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У Д К  3 3 9 .1 3 8

А к им ова Л . М ., н ач ал ьн и к  отдела пр ом ы ш ленн ости  и связи (Главное 

управление промышленности и развития инфраструктуры Ровенской 

облгосадминистрации), И ван ова Е. В., асси стен т каф едры  м ен едж м ента

(Донбаская государственная машинностроительная академия)

И Н С Т РУ М Е Н Т Ы  К О М П Л Е К С Н О Г О  П О Д Х О Д А  К У П Р А Л Е Н И Ю  

Б РЭ Н Д О М

В статье р ассм атр и вается  проблем а уси лени я брэнда и эф ф ек ти вн ого  
уп равлени я им. И сп ол ьзован и е инстр ум ентов  к ом п л ек сн ого  подхода к 
уп р авл ен и ю  брэндом  позволит р ук оводству п р и н и м ать  более 

обоснованн ы е р еш ен ия , касаю щ иеся дол госр оч н ого  развития  брэнда.

У статті р озгл ядаю ться проблем и підсилення бр ен ду та  еф екти вн ого  

його уп р авл ін н я . В и к ори стан н я ін стр ум ентів  к ом п л ек сн ого  п ідходу до  

упр авл інн я  брен дом  дозвол и ть  к ер івни ц тву п ри й м ати  більш

обгрунтовані р іш ен н я , які стосую ться дов гостр ок ового  р озви тк у бренду.

The problem  o f  brand am plification  and its efficient m anagem ent is evaluated  

in the article.

П остановк а проблем ы . Современный потребительский рынок

характеризуется жесткой конкуренцией между товарными марками и 

брэндами за место в сознании потребителя. С каждым годом потребителям 

все труднее ориентироваться в широком разнообразии товаров, т. к. за 

последние пять лет количество брэндов выросло с 5 до 25 тысяч. Понятно, 

что в такой ситуации компании все чаще рассматривают брэнды как 
возможность привлечь к себе внимание потребителей и выделить свои 

товары на общем фоне.
Несмотря на то, что литературы по брэндингу с каждым годом становится 

все больше, число сильных брэндов заметно не увеличивается. Это связано с 

тем, что многие руководители воспринимают брэндинг как вид искусства, не 

подчиняющийся логическим законам. На мой взгляд, брэндом можно 

эффективно управлять, используя метод, основанный на анализе рынка и 

потенциала брэнда, а также на знании основных критериев лояльности 

потребителей.
А н ализ и ссл едован ий  и публикаций. В основном зарубежные авторы, 

такие как, Аакер Д [1], Дэвис С.М, Нильсон Т. [2], Эллвуд А., в своих работах 

уделяют особое внимание вопросам создания и эффективного управления 

брэндами. Среди российских авторов проблемами брэнда занимаются 

Кеворков В. В.[3], Домнин В. Н., Еременко А. В.и др. Что касается Украины,

е
211



то данную проблему затрагивают в своих публикациях А. Старостина [4], О. 
Малинка [5], В. Пустотин, Ю. Нестерова и др. Но в целом, проблема 

эффективного управления брендом пока еще не достаточно исследована 

отечественными учеными.

Ц ел ь статьи. Раскрыть актуальность создания компаниями сильного 

брэнда для получения конкурентных преимуществ. Провести анализ 

многоступенчатого метода эффективного управления брэндом, который 
позволяет руководству компании принимать системные и обоснованные 

решения в области развития брэнда.

Основная часть. Каждый год на рынке появляется большое число новых 

товаров, которые представлены десятками и даже сотнями торговых марок. 
Новый, только что сформировавшийся сегмент рынка стремительно 

заполняется товарами, которые мало чем отличаются друг от друга. Но 

проблема усугубляется еще и тем, что сегодня очень сложно 
дифференцировать товары на основе объективных характеристик. Понятно, 

что в такой ситуации компании все чаще рассматривают брэнды как 
возможность привлечь к себе внимание потребителей и выделить свои 

товары на общем фоне.
Сразу отметим, что "брэнд" и "торговая марка" - это разные понятия. Так, 

американская ассоциация маркетинга определяет брэнд как: имя, термин, 
символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации 

товаров или услуг одного продавца или группы продавцов и 

дифферинциации их от товаров и услуг конкурентов[3]. Ценность бренда 

выражается следующими характеристиками: информированность

потребителей о брэнде, восприятие потребителями качества и репутации 

продукта, позитивные ассоциации с брэндом.

