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ВВЕДЕНИЕ 

     Актуальность исследования. Современному украинскому рынку 
свойственны существенные взлеты и падения, связанные как с внешними 
негативными воздействиями и ожиданиями (кризис, изменение политической 
ситуации и прочее), так и со структурными перестройками самого рынка 
(остаточные влияния перехода от административного к рыночному методу 
управления Украинской экономикой, внедрению передовых технологий, 
методов и моделей управления, прочее). Результатом этих преобразований 
стала трансформация методических и практических основ формирования, 
функционирования и развития маркетинговой и рекламной деятельности как 
различных участников украинского рынка, ведущую роль среди которых 
занимает разработка и управление брендом предприятия. 
     Процессом разработки и управления брендом можно назвать далеко не 
каждый процесс, а только тот, который способен создать нечто важное и 
ценное для потребителей, изменить их представление о продукте (товаре, 
работе, услуге), выразить это в атрибутах и коммуникациях, добиться 
правильного распознавания и долговременного покупательского 
предпочтения. Немаловажным является возможность позитивного 
воздействия процесса разработки и управления брендом на уровень 
конкурентоспособности предприятия. Также указанный процесс должен 
сопровождаться ростом ценности и капитала бренда. Другими словами, 
процесс разработки и управления брендом должен приводить к следующему: 
     - потребители безошибочно распознают бренд среди аналогичных товаров 
по его атрибутам или коммуникациям; 
     - ассоциации, чувства и мнения покупателей о бренде выходят за пределы 
назначения и качества товаров, работ или услуг данной категории. 
     - наличие устойчивой группы потребителей, приверженных данному 
бренду, причем степень их покупательской лояльности может варьировать от 
легкого предпочтения до глубокой преданности; 
     - наличие долгосрочного тренда роста ценности бренда и присутствие 
ряда стратегических инвесторов, готовых вложить средства в дальнейшее 
развитие бренда. 
     Процесс разработки и управления брендом, прежде всего, выполняет 
коммуникативные действия и действия по идентификации. Он транслирует 
ключевые компоненты продукта (товара, работы, услуги), от качества до 
цены, которые, в конечном счете, влияют на принятие решения о покупке.          
Таким образом, бренды способствуют интерпретации и получению 
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информации о продукте. При этом бренд минимизирует риск покупки, так 
как по своей сути культивирует доверительные отношения с клиентами. 
     В данной связи в настоящее время бренд может рассматриваться как 
«социальная бизнес-карта», выражая отношение к какой-либо социальной 
группе. Так, бренды класса «премиум» способны порождать чувства отличия 
и привилегии. Бренд становится средством корпоративной идентичности. 
Пользоваться продуктами или услугами определенного бренда - значит 
разделять ценности данного бренда. 
     Таким образом, бренды, процесс стратегического управления ими, 
позволяют утвердиться в значимых личностных качествах через выбор 
торговой марки, а также взаимодействовать со значимыми для потребителя 
социальными группами, добиваясь признания и уважения. 
     Актуальность проведенного исследования с точки зрения теории и 
практики разработки стратегии управления брендом предприятия состоит в 
его ориентации на повышение эффективности использования капитала 
бренда при планировании и осуществлении стратегии и маркетинговой 
программы продвижения продукции. 
     Сложность, многоплановость и актуальность проблем стратегического 
управления брендом предприятия обусловили большое внимание к ним со 
стороны ученых и практиков. В ряде работ зарубежных и отечественных 
исследователей получили освещение различные аспекты развития 
маркетинговой деятельности, рекламы и стимулирования продаж. 
     В фундаментальных трудах Дж. Керби, К. Л. Келлера, Ф. Котлера, Ж. 
Ламбена, П. Марсдена, Б. Мильнера, Д. Огилви, Дж. Рэнделла, Ч. Сендиджа, 
Дж. М. Эванса, Ж.Н. Капферера, Д. Аакера, Д. Шульца, Б. Барнса и др., 
изложены теоретические и методологические подходы к исследованию 
проблем маркетинговой деятельности, эффективного управления 
коммуникациями и стимулирования продаж. Рассмотрены состав и 
классификация мероприятий, методов и механизмов разработки и 
управления брендом предприятия. 
     Однако в большинстве этих исследований недостаточное внимание 
уделено вопросам разработки стратегии управления брендом предприятия в 
части распределения зон ответственности и повышения эффективности 
использования капитала бренда при планировании и осуществлении 
маркетинговой программы продвижения продукции. В экономической науке 
мало внимания уделяется комплексному исследованию методов, механизмов 
и методик разработки и управления брендом предприятия в современных 
условиях трансформации рыночной экономики. Недостаточная изученность 
и научная проработанность вопросов стратегического управления брендом 
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современного предприятия определили выбор темы данного исследования, 
цель, задачи и круг рассматриваемых в нем вопросов. 
     Цель исследования заключается в совершенствовании методических 
подходов и практических рекомендаций по разработке стратегии управления 
брендом предприятия, отвечающих требованиям и закономерностям 
современных рыночных отношений и учитывающих современные условия 
риска и неопределенности на украинском рынке. 
     Для достижения цели данного исследования поставлены следующие 
основные задачи: 
     - реализовать системный подход к разработке и управлению брендом, 
раскрыв его роль в системе управления маркетинговой деятельностью 
современного предприятия; 
     - выявить структурные характеристики процесса разработки и управления 
брендом предприятия; 
     - раскрыть современные возможности и провести сравнительный анализ 
способов разработки и управления брендом предприятия; 
     - предложить систему показателей, характеризующих процесс разработки 
и управления брендом предприятия с учетом организационно-экономических 
условий его современного развития; 
     - сформулировать предложения по формированию и реализации стратегии 
разработки и управления брендом для сети магазинов «Кадис»; 
     - дать рекомендации по формированию долгосрочной маркетинговой 
программы разработки и управления брендом для сети магазинов «Кадис»; 
     - оценить эффективность мероприятий по разработке и управлению 
брендом данного предприятия. 
     Объект исследования - маркетинговая деятельность торговой сети 
«Кадис» в части формирования, функционирования и развития его бренда. 
     Предмет исследования - стратегия управления брендом сети магазинов 
«Кадис», функционирующего в условиях кризиса и изменяющейся рыночной 
среды. 
     Научная новизна данного исследования заключается в 
совершенствовании методов управления брендом предприятия, основанных 
на улучшении механизмов его взаимодействия с объектами маркетинговой 
инфраструктуры и внешней средой при разработке стратегии и реализации 
маркетинговой программы продвижения продукции. 
     Методика исследования – рассмотрены результаты фундаментальных и 
прикладных исследований в области экономической теории, торговли, 
менеджмента, маркетинга и рекламной деятельности. 
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ВЫВОДЫ 

