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БРЕНДИНГ, ЯК ІНСТРУМЕНТ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ РЕЗУЛЬТАТИВНОСТІ ГОСПОДАРСЬКОЇ ДІЯЛЬНОСТІ СУЧАСНОГО ПІДПРИЄМСТВА 

Досліджено особливості і значення маркетингу у забезпеченні результативності діяльності та конкурентоспроможності підприємств в сучасних умовах. Констатовано, що акцент у брендингу може робитись у трьох площинах: матеріальної основи (функції, що виконує товар, фізичні характеристики, забезпечення якості товару), ідеологічної основи (основна ідея бренду, асоціативний ряд бренду, образи-уявлення, образи-персонажі), а також інформаційного простору бренду (інформація і засоби передачі інформації, включаючи покупців).

Зроблено висновок що брендинг, який концентрується на формуванні довготривалих стосунків зі споживачами, стає відповіддю на сучасні ринкові умови та інструментом забезпечення конкурентоспроможності, підвищуює результативність діяльності і забезпечують можливість розвитку на перспективу.
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БРЭНДИНГ, КАК ИНСТРУМЕНТ ОБЕСПЕЧЕНИЯ РЕЗУЛЬТАТИВНОСТИ ХОЗЯЙСТВЕННОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ СОВРЕМЕННОГО ПРЕДПРИЯТИЯ

Исследованы особенности и значение маркетинга в обеспечении результативности деятельности и конкурентоспособности предприятий в современных условиях. Констатировано, что акцент при разработке  брендинга может делаться в трех плоскостях: материальной основы (функции, которые выполняет товар, физические характеристики, качества товара), идеологической основы (основная идея бренда, ассоциативный ряд бренда, образы-представления, образы-персонажи), а токже -  информационного пространства бренда (информация и средства передачи информации, включая покупателей).

Сделан вывод что брендинг, который концентрируется на формировании долгосрочных отношений с потребителями, становится ответом на современные рыночные условия и инструментом обеспечения конкурентоспособности, повышает результативность деятельности и обеспечивают возможность развития на перспективу.
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BRЭNDYNH, AS WOOD PROVISION HOZYAYSTVENNOY PERFORMANCE ENTERPRISE ACTIVITY SOVREMENNOHO
The features and value of marketing to provide competitiveness and performance of enterprises in modern conditions. Stated that the emphasis in branding can be done in three areas: financial framework (function performing product physical characteristics, quality goods), the ideological basis (the basic idea of ​​a brand associative array brand images, ideas, images, characters), and and brand information space (information and communication tools, including the buyers).

The conclusion that branding, which focuses on building long-term relationships with customers, is a response to current market conditions and instrument of competitiveness pidvyschuyuye the impact of development and provide an opportunity for the future.
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Постановка проблеми. В сучасних умовах глобалізації та євроінтеграції розробка конкурентоспроможного бренду є дієвим інструментом маркетингової діяльності вітчизняних підприємств, спрямованої на забезпечення результативності діяльності і конкурентоспроможності. Провідні компанії, які лідирують на міжнародному ринку, успішністю свого бізнесу значною мірою завдячують створенню успішного бренду. Сьогодні деякі українські підприємства, які за багатьма показниками відстають від зарубіжних колег, уже можуть говорити про важливість застосування інструментів експансії, перевірених на практиці в західних країнах, включаючи брендинг. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Особливості і проблеми, що виникають у процесі створення й реалізації бренду, досліджені досить ґрунтовно як зарубіжними, так і вітчизняними науковцями. Так, відомі праці А. Баннікова, О. Боєнко, C. Денисов, Ж.-Н. Капферер, О. Кендюхов, Кумбер Ч. Р. Лейн, Дж. Т. Расел, А. Ф. Павленко, Дж.Р. Росітер Дж.Рэнделл. Разом із тим триває пошук нових підходів до розробки брендингу як стратегічного напряму маркетингової політики, що забезпечує результативність і конкурентоспроможність сучасного підприємства. Проблемам створення та управління брендом, розробки брендової стратегії для підприємства, формування капіталу бренду, вимірювання його вартості, становлення бренд–менеджменту як науки присвячені в основному праці зарубіжних авторів, при цьому відсутність єдиного теоретичного підходу до дослідження процесів формування, нарощення та управління брендом на роздрібному ринку нафтопродуктів ускладнює їх аналіз та спричиняє відсутність дієвих практичних рекомендацій щодо активізації бренд–менеджменту вітчизняних підприємств.

