Рубрика: Современное управление: актуальные вопросы, достижения и инновации 
УДК 658.821
Управление стимулированием продвижения товаров ООО «Кока - Кола ЭйчБиСи Евразия»  на потребительский рынок 
Беляничева Татьяна Петровна, 
бакалавр 
Владивостокский государственный университет экономики и сервиса
Россия. Владивосток
E-mail: tatyana.belyanicheva@gmail.com; тел.: +79084477678
ул. Гоголя, 41, г. Владивосток, Приморский край, Россия, 690014

Большинство компаний сталкиваются с многочисленными проблемами, связанными с осуществлением рекламных мероприятий в своем сегменте. Без надлежащего обзора и рекламных инструментов у организации нет возможности улучшить рекламную деятельность. Потребительское стимулирование сбыта - это элемент маркетинга, который используется, чтобы побудить клиентов к приобретению продукта.
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Managing the stimulation of goods promotion the Open Company «Coca-Cola of EjchBiSi Eurasia» in the consumer market
Most companies face numerous challenges associated with executing promotional activities in their section. Without proper visibility and promotional tracking tools, organisations no opportunity to improve promotional performance. Consumer sales promotion is a marketing element that is used to entice customers to purchase a product. 
Keywords: stimulation, promotion complex, sale, marketing, sales.
Стимулирование продвижения товаров как форма сбыта представляет комплекс маркетинговых действий, которые направлены на стимулирование роста продаж. Эта форма продвижения координирует мероприятия, нацеленные на оказание дополнительного стимулирующего воздействия на потребителя. 
Предприятию, перед тем как организовывать процесс производства, нужно знать: какую продукцию, где, в каком объеме и по каким минимальным ценам нужно продать. Для этой потребности необходимо изучить рыночный спрос на продукцию, рынки сбыта, сделать анализ конкурирующих предприятий, возможных потребителей. От правильной организации всего стимулирующего процесса зависит финансовая устойчивость предприятия. Стимулирование – это определение организацией ключевых путей развития, постановка четкой цели и выбор способов ее достижения. Стимулирование продвижения товара – одна из главных стратегий компании, создающая отраслевые позиции и обеспечивающая внутреннюю согласованность ее политики, которая нацелена на достижение этих позиций. 
Можно выделить три современных направления стимулирования продвижения товаров (Рис.1).:
- нацеленность на конечного потребителя;
- поощрение персонала;
- стимулирование организаций оптовой и розничной торговли.
В связи с тенденцией в методах стимуляции отражаются те или иные особенности дуальности. Например, наличие стимулов для конечного покупателя ускоряет приобретение; наличие стимулов для персонала - дает рост продаж. Все это и составляет процесс продвижения товаров на потребительский рынок, содержание которого можно определить следующим образом:
- исследование возможностей региона: получение информации в целом; система маркетинговых исследований; изучение конкурентных рынков; анализ потребностей сегмента; оценка емкости рынка приграничных территорий;
- выбор рынков реализации товара: выбор рынков для сбыта; определение стратегий действия на рынках региона; 
- организация производства товаров в соответствии с потребностями целевых рынков; проведение ценовой политики; налаживание системы товародвижения; организация системы формирования спроса и стимулирования сбыта;
- контроль за функционированием комплекса регионального маркетинга: стратегическое и оперативное планирование..
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Рис.1.Пути стимулирования сбыта

Наличие планирования и проведения мероприятий в соответствии с стимулами реализуется со значительным систематическим аспектом, если задействована вся цепочка движения продукта от производителя до конечного потребителя. Выбор средств стимулирования зависит от поставленных целей (Рис.2).
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Рис.2. Цели стимулирования продвижения товаров

Крупным игроком на рынке безалкогольных напитков в Дальневосточной федеральном округе является ООО «Кока-Кола ЭйчБиСи Евразия». [1]  
Потребность в поиске новых путей стимулирования продвижения ассортимента компании заключается в том, что на региональном рынке даже столь успешная в борьбе за собственного потребителя компания испытывает трудности.
 __________________________
[bookmark: _GoBack]           1. Информационный сайт Coca-Cola HBC Russia [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://ru.coca-colahellenic.com/ru/
Для того чтобы получить ясную оценку сил предприятия и рассмотреть эффективную коммерческую стратегию, составим  SWOT-анализ ООО «Кока - Кола ЭйчБиСи Евразия» SWOT-анализ - это определение сильных и слабых сторон предприятия, а также возможностей и угроз, исходящих из внешней среды. Рассмотрим  сильные и слабые стороны ООО «Кока - Кола ЭйчБиСи Евразия» (Рис.3)

	Внутренняя среда
	Сильные стороны
	
	Слабые стороны

	
	1 известность торговой марки;
	
	1 недостаточно высокий уровень квалификации кадров;

	
	2 большой ассортимент 
продукции;
	
	2  неустойчивое финансовое положение предприятия;

	
	3 известность рынка, развитая сбытовая система;
	
	3 услуги дистрибьютора знают только те, к кому торговый представитель сам лично смог доехать;

	
	4 товар конкурентоспособен;
	
	4 стандартные методы продвижения продукции на разных рынках;

	
	5 хорошая рекламная поддержка;
	
	5 не проводятся маркетинговые исследования по изучению новых каналов сбыта;

	
	6 проведение комплексного       мерчендайзинга.
	
