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ВСТУП

Актуальність теми дослідження зумовлена суспільною зацікавленістю процесами, що пов'язані з новими явищами в галузях економіки та розвитку комунікацій, зокрема, в галузі брендингу, намаганням глибше осмислити сутність понять, що регулюють відносини суспільства та бізнесу. В даному дослідженні медіа-діяльність (як стратегічна діяльність медіа-груп) досліджується з огляду на поняття сталого розвитку, що є одним з основних завдань сучасного суспільства у досягненні ефективності розвитку бізнесу та суспільства. Таким чином виникає потреба в розвитку нового напрямку сучасної організації та стратегії медіа-діяльності, що могла б забезпечити розвиток галузі медіа з огляду на усталений розвиток суспільства.  Подібний підхід сприятиме поглибленню суспільних уявлень про важливі поняття брендингу, зокрема стосовно комунікації медіа-компаній з суспільством та їхньої відповідальності перед суспільством. 

Це, в першу чергу, визначається тим, що бренд стає необхідним фактором стійкого положення та розвитку бізнесу, а також каналом комунікації з аудиторією. 
Бренд визначає конкурентноспроможність товару та компанії. Досвід західних країн свідчить, що на сучасному конкурентному ринку по суті йде боротьба брендів за їх місце в свідомості споживачів. Товари та послуги, що не є брендами поступаються своїми позиціями на ринку в різних сферах товарних категорій. 

Український ринок можна охарактеризувати поняттям трансформації. Ці трансформації, зокрема, пов'язані зі змінами цінностей споживачів, а також зі змінами в комунікаційних процесах. Споживча аудиторія України стає дедалі вимогливішою, а це, в свою чергу, вимагає інноваційних рішень від бізнесу. Брендинг як процес створення, управління та оцінювання бренду має інноваційний характер для українського соціуму та української економіки. Ідеї стають важливим фактором у приверненні уваги, самі бренди є тими об'єктами комунікації, що будують весь суспільно-економічний дискурс.

Крім того, підготовка входження України до міжнародних організацій (Світової організації торгівлі, зокрема) передбачає зростання ролі брендингу з огляду на питання інтелектуальної власності, захисту ідей та їх ефективне та конкурентноспроможне втілення в життя на міжнародному ринку.

З огляду на поняття медіа-діяльності та ролі України на ринку медіа, знання про брендинг є необхідним для конкурентноспроможної позиції в галузі медіа. Медіа галузь є однією з найбільш прогресивних сфер життя суспільства з огляду на її вплив на життя сучасного суспільства. Доступ до медіа все більшої кількості споживачів, змушує медіа-компанії боротися за позитивний імідж та за увагу споживачів по відношенню до їхньої продукції.

Інтегрований брендинг є однією з новітніх технологій та стратегій у ефективній побудові бренд-комунікацій та бренд-архітектури. Той факт, що інтегрований брендинг включає в себе поняття внутрішнього та зовнішнього аспектів брендингу, визначає його необхідність у сучасних бізнес-умовах, коли не лише зовнішня аудиторія компанії є фактором прийняття бізнес-рішень, але й персонал компаній є носієм бренд-іміджу. 

Інтегрований брендинг є стратегією, що передбачає використання певних засобів для досягнення успішності бренду. Ці засоби включають поняття реклами та зв'язків з громадськістю. Саме вони допомагають встановити зв'язок між брендом та аудиторією, при чому орієнтуючись на поняття довгострокової стратегії та встановлення певного стилю життя цільової аудиторії, що пов'язувався б з медіа-брендом.

Тематика інтегрованого брендингу як стратегії медіа-діяльності лежить у міждисциплінарній площині і потребує використання здобутків суміжних із журналістикознавством наук – соціології, філософії, психології, економіки та політології. Теоретичним підґрунтям аналізу інтегрованого брендингу та сучасних процесів масової комунікації є праці С.С. Гаркавенка, А.О. Длігача, В.Ф. Іванова, М.В. Колісника, О.В. Мороза, М.І. Недопитанського,   Г.Г. Почепцова, Т.О. Примак, В.В. Різуна та С.І. Соколенка. 
Дослідження проблематики брендингу свідчать про актуальність процесів, що відбуваються в суспільстві  в зв'язку зі змінами в галузі медіа. Ці процеси пов'язані з поняттям глобалізації, коли увага стає ресурсом і в той же час цінністю для бізнесу та суспільства. Свою зацікавленість проблемами соціальних змін, змін у медіа-діяльності, комунікаційними процесами сучасного суспільства виявляли зарубіжні дослідники: Д. Аакер, К. Андерсон, Р.А. Балгін, О.Л. Вартанова, Дж. Вінче, Е. П. Голубков,  П. Дракер, Б. Карлоф, К. Келлер, Ж. Кепферер, Ф. Котлер, Дж. Ле Пла, В. Олінс, Л. Паркер, Х. Прігл, А.К. Стась, Дж. Стіглітц, М. Томпсон, Ф.І. Шарков. Їх праці також істотно вплинули на формування джерельної бази даного дисертаційного дослідження. Важливо також зазначити, що вище зазначені дослідники в галузі брендингу наголошували на зв'язку бренду і стратегії компаній та організацій. Р.А. Балгін описав важливість поняття бренду в системі засобів масової інформації. Хоча деякі з дослідників і не зверталися безпосердньо до питань, що пов'язані з використанням брендингу при формуванні стратегії засобів масової інформації, Д. Аакер, Ж. Кепферер, Ф. Котлер та Дж. Ле Пла вказали на те, що брендинг є поняттям стратегічного характеру, саме тому він і є актуальним в медіа-галузі. Автором було узагальнено досліджені засади і, водночас, внесено пропозицію щодо впровадження поняття стратегічного інтегрованого брендингу в медіа-діяльності.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційне дослідження виконано в межах комплексної програми Інституту журналістики Київського національного університету імені Тараса Шевченка “Система масової комунікації та світовий інформаційний простір” (державний номер № 01БФ045-01), зокрема, за напрямком “Моніторинг та інформаційне моделювання засобів масової комунікації”.