Формулювання мети дослідження. Метою дослідження є обгрунтування необхідності та науково-методичних засад застосування брендингу для підвищення результативності і рівня конкурентоспроможності підприємства.
 Викладення основного матеріалу дослідження. Брендинг, що спрямований на формування тривалих та стійких стосунків із споживачами, стає реакцією на сучасні ринкові виклики. Формування бренда (портфеля брендів) як джерела забезпечення конкурентних переваг та результативності господарської діяльності уже є стандартом для успішних підприємств як зарубіжжя, так і України. 

Сьогодні акцент управління фінансово-економічною та виробничо-збутовою діяльністю кожного підприємства, забезпечення результативності і прибутковості стає покращення його маркетингової діяльності, дослідження потреб ринку, попиту споживачів, конкурентоспроможності виробленого ним товару. Для закріплення позицій на ринку та одержання максимального прибутку підприємства докладають максимальні зусилля щодо розробки брендів товарів і просування їх на ринку.

Можливість підприємств займати конкурентну позицію на певному товарному ринку, одержувати прибутки і розвивати свій потенціал, безпосередньо залежить від конкурентоспроможності товару і сукупності економічних методів діяльності підприємства, які мають вплив на результати конкурентної боротьби. Враховуючи особливості сучасних ринкових умов, посилення конкуренції як на внутрішньому, так і на зовнішньому ринку у зв’язку із сучасними інтеграційними процесами, підприємствам необхідно знаходити нові засоби захоплення та утримання ринку і попиту споживачів. 
Однак насправді отримати конкурентні переваги можливо як ціновими, так і неціновими методами. Інструментом цінового методу є здатність підприємства розробляти, випускати та продавати товар з меншими витратами, що дозволяє встановлювати нижчі, ніж у конкурентів, ціни. Нецінові методи спрямовані на падіння споживчої вартості товару, лояльності покупця до товару, що дозволяє досягти стратегічних переваг перед конкурентами. Сьогодні ресурси з виробництва товарів і послуг (технології, обладнання, люди, фінанси тощо) стають загальнодоступними, хоча і обмеженими. 

Зміна характеру конкурентного середовища пов’язана з появою на українському ринку великої кількості міжнародних компаній, що володіють сильними та відомими брендами. Такі конкуренти пропонують високоякісний і недорогий товар, є свідченням того, що наявність відомої марки стає життєво важливою умовою забезпечення стабільності підприємства на ринку, що визначає фактором його конкурентоспроможності. Сьогодні виробництво продукції, яка відповідає високим критеріям якості, зовсім не гарантує підприємству стійкого становища на ринку. У свою чергу, воно безпосередньо залежить від його здатності виготовити та надати споживачам конкурентоспроможний товар. У зв’язку з цим необхідно більше уваги приділяти не стільки поняттю конкурентоспроможності вироблених товарів, скільки конкурентоспроможності образів, які ці товари створюють, тобто брендів. Саме для цих цілей використовується брендинг [1]. Брендинг в сучасній економіці служить одним із способів підвищення конкурентоспроможності. У світі споживання, де конкуруючі товари незанадто відмінні один від одного, брендинг часто є єдиним засобом, що дозволяє компанії показати свою індивідуальність. Брендинг визначається, як процес створення бренду та керування ним, який включає комплексну систему заходів, спрямованих на створення образу марки у свідомості споживачів і формування нематеріальних активів підприємства, безпосередньо підвищують його конкурентоспроможність [1, 2].

За визначеннями класиків маркетингу, необхідність створення бренда випливає із даних маркетингових досліджень [3]. Так, 72% споживачів заявляють, що вони готові заплатити 20% додаткової ціни за бренд, який їм подобається; 25% споживачів стверджують, що ціна для них не важлива, якщо вони купують бренд, якому довіряють. Більше ніж 70% споживачів орієнтується на бренд при прийнятті своїх рішень про купівлю, а більше 50% купівель в дійсності визначаються брендом; рекомендації колег та інших людей впливають майже на 30% всіх покупок, які здійснюються в наші дні, тому позитивний досвід одного споживача може вплинути на рішення інших про купівлю; більше 50% споживачів вважає, що впливовий бренд забезпечує більш успішний старт нового товару на ринку, і вони швидше готові спробувати новий товар.

