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Рассматриваются вопросы разработки и реализации программы стимулирования сбыта продукции на 
рынке кондитерских изделий. На примере ОАО «Ламзурь» (Республика Мордовия) рассматриваются осо-
бенности разработки и реализации программы стимулирования сбыта в действующей практике, каналы 
и методы сбыта продукции. Оценивается роль отдела маркетинга. Систематизируются и анализируются 
основные средства воздействия на потребителей в соответствии с программой стимулирования сбыта: ре-
клама, PR, пропаганда, личные продажи, и функциональные возможности предприятия по их реализации. 
Исследуется структура процесса разработки и реализации программы стимулирования сбыта в ОАО «Лам-
зурь» с выделением этапов постановки целей и задач, выбора и подготовки коммуникаций, выбора времени 
проведения мероприятий, определения длительности программы стимулирования, планирования бюджета, 
проверки программы. Определяются критерии выбора и подготовки маркетинговых коммуникаций в про-
цессах стимулирования сбыта.
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В условиях усиления конкуренции, 
а особенно ее неценовых факторов, произво-
дителям приходится решать многоаспектные 
задачи. Недостаточно обеспечить высокое 
качество товара, установить привлекатель-
ную цену и сделать его доступным для це-
левого рынка. Важно сопровождать продажи 
оригинальными, информативными и при-
влекательными обращениями, которые убеж-
дали бы покупателей в том, что эти товары 
полностью соответствуют их потребностям. 
Поэтому особое внимание успешные произ-
водители уделяют именно маркетинговой со-
ставляющей своей работы, учитывающей ее 
различные аспекты – отраслевые, производ-
ственные, финансовые, организационные 
и др. На наш взгляд, показательной в этом 
плане является практика разработки и реа-
лизации программы стимулирования сбыта 
ОАО «Ламзурь» (Республика Мордовия).

ОАО «Ламзурь» работает на рынке кон-
дитерских изделий Республики Мордовия 

более 60 лет. В настоящее время предпри-
ятие представляет собой крупную высо-
котехнологичную кондитерскую фабрику 
с ассортиментом более 450 наименований 
и с объемом выпуска порядка 25000 тонн 
кондитерских изделий в год. Это карамель, 
печенье, шоколадные конфеты, восточные 
сладости, подарочные наборы.

Как показало проведенное исследова-
ние, ОАО «Ламзурь» уже с 2004 г. активно 
использует маркетинг в своей деятельно-
сти. Предприятие применяет различные 
каналы и методы сбыта продукции: пря-
мой метод (предполагает установление не-
посредственных связей между продавцом 
и покупателем), а также косвенный метод 
сбыта (предполагает использование торго-
во-посреднического звена). В ОАО «Лам-
зурь» на сегодняшний день существует 
множество различных методов стимулиро-
вания сбыта. К числу важнейших необходи-
мо отнести предоставление клиентам сер-
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висных услуг, длительных сроков гарантий 
и бесплатных услуг, систему формирования 
спроса потребителей и их потребностей пу-
тем установления личных контактов с по-
требителями в местах продажи, на деловых 
встречах, презентациях, на выставках и яр-
марках; адресного распространения катало-
гов и проспектов предприятия; показа и де-
монстрации товаров. 

ОАО «Ламзурь» имеет широкую сеть 
рынков сбыта кондитерской продукции. 
Помимо российских регионов продукция 
частично отправляется в страны ближнего 
зарубежья. Вследствие достаточно сложной 
географии сбыта ОАО «Ламзурь» нужна 
эффективная программа стимулирования 
сбыта. Важно создать комплекс взаимосвя-
занных коммуникаций, которые могут быть 
успешно реализованы с учетом целей и за-
дач отдела маркетинга. 

