ГЛАВА 3. РАЗРАБОТКА МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЯ «ФРЕГАТ» ПРИ ВЫХОДЕ НА ВНЕШНИЙ РЫНОК

3.1. ОБОСНОВАНИЕ ВЫХОДА ПРЕДПРИЯТИЯ «ФРЕГАТ» НА ВНЕШНИЙ РЫНОК

Каких бы стратегий не придерживалась компания, она должна уметь быстро реагировать на изменения рыночной ситуацией и перестраивать свою стратегическую направленность. Поэтому в процессе развития стратегического маркетингового планирования создано большое число методов и моделей разработки стратегий маркетинга. Т.е. методы позволяют выбрать правильное направление стратегического развития. Используются как формальные методы, так и неформальные, основанные на творческом, интуитивном подходе. 

Во второй главе дипломной работы был проведен подробный финансовый анализ предприятия «Фрегат», на основе которого можно сказать, что предприятие финансово независимо и достаточно обеспечено собственными оборотными средствами. По результатам операционного анализа деятельность предприятия прибыльна и имеет тенденцию к уменьшению риска своей деятельности, т.е. при неизменном уровне работы фирма никогда не обанкротится (что и подтверждает анализ вероятности банкротства с помощью модели Альтмана).

Анализ состава и структуры прибыли показал, что чистая прибыль на предприятии «Фрегат» в 2005году составила 812,5 тыс.грн., из которых 60% реинвестируется в данное предприятие. Т.о. на развитие предприятия выделено 568,75 тыс.грн., что составляет достаточно большую сумму. Исходя из этого, можно сделать вывод, что у предприятия «Фрегат» имеется достаточно средств для реализации новой международной маркетинговой стратегии при выходе на внешний рынок.

После проведения SPASE-анализа было выявлено, что существующая стратегия предприятия «Фрегат» - консервативная.  В данном случае эта стратегия не является негативной в силу того, что предприятие занимает определенный сегмент рынка (по вышеупомянутой устной договоренности между дистрибьюторами) и довольно успешно функционирует на нем, имея достаточно высокую прибыль. Поэтому возможно сохранение данной стратегии.

Для усовершенствования данной стратегии, не нарушая договоренности между конкурентами, можно предложить предприятию  «Фрегат» диверсифицировать свою деятельность за счет выхода на внешний рынок.

Мы собираемся удовлетворить спрос российских туристов в Крыму на привычную популярную минеральную воду, а также туристов едущих в Крым с целью оздоровления, а также дифференцировать имеющийся крымский рынок минеральной воды с помощью новой, лечебно-столовой воды «АквА МариА».  Для начала мы должны провести анализ российского рынка минеральной воды, для того чтобы изучить вкусы российских потребителей, так как они составляют основной рыночный сегмент.

 Далее мы должны рассмотреть украинский рынок минеральных вод и проанализировать его насыщенность для определения целесообразности выхода на него с новой минеральной лечебно-столовой водой «АквА МариА».

Массированная реклама здорового образа жизни сделала свое дело. Потребление питьевой и минеральной воды, которая пропагандируется как непременный атрибут здорового образа жизни, неуклонно растет. Рынок питьевой и минеральной воды на сегодняшний день является одним из самых быстрорастущих потребительских рынков в Украине и России. По оценкам аналитиков емкость российского рынка составляет около $800 млн. в год или 1,25 млрд. литров в натуральном выражении. На долю минеральной и питьевой воды приходится около 40% всего рынка безалкогольных напитков. Под общим названием «минеральные воды» объединены абсолютно различные по составу и назначению продукты, что далеко не всегда известно конечному потребителю. В соответствии с действующим ГОСТом к питьевым минеральным водам относятся подземные воды природных источников, которые характеризуются постоянством химического состава. В зависимости от уровня минерализации воды и содержания специфических компонентов различают столовые, лечебно-столовые и лечебные питьевые минеральные воды [20].

• Столовые воды имеют общую минерализацию не более 1 г/л при отсутствии специфических биологически активных компонентов. Такую воду можно пить без ограничений. 

• К лечебно-столовым относятся воды, имеющие общую минерализацию до 10 г/л, а также воды, минерализация которых менее 1 г/л, но содержащие биологически активные компоненты. Такие минеральные воды используют в качестве профилактики различных заболеваний, также иногда и в лечебных целях.

• Минерализация лечебных вод составляет 10-15 г/л. К лечебным водам также относятся воды, минерализация которых меньше указанной величины, но обладающие повышенным содержанием биологически активных компонентов.

Как уже упоминалось, рынок минеральной воды в России развивается очень динамично. В 2004 и 2005 годах производство и потребление минеральной воды росло в среднем на 30% в год [19].

На данный момент в России потребление минеральной воды составляет порядка 10 литров на человека в год. В Украине этот показатель не много выше и составляет 11-15 литров в год минеральной воды на человека. Для сравнения, в Европе этот показатель достигает 100 литров на человека в год. По данным исследовательской компании КОМКОН 23,% россиян потребляют минеральную воду два-три раза в неделю. И только 4,8% не пьют минералку вообще (Рис. 3.1.). 