В свою очередь, торговая марка - это юридический термин, который 

свидетельствует право собственности предприятия на определенное 

название, эмблему, дизайн и т.д [4].

В вышеизложенных условиях действенным оказывается только п о- 

настоящему сильный брэнд. Практика показывает, что у компаний, которым 

удалось создать сильный брэнд, продажи обычно существенно выше, чем у 

конкурентов, и этому не мешает зачастую более высокая цена на их товары.

У сильного брэнда есть две отличительные черты. Во-первых, он 

вызывает у потребителей позитивные ассоциации и обладает собственным 

неповторимым «лицом». Так, брэнд L ’Oréal сложно спутать с другими 

брэндами. Реклама компании привлекает вниманием тем, что знаменитости, 

рекомендуя продукцию L ’Oréal, всегда говорят: «Потому что я этого 
достойна!»

Во-вторых, сильный брэнд заставляет потребителей проявлять свои 

симпатии в действии, то есть в покупке соответствующих товаров. Это очень 

важное свойс



Сильные брэнды много раз подтверждали свою способность приносить 

высокие доходы. Но на сегодняшний день остро стоит проблема усиления 
брэнда и эффективного управления им. Комплексный подход к управлению 

брэндом предлагает маркетолагам два инструмента: один помогает понять, 

как потребители воспринимают брэнд, другой позволяет количественно 

оценить его потенциал. Данный подход представляет собой выполнение 
следующих этапов:

1. Измерение и анализ имиджа брэнда;
2. Оценка коммерческого потенциала брэнда;

3. Действия к достижению высокой экономической эффективности.
Рассмотрим более детально каждый этап комплексного подхода к

управлению брэндами.

Брэнды —  это образы, сложившиеся в сознании потребителей. Эти 

образы, в свою очередь, формируются множеством ассоциаций. На мой 

взгляд, целесообразно разбивать эти ассоциации на четыре категории: 

вызываемые осязаемыми и неосязаемыми характеристиками, а также 

рациональными и эмоциональными преимуществами (рис 1).

Э м оц и он ал ьн ы е преим ущ ества:

самовыражение;

самореализация.

Н еосязаем ы е хар ак тер и стик и :
происхождение;

репутация;

индивидуальность

Р ац и он ал ьн ы е преим ущ ества:

продукт и его эффективность; 

процесс покупок; 

отношение потребителя с 
брэндом.

О сязаем ы е хар ак тер и стик и :

характеристики брэнда; 

присутствие брэнда на рынке.

Рис 1. Анализ структуры брэнда

Осязаемые характеристики - воспринимаются органами чувств. Они 

могут быть физическими, функциональными и визуальными. Именно 

благодаря этим характеристикам в сознании потребителя складывается 
основное впечатление о брэнде.

Неосязаемые характеристики - в эту категорию попадают все 

характеристики, связанные с идентичностью брэнда: его происхождение, 

репутация и индивидуальность. Они вызывают ассоциации определенного 

рода. Это могут быть, например, давние традиции или социальная 

ответственность компании— владельца брэнда. При этом неосязаемые 

характеристики брэнда ассоциируются с осязаемыми.

Рациональные преимущества обеспечиваются:

функциональными характеристиками продукта; 

организацией работы с клиентами;
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отношениями между потребителем и владельцем брэнда.

Рациональные преимущества часто связаны с осязаемыми 

характеристиками брэнда.
Эмоциональные преимущества - брэнд создает их, если способствует 

повышению самооценки и самоутверждению потребителей. Брэнд может 

создавать ощущение безопасности или демонстрировать высокий статус 

человека. Потребители часто воспринимают эмоциональное преимущество 
как дополнительную составляющую брэнда, то есть некую ценность, которая 

возникает благодаря сочетанию его осязаемых и неосязаемых характеристик 

и рациональных преимуществ.
Как правило, успешность брэнда зависит от комбинации всех четырех 

категорий. Очень важны его осязаемые характеристики (например, 
оригинальная концепция продукта или рекламы) и вытекающие из них 
рациональные преимущества. Исследования доказывают, что именно 
осязаемые характеристики брэнда формируют у потребителей представление 

о его неосязаемых качествах. Кроме того, сильные, устойчивые брэнды 

выделяются на общем фоне благодаря своим ярко выраженным 

эмоциональным преимуществам.
М етод оценки коммерческого потенциала брэнда позволяет 

количественно оценить этот потенциал и таким образом определить объем 

необходимых для его развития инвестиций. Оценка начинается с анализа 

процесса принятия потребителем решения о покупке, который предполагает 

выявление целевой аудитории; разделение ее на несколько групп в 

зависимости от того, на какой стадии процесса принятия решения о покупке 

находятся потребители, то есть насколько они готовы прибрести товар под 

конкретным брэндом; и определения процентного соотношения этих групп. 