Главной целью Отдела является содей-
ствие подразделениям Общества в увели-
чении оптовых и розничных продаж путем 
выявления и оценки потребностей покупа-
телей и проведение практических меропри-
ятий для удовлетворения этих потребно-
стей, координация деятельности Общества 
в этой области и в результате создание 

предпосылок для увеличения прибыли. Ис-
ходя из цели, ставятся следующие задачи, 
на которых основана программа стимули-
рования сбыта:

– увеличение доли присутствия на уже 
освоенных рынках;

– наращивание объемов сбыта;
– ввод новых направлений на производ-

стве Общества;
– обеспечение выхода на новые рынки.
– повышение степени осведомленности 

населения о производимых предприятием 
Общества товарах;

– формирование у потребителей по-
ложительного имиджа и приверженности 
к товарам общества;

– повышение степени удовлетворенно-
сти от покупки товаров Общества и стиму-
лирование решений о покупке именно това-
ров Общества. 

В действующей программе стимули-
рования сбыта используются следующие 
средства воздействия на потребителей: ре-
клама, стимулирование сбыта, PR, пропа-
ганда, личные продажи. Частота использо-
вания коммуникаций различна. Структура 
затрат на мероприятия программы пред-
ставлена на рисунке. 

Структура затрат на мероприятия программы стимулирования сбыта в ОАО «Ламзурь»

Программа стимулирования сбыта про-
дукции ОАО «Ламзурь» позволяет решить 
следующие задачи:

– определение целевой аудитории и со-
стояния ее покупательской готовности; 

– создание сообщений на основе харак-
теристик ценности товара;

– выбор средств передачи сообщений;

– получение реакции целевой аудитории 
для того, чтобы оценить результат коммуни-
каций.

Создание программы стимулирования 
сбыта зависит от финансовых возможно-
стей предприятия, уровня квалификации 
персонала в области маркетинга, внешней 
среды и предпочтений потребителей. По-
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этому каждое предприятие использует свои 
методы в построении системы стимулиро-
вания сбыта, опираясь на теоретические ос-
новы маркетинга. 

В процессе разработки и реализации 
программы стимулирования сбыта в ОАО 
«Ламзурь» можно выделить 6 этапов:

– постановка целей и задач;
– выбор и подготовка коммуникаций;
– выбор времени проведения меро-

приятий;
– определение длительности програм-

мы стимулирования;
– планирование бюджета;
– проверка программы.
Для создания эффективной программы 

необходимо четко представлять желаемый 
конечный результат. Для этого на первом 
этапе разработки программы отделом мар-
кетинга ОАО «Ламзурь» формулируются 
основные задачи коммуникационной поли-
тики. Кроме того, ежемесячно проводятся 
маркетинговые исследования по выявлению 
текущих сбытовых проблем. Это может 
быть изучение предпочтений потребителей, 
оценка эффективности коммуникаций или 
поведения конкурентов на рынке. 

Основной целью коммуникационной 
политики ОАО «Ламзурь» является фор-
мирование и стимулирование спроса на 
товары в целях увеличения продаж и повы-
шения прибыли. Для этого используются 
несколько критериев выбора и подготовки 
коммуникаций. 

Во-первых, в зависимости от характе-
ра задачи и возникающих проблем отдел 
маркетинга решает, как структурировать 
программу стимулирования сбыта, какие 
коммуникации использовать в большей 
степени. Во-вторых, важную роль играет 
группа товаров, на которую ориентирова-
ны мероприятия программы, а также этап 
их жизненного цикла. Для новинок часто 
используются промо-акции и выставки. На 
стадии роста и зрелости эффективным ин-
струментом стимулирования спроса высту-
пает реклама.

На третьем этапе определяется время 
проведения мероприятий в рамках про-
граммы стимулирования сбыта. В разные 
времена года специалисты отдела марке-
тинга меняют приоритеты между коммуни-
кациями. Весной основная часть бюджета 
тратится на промо-акции. Соответственно 
доля рекламы снижается. Промо-акции 
проводятся в праздничные дни, а реклама 
на ТВ – в будние дни в период прайм-тайм. 
Активная рекламная политика осущест-
вляется на стадии выхода товара на рынок, 
а также стадии зрелости. Мероприятия, на-
правленные на повышение узнаваемости 

бренда (PR-компании), осуществляются по 
мере их финансирования. Поэтому в план 
проведения мероприятий в ОАО «Ламзурь» 
обычно входят рекламная компания, про-
мо-акции и выставки. Планирование осу-
ществляется на полгода или год. Остальные 
события разрабатываются в краткосрочной 
перспективе.