К наиболее популярным торговым маркам относятся в первую очередь те, которые были известны потребителям еще с советских времен, в частности такие как «Нарзан», «Ессентуки», «Боржоми» и др. Также пользуются популярностью брэнды, принадлежащие крупным западным компаниям – Aqua Minerale, «АквА МариА» и Bonaqua (рис. 3.2.).
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Рис. 3. 2. Наиболее популярные торговые марки минеральной и питьевой воды*.
 *данные опросов. Респондент мог выбрать несколько вариантов ответа.

Бутилированная столовая вода с недавнего времени стала неотъемлемой частью нашей жизни. Первоначально, этот сегмент рынка был представлен преимущественно импортными марками, такими как «Perier», «Evian» и т.п., которые стоили слишком дорого для большинства населения. Совсем другие позиции занимали такие марки минеральной воды как «Нарзан», «Ессентуки», «Боржоми». Эти марки минеральной воды были давно и хорошо известны благодаря своим лечебным свойствам. Их рекомендовали врачи и специалисты для профилактики и лечения различных заболеваний органов пищеварения.

В течение последних нескольких лет ситуация кардинально изменилась. Отечественные марки питьевой и минеральной воды постепенно вытеснили иностранных конкурентов, невысокая цена позволила бутылке воды перестать быть атрибутом «хорошей» жизни, а стать неотъемлемой частью ежедневного рациона большинства городских жителей России. Газированная и без газа, минеральная и со вкусовыми добавками, в стеклянной, пластиковой бутылке или жестяной банке — вода продается практически в любой торговой точке. 

В октябре 2005года независимым институтом РОМИР было проведено исследование потребителей минеральной воды. Исследование проходило в 18 крупных городах России. Всего в опросе приняло участие 1006 человек в возрасте от 16 до 49 лет, чей месячный доход превышает 2 тыс. рублей. Опрос проходил методом личного интервью по месту жительства респондента. 

Известность различных марок минеральной воды среди взрослого городского населения России определялась в данном опросе на уровне спонтанного знания марок: респондентам было предложено перечислить все марки несладкой воды, с газом или без, которые они знают. 

Наиболее известными марками лечебно-столовых минеральных вод оказались такие брэнды — «Боржоми» — 65% опрошенных сказали, что знают эту марку воды, «Ессентуки» (48,2%), «Нарзан» (47,8%), «АквА МариА» (24,6%) (см. Рис. 3.3.) [47]. 

Среди марок столовой воды наиболее известными являются: «БонАква» — 23,2%, «Аква Минерале» — 18,1% и «Святой источник» — 11,9%. Кроме воды «Святой источник», все остальные вышеприведенные марки столовой воды принадлежат зарубежным компаниям-производителям, имеющим хорошо налаженную национальную систему дистрибуции и сильную рекламную поддержку. 

После того, как респондентам представили список марок (карту) минеральной и столовой воды и попросили указать знакомые марки, ситуация существенно не изменилась. Первые три места по известности остались за «Боржоми» - 96% опрошенных знают эту марку, «Нарзаном» - 90,3%, «Ессентуками» - 87,5%, «АквА МариА » - 65.3%.

Среди марок столовой воды наиболее известным осталась «БонАква» - 57,9% опрошенных знают эту марку, 51,2% респондентов сообщили, что знают марку «Святой источник», 48,7% - «Аква Минерале». 

Таким образом, наиболее известными марками минеральной лечебно-столовой и столовой воды можно признать брэнды, существующие на рынке в течении довольно длительного срока, имеющие хорошо налаженную систему дистрибуции и рекламную поддержку. 
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Рис. 3.3. Знание марок минеральной воды

  Наиболее эффективную рекламную поддержку по данным исследования, имеет вода «Святой источник» — 34,2% опрошенных вспомнили рекламу этой марки. 20,3% респондентов припомнили рекламу «БонАква», 17,7% — рекламу воды «Боржоми», 16,9% — «Аква Минерале», 10,5% — рекламу воды «АквА МариА» (см. рис. 3.4.). 

Если сравнить данные по знанию марок и знанию рекламы марок столовой и  лечебно-столовой минеральной воды, то можно отметить, что все марки, имеющие относительно высокий рейтинг знания рекламы занимают лидирующие места и в вопросе знания марок. 
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Рис. 3.4. Знание рекламы марок «несладкой» воды

Знание марки продукта, также как и знание рекламы, не всегда свидетельствуют о том, что потребители охотно покупают сам продукт. Однако данные исследования свидетельствуют о том, что лидерами продаж являются все те же марки лечебно-столовой минеральной воды — «Боржоми», покупаемый 36,3% респондентов, «Нарзан» - 27,8%, «Ессентуки» - 21,2%, «АквА МариА» - 18,1%. Таким образом, российские потребители демонстрируют приверженность традиционным маркам минеральной воды. Лучшие показатели среди марок столовой воды имеет «Святой источник» — 19,8% респондентов покупают эту марку, 18,5% опрошенных покупают «БонАкву», 11,7% — «Аква Минерале».
Уникальность марок «Боржоми», «Ессентуки», «Нарзан» и «АквА МариА» состоит в том, что существуют единичные источники их розлива, а распространяются они по всей России. 
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Рис. 3.5. «Покупка минеральной воды» и «Любимые марки воды»

