Позиционирование крепкого алкоголя на российском рынке
Позиционирование – это процесс, который происходит в сознании потребителя, и поэтому именно мнение потребителя является объективным показателем успеха или неудачи той или иной стратегии позиционирования, что в конечном итоге определяет судьбу торговой марки. Успех той или иной стратегии позиционирования во многом зависит от того насколько позиционирование, каким его видит компания, отличается от позиционирования, которое формируется в сознании потребителя.
Рассмотрим способы достижения эффективного позиционирования товара, и, как следствие, благоприятного восприятия его покупателями на примере позиционирования марок крепкого алкоголя на российском рынке.

В процессе исследования, проведенного компанией «Прорыв», были выявлены шесть факторов, действительно оказывающих влияние на поведение потребителей при выборе марки крепкого алкоголя.
Таблица 1.

Факторы, определяющие поведение на российском рынке крепкого алкоголя.

	№
	Фактор (мотив выбора марки крепкого алкоголя)
	Воздействие на поведение

	1
	Надежность
	Является основным действующим фактором. Под его воздействием покупатели стараются максимально снизить риски при покупке крепкого алкоголя. 

	2
	Престижность
	Данный фактор приписывает крепкому алкоголю символическое значение, являясь атрибутом уважения и признания покупающего алкогольные напитки (и угощающие ими). 

	3
	Оригинальность
	Данный фактор означает важность самореализации покупателя, выделения его из окружения, быть не таким как все. «Оригинальность» может быть выражена в необычных вкусовых добавках, необычной форме бутылки, оригинальном дизайне этикетки

	4
	Рациональность
	Данный фактор означает соотнесение покупателем цены и качества.

	5
	Экспериментаторство
	Данный фактор определяет поисково-дегустационное поведение на рынке алкоголя.

	6
	Использование алкоголя для приготовления коктейлей
	Данный фактор предопределяет рациональный подход к покупке крепкого алкоголя, как ингредиенту алкогольных коктейлей, рассмотрение через призму возможности функционального использования для изначальной цели.


Перечисленные факторы могут являться надежной основой для позиционирования торговой марки, которые в состоянии при правильной реализации позиционирования обеспечить устойчивую лояльность потребителей.
Особенностью рынка крепких спиртных напитков является тот факт, что консервативный фактор полностью доминирует над прочими, определяя общий характер покупательского поведения, то есть, если покупатель не убедится в надежности товара, никакие другие аргументы не помогут
. 
Так, в результате исследования, проведенного компанией «Прорыв», самыми надежными марками водки в глазах потребителей являются: Absolut, Finlandia, Nemiroff,  «Зеленая марка», «Мягков», «Русский стандарт», «Флагман» (оценка надежности потребителями по 5-ти балльной вербальной шкале - 4,5; 4,31; 4,39; 4,05; 4,23; 4,4; 4,13 балла соответственно).

Самыми «ненадежными» из оцененных марок водки потребители считают «Исток» - 2,46; «Полтина» - 2,25; «Столичный доктор» - 2,47 (по пятибалльной вербальной шкале)
.

Если только фактор надежности реализован, в действие вступают факторы выбора второго уровня (своеобразная «тонкая настройка»), которая и определяет собственно выбор товара. Может случиться так, что никакие факторы второго уровня не будут задействованы в выборе товара, такое поведение и образ мышления можно считать квинтэссенцией консерватизма
.

Таким образом, мы можем сегментировать рынок крепкого алкоголя по основному мотиву выбора и выделить шесть сегментов: 

1. «Чистые консерваторы» - покупатели, для которых данный мотив является основным, стремятся приобретать наиболее «проверенные» с их точки зрения марки крепкого алкоголя; консервативны, подозрительны, действуют и мыслят стереотипно, шаблонно;

2. «Ориентированные на статусность покупаемого алкоголя» - наряду со значимым для этих покупателей фактором надежности демонстрируют стремление подчеркнуть посредством престижной марки алкоголя свой статус, положение в обществе. Также значимый мотивом выбора товара является: «Чтобы не было стыдно на стол поставить». Алкоголя такие люди пьют не слишком много. Он для них, скорее, непременный атрибут встреч и праздников;