Следующий этап один их самых важ-
ных. От длительности проведения меропри-
ятий зависят расходы на реализацию про-
граммы. Нередко ожидаемый результат не 
совпадает с реальной действительностью. 
Руководство отдела маркетинга в период 
выполнения отдельного мероприятия оце-
нивает его результативность. Если оценка 
положительна, то время проведения может 
быть продлено. Однако часто средства, за-
траченные на PR-компании и рекламу, не 
оправдывают себя. В таком случае запла-
нированные мероприятия приостанавлива-
ются. Специалисты отдела маркетинга ана-
лизируют совершенные ошибки. На основе 
проделанной работы ликвидируются пробе-
лы в системе стимулирования сбыта.

Разработка программы, ее реализация, 
а также корректировка требуют значитель-
ных финансовых затрат. Хотя количество 
денежных средств известно еще до состав-
ления программы, но окончательный расчет 
бюджета происходит на пятом этапе перед 
началом реализации программы. Составле-
ние экономичного бюджета на реализацию 
программы стимулирования сбытатакже от-
носится к числу задач отдела маркетинга.

ОАО «Ламзурь» при разработке пла-
на бюджета не привлекает сторонних спе-
циалистов, не использует услуги консал-
тинговых агентств. При осуществлении 
подготовительных операций основная 
часть средств тратится на POS-материалы, 
оформление мест проведения акции, а так-
же на разработку купонов и специальной 
упаковки продукции. Информация о промо-
мероприятиях преимущественно размеща-
ется в газетах и журналах. Основные рас-
ходы на проведение мероприятия связаны 
с выплатой денежных призов, подготовкой 
подарков и т.д. На предприятии выделяют-
ся средства на проведение предварительно-
го тестирования и достаточные средства на 
оплату труда персонала, задействованного 
в его осуществлении. Транспортировка со-
трудников и материалов для проведения 
мероприятий осуществляется не собствен-
ными средствами ОАО «Ламзурь», а путем 
использования привлеченного транспорта. 

Основным методом финансирования 
бюджета программы стимулирования сбыта 
в ОАО «Ламзурь» является метод исчисления 
от наличных средств. Поэтому качество про-
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граммы зависит, в первую очередь, от умения 
специалистов компании получить максималь-
ный результат при минимальных затратах.

От компетенции специалистов пред-
приятия зависит и эффективность разра-
ботанной в ОАО «Ламзурь» программы 
лояльности клиентов. Для того чтобы мак-
симально эффективно привлечь и удержать 
клиентов и при этом разумно распорядить-
ся бюджетными средствами, выделенными 
на проведение маркетинговой кампании, 

необходимо направить эти средства на вза-
имодействие с действительно перспектив-
ными потенциальными клиентами, выбрав 
для этого подходящее время. Именно по-
стоянная работа над увеличением числа ло-
яльных клиентов – фактор долговременного 
успеха в бизнесе и стабильного повышения 
доходности ОАО «Ламзурь». 

Пример программы повышения лояль-
ности клиентов предприятия, реализован-
ной в 2009–210 гг., представлен в таблице.

Мероприятия программы повышения лояльности 
клиентов ОАО «Ламзурь» на 2009–2010 гг.

Мероприятия Время проведения Общая 
стоимость, руб.

1. Рекламная кампания: 660000
– реклама на телевидении (изготовление видео-роликов) май–ноябрь 2009 г. 120000
– реклама на радио май–ноябрь 2009 г. 150000
– СМИ май–октябрь 2010 г. 90000
– наружная реклама май–октябрь 2010 г. 30000
– оформление торговых мест; промо-акции; изготовле-

ние РОST-материалов; промо-продукции апрель 2009 г. 225000

– создание сайтов в Интернете май–апрель 2010 г. 24000
– проведение радио-шоу (День «Бон Амура») июнь 2009г. 21000

2. Спонсорство 60000
3. Выставки и ярмарки 150000
4. PR-акции апрель 2009 г. 30000
Итого 900000

Согласно данным таблицы, основные 
средства программы выделялись на про-
ведение рекламной кампании – 660 тыс. 
руб., а именно на оформление торговых 
мест, промо-акции, изготовление РОST-
материалов, промо-продукции, а также на 
рекламу на радио и телевидении. Большое 
внимание уделялось проведению выставок 
и ярмарок – 150 тыс. руб. Общая сумма 
средств на реализацию программы повы-
шения лояльности клиентов продукции 
ОАО «Ламзурь» составила 900 тыс. руб.