Единственной емкостью, в которую разливали минеральную воду в России, долгое время оставалась стеклянная бутылка. С течением времени ситуация изменилась и сейчас на рынке можно купить минеральную и столовую воды в различных упаковках — от жестяной банки 0,33л до десятилитровой канистры. Но самой популярной емкостью стала бутылка 1 — 1,5 л, именно ее предпочитают покупать 61% респондентов. 25,7% опрошенных заявили, что чаще всего покупают минеральную и столовую воду в бутылке 0,5-0,7л, 3,8% покупают воду в банке 330 мл, а 4% — в бутылке емкостью 2-3 л (см. рис. 3.6.).

Как правило, респонденты покупают только одну упаковку воды за один раз — 73,1% опрошенных заявили об этом. 2 бутылки за один раз покупают 17,2% респондентов, а 3,2% покупают по 3 упаковки.
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Рис. 3.6. Упаковка минеральной и столовой воды
Таким образом, чаще всего респонденты покупают одну бутылку столовой или минеральной воды емкостью 1-1,5 л несколько раз в неделю. Учитывая тот факт, что собирались данные о частоте и объеме покупок в летний период, на который приходится пик продаж, можно предположить, что в среднем респонденты выпивают 2- 3 бутылки воды в неделю. 

Чаще всего минеральную воду покупают в обычном продовольственном магазине, где помимо минеральной и столовой воды есть еще и другие продукты питания. На втором месте по популярности — киоск/палатка — 29,3% процента городских жителей летом покупали здесь минеральную и столовую воду. Немногим более 8,4% респондентов покупают воду в крупных универмагах/гастрономах и еще 8,2% — на оптовых рынках. Эти торговые точки пользуются популярностью у людей, делающих покупки раз в неделю в торговых точках, имеющих самый разнообразный ассортимент, в том числе и минеральную воду. Около 4,7 % респондентов покупают воду с лотка на улице, но, учитывая сезонный фактор, можно предположить, что данный вид торговой точки популярен только в жаркий летний период. Еще 4,4% респондентов предпочитают покупать минеральную и столовую воду в супермаркетах .
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Рис. 3.7. Места покупки минеральной воды
Респондентам было предложено оценить по пятибалльной шкале важность различных параметров при выборе марки несладкой воды с газом или без. Оценке подверглись такие критерии, как: 

· страна-производитель 

· марка 

· цена 

· реклама 

· рекомендации знакомых 

· объем упаковки 

· целебные свойства.

Оказалось, что почти 67% респондентов при выборе марки учитывают страну-производителя: для 40,4% опрошенных данный показатель важен и для 26,2% — очень важен. Более 20% респондентов не обращают внимание на страну-производителя, а для почти 10% респондентов этот фактор не имеет никакого значения. 

Марка воды при выборе имеет значение для более 80% респондентов (46,1% сказали, что марка воды важна для них, а 35,7% посчитали этот критерий очень важным). Около 10% респондентов отметили, что марка воды не очень важна при выборе несладкой воды, еще 10% не обращают внимания на этот фактор. Таким образом, известность марки минеральной воды имеет огромное значение при выборе той или иной воды. 

Стоимость минеральной или столовой воды тоже имеет немаловажное значение при выборе марки, более 70% респондентов обращают внимание на стоимость минеральной и столовой воды. Лишь для 4,9% опрошенных этот критерий не имеет значения, а для 11,5% процентов он не так существенен. 

Большинство респондентов (67,4%) заявили, что реклама не оказывает значительного влияния на выбор той или иной марки минеральной или столовой воды. Таким образом, большинство респондентов считают, что не подвержены влиянию рекламы, хотя вышеприведенные данные свидетельствуют об обратном. 

Что касается рекомендации знакомых, то почти 50% опрошенных руководствуются этим критерием при выборе марки. Большая часть респондентов не верит рекламе, но придает решающее значение отзывам родственников и друзей при выборе марки воды. 15,5% респондентов не обращаются за советом к знакомым при выборе марки воды (для них этот критерий совсем не важен). 

Объем упаковки играет немаловажную роль при выборе той или иной марки минеральной воды. Около 50% респондентов заявили, что обращают внимание на объем упаковки при выборе той или иной марки воды. Более чем для 30% опрошенных этот критерий не важен. 

Что же касается целебных свойств воды, то на этот критерий обращают внимание почти 80% респондентов. Выбор той или иной марки воды они связывают с наличием/отсутствием лечебных свойств. Этим фактором во многом объясняется лидирующее положение минеральных вод («Боржоми», «Нарзан», «Ессентуки», «АквА МариА») в объеме потребления несладкой воды, а также в какой-то мере критерий значимости марки при выборе несладкой воды. Подавляющее число респондентов считает, что лечебная минеральная и столовая вода должна обладать лечебными свойствами, поэтому они предпочитают покупать и потреблять марки лечебно-столовых минеральных вод, чьи лечебно-профилактические свойства давно известны.