В разных отраслях есть свои особенности, но в целом группы 

распределяются так:

потребители, которые наслышаны о брэнде;
потребители, которые знают о нем (и, скорее всего, примут решение 

о покупке);
потребители, которые рассматривают его наравне с другими 

брэндами, принимая решение о покупке;
потребители, которые уже приобретали товары под этим брэндом и 

готовы делать это снова.

Выявив эти группы и их процентное соотношение, можно понять, что 

именно в процессе принятия решений мешает потребителю однозначно 

предпочесть брэнд и на каких стадиях компания теряет потенциальных 

клиентов. ( 'раннивая эффективность брэнда компании и брэндов ее основных 

конкурентов на разных стадиях процесса принятия решения о покупке, 

можно он  минть диаграмму эффективности брэнда [4].

М е т л  оценки коммерческого потенциала брэнда позволяет компаниям 

и|по илю рассматривать эффект, который брэнд оказывает на процесс
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принятия решения о покупке, и не связанные с ним факторы, например, 

ценообразование. А с помощью методов многовариантного анализа можно 

определить, насколько брэнд будет способствовать сокращению отрыва от 
конкурентов, если в качестве входной переменной учитывать сильные, по 

мнению потребителей, стороны брэнда.

Измерение и анализ имиджа брэнда, а также оценка его коммерческого 

потенциала —  это инструменты для систематического развития брэнда, 
позволяющие добиться его высокой экономической эффективности, а значит 

и эффективного управления брэндом. Рассмотрим более подробно, что 
должны делать компании на пути к этой цели (рис 2).

Рис 2. Процесс управления брэндом

Сегментация рынка и измерение имиджа брэнда. На любом отдельно 

взятом рынке у потребителей всегда будут отличные друг от друга запросы, 

каждый ищет в брэнде те преимущества, которые будут удовлетворять 

именно его нужды. Это усложняет задачу создания адресованной всем 
торговой марки. Таким образом, первичная задача компании —  определить 

выгодный для нее сегмент рынка и предложить брэнд, который будет 

привлекать представителей этого сегмента.
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Чтобы выявить как можно более однородные группы потребителей с 

высоким потенциалом, необходимо сегментировать рынок, используя 

несколько критериев: социально-демографические, психографические,

поведенческие и т.п. После того как сегменты определены, их необходимо 

ранжировать по потенциалу создания стоимости для компании. В заключение 

нужно проанализировать, как имидж брэнда воспринимается в разных 

сегментах.
Определение потенциала брэнда и выявление причин, по которым 

потребители не отдают ему предпочтения. На этом этапе необходимо 

определить потенциал брэнда в каждом привлекательном сегменте. Для этого 

изучаются особенности процесса принятия решений о покупке во всех 

потребительских сегментах. Такой анализ позволяет не только количественно 
оценить потенциал брэнда, но и выявить сегменты и стадии процесса 

принятия решения, на которые нужно обратить внимание в первую очередь. 

Сосредоточившись на сегментах с наибольшим потенциалом и на одной или 

нескольких стадиях принятия решения, компании могут упростить анализ и, 

руководствуясь его результатами, действовать гораздо эффективнее[6].
Выявление сильных и слабых сторон брэнда. Повышение продаж зависит 

от того, насколько верно компания позиционирует свой брэнд для целевого 

сегмента. Залог успешного позиционирования —  понимание факторов 

привлекательности брэнда, то есть тех факторов, которые сильнее всего 

воздействуют на поведение потребителей в процессе принятия решения о 

покупке. Выявив сильные и слабые стороны брэнда, можно сопоставить 

факторы привлекательности брэнда со средними показателями по рынку и с 

показателями основных конкурентов. Проводя такое сравнение, компания 

узнает, благодаря каким именно факторам привлекательности конкретный 

брэнд выделяется на общем фоне или, наоборот, почему он проигрывает.

Далее следует разработать и принять меры по улучшению имиджа брэнда. 