     Проведенный анализ позволяет сделать некоторые выводы относительно 

того, что такое бренд, какие преимущества он обеспечивает своему 

владельцу и потребителю продукции, а также на какие аспекты управления 

брендом фирме следует сделать акцент для того, чтобы получить в 

результате сильный бренд. 

     - бренд - понятие не тождественное торговой марке и товарному знаку, 

что к сожалению, не нашло отражения в украинской юридической практике, 

и поэтому присутствует путаница в употреблении этих терминов. Только 

бренд включает в себя особенности «тонких», «психологических» отношений 

между товаром и потребителем, которые и составляют его основу как 

нематериального актива, хотя роль товарного знака нельзя недооценивать и 

как основы, по которой потребители в основном узнают данный бренд, и как 

способ его защиты. 

     Бренд позволяет потребителю получить самую разнообразную 

информацию о приобретаемом продукте, начиная от информации о его 

«источнике» и заканчивая данными о наборе потребительских свойств и 

качеств продукта. Обладание подобной информацией позволяет человеку 

дифференцировать товар в ряду сходных. Но этим выгодность приобретения 

бренда для потребителя не ограничивается, поскольку бренд можно 

рассматривать как определенный контракт между продавцом и покупателем.  

     Анализ двух существующих в мире основных подходов к управлению 

брендом, проведенный в дипломной работе, позволяет выделить недостатки 

и преимущества каждого из них, а также ситуации, в которых 

предпочтительно использовать ту или иную стратегию. Так, 

«корпоративный» бренд позволяет фирме тратить меньшее количество 

усилий и средств на «раскрутку» каждого выпускаемого товара, который 

значительно быстрее становится конкурентоспособным за счет мощной 

поддержки сильного бренда производителя. Однако создание подобного 

«общего» бренда - процесс более длительный и затратный, чем создание 
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«разового» бренда, к тому же один товар, не оправдав ожиданий 

покупателей, может «испортить» имидж всей компании, а значит навредить 

другим продуктам с данным корпоративным брендом.  

     Такой подход рационально применять в тех областях, где жизненный цикл 

продукта достаточно короткий, компания часто заменяет или дополняет один 

продукт другим, а значит время и усилия, затраченные на создание 

индивидуального бренда каждого товара, могут не оправдать себя.  

     С другой стороны, «западный» подход, характеризующийся 

преимущественным созданием индивидуальных продуктовых брендов, 

позволяет компании застраховаться от ошибок (так, чтобы один 

некачественный товар не повлиял на восприятие потребителями других).  

     Эта стратегия более затратна для предприятия в целом и требует 

длительного времени для построения бренда каждого нового товара, но, 

подчеркивая индивидуальность именно этого товара, позволяет, помимо 

прочего, увеличить его жизненный цикл.  