В сучасних умовах конкуренції брендинг безпосередньо має вплив на рівень прибутковості компанії. За даними Brand Finance, рейтинг Топ — 5 найвпливовіших брендів світу, який був складений з урахуванням лояльності клієнтів, якості маркетингу компаній, їх чистого прибутку та середнього доходу з одного клієнта, очолили наступні компанії : Ferrari (автовиробництво, вартість бренду 3,6 млрд $), Google (інтернет, вартість бренду 52,1 млрд $), Coca – Cola (безалкогольні напої, вартість бренду 34,2 млрд $) , PwC (консалтинг, вартість бренду 16,4 млрд $) , Hermes (модний дім, вартість бренду 4,5 млрд $) [4]. Найприбутковішою компанією світу, за даними СNN Money 2014 року, було визнано Apple з прибутком у 25,9 млрд $ [4].

Узагальнюючи, слід зауважити, що бренд забезпечує для підприємств ряд  переваг. Основні з них: [1, 3]: 1) отримання додаткового прибутку шляхом створення нематеріальних активів, що в подальшому приводить до їх продажу або до можливості збільшення вартості марочного продукту без зміни самого продукту; 2) формування стійкої конкурентної переваги через різницю даного продукту підприємства від аналогів, які є на тому чи іншому споживчому ринку; 3) створення додаткової цінності продукту, що дозволяє схилити вибір споживача на бік даного продукту та збільшити його лояльність (навіть в умовах несприятливого середовища).

Дослідження теоретико-методичних підходів щодо формування бренда дозволяють зробити висновок, що формування стратегії бренда товару здійснюється на трьох рівнях управління і є елементом  маркетингового стратегічного планування: 
· на корпоративному рівні, 
· на рівні стратегічних господарських підрозділів (бізнес-одиниць) та 
· на рівні товару.

Вищим рівнем стратегічного планування бренда товару є корпоративний рівень. На цьому рівні приймаються рішення щодо можливості і доцільності розробки, просування та життєвого циклу бренда як на національному, так і на міжнародному рівні. Залежно від стадії розвитку, підприємство може застосовувати [2]: національну стратегію бренда, тобто географічно обмежену рамками вітчизняного ринку; стандартизацію бренда на іноземних ринках — перенесення маркетингової програми марки без змін для її впровадження на ринок іншої країни; стратегію адаптації бренда до іноземних ринків — адаптації характеристик марки до особливостей соціально-культурного середовища країни; стратегію глобалізації бренда — коли підприємство намагається виявити на міжнародному ринку сегменти, що існують у декількох країнах, з метою створити товар і його образ, які б відповідали однаковим потребам ідентичних груп споживачів різних країн.

Далі на рівні стратегічних господарських підрозділів приймаються стратегічні рішення щодо портфеля бренда товарів (марок товарів) підприємства. До них належать стратегії створення мультимарки, створення нової торгової марки, розширення існуючої марки, ліквідація, створення спільної марки, а також стратегії відносно ролі окремих брендів і марок у портфелі і стратегія конфігурації марки.

В умовах жорсткої конкуренції актуальним є застосування 4 напрямків вдосконалення брендингової діяльності підприємства для підвищення рівня конкурентоспроможності [1, 3]:

Бренд – стратегія : 1) за допомогою маркетингових досліджень виділяти цільову аудиторію кожного бренду, відстежувати зміни в них і направляти на них відповідні маркетингові комунікації; 2) відстежувати конкурентний статус кожного бренду і підтримувати його відповідною стратегією; 3) будувати точну архітектуру брендових пропозицій, враховуючи можливості брендового розширення в майбутньому.

Бренд – індивідуальність? 1) регулювати відповідність логотипу (його зовнішній вигляд і зміст) самому продукту і його назвою; 2) розробляти слоган для кожного бренду і транслювати його через канали комунікацій з метою підвищення впізнаваності бренду; 3) наділяти бренд такими раціональними і емоційними характеристиками, щоб споживачі асоціювали його з найнеобхіднішими для себе життєвими потребами.

Бренд-менеджмент: 1) у відношенні до бренду будувати плани на довгострокову, середньострокову і короткострокову перспективу, відстежувати їх виконання і коректувати їх, враховуючи можливості компанії; 2) регулярно інформувати всіх працівників щодо брендів з тим, щоб кожен був проінформований про зміни брендів і міг донести ці знання до потенційних споживачів; 3) розробляти процеси моніторингу та оцінки всіх параметрів бренду постійним явищем в діяльності підприємства, щоб швидко відповідати на дії конкурентів і мінливі запити споживачів.