Как отдельный этап выделяется провер-
ка работы программы. К сожалению, дан-
ный этап существует только номинально. 
На практике после подготовки она реализу-
ется без апробирования. Главной причиной 
такого положения, по нашему мнению, яв-
ляется недостаток средств для проведения 
дополнительных мероприятий по тестиро-
ванию программы.

Одним из наиболее эффективных 
средств маркетинговых коммуникаций 
в ОАО «Ламзурь» является реклама. Пред-
приятие активно использовало рекламу для 
продвижения таких торговых марок, как 
«Агреже», «Сказочная страна», «Lirissimo», 
«Бон Амур». Так, например, рекламная ак-

ция по торговой марке «Сказочная страна», 
которая начала проводиться летом 2008 г., 
включала в себя рекламу на телевидении, 
наружную рекламу, рекламу в прессе; вы-
пускались различные каталоги, листовки, 
плакаты с описанием продукта и его пре-
имуществ.

Реклама на телевидении представля-
ла собой выходы рекламных роликов по 
15 секунд, на 2-х федеральных каналах 
(ОРТ, Россия). Был заключен договор с ра-
диостанцией «МС радио» по размещению 
рекламных материалов ОАО «Ламзурь» 
в эфире.

Помимо рекламных роликов с перио-
дичностью раз в неделю в новостях выхо-
дили рекламно-новостные сюжеты о «Лам-
зурь», о запуске новой линии, о торговой 
марке «Сказочная страна». Этот ход являлся 
«PR-рекламным» сопровождением основ-
ной рекламной стратегии, чтобы усилить её 
восприятие и максимально положительно 
позиционировать торговую марку «Сказоч-
ная страна» в сознании людей как удиви-
тельную новую продукцию высокого каче-
ства, с отличным вкусом, с доступной ценой.

Основные цели рекламной компа-
нии торговой марки «Сказочная страна» 
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и «Агреже» в периодической печати: до-
биться узнаваемости торговой марки, ох-
ватить максимальную целевую аудиторию 
г. Саранска и республики, позиционировать 
логотип и название конфет. Реклама в г. Са-
ранске была размещена в газетах: «Из-
вестия Мордовии», «Столица С», а также 
в российских журналах: «ВКТ», «Конди-
терские изделия. Чай, кофе, какао», «Кара-
мель», «FOX MAGAZINE».

В целях создания четкого визуального 
образа новой конфеты была произведена 
аренда 10 билбордов в г. Саранске. Прове-
дение промо-акций с дегустацией продук-
ции позволило заинтересовать крупнейшие 
магазины г. Саранска в приобретении новой 
продукции под ТМ «Сказочная страна» и по-
знакомить с ассортиментом и качеством но-
вых конфет конечных потребителей, посто-
янных покупателей этих магазинов.

ОАО «Ламзурь» активно принима-
ет участие в выставках, как российских 
(«Зеленая неделя» – 2008 год, «Продэк-
спо-2009»), так и международных («ISM» – 
Германия, 2009 год), конкурсах – «Лучший 
отечественный товар» в рамках XIII Меж-
дународной универсальной выставки – яр-
марки «Деловая Мордовия-2008», «Марка 
Доверия» и др.

Стимулирование сбыта – это система 
побудительных мер и приемов, носящих 
кратковременный характер и направлен-
ных на поощрение покупки или продажи. 
Данная коммуникация активно использу-
ется в праздничные дни календаря. Так, 
например, в весенние праздники предста-
вители ОАО «Ламзурь» находятся в основ-
ных точках продаж, проводят различные 
конкурсы и промо-акции. В рамках празд-
ничных промо-акций покупателям предла-
гается купить какой-либо товар (например, 
коробку конфет) и получить второй такой 
же бесплатно.