Подводя итоги, следует заметить, что основными факторами, влияющими на решение о покупке минеральной и столовой воды, являются ее марка и целебные свойства. Эти два фактора тесно взаимосвязаны и должны рассматриваться в совокупности, поскольку респонденты предпочитают употреблять давно известные марки воды, обладающие лечебно-профилактическими свойствами. Каждый из этих критериев набрал 80% голосов опрошенных. 
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Рис. 3.8. Значимость критериев при выборе минеральной воды

  Можно говорить о росте популярности отечественных марок минеральной и столовой бутилированной воды среди российских потребителей. Отечественные марки являются лидерами и по известности, и по потреблению. Причем минеральные воды, обладающие лечебно-профилактическими свойствами в целом более предпочтительны для отечественных потребителей. И в первую очередь, следует отметить компании, производящие минеральную воду, обладающую лечебно-профилактическими свойствами.  Минеральная вода "AквA MариA" прибыла на российский  рынок сравнительно  недавно (в середине 2005), но уже вызвала большой интерес у россиян, т.к обладает лечебными свойствами.

Из всего вышеперечисленного можно сделать выводы, что лечебно-столовая минеральная вода «АквА МариА» является одной из наиболее популярных и узнаваемых минеральных вод среди россиян. Самой популярной упаковкой минеральной воды является бутылка емкостью 1 - 1.5 литра, а мин.вода «АквА МариА» как раз и выпускается в бутылках емкостью 1 литр и 1.5 литра. 

Чаще всего минеральная вода покупается в продовольственных магазинах и киоске/палатке. Т.к. продукция ЧП «Фрегат» представлена во всех магазинах и торговых точках Крыма, то и мин.вода «АквА МариА» будет продаваться там же. В Крыму большинство киосков/палаток находится в местах скопления туристов (в т.ч. и российских туристов), таким образом предполагается, что там и будет происходить покупка минеральной воды «АквА МариА».

Основными факторами, влияющими на решение о покупке минеральной воды, являются ее марка, страна-производитель и целебные свойства. Именно главные источники добычи мин.воды «АквА МариА» - Марианские Лазни и Славковский лес – являются одними из самых чистых мест как в Чехии, так и во всей Европе. А целебные свойства данной минеральной воды были известны еще в 18 веке.

Так как предлагаемая стратегия по выходу предприятия «Фрегат» на внешний ранок направлена еще и на диверсификацию украинского рынка минеральных вод, то был проведен еще и анализ рынка минеральных вод Украины. 

В ходе исследования было выявлено, что за последний год спрос на мин. воду увеличился на 28%. По каким-то причинам сократился выпуск лечебно-столовых вод, а из-за высокой цены узком распространении имеющихся ее не так уж и легко приобрести. Таким образом, лечебно-столовая минеральная вода «АквА МариА» будет востребована украинскими потребителями за счет относительно не высокой цены (по сравнению с лечебно-столовыми водами) и широкого распространения.

Насыщенность рынка минеральных вод Украины составляет 80%, поэтому остается место еще и для импортируемых минеральных вод, тем более, если они качественны и пользуются популярностью за границей. В летний период увеличивается потребление минеральной воды, следовательно, увеличивается и количество кустарных производителей. Таким образом, для потребителя просто необходимо присутствие качественных целебных минеральных вод, какой и является лечебно-столовая вода «АквА МариА».

Подводя итог всему вышесказанному, можно сказать, что выход предприятия «Фрегат» на внешний рынок с импортом лечебно-столовой минеральной воды «АвкА МариА» является целесообразным.

3.2. РАЗРАБОТКА МЕЖДУНАРОДНОЙ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ДЛЯ ПРЕДПРИЯТИЯ «ФРЕГАТ»

Эффективность внешнеэкономической деятельности предприятия в значительной степени зависит от того, насколько правильно выбрана маркетинговая стратегия поведения данного предприятия на внешнем рынке. 

Так как было решено удовлетворить спрос российских туристов в Крыму на привычную популярную минеральную воду, а также туристов едущих в Крым с целью оздоровления и для имеющихся покупателей, то прогнозируемые клиенты охватывают большой сегмент потребителей. С этой целью была выбрана минеральная вода  “АквА МариА”, обладающая целебными свойствами, т.к.  основными факторами, влияющими на решение о покупке минеральной и столовой воды, являются ее марка и целебные свойства. 

План действий для реализации будущей стратегии представлен в таблице 3.1.
Также, в связи с недавними политическими событиями, произошедшими в России (запрет на импорт грузинской продукции), возможно предложение другой международной маркетинговой стратегии, основанной на импорте в Украину минеральной воды «Боржоми» для удовлетворения все тех же российских туристов в Крыму на привычную популярную минеральную воду. Так как не все потребители «Боржоми» уверены в ее не качественности, то, приехав в Крым, они смогут в полной мере удовлетворить свой спрос. После подписания между президентами Украины и Грузии договора о содействии и сотрудничестве, производители «Боржоми» будут искать новых дистрибьюторов в Украине, чем и может воспользоваться ЧП «Фрегат». Однако, из-за недавности произошедших событий и неопределенности в условиях поставки, разработка данной стратегии пока что не представляется возможной.