     Смешение подходов к бренд - менеджменту в настоящее время очень 

редко позволяет говорить о чисто корпоративном или чисто индивидуальном 

бренде. В основном на рынке присутствуют некие «смешанные» модели 

управления брендом, с определенным акцентом в сторону того или иного 

традиционного подхода. 

     Основная задача создания идеи бренда - формирование точного и 

понятного потребителю обещания. При этом важно сконцентрировать 

внимание на одной определенной потребности, удовлетворение которой и 

будет задачей разработки и управления брендом предприятия, то есть дать 

потребителю четкое обещание удовлетворения определенной потребности. 

     В целом, одной из важнейших составляющих обещания и идеи бренда 

является определение его целевой аудитории. А именно, исследование того, 

что хочет целевая аудитория, что ее интересует, чем увлекается, как 

выглядит, о чем говорит и т.д. Именно это понимание позволит правильно 
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определить позицию торговой марки на рынке. Исследование показало, что 

на предприятии «Кадис», не должным образом уделяется этому внимание. 

     Удачное позиционирование позволяет не только определить место своего 

товара на рынке, но и предоставить ему дополнительное конкурентное 

преимущество. Очень важным конкурентным преимуществом компании 

«Кадис» является фабрика по производству джинсовых изделий. 

     Для наиболее успешного прогноза разработки и управления брендом 

предприятия необходимо проанализировать маркетинговые планы, 

стратегические цели развития, а также тенденции развития отрасли и 

внешнеэкономические факторы.      

     Исследование фирмы «Кадис» показало, что потеря покупателей брендом 

может быть связана не только со сменой взглядов и интересов целевой 

аудитории, но и с так называемым «упадком» бренда. Который может 

произойти по следующим причинам:  

     - ухудшение качества продукта  

     - «угасание» целой категории (например: комбинизоны и жилетки)  

     - неверная ценовая политика предприятия  

     - неверная рекламная политика и другие. 

     Одним из опаснейших факторов, способных привести к упадку даже 

самый удачный бренд, является снижение качества продукта. В частности 

переход на более дешевую китайскую продукцию. На украинском рынке 

можно найти не один десяток примеров, когда бренд «умирал» только 

потому, что качество продукции не поддерживалось на должном уровне. 

     Построение структуры управления предприятия — это важная составная 

часть общей функции управления брендом, одной из центральных задач 

которой является создание необходимых условий для выполнения всей 

системы планов предприятия. Реализация поставленных задач может 

потребовать реструктуризации,  как самого предприятия, так и его 

управляющей системы, а также создания условий для формирования 

высокочувствительной к изменениям культуры организации управления. 
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Культура управления как сложившаяся на предприятии система ценностей, 

убеждений, образцов и норм поведения отражает характер отношений между 

работающими людьми, т.е. прямо связана с организационной структурой 

управления и является частью фирменных стандартов. 

     Сегментация рынка являются одним из наиболее важных направлений в 

маркетинговой деятельности предприятия. Самой важной целью любая 

организация ставит для себя получения максимальной прибыли, а для этого 

необходимо знать, какое место фирма занимает среди конкурентов и на 

какой сегмент ориентироваться. В этом и проявляется важная роль 

сегментации. 

     Предприятие «Кадис» работает на рынке готовой одежды и получает 

прибыль от всего товарного ассортимента. 

     Основная задача предприятия - удовлетворение запросов потребителей, 

что подразумевает продажу исключительно качественной продукции, 

удержание стабильной цены и качественного обслуживания. 

     Общая цель предприятия: развитие предприятия на базе обеспечения его 

стабильного финансового положения путем осуществления эффективной 

производственно – закупочно - сбытовой деятельности, приводящей к 

получению предприятием высокой прибыли. 

     Каждая выделяемая потребность актуальна для каждого полученного 

сегмента. Поэтому предприятие, ориентируясь на потребителей, выявило 

сегменты на которые оно будет нацелено. Позиционировав товар по 

сравнению с товарами конкурентами, было выявлено, что фирма «Кадис» 

превосходит по качеству и цене своих конкурентов. Данное предприятие 

предлагает уникальное позиционирование в отличие от конкурентов. 

     Реализация намеченных мероприятий по увеличению товарооборота 

неизбежно отразится на финансовых результатах.  

     Предложенные мероприятия по увеличению объемов продаж требуют от 

предприятия значительных инвестиций. Но, не смотря на это, руководство 
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компании имеет значительный ресурс, позволяющий произвести 

необходимые изменения в ближайшее время. 

     Через полученные результаты исследований и анализа, мы видим, что при 

правильном проведении всех маркетинговых операций, фирма «Кадис», 

вполне может выйти из сложившейся ситуации.  

     Вернувшись к своим брендовым позициям, предприятие может не только 

устоять в тяжелые кризисные времена, но и вполне реально поправить свое 

финансовое положение. И даже в кротчайшие сроки войти в хорошую 

прибыль. Правильное управление брендом всегда не даст провалиться на 

финансовое дно. 
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