3. «Оригиналы» - стараются с помощью покупки необычного крепкого алкоголя выделиться из окружения, самореализоваться;

4. «Рационалисты» - такие покупатели стремятся выбирать марку крепкого алкоголя, которая обеспечивает лучшие потребительские качества при невысокой цене. Из всей надежной водки выбирают недорогую. Разницы, по их мнению, все равно нет;
5. «Экспериментаторы» - подходят к покупке алкоголя достаточно легко, никогда несколько раз подряд не покупают одно и то же. В отличие от «оригиналов», не ищут чего-то, а испытывают радость от разнообразия;

6. «Любители коктейлей» - покупают либо чистый алкоголь (водку), либо напитки, имеющие выраженный вкус, пригодные для приготовления коктейлей
.
Рассмотрим наиболее яркие примеры позиционирования марок водки с использованием вышеперечисленных искомых потребительских ценностей. 

Рекламный слоган данной торговой марки звучит: "Белое Золото" - для высших кругов". Слоган отражает стратегию позиционирования бренда: «качественный продукт для людей, идущих в ногу со временем, которые знают цену хорошим вещам и способны оценить мягкий вкус водки "Белое Золото"», - иными словами речь идет о стратегии позиционирования на основе «престижности», при этом подчеркивается мягкий вкус водки. 
По итогам оценки потребителями, из всех отечественных марок «Белое золото» имеет один из наиболее благоприятных профилей восприятия (приложение 1). 

Потребителями данный бренд однозначно воспринимается как дорогой и престижный. При этом выполняются обязательные условия существования премиального бренда – высокие оценки по параметрам «мягкость», «чистота» и «надежность» (4,02; 4; 3,92 соответственно по пятибалльной вербальной шкале). 

Но, несмотря на довольно благоприятный профиль восприятия, "Белое Золото" по некоторым параметрам все же уступает своему главному конкуренту – бренду «Русский стандарт». Если по параметру «престижность» марки получили равные оценки (4,1 из пяти возможных), то по параметрам «мягкость» и «надежность» «Белое Золото» отстает на 0,12 и 0,8 балла по пяти балльной вербальной шкале соответственно
. 

Водка "Зеленая марка" позиционируются в среднем ценовом сегменте, стратегия позиционирования несет в себе несколько идей. 

По мнению разработчиков "Зеленая марка" - продукт, призванный возродить понятие "классическая водка", культуру пития, а также связанную с ней атмосферу "душевности и спокойствия", то есть речь идет и о самом продукте и об эмоциях, которые его сопровождают. 

В дизайне бутылки и этикетки используются элементы оформления, которые призваны пробудить ностальгические воспоминания у взрослой, наиболее платежеспособной части потребителей (ярлык "Зеленая марка" на бечевке, простая этикетка, колпак, имитирующий сургуч. В качестве специ-альной упаковки деревянные ящики, льняные портфели.). 

Основной информационный посыл рекламного слогана: «Образ нашей водки ассоциируется с серединой двадцатого века, когда «вода была чище, а люди добрее». 

Продукты позиционирующиеся в качестве «ностальгических» часто воспринимаются и как более «надежные», что является одним из основных факторов при выборе марки водки покупателем. Вероятно, именно этим фактом обусловлена популярность бренда «Зеленая марка» среди потребителей (приложение 2). 

При этом субъективная цена данного бренда оценивается как невысокая, ниже средневыборочной. То есть потребители считают, что получают от данного бренда больше при более низкой, чем у «средней» водки воспринимаемой цене. 

Очевидно, что одна из главных особенностей данного бренда – рациональность при высокой надежности (4,05 из пяти возможных)
. 

Наиболее эффективным позиционирование является, если отчетливо проявляется уже в названии. Именно так происходит у бренда «Мягков». Идея очевидна – «мягкость» водки один из самых важных факторов для потребителей. 