Таблица 3.1.

План действий для реализации будущей стратегии

	№
	Шаг
	Мероприятия
	Ответственные
	Сроки
	Затраты

	1.
	Исследование рынка
	· Поиск информации в Интернете, журналах.

· Анализ найденной информации и формулировка выводов.
	Маркетинговый отдел, начальник маркетингового отдела.
	1-15 ноября

2006

года
	Интернет, журналы – 300 грн.

	2.
	Выбор продукта
	· Поиск информации о будущем поставщике

· Изучение характеристики продукции, ее основных свойств

· Изучение прайс-листов будущего поставщика
	Маркетолог, начальник маркетингового отдела.
	15-30 ноября

2006

года
	Интернет – 100 грн.

	3.
	Изучение покупате-лей
	· Составление анкеты для опроса клиентов предприятия «Фрегат» на предмет того, согласны ли они закупать у предприятия лечебно-столовую минеральную воду «АквА МариА» для последующей ее реализации.

· Изготовление буклетов с подробным описанием целебных свойств мин.воды «АквА МариА».

· Рассылка анкет по факсу и с помощью торговых представителей или экспедиторов при поставке товаров.

· Сбор заполненных анкет
	Маркетинговый отдел, маркетолог, торговые представители и экспедиторы.
	декабрь 2006 – 20 января

2007 года
	Изготовление анкет – 0,15грн. x 3000шт. – 450 грн.

Изготовле-ние буклетов – 0,46грн. x 5000шт. – 2300грн.

Оплата дизайнеру – 200грн.

	4.
	Обработка данных
	· Обработка анкет.

· Подведение итогов в зависимости от результатов анкетирования.
	Маркетинговый отдел, начальник маркетингового отдела.
	20 – 31 января

2007 года
	

	5.
	Заключе-ние намере-ний о договоре
	· Отсылка оферты ООО «АквА МариА».

· Ведение переговоров и переписки с ООО «АквА МариА».

· Расчет затрат на импорт (перевозка будет осуществляться автомобильным транспортом на условиях DAF).

· Заключение договора.
	Создание рабочей группы из работников юридического, финансового отдела и отдела логистики.
	февраль- март

2007 года
	Тел.перего-воры, факс – 300грн.

Трансп.затра-ты – 5000грн.

Подготовка док-в-1000гр.

Там.пошлина – 10-15%

Непредвид. расх.-1000грн

	6.
	Продвижение 
	· Распространение рекламной продукции, переданной поставщиком, среди клиентов предприятия «Фрегат».
	Маркетогол.
	апрель 2007 года
	

	7.
	Распрост-ранение
	· Распространение продукции «АквА МариА» потребителям.
	Отдел логистики.
	апрель-май 2007
	

	
	Итого:


	10 620 грн.


Источник: составлено автором

На первом этапе ЧП «Фрегат»  необходимо исследовать украинский и российский рынок пивобезалкогольной продукции, решить, какой именно продукт будет импортировать фирма. ЧП «Фрегат»  нужно постараться выбрать  наиболее удачные перспективный продукт, который будет приносить прибыль.  Предприятие «Фрегат»  остановилось на импорте  минеральной воды «АквА МариА» у ООО "AквA MариA" Россия. Обоснование  и исследование рынков представлено в главе 3.1.
Для реализации второго пункта плана необходимо собрать подробную информацию о будущем поставщике и о характеристике его продукции. Что и было сделано.

О фирме. ООО “АквА МариА” является эксклюзивным поставщиком продукции чешской компании “Marienbad Waters a.s.” на территории СНГ.

Все торговые марки и права на распространение продукции чешской компании “Marienbad Waters a.s.” на территории Российской Федерации под товарными знаками: в Чехии - «Rudolfův Pramen», «AquA MariA - Sparkling», «AquA MariA - Non sparkling»,  «AquA MariA - IMUN PLUS », «AquA MariA - Citron», «AquA MariA - Grapefguit», «AquA MariA - Cola-coffee», «AquA MariA - Orange», «AquA MariA - Green apple», «AquA MariA - lime blossom» и вновь появляющиеся ; в России - «Источник Рудольфа», «AquA MariA - Газированная », «AquA MariA - Не газированная »,  «AquA MariA - IMUN PLUS », «AquA MariA - Лимон », «AquA MariA - Грейпфрут », «AquA MariA - Cola-coffee», «AquA MariA - Апельсин »,  «AquA MariA - Зеленое яблоко », «AquA MariA - Липовый цвет » официально зарегистрированы и принадлежат ООО « АквА МариА » [51].
Первыми, в 1528 году, лечебное действие источников проверили на себе монахи расположенного неподалеку монастыря Тепла. В последствии, начиная с 1710 года, вода поставлялась в Вену, Баварию и Саксонию. 

ООО "AквA MариA" являясь эксклюзивным поставщиком чешской компании " MARIENBAD WATERS a.s.", представляет продукцию столовая минеральная вода с зарегистрированной торговой маркой "AquA MariA"; лечебная минерализированная вода «Источник Рудольфа». 