Когда уже известны и проанализированы факторы привлекательности 

брэнда, полученные сведения объединяются и на их основе строится 

матрица, отражающая различные варианты действий. Матрица поможет 

определить конкретные меры, которые позволили бы сделать брэнд сильным 

и управляемым.
Если брэнд оказывается слабым по ключевым параметрам, то работу по 

улучшению имиджа брэнда целесообразно начинать именно с них. А если у 

брэнда выявляются сильные стороны, то нужно укрепить или расширить 

преимущество, от которого во многом зависит решение покупателей.

Получив на основе анализа матрицы некое руководство к действию, 

можно сделать следующий шаг: переосмыслить или представить в новом 

свете суть брэнда —  а с  этого начинаются все стратегические решения в 

области брэндинга. Но прежде чем определять новую суть брэнда, компании 

должны решить, будут ли они в принципе придерживаться старой концепции 

и лишь незначительно дополнят ее, или, напротив, брэнд нужно
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позиционировать совершенно иначе. Если новая суть брэнда будет 

основываться на его уже признанных сильных сторонах, то необходимо 

удостовериться, что новая концепция не будет основана на противоречащих 
друг другу факторах привлекательности брэнда.

При разработке брэнда нужно также помнить, что по важным для той или 

иной группы потребителей параметрам брэнд должен отличаться от торговых 

марок конкурентов. В долгосрочной перспективе брэнд завоюет лояльность 
потребителей лишь в том случае, если будет четко выделяться на общем 

фоне. Это значит, что факторы привлекательности брэнда необходимо 

подбирать так, чтобы сохранить или создать уникальность брэнда.

Подогнать брэнд под желания потребителя недостаточно: чтобы всегда 
выполнять все обещания, которые подразумевает брэнд, компания должна 
обладать необходимыми ресурсами. Иногда, если ресуросов не хватает, то 

следует прибегнуть к промежуточному позиционированию. Но при любых 

условиях нельзя закладывать в брэнд обещания, которые компания не в силах 
выполнить.

Определение сущности брэнда и выявление факторов его 

привлекательности —  только часть работы. Результаты анализа должны 

превратиться в детальное руководство к действию для всей организации. 

Успех брэнда в конечном счете зависит от того, насколько повседневная 

работа компании отвечает принятым решениям. Поэтому важно 

спланировать проведение внутренних и внешних мероприятий.

Компания должна разработать информационную концепцию и через 

соответствующие каналы и СМИ последовательно доносить суть брэнда и 

связанные с ней факторы привлекательности до внешней аудитории. С 

учетом этой концепции, основанной на сути брэнда, нужно затем строить 

рекламную кампанию При этом нужно помнить, что средство массовой 

информации, эффективное на одной стадии, может оказаться бесполезным на 

другой, и учитывать это при планировании медиабюджета.

Процесс создания стоимости на всех уровнях компании необходимо 

увязывать с сутью брэнда и с обещаниями, с которыми он ассоциируется. 

Для этого суть брэнда и основные факторы его привлекательности должны 

последовательно доноситься до потребителей через специальные 

мероприятия, которые проводились бы в ключевых (в смысле общения с 

клиентом) подразделениях, скажем в отделе продаж.

Полезно при проведении внутренних мероприятий создать так 

называемое руководство по брэнду, которое помогает, учитывая содержание 

брэнда, сформулировать конкретные требования к деятельности 

подразделений компании. В идеале это должно касаться не только работы 

отдела маркетинга. Следуя руководству, компания сможет работать на 

уровне эффективности, соответствующем сути брэнда.

И наконец, успешная реализация разработанного плана действий требует 

постоянного внимания менеджмента и координации всех шагов,
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направленных на развитие брэнда. Поскольку контекст, в котором 

существует брэнд, постоянно меняется, необходимо также регулярно 
корректировать стратегию брэнда.

В ы воды . В заключение хотелось бы еще раз подчеркнуть необходимость 

созданния и развития сильного брэнда, который приносит компании не 

только высокую прибыль, но и позволяет достичь конкурентных 

преимуществ. В свою очередь, создание такого брэнда, подразумевает 
долгосрочное упраление им.

Формирование сильного брэнда и его дальнейшее развитие будет 

определяться тем, насколько правильно были выполнены этапы 

комплексного подхода к управлению брэндом. На мой взгляд, измерение и 

анализ имиджа брэнда, а также оценка его коммерческого потенциала —  это 
инструменты для систематического развития брэнда, позволяющие добиться 

его высокой экономической эффективности, а значит и эффективного 
управления брэндом.
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