Позиционирование на основе «мягкости» следует признать весьма удачным, учитывая недифференцированный характер продвижения бренда, поскольку данный параметр является базовым для рынка и актуален для всех покупателей. Бренд «Мягков» занимает 4 место (4,07 балла по пятибалльной вербальной шкале) в пятерке лидеров по данному параметру (Finlandia (4,32), Absolut (4,28), «Русский стандарт» (4,14). «Мягков» - (4,07) «Хортиця» - (4,05)). Для сравнения, главный конкурент данной торговой марки - бренд Nemiroff получил оценку всего лишь 3,83 по пятибалльной вербальной шкале
.
По другим наиболее значимым параметрам таким, как «надежность» и «субъективное принятие», «Мягков» также получил высокие оценки - 4,23 и 3,98 соответственно по пятибалльной вербальной шкале. Для сравнения Nemiroff по тем же параметрам оценен на 4,39 и 4,21 балла. 

В целом восприятие марки покупателями достаточно позитивное и стабильное, на что указывает однородность восприятия марки покупателями разных сегментов (приложение 3)
.
Важным свойством торговой марки, связанным с возможностью и потенциалом ее продвижения является запоминаемость.
По результатам исследования, проведенного компанией «Прорыв», самым «запоминающимся» брендом водки в глазах потребителей является торговая марка «Журавли» (средняя оценка потребителями по параметру «запоминаемость» - 4,0 балла по 5-ти балльной вербальной шкале). Второе и третье место по данному показателю поделили российская торговая марка «Белое золото» и украинская «Хортиця» с одинаковыми оценками 3,8 по 5-ти балльной вербальной шкале
.
Интересен тот факт, что «Гжелка», в прошлом один из самых популярных и запоминающихся в России брендов, стал забываться покупателями крепкого алкоголя. Сегодня они уже не могут дать ему в целом ни положительной, ни отрицательной оценки. По большинству показателей, профиль восприятия опустился ниже средневыборочных значений. Среди них можно отметить то, что покупатели в настоящий момент уже не считают торговую марку «Гжелка» «престижной» (2,4 балла по пятибалльной вербальной шкале) и считают ее более «дешевой», чем «средняя» водка (всего 2 балла при средневыборочном показателе 2,8). Такой не маловажный фактор как «надежность» потребители также ставят под сомнение (3,26 по пятибалльной вербальной шкале). По менее значимым критериям «Гжелка» также получила не высокие оценки: «мягкость» - 2,93; необычность – 1,82; «чистота» - 3,1; «субъективное принятие» - 3,1 (по пятибалльной вербальной шкале)
. 

Самыми «незапоминающимися» торговыми марками покупатели признали водки «Богородскую», (оценка - 2,0 балла) и «Исток» - 2,2 балла. 

Необходимо отметить, что средние оценки всех оцениваемых марок по параметру «запоминаемости» несколько ниже аналогичных показателей по другим параметрам оценки. Это означает, что для большинства российских марок – «запоминаемость» - не самое сильное место. На российском рынке пока еще нет брендов водки, которые покупатели считали бы, безусловно, «запоминающимися» и бренд-менеджеры российских торговых марок водки имеют все возможности обеспечить своим брендам конкурентное преимущество за счет данной характеристики
.
В десятке самых сильных водочных брендов на отечественном рынке только четыре – российские. Это «Зеленая марка», «Русский стандарт», «Парламент» и «Белое золото». 

В апреле-мае 2007 года компания «Прорыв» провела 2 комплексных исследования - исследование потребительского и покупательского поведения на рынке водки и исследование восприятия 32 ведущих брендов российского рынка алкоголя. 

По его итогам в верхней десятке рейтинга оказались только четыре российские марки – «Зеленая марка», «Русский стандарт», «Парламент» и «Белое золото», занявшие 3,5,7 и 9 места соответственно. Первые два места заняли мировые супербренды Finlandia и Absolut. Также в десятке 4 украинских бренда (Nemiroff, SV, «Мягков» и «Хортиця»). При этом необходимо учитывать, что бренд “Парламент” многими потребителями воспринимается как иностранный. 

В будущем можно прогнозировать дальнейшее усиление влияния на российском рынке брендов водки из дальнего и ближнего зарубежья. Полученная картина в полной мере констатирует неэффективность отечественного водочного брендинга
. 
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