О продукции. «АквА МариА» натуральная минеральная вода идущая из недр земли не несущая в себе никакой отрицательной энергоинформационной среды и не обладающая никакой негативной информацией.

«АквА МариА» состоит из молекул - кластеров или ячеек и обладает особым молекулярным соединением. Кластерная вода - это вода, которая обладает мощным оздоровляющим эффектом в организме человека, выводит токсины и останавливает процесс старения. Молекулы ДНК содержат именно такую воду, организм беременной женщины активно работает на структурировании воды, которая приводит ко многим перестройкам в организме это одна из причин, почему роды омолаживают.

«АквА МариА» чистая природная натуральная минеральная столовая (бикарбонатно-хлоридо-магниево-кальциево-натриево-сернокислого типа, холодная, гипотоническая, стабильная) структурированная кластерная вода для ежедневного употребления с пониженным содержанием солей железа и общей минерализацией 209.5 мг/литр. Разливается прямо на источнике Марианские Лазне, Республика Чехия. Из-за низкого содержания натрия подходит для натриевой диеты.
Из микроэлементов минеральная вода содержит, прежде всего, кобальт. Оптимальный ежедневный приём кобальта для человеческого организма - около 0,1 мг, и один литр этой минеральной воды представляет около 10% покрытия ежедневного потребного количество этого элемента. Из биологических функций кобальта самая значительная - его присутствие в соединениях кобаламины, из них наиболее известен - витамин B12, для его биосинтеза в организме кобальт необходим.

Вторым пунктом плана идет изучение клиентов на предмет их согласия покупать новую лечебно-столовую минеральную воду «АквА МариА» для дальнейшей ее реализации. Для этого необходимо составить небольшую анкету, которая будет распространена среди клиентов предприятия.

Анкета.

Уважаемые Клиенты!

Мы, дистрибьюторская компания «Фрегат», планируем начать реализацию уникальной по своим целебным свойствам лечебно-столовой минеральной воды «АквА МариА». Нам очень интересно Ваше мнение по этому поводу и мы будем Вам очень признательны, если Вы ответите на несколько наших вопросов.

1. В каком городе (ПГТ, поселке и т. д.) расположен Ваш бизнес?

______________________________________________________________

2. Каков вид Вашей деятельности?

· кафе                                               - магазин

· бар                                                 - торговая точка

· ресторан                                        - ларек

· супермаркет                                  - палатка

· минимаркет                                   - другой вариант _______________

3. Как часто Вы закупаете нашу продукцию?

· 3 раза в неделю

· 2 раза в неделю

· 1 раз в неделю

· раз в две недели

· раз в месяц

· раз в два месяца

· другой вариант ______________________________________________

4. Какие марки минеральной воды Вы реализуете?

_______________________________________________________________

_______________________________________________________________

5. Какие марки минеральной воды на Ваш взгляд пользуются особой популярностью у покупателей? 

________________________________________________________________

________________________________________________________________

6. Согласны ли Вы закупать у нас новую лечебно-столовую минеральную воду «АквА МариА», добытую из известных чешских источников Марианские Лазне и Республика Чехия? (Буклет с подробным описанием продукции прилагается).

· да

· нет

· может быть 

Спасибо за внимание!

Данная анкета будет распространяться среди клиентов предприятия торговыми представителями ЧП «Фрегат» или экспедиторами при поставке товаров. 

Также необходимо изготовить буклеты для ознакомления потребителей с новой лечебно-столовой минеральной водой «АквА МариА». Буклеты будут изготавливаться в рекламном агентстве «Очень хорошо» дизайнером, текст буклета представлен ниже. Данный буклет будет распространяться вместе с анкетами.

ТЕКСТ БУКЛЕТОВ:

Дорогие друзья, коллеги, партнеры, Вашему вниманию представляется новейший на рынке продукт, минеральная вода «Aqua Maria» родом из Чехии, края натуральных минеральных вод.
Это не рекламный трюк, с целью обогащения за счет населения, не очередная продукция с «громким» названием и «нулевым» результатом, это - Дар самой ПРИРОДЫ. Чем мы поистине должны пользоваться и не заменять его той продукцией, что нам пытаются продавать под видом натуральной. 

Вы, наверное, хотите поинтересоваться «Как меня это касается»? и «Что может быть нового в минеральной воде»?

Мы ответим Вам на эти важнейшие вопросы. 

"Природная минеральная вода безусловно отличается от обычной питьевой воды" - именно так, с размежевания между двумя видами бутилированных вод, начинается определение минеральной воды в Кодексе "Алиментариус" (Codex Alimentarius), главном пищевом стандарте ООН. Здоровье человека в его руках, а если быть точнее, то в его ТЕЛЕ т.к. мы на 60% состоим из воды. В организме человека вода присутствует в двух формах. 

- Внеклеточная. Масса внеклеточной воды составляет 20% веса тела или в среднем 14 л воды;

- Внутриклеточная. Составляет до 40% веса тела и примерно 28 л. В разных типах клеток содержится различное количество воды. Так, мышечные клетки насыщены водой в гораздо большей степени (60%), чем жировые (10-13%). В клетках серого вещества мозга содержание жидкости достигает 85%. 

