Завоевание ринка продовольственных товаров.
При системном продвижению бренда для того чтобы он занял определенную нишу, ставку  нужно на уникальность продукта, а не бюджет рекламы. Качественно разработанная управленцами стратегия позиционирования торговой марки на ринке определяет успех не всей, но большей части рекламной кампании. Перед тем как выбрать оптимальные методы продвижения торгового бренда на рынок , нужно четко определить:

- все особенности продвигаемого товара;

- реальную(или прогнозируемую) экономическую ситуацию в конкретном регионе и в стране в целом.

 Грамотный акцент интересных и уникальных для потребителя свойства товара делать нужно только после того как будут определены сильные и слабые стороны. Далее речь будет идти о приёмах завоевания ринка только продовольственных товаров. Просто одни методы более эффективные для продвижения всех видов товаров, а другие только для раскрутки исключительно продовольственных торговых марок.
Наиболее эффективными вместе с тем самим дорогостоящим методом продвижения нового бренда  является телереклама. Специалисты считают что важно не как ее преподнести для потребителя , а в какое время. Так, например рекламу макаронных изделий продуктов детского питания, молочных и мучных, диетического питания рекомендуется ставить во время либо до или сразу после показа женских сериалов, мелодрам и других программ предназначенных исключительно для женской аудитории. Реклама пива и алкогольных напитков даст стопроцентную отдачу, если её будут показывать в перерывах спортивных соревнований, политических программ или боевиков, Рекламный ролик , продвигающий снэковую группу товаров, энергетические напитки, шоколад и шоколадные батончики, хорошо воспринимается молодежью , если его показать в перерывах реалити-шоу, молодежных комедий. Такой же эффект от ролика будет если его показать перед началом блокбастера. Руководители PR-кампаний должны учитывать важный нюанс: следует исключить рекламу из списка маркетинговых стратегий продвижения бренда в кинотеатрах городов в которых население менее ста тысяч человек.

Другой метод, используется для становления уже раскручиваемого бренда в группе лидеров определенной отрасли, - это наружная реклама. Из всех представленных на ринке ее видов для продвижения торговых брендов продовольственных товаров лучше применять исключительно сити-лайтбоксы. Как показывают иследованния на установленные вдоль дороги и пешеходных тротуаров неоновые боксы обращают своё внимание девять из десяти людей. А половина из них читает текст, другая просто запоминает картинку. Это очень надежный прием. Правда основной недостаток – большие финансовые вложения и организация масштабных мероприятий.
Чтоб увеличить объем продаж продовольственных товаров конкретной торговой марки проводятся акции и в местах их реализации. Обычно это бывает раздача рекламных буклетиков пере входом у торговую точку либо дегустация продукта непосредственно в торговом зале. Только посмотрев на яркую картинку, которая удачно изображает характеристику продукта, потенциальный покупатель обязательно остановится перед разрекламированный товаром. А уже покупка данного товара зависит от настроения покупателя или его надобности в этом продукте в данный момент.Создатели торгових марок часто применяют спонсорський ход, это позволяет завоевать и удержать определенные позиции на ринке. Выступая спонсорами значимих событий и мероприятий, производители доносят через  СМИ нужную информацию о провидении мероприятия, которое без их помощи просто не состоялась бы.
 Какой бы безупречной не казалась продуманная маркетинговая стратегия продвижения на рынок нового бренда, нужно обязательно учитывать пути решения проблем которые могут образоваться в процессе раскрутки бренда. К сожалению на первых этапах завоевания потребительского ринка существует  высокая вероятность столкновения с недобросовестной конкуренцией, которая будет применятся относительно к новичку , чтоб не отдать ему долю ринку аналогичного товара. В таких случаях менеджеры которые ответственные за продвижения бренда должны оперативно и правильно задействовать программу противодействия против  черного пиара. Как только потребитель будет частично завоеван, нужно будет уделить внимание такому моменту, как жизненный цикл товара. Набирая обороти развития, новый продукт не должен становится неинтересным для его целевой аудитории. С этим этапом наступает время разработки новой упаковки, дополнительных свойств, расфасовки, а также приемов мерчендайзинга.

Нужно заметить, вероятность провала возможна для нового бренда на всех этапах развития. Эта вероятность уже не зависит от того какое качество товара, от того насколько правильно сделанная маркетинговая политика. Самые малейшие изменения  в экономической или политической ситуации в худшую сторону могут заставить потребителя не расходованию денег, а к их накоплению. Как показывает подобный опит в таком случае есть единственный выход – снижения объемов производства, поиск других ринков сбита, в худшем случае это экспорт по себестоимости, лишь бы на плаву продержатся.

Есть одно правило выживания в условиях рыночной экономики которое не стоить забивать! Известные слова известного Генри Форда «Если у меня в кармане будет доллар то 90 центов я потрачу на рекламу», они правдивые в любых условиях и при любой экономической ситуации. Большая ошибка которую могут допустить создатели нового бренда – остановится на уже достигнутом. То есть ограничить себя тем кругом потребителей которых они уже завоевали. Конечно же основу для формирования потребительской ниши есть целевая аудитория. Однако сделав небольшой шаг в сторону можно пробудить дополнительный интерес к новой торговой марки у другой целевой аудитории. Например, если производитель ржаных сухарей сделает дополнительный акцент на том что сухарики это не только замечательная закуска к пиву, но и прекрасный низкокалорийный продукт который может заменить обед, или придумать для них рецепты каких либо изысканных блюд. Такой ход поможет завоевать больше потребителей. Побольше внимания новичкам на ринке следует выделять за анализом действий конкурентов. Ведь новый бренд будет отвоевывать долю ринка в уже постоянных производителей. Даже их небольшая ошибка или неудачно просчитанный рекламный ход – это возможность улучшить свои позиции. Большинство новых брендов только при выходе на рынок начинают демпинговою политику или же цена ниже качества, на фоне предлагаемой продукции это довольно заметный для потребителя фактор. Также положительным эффектом является создания разного рода дополнительного стимулирования для покупки товара в виде акционных предложений. Но самый главный козырь в арсенале производителя торговой марки – стабильное качество продукта, в первую очередь потребители внимания обращают на него. При правильной рекламе и низкому качеству потребитель купит продукт только раз и в него сложится негативное отношение к торговому бренду вообще. Завоевание ринка - искусство и наука и нужно доверять эту ответственную роботу настоящим проффесиональным топ-менеджерам .