Кроме того, ОАО «Ламзурь» посвяща-
ет много независимых статей и обзоров 
о том, как развивается производство, какие 
появляются новинки, в каких ярмарках или 
выставках принимало участие. Что каса-
ется PR, то ОАО «Ламзурь» часто высту-
пает спонсором различных мероприятий, 
проходящих в г. Саранске и республике. 
Каждую весну предприятие спонсирует 
«Студенческую весну», КВН, спортивные 
мероприятия, а также выступало спон-
сором Кубка мира по танцевальному шоу 
в марте 2009 г. ОАО «Ламзурь» является 
генеральным спонсором программы «Ве-
черний чай» на МС-радио. Пропаганда 
и PR тесно взаимосвязаны друг с другом 
и входят в единую PR-политику предпри-
ятия. Разработкой имиджа и формировани-

ем благоприятной репутации занимаются 
бренд-менеждеры отдела.

Неотъемлемым компонентом програм-
мы выступают личные продажи, которые 
применяются в точках продаж конди-
терской продукции. Данный инструмент 
коммуникации является наименее управ-
ляемым, так как влиять на работу про-
давцов предприятие может только в своих 
коммерческих магазинах. Их удельный 
вес среди других точек сбыта продукции 
небольшой. 

Личные продажи делают процесс по-
купки более комфортным. Продавцы-кон-
сультанты стараются не только дать реко-
мендации, какие конфеты приобрести, но 
и вызвать положительные эмоции у поку-
пателей. Тем не менее механизм работы 
коммуникаций не был бы эффективным 
без их взаимосвязи между собой. Для это-
го при разработке PR-компаний и реклам-
ной политики предприятия в целом тесно 
взаимодействуют менеджеры по рекламе 
и бренд-менеджеры. Кроме того, являясь 
спонсором различных мероприятий, ОАО 
«Ламзурь» проводит демонстрации своей 
продукции или устраивает промо-акции. 
В данном случае реклама и стимулирова-
ние сбыта – элементы, дополняющие PR-
программу, способствуют повышению ее 
эффективности. 

Итак, ОАО «Ламзурь» реализует широ-
кую программу стимулирования сбыта. Она 
адаптирована под существующую конъюн-
ктуру рынка. Программа отличается высо-
кой степенью мобильности и адаптивности 
к внешней среде. В зависимости от уровня 
спроса и изменчивости предпочтений поку-
пателей программа может быть модифици-
рована в короткие сроки. Широкий спектр 
коммуникаций как элементов программы 
расширяет возможности воздействия на по-
ведение потребителей. Тем не менее, как 
и любая система, данная программа имеет 
свои недостатки. Во-первых, отсутствует 
четкое планирование мероприятий про-
граммы на перспективу. Во-вторых, наблю-
дается неполное использование ресурсов 
PR и пропаганды. В-третьих, имеет место 
относительно низкое качество рекламы, 
а эффект от рекламной кампании намного 
меньше запланированного. В-четвертых, 
ОАО «Ламзурь» недостаточно использует 
доступные информационные ресурсы при 
реализации программы. Официальный сайт 
часто недоступен, не используются опросы 
через интернет или почтовые рассылки. Но 
программа постоянно меняется, редактиру-
ется в зависимости от изменений во вну-
тренней и внешней среде компании. Несмо-
тря на выявленные недостатки, к наиболее 
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успешным результатам программы можно 
отнести наращивание объемов производ-
ства, выход на новые рынки, повышение 
степени осведомленности населения о про-
изводимой продукции.

Таким образом, можно сделать вывод, 
что руководство ОАО «Ламзурь» понима-
ет значимость разработки программы сти-
мулирования сбыта продукции, активно 
работает в этом направлении, что, в свою 
очередь, позволяет получить реальный 
коммуникативный эффект и увеличить 
продажи.
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