Поддерживающая роль, которую выполняет в организме вода, является частью общего механизма, задача которого – помочь организму оставаться в зоне, биологически совместимой с его жизнью. 

Вода обеспечивает обмен веществ между клетками, что играет огромную роль для организма, особенно в состоянии волнения или напряжения. Среди веществ, обмен которых необходим для поддержания гомеостаза, следует упомянуть минеральные вещества, в частности, натрий и калий. 

 Так какого же качества та вода, что нам предлагают изо дня в день? Где гарантии того, что вся вода, потребляемая нами, является «натуральной»? Если вы хотите задать нам тот же вопрос, Мы сможем предоставить Вам исторические факты, подтверждающие кристальную чистоту наших намерений.

«В начале истории города Марианске Лазне и главной причиной возникновения курортов стоят многочисленные местные минеральные источники: всего их в городе около сорока. Издавна были известны лечебные свойства здешних вод. Уже на протяжении нескольких столетий вода из некоторых источников разливалась и развозилась по Чехии и другим соседним государствам. Например, с 1710 года регулярно вывозилась вода из Крестового источника, получателем ее были Вена, Бавария и Пруссия. Особенно большой размах приобрела торговля минеральной водой в 19-ом столетии. Сначала вода разливалась по бочонкам и керамическим кувшинам: в конце 20-ых лет рассылалось более 200 000 кувшинов в год. Позже, с 60-ых лет 19-го столетия стали использоваться более гигиеничные стеклянные бутыли. В 1889 году был построен небольшой промышленный завод по разливу, его главной функцией было поставлять тепельскому монастырю соли, добытые из минеральных источников. Вплоть до 1946 года добытая из Фердинандова источника вода поступала в так называемую «Солеварну» и полученная соль потом развозилась по многим соседним государствам. 

В настоящее время этот объект является АО «MARIENBAD WATERS».

Среди гостей курорта, которые испробовали лечебную силу источников, были император Франтишек I, английский король Эдуард VII, русский царь Николай II,Т.Г. Масарик, Э. Бенеш, Й.В. Гётэ, М. Твен, Т.А. Эдиссон, Н.В. Гоголь, Г. Малер, Ф. Ницше, Й. Добровский, К.М. Вебер, И.С. Тургенев, И. Ибсен, Р. Киплинг, В. Бенеш Тржебицки, Ф. Кафка, Ф. Шопен, А. Дворжак, Й. Штраус, Р. Вагнер, Ф. Лист, М. Горький...

   На протяжении исторического развития были выбраны самые чистые и целебные по своим свойствам источники и приспособлены таким образом, чтобы они отвечали всем современным требованиям.

 В 1949 году, в результате капитальной перестройки, здесь возник завод по разливу минеральной воды, а в число используемых источников вошли «Эксцельсиор» и «Рудольфов». 

Последующие крупные реконструкции были осуществлены в 1984, 1995 и 2003 годах. 

С мая 1995 года, акционерное общество «MARIENBAD WATERS» поставляет на экспорт натуральную минеральную воду под названием «Aqua Excelsis» и лекарственную минеральную воду «Рудольфов ключ». Минеральная вода «Aqua Excelsis» производится не только в натуральном виде, но и с привкусом лимона, апельсина, грейпфрута, зеленого яблока и липового цвета. В настоящее время натуральная минеральная вода «Aqua Excelsis» изготавливается не только как стандартная газированная вода, но и как слабогазированная - с низким содержанием углекислоты. Те области, где расположены главные источники добычи минеральных вод: Марианские Лазни и Славковский лес,- являются одними из самых чистых мест, как в Чехии, так и во всей Европе.

Продукты фирмы АО «MARIENBAD WATERS» отвечают всем требованиям медицинской науки к здоровому питанию.

Общие показания минеральной воды «Aqua Maria»: очищение организма; сахарный диабет; подагра; изжога; хронические заболевания желудка и двенадцатиперстной кишки; стресс, синдром хронической усталости; абстинентный синдром (похмелье); гипертоническая болезнь, снижение холестерина в крови; снижение массы тела; нарушение функции толстого кишечника; предупреждение образования желчных камней; мужское бесплодие.

АквА МариА натуральная минеральная вода идущая из недр земли не несущая в себе никакой отрицательной энергоинформационной среды и не обладающая никакой негативной информацией., это, по сути, кластерная вода, пейте ее только с хорошими мыслями, и она исцелит Вас!

«АквА МариА» - с любовью из Чехии, края целительных вод!

После обработки данных и принятия решения об импорте минеральной воды «АквА МариА», маркетолог налаживает связи с ООО «АквА МариА», ведет переписку, узнает информацию об условиях поставки, минимальной партии, ценах на продукцию и непосредственно договаривается о поставках.

Таблица 3.2.

Прайс-лист ООО «АквА МариА»

	
	Наименование товара
	Кол-во на палете
	Цена за бутылку,

у.е.
	Цена за упаковку,

у.е.
	Цена min партии при доставке, у.е.
	Цена за палету,

у.е.

