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[TocTifiHi 3MiHM PUHKOBOI KOH'IOHKTYPH OOYMOBIIOIOTH HEOOXITHICTP MaHEBPYBaHHS Ha
BUPOOHUYOMY PUHKY, KOPUTYBaHHS HANpPsIMiIB KOHKYPEHTHOTO PO3BUTKY BUHOPOOHOTO MiANPUEMCTBA
3 METOI0 JIOCSITHEHHsSI HaWKpamux (piHAHCOBHX pe3yibTaTiB. [IpMHIMIIOBO BaXKIMBUM MOMEHTOM €
JoUiTbHAa TOOYy/MOBa KOHIENINI TO3WIIIOHYBaHHA. YCIHIIIHE TPOCYBaHHS OpeHga Ha PHHKY
0e3MocepeTHhO 3aJICKUTh BIJl THX YSBJICHB, SIKI CKIAMAIOTHCS y CIOXKHMBAdiB MPO MPOAYKT. Meta
PO3pOOKHM KOHIIEMIIT - MiAKPECIUTH 1HAUBIAYaNIbHICTh TOPrOBOT MapKH, 3aiHATH MEBHY «IIO3UIIIIO» Y
CBIOMOCTI MOTEHIIHUX MOKYTIIIB, AKa O CIpusiiIa MPOCYBaHHIO TOBAPY 1, HAUTOJIOBHIILIE, TPUHOCKIIA
0 mpuOyTOK.

CTBOpEHHsI YHIKaIBHOIO Ta MPUBAOIMBOrO 00pa3y BHMHA IMOBUHHO IPYHTYBaTHCS Ha BAAJIOMY
HEMMIHTY TPOIYKTY Ta €(pEeKTUBHOMY AM3aiiHI €TUKETKU. AJie KpIM LbOIO HE MOXHa HEXTYBaTH
IHHOBAI[IMHUMH DIIICHHSMH, HAMpHUKIAJ, ajdbTepHATHUBHI BHIM YIAKOBKH: TeTpamak, bag-in-box
("mimmok y xopoo6mi"), [IET-tusimika ta [IET-nak. OqHak, BpaxoBYIOYH )KOPCTKY KOHKYPEHITIO 3 00Ky
1HO3eMHUX BHUPOOHMKIB BHHA, YKpaiHCBKUM OpeHIaM CIiJ CKOHIICHTPYBaTH CBOIO yBary Ha
e(eKTUBHIM MOOYI0BI BCIX MAPKETHHTOBUX KOMYHIKAIIi# 1 IPOJOBKYBaTH OUTBY 3a CTIIO’KHMBaya HaBITh
HiCJIsl TOTO, SIK MPOIYKT 3'ABUTHCS HA MPUJIAaBKaX Mara3uHis.

CyuacHl TeHIEHII Taki, IO MOpAn 3 TPAaAMLIHHUMH 3aco0aMH NPOCYBaHHS AKTUBHHI
PO3BUTOK OTpuMaja I[HTEpHET pekjiama: CTBOPEHHsS BJACHOTO OQIUIHHOrO CcalTy BUPOOHHKA,
MOIITYKOBE TIPOCYBaHHS 1 MOIIyKoBa ontuMizaiis. HeoOXiqHO Takok Bi3BHAYUTH HENIOJABHIO TOSIBY
IHHOBAIIIMHOI JUIsI PUHKY BHHA MapKeTHMHIOBOi TexHojorii - Openmnena ("3emmst OpeHmy"), sSkui
MO3ULIOHYEThCS K TEPUTOPIs IIAHYBAHHS BUHA, HAIllJIeHA HA MiJABUIICHHS KYyJbTYpH CIIOKMBAaHHS
0JIaropoTHUX HATIOIB.

JIOUTBHICT, BUKOPHUCTaHHS KOXXHOTO 3 TEPEPaxXOBAaHUX BUINEC MEXaHI3MIB BHU3HAYAETHCS

KOHKPETHHUM 3aBJIaHHSIM, 1110 CTOITh Nepe KOMIaHI€l0 1 HAsIBHUMHU pecypcaMu s 11 peastizarii.
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Постійні зміни ринкової кон'юнктури обумовлюють необхідність маневрування на виробничому ринку, коригування напрямів конкурентного розвитку виноробного підприємства з метою досягнення найкращих фінансових результатів. Принципово важливим моментом є доцільна побудова концепції позиціонування. Успішне просування бренда на ринку безпосередньо залежить від тих уявлень, які складаються у споживачів про продукт. Мета розробки концепції - підкреслити індивідуальність торгової марки, зайняти певну «позицію» у свідомості потенційних покупців, яка б сприяла просуванню товару і, найголовніше, приносила б прибуток.


Створення унікального та привабливого образу вина повинно ґрунтуватися на вдалому неймінгу продукту та ефективному дизайні етикетки. Але крім цього не можна нехтувати інноваційними рішеннями, наприклад, альтернативні види упаковки: тетрапак, bag-in-box ("мішок у коробці"), ПЕТ-пляшка та ПЕТ-пак. Однак, враховуючи жорстку конкуренцію з боку іноземних виробників вина, українським брендам слід сконцентрувати свою увагу на ефективній побудові всіх маркетингових комунікацій і продовжувати битву за споживача навіть після того, як продукт з'явиться на прилавках магазинів.


Сучасні тенденції такі, що поряд з традиційними засобами просування активний розвиток отримала Інтернет реклама: створення власного офіційного сайту виробника, пошукове просування і пошукова оптимізація. Необхідно також відзначити нещодавню появу інноваційної для ринку вина маркетингової технології - брендленд ("земля бренду"), який позиціонується як територія шанування вина, націлена на підвищення культури споживання благородних напоїв. 


Доцільність використання кожного з перерахованих вище механізмів визначається конкретним завданням, що стоїть перед компанією і наявними ресурсами для її реалізації. 