	6 недостаточная приверженность 
потребителя к торговой марке Кока-Кола.

	Внешняя среда
	Возможности
	
	Угрозы

	
	1 развивающиеся 
конкурентные отношения;
	
	1 в случае ухода с рынка, дистрибьюторы сразу прекратят свой бизнес;

	
	2 проведение исследований
 по изучению новых каналов сбыта;
	
	2 высокий уровень инфляции;

	
	3 снижение уровня налоговой нагрузки;
	
	3 конкуренция по выпуску минеральной воды;

	
	4 сокращение численности 
безработных.
	
	4 нестабильность политики налогообложения предприятия.



Рис.3.SWOT-анализ ООО «Кока - Кола ЭйчБиСи Евразия»

По составленному SWOT-анализу можно сделать вывод, что ООО "Кока -Кола ЭйчБиСи Евразия" имеет много положительных качеств (сильные стороны) и стремится устранить неблагоприятные виды угроз. 
ООО «Кока - Кола ЭйчБиСи Евразия» в продвижении активно применяет BTL инструменты. [2, С.97]  Название BTL происходит от английского below the line, что переводится как «под чертой». Сейчас наиболее эффективными являются нестандартные формы маркетинга. Именно этими качествами обладают BTL услуги, включающие в себя следующие спектры:
- стимулирование продаж, направленное на конечного потребителя;
- стимулирование сбытовой сети, рассчитанное на увеличения объема продаж;
- прямой маркетинг, подразумевающий работу с обычной и электронной почтой, телемаркетингом, интернет-коммуникациями и  другими средствами, рассчитанными на отклик или прямые продажи.
 Практика использования различных каналов сбыта в частности  с поиском новых инициатив в маркетинге дает возможность активно подстраиваться под изменение потребностей потребителей и максимально удовлетворять их потребности.
 __________________________
            2. Быков, И.А. PR. Современные технологии ⁄ И.А. Быков. – ИВЭСЭП, 2008.– 567 с.- производство рекламных материалов для использования в местах продаж.
В ООО ««Кока - Кола ЭйчБиСи Евразия» активно используются следующие средства продвижения:
1. Киномерчандайзинг. Бренд «Coca – Cola»  является достаточно известным среди широких масштабов киноиндустрии. Стоит обратить внимание на места торговли и их  снабжение POS – материалами. [3]  
2. Событийный маркетинг. Это меры по поддержанию имиджа и продукта компании, а так же продвижению услуг с помощью событийных мероприятий. [4, С.232] Подобным образом организация взаимодействует с общественностью, сообщает о своей продукции то, что представляет лично для нее информационный интерес, формирует благоприятное мнение, а так же создают репутацию хорошего производителя.
3. Каталог-промо. Это акции, заключающиеся в  механизме накопления покупок и обмене подтверждения покупок на гарантированные призы, получаемые через пункты выдачи призов. Подобный вид акций проводится в компании уже несколько десятков лет. [3]   
4. Упаковка. Коммуникативное воздействие упаковки на покупателя и его ответная реакция. Упаковка должна стимулировать на покупку, ее дизайн должен быть бросающимся в глаза, побуждать желание купить товар. Необходимо также учитывать особенности восприятия цветов. [5, С.341]  
Креативные предложения с эффектом такого воздействия своей неординарностью и новизной вызывают положительные эмоции и, как следствие, ненавязчиво побуждают потенциального потребителя купить товар. Иначе говоря, грамотное использование современных методов маркетинговых коммуникаций побуждает людей совершать целевые действия по схеме: впечатление— чувства— решение (выбор)— действие (приобретение). Фактически, благодаря освоению маркетинговых коммуникаций ООО «Кока – Кола ЭйчБиСи Евразия» вносит свой вклад  в социальную жизнь потенциальных потребителей. 
Благодаря умелой политики в области стимулирования продвижения своего товара компания достигла успехов в сегменте безалкогольных напитков. С целью удовлетворения потребностей максимального количества потребителей наиболее рациональные каналы сбыта и дистрибуции. [6, С.45]
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