	1
	Aqua Maria 1.5 L (6 шт/пэт)
	504
	0,81
	4,86
	24,30

(5 упаковок)
	408,00

	2
	Aqua Maria-IMUN PLUS  1.5 L (6 шт/пэт)
	504
	0,95
	5,70
	28,50
(5 упаковок)
	478,00

	3
	Aqua Maria-ЛИМОН  1.5 L (6 шт/пэт)
	504
	0,95
	5,70
	28,50

(5 упаковок)
	478,00

	4
	Aqua Maria 1 L (стекло) 12 шт
	432
	1,25
	15,00
	30,00

(2 ящика)
	540,00

	5
	Aqua Maria 0,35 L (стекло) 24 шт/кор
	1080
	0,49
	11,76
	23,52 

(2 ящика)
	529,00

	6
	Aqua Maria 0,35 L (стекло) 12 шт/пол.
	912
	0,49
	5,88
	23,52

(4 ящика)
	446,00


 Источник: составлено автором по материалам официального сайта  ООО «АквА МариА»

Предпоследним пунктом программы действий является продвижение товара. 

Коммуникационная политика предприятия «Фрегат» будет иметь два основных направления. С одной стороны, она будет направлена на потенциальных клиентов предприятия, т.е. непосредственно на места продаж данного продукта; с другой стороны – на конечных потребителей, которые будут покупать минеральную воду «АквА МариА» у клиентов предприятия «Фрегат».

При разработке коммуникационной политики необходимо помнить, что бюджет, ориентированный на проведение коммуникационных мероприятий, достаточно ограничен, следовательно, в рамках международного маркетингового плана будет рекомендовано прибегнуть к недорогим, но достаточно эффективным средствам продвижения фирмы распространяемой ею продукции на перспективные для предприятия «Фрегат» рынки.

Что касается первого направления (коммуникационная политика направлена на потенциальных клиентов предприятия), предлагается проведение такого мероприятий, как прямой маркетинг.

 Инструменты прямого маркетинга будут являться также достаточно эффективными для достижения предприятием своих маркетинговых целей. В рамках данного направления рекомендуется рассылка рекламной продукции предприятиям – потенциальным клиентам. В данных материалах должны содержаться информация о продукции, распространяемой предприятием с цветными фотографиями, цены на продукцию и услуги, информация о предприятии, призванная создать благоприятное впечатление о компании и ее деятельности, предложения сотрудничества.

Что касается второго направления (коммуникационная политика, направленная на конечных потребителей, которые будут покупать минеральную воду «АквА МариА» у клиентов предприятия «Фрегат»), то вся необходимая рекламная продукция (плакаты, проспекты, каталоги, листовки, календари, буклеты, а также сувенирная продукция) будет предоставляться непосредственно поставщиком – ООО «АквА МариА». Рекламная продукция будет распространяться ЧП «Фрегат» вместе с поставками минеральной воды «АквА МариА». Таким образом, предприятие «Фрегат» на данный вид коммуникационной политики затраты не несет. 

Исходя из всего вышеперечисленного,  можно сделать вывод, что  для предприятия «Фрегат» данная стратегия является выгодной, т.к. при относительно не больших затратах на ее осуществление (около 10 тыс.грн.) она позволяет диверсифицировать деятельность предприятия не нарушая договоренности и увеличить свою прибыль.

3.3. РЕЗЮМЕ

В третьей главе дипломной работы был обоснован выход предприятия «Фрегат» на внешний рынок с импортом минеральной воды «АквА МариА» для удовлетворения спроса российских туристов в Крыму на привычную популярную минеральную воду. Был проведен анализ российского и украинского рынка минеральных вод и изучены вкусы российских потребителей, т.к. они составляют основной рыночный сегмент. После всего этого был сделан вывод, что выход предприятия «Фрегат» на внешний рынок с импортом лечебно-столовой минеральной воды «АвкА МариА» является целесообразным.
Во второй части третьей главы была разработана маркетинговая стратегия по выходу ЧП «Фрегат» на внешний рынок с импортом лечебно-столовой минеральной воды «АквА МариА»  и как вариант предложена стратегия по импорту грузинской минеральной воды «Боржоми» для удовлетворения спроса российских туристов в Крыму на привычную минеральную воду, исчезнувшую с российского рынка.

 Далее была собрана подробная информация о будущем поставщике и о характеристике его продукции. Также была разработана анкета для изучения клиентов, на предмет их согласия покупать новую лечебно-столовую минеральную воду «АквА МариА» для дальнейшей ее реализации по всей территории Крыма (особенно в курортных городах), разработан текст буклета, в котором подробно описываются свойства минеральной воды «АквА МариА».
После обработки данных анкет и принятия решения об импорте минеральной воды «АквА МариА», планируется наладить связи с ООО «АквА МариА», вести переписку, узнать информацию об условиях поставки, минимальной партии, ценах на продукцию и непосредственно договариваться о поставках.

Далее была разработана коммуникационная политика предприятия «Фрегат».

На основании вышесказанного был сделан вывод о выгодности реализации данной стратегии предприятием «Фрегат».
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