Бренд-сприйняття: 1) залучати кожного співробітника в роботу над брендами, зацікавивши матеріально або за допомогою кар’єрного росту, щоб співробітники взаємодіяли з потенційними споживачами створювали позитивний образ бренду, тим самим збільшуючи прибуток підприємства; 2) налагоджувати зв’язки з зовнішнім середовищем (споживачі, посередники, партнери, державні органи і т.д.), створюючи позитивну репутацію брендів і підприємства через відкритість і позитивність спілкування по будь-яких питаннях; 3) регулярно і якісно робити рекламу своєї продукції і компанії через усі канали комунікацій, щоб не бути забутими споживачами та партнерами.

З іншої сторони, можна і необхідно визначити конкурентоспроможність самого бренду. Під якою слід розуміти його здатність у порівнянні з іншими брендами зберігатися у свідомості потенційного споживача, позитивно оцінюватися у порівнянні з ними. Сучасна тенденція зростання числа покупців – прихильників певних брендів зі сформованими відносинами до тієї чи іншої торгівельної марки – найбільш показова ознака того, що робота над створенням конкурентоспроможного бренду необхідна для підприємства. 
Концепція брендингу має на увазі під собою продаж не просто товару, а товару, що має своє власне ім’я. Тільки торгівельну марку, яка вміє виявити щось важливе й цінне для споживачів, висловити це в її символах і комунікаціях, домогтися правильного розпізнавання та довготривалого купівельного переваги, можна назвати повноцінним брендом. Головна мета брендингу – це формування у споживачів довіри до торгівельної марки, що, як наслідок, тягне за собою прихильність цільової аудиторії, і з безлічі пропозицій споживач, не замислюючись, вибере товар цієї марки. Завданням брендингу є створення незабутнього й унікального образу торгівельної марки та донесення цієї ідеї до споживачів. Досягти таких результатів можна тільки комплексно, при належному поєднанні різних інструментів, що включають у себе рекламу, зв’язки з громадськістю, спонсорство, маркетинг подій, соціальні фактори. Про рівень прихильності споживачів до бренду можна судити за ступенем лояльності покупців. Прибуток виробників товарів відомих торгових марок на 15-20% більше, ніж виробників, які не мають відомого імені, але справжня вигода для власників бренду проявляється у стабільності. Йдеться про сталість купівельної бази, охочому прийнятті нових продуктів, випущених під тією ж маркою, і відносній дешевизні утримування вірних покупців у порівнянні з вартістю постійного пошуку нових. 
Світовий досвід показує, що застосування концепції брендингу дає компаніям наступні конкурентні переваги: створення природних бар’єрів входу на ринок для нових конкурентів; полегшення компаніям-власникам виведення на ринок нових продуктів; можливість активно освоювати нові ніші ринку; лояльність покупців збільшує число повторних покупок, як наслідок – збільшення обсягів продажів; захист від реальної або потенційної загрози ринку за рахунок збільшення часу для прийняття антикризових заходів, збереження позиції на ринку без дорогих рекламних кампаній або зниження цін на свої товари; вищі доходи акціонерам; засіб залучення кращих і більш дешевих ресурсів (більшість працівників звертає увагу на бренд продукції, що випускається даним підприємством); франчайзинг. 
Результативність використання різноманітних технологій брендингу безпосередньо залежить від ефективного і комплексного використання складових бренду. Так, оцінка може здійснюватись у трьох площинах матеріальної основи (функції, що виконує товар, фізичні характеристики, забезпечення якості товару), ідеологічної основи (основна ідея бренду, асоціативний ряд бренду, образи-уявлення, образи-персонажі), а токож інформаційного простору бренду (інформація і засоби передачі інформації, включаючи покупців).

Якщо компанія має даний нематеріальний актив – «бренд», то вона може отримувати додатковий прибуток, продаючи франшизу; відбувається посилення міжнародної конкурентоспроможності компанії в умовах економічної глобалізації. 

Висновки : Таким чином, необхідно зазначити, що в теперішніх умовах життєво важливим фактором стає забезпечення сприятливого ставлення покупців до продукції вітчизняних виробників. Необхідно приділяти більше уваги брендооріеєнтованому маркетингу. В умовах посилення конкуренції створення сильного бренду є запорукою більш високої цінності товару, що забезпечує стійкий попит і стає основою для отримання додаткових конкурентних переваг підприємства. 

Брендинг, який концентрується на формуванні довготривалих стосунків зі споживачами, стає відповіддю на сучасні ринкові умови та інструментом забезпечення конкурентоспроможності, а застосування технології брендингу виступає одним з найважливіших пріоритетів діяльності підприємств, що сприяє зміцненню позицій на ринку та є джерелом забезпечення конкурентних переваг, підвищують результативність діяльності і забезпечують можливість розвитку.
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