то, что принято называть преданностью бренду. 

Исследуемой компании необходимо изменить дизайн и увеличить количество бесплатных рекламных проспектов в сфере розничной торговли.

Одним из важных аспектов является проектирование и создание каталогов, содержащих полную информацию о предоставляемой продукции, проведение акций – дегустации продукции. В связи с этим также необходимо будет решить проблему продвижения данных мероприятий до потенциальных потребителей. 

В последнее время большое внимание уделяется Интернет-рекламе, которая приобретает большую популярность. Необходимо создание системы продвижения сайта компании.

С помощью хорошей рекламы в сети компания сможет сделать свою страничку достаточно популярной среди населения и корпоративных клиентов. Таким образом, для продвижения сайта компании необходимо сотрудничество со специализированной компанией, предлагающей услуги продвижения Интернет-страницы на первые места в основных поисковых системах, таких как Яндекс, Рамблер и т.д.

Благодаря проведению массивной рекламной политики предприятие сможет привлечь дополнительных клиентов и обеспечить высокий уровень продаж.

Необходимо применить систему кредитования мелких клиентов, так как данное нововведение позволит привлечь большое количество дополнительных потребителей.

С учётом специфики целей и проведения сбытовой стратегии ценовая политика приобретает для исследуемой организации принципиальное значение. Предприятию следует проводить:

· Формирование, утверждение и пересмотр расчётной цены (прейскурант);

· Формирование системы скидок для корпоративных клиентов и порядок их использования;

· Ведение гибкой ценовой политики.

Необходимо сохранить качество предлагаемой продукции на прежнем уровне, но при этом варьировать уровнем цен. Исследуемая компания «Союз-Виктан» обладает необходимым потенциалом, так как существует возможность использовать эффект от масштаба при производстве алкогольной продукции
Следует разработать систему скидок, которые будут предоставляться на сумму заказа, а также систему бонусов, то есть предоставление дополнительного объема продукции бесплатно в зависимости от объема заказа, а также для постоянных клиентов.
Рассмотрим план мероприятий, который представлен в следующем разделе.

3.3. План мероприятий по развитию бренда компании «Союз-Виктан»
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Рис. 3.4. Матрица Томпсона и Стрикланда
Соответственно квадранту, в котором находится фирма, ей следует использовать следующие стратегии развития:
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Концентрация. Фирме необходимо усилить позиции на рынке, то есть делать все, чтобы с данным продуктом на рынке завоевать лучшие позиции. Для реализации этой стратегии требуются большие маркетинговые усилия. Реализация этой стратегии допускает также осуществление так называемой «горизонтальной интеграции», при которой фирма пытается установить контроль над своими конкурентами.

· Стратегия обратной вертикальной интеграции, направленная на рост фирмы за счет приобретения либо уже усиления контроля над поставщиками, а также за счет создания дочерних структур, 
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а) следует использовать электронные ресурсы для продвижения компании и бренда организации. Продвижение Интернет-сайта позволит повысить популярность компании. Следует использовать баннерную рекламу для продвижения бренда компании.
б) необходимо чаще участвовать в различных международных выставках и ярмарках, посвященных алкогольной продукции. Кроме того, следует организовать собственную выставку, посвященную деятельности компании и истории развития. Данное мероприятие позволит информировать потенциальных клиентов об ассортименте производимой алкогольной продукции, продемонстрировать на различных носителях (фотографии, видеоролики, стенд и т.д.) результаты работы компании.

в) одним из эффективных способов повышения узнаваемости компании на рынке является размещение информации в средствах массовой информации. Изучаемой компании «Союз-Виктан» следует использовать услуги различных печатных изданий для размещения информации, как о деятельности, так и о производимой продукции. В данных статьях и рекламных источниках можно использовать различные сведения и факты о продукции компании.

г) наружная реклама является также эффективным способом продвижения продукции и формирования ценности бренда. Использование размещения информации на растяжках, рекламных щитах также позволит повысить популярность компании «Союз-Виктан» на рынке производства алкогольной продукции и увеличить объем выручки за счет новых клиентов.

3. Осуществление рациональной сбытовой политики, предусматривающей стимулирование клиентов, систему их кредитования, предоставление продукции в рассрочку.

а) в сбытовой политике (для достижения целей предприятия) необходимо использовать стратегию концентрированного роста, направленную на усиление позиций на рынке и развитие рынка, что позволит предприятию завоевать лучшие позиции на рынке, а также открыть новые рынки сбыта.

б) при проведении исследования было выявлено, что клиенты оценивают уровень качества продукции достаточно высоким, сотрудники организации вежливы при общении с клиентами, предоставляют всегда полную и достоверную информацию. Большое значение при этом имеет организационная культура коллектива фирмы. Среди коллег долгое время сохраняются дружеские отношения. Такие условия способствуют хорошему настрою работников, а, следовательно, качественному выполнению служебных обязанностей. Однако вызывает необходимость набора новых сотрудников в связи с расширением деятельности. 

4. Как было обозначено выше, следует пересмотреть ценовую политику предприятия. Необходимо повысить уровень цен по коммерческому направлению (сувенирная водка). Повышение цен на данную продукцию не отразится негативно на объеме спроса и позволит компании сохранить уровень конкурентоспособности алкогольной продукции.

5. Для дальнейшей проработки рекламной политики предприятия необходимо создать в структуре компании отдел по формированию бренда.

Бренд является лицом компании и во многом определяет первоначальное отношение потребителей к компании и ее продукции. Бренд усиливает эффективность рекламных контактов с потребителями, и позволяет повысить эффективность рекламных и маркетинговых инвестиций в бренд. Бренд повышает доверие партнеров и способствует повышению общего имиджа и репутации компании на рынке. Особенно велика роль бренда для компании, работающей на любом остро конкурентном рынке, в производстве, торговле или сфере услуг.

При организации рекламной кампании и повседневной деятельности необходимо использовать логотип и название компании на различных информационных носителях, как рекламных (на сайте, в СМИ, наружной рекламе), так и в повседневной деятельности: на визитках, фирменных бланках, информационных проспектах и т.д.

Таким образом, если компания «Союз-Виктан» последовательно будет придерживаться рекомендуемых стратегических направлений в области формирования устойчивого бренда, рекламной политики, сбыта и ассортимента продукции, то компания сможет укрепить свои позиции на рынке, повысить объем продаж, увеличить занимаемую долю на рынке, обеспечить рост прибыли, то есть гарантировать достижение своих главных целей.

Выводы и предложения
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Преимущества – функциональное и эмоциональное восприятие, экономия средств, удобное расположение офисов компании





Ценности бренда – высокое качество производимой продукции, высокий уровень профессионализма специалистов компании





Личность бренда – бренд компании, вызывающий ассоциацию с качеством и традициями производства





Сущность бренда – связан с именем компании на рынке производства алкогольной продукции, отражает ассоциацию высокого качества продукции





Концентрация





Вертикальная интеграция





Центрированная диверсификация





Сильная конкурентная позиция





Слабая конкурентная позиция





Медленный рост рынка





Быстрый рост рынка





2           1





3           4





Пересмотр стратегий концентрации





Горизонтальная интеграция или слияние





Сокращение / ликвидация





Сокращение расходов





Диверсификация





Сокращение / ликвидация


























Центрированная диверсификация





Конгломеративная диверсификация





Совместное предприя�тие в новой области
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