Мета дисертаційного дослідження – виявлення особливостей стратегії інтегрованого брендингу з огляду на сучасні тенденції в медіа галузі, що вимагають нових комунікаційних концепцій.
Метою передбачено розв’язання таких завдань:
· вивчити стан наукового опрацювання обраної проблематики;
· визначити основні складові та засоби брендингу з огляду на стратегічне мислення;

· з’ясувати роль брендингу в галузі медіа, акцентуючи увагу на концепцію  усталеного розвитку;

· дослідити склад і змістові характеристики брендингу, зокрема, у побудові бренд-архітектури медіа-груп "Експерт Україна" та "Economist"; 

· проаналізувати особливості інтегрованого брендингу як стратегії;

· дослідити методологію застосування інтегрованого брендингу як стратегії медіа-діяльності та використання концепції бренд-циклу.

Об’єктом дослідження є концептуальні засади брендингу у діяльності медіа та інформаційних груп (медіа-діяльність).

Предметом дослідження є застосування інтегрованого брендингу як стратегії медіа-діяльності, з огляду на тенденції в галузі медіа та практику побудови бренд-архітектури, що використовується як основа інформаційної групи "Експерт Україна" та медіа-групи "Economist".

Методи дослідження. Для вивчення стану наукового опрацювання досліджень з брендингу в журналістикознавстві і в суміжних дисциплінах було застосовано загальнонауковий метод системного аналізу. Визначення аспектів компонентного складу і напрямків брендингу та медіа-діяльності здійснено на засадах методу когнітивно-концептуального аналізу. Також було використано методи: описовий, зіставний та компаративний. Важливе теоретичне підгрунтя склав науковий доробок українських та зарубіжних фахівців з журналістикознавства.
Джерелами дослідження стали українські видання інформаційної групи "Експерт Україна" (журнали "Експерт" та "Вещь") та видання британської медіа-групи "Economist" (періодичні видання "Economist", "Intelligent Life", "Roll Call", "European Voice", "CFO") за 2000–2006 роки. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що дана робота є першою спробою системного дослідження поняття брендингу як стратегії медіа-діяльності в українському журналістикознавстві. Наукова новизна характеризується тим, що:
· здійснено системний аналіз засобів брендингу та розкрито його сутність;
· вперше виокремлено та з'ясовано особливості брендингу у сучасному суспільстві з огляду на поняття усталеного розвитку;
· охарактеризовано та вперше проаналізовано поняття інтегрованого брендингу як стратегії медіа-діяльності;
· встановлено зв'язок між поняттями внутрішнього та зовнішнього брендингу;
· проаналізовано практичне застосування стратегії інтегрованого брендингу в медіа-галузі;
· введено до наукового обігу різноаспектні групи понять брендингу та бренд-технологій, що можуть слугувати підґрунтям для подальшого вивчення проблем стратегічної діяльності медіа-компаній та сучасної організації медіа-діяльності.

Теоретичне значення роботи полягає в тому, що в ній запропоновано методику аналізу стратегії брендингу медіа-діяльності, до наукового обігу введено різноаспектні групи понять брендингу та бренд-технологій. Результати роботи можуть слугувати підґрунтям для подальшого вивчення проблем стратегічної діяльності медіа-компаній, а також у дослідженні сучасної організації медіа-діяльності. Науковий доробок знайде використання у викладанні спецкурсів з проблем брендингу, що сприятиме вихованню зацікавленого ставлення до цієї тематики майбутніх працівників мас-медіа.

Практичне значення роботи. Матеріал, розглянутий у дисертації, може бути використаний у навчальному процесі для підготовки журналістів, менеджерів, у створенні підручників та посібників із теорії та практики комунікації і журналістики, у щоденній роботі журналістів-практиків. Для широкої суспільної практики важливим є окреслення тенденцій розвитку поняття брендингу та його стратегії. Науковий доробок знайде використання у викладанні спецкурсів з проблем брендингу, що сприятиме вихованню зацікавленого ставлення до цієї тематики майбутніх працівників мас-медіа. Розглянуті питання щодо стратегічного характеру інтегрованого брендингу були використані під час стажування автора в компанії Interbrand Zintzmeyer and Lux для розробки стратегії брендингу медіа-компаній та в інших галузях сучасного бізнесу.
Особистий внесок здобувача. Дисертаційне дослідження, автореферат та наукові публікації, в яких викладено основні положення роботи, виконані здобувачем без співавторів.

Апробація результатів дисертації. Основні положення та результати дослідження викладено в доповідях, що виголошені на - конференції “Брендинг в роздрібній торгівлі“ (м.Тілбург, Нідерланди, 6 жовтня 2005 р.); Міжнародних науково-практичних конференціях “Текст як засіб комунікації” (м. Київ, березень 2006); Міжнародній студентській науково-практичній конференції на секції “Маркетинг, торгівля, інноваційний менеджмент” (м.Зволен, Словацька Республіка, квітень 2006 р.); Всеукраїнській студентській науковій конференції “Сучасний інформаційний простір: журналістика і медіаосвіта” (м. Київ, вересень 2006 р.), а також обговорювалась на засіданнях кафедри реклами та зв’язків із громадськістю Інституту журналістики Київського національного університету ім. Тараса Шевченка, де дисертація була рекомендована до захисту.   

Публікації. Основні наукові положення та результати дослідження викладено в чотирьох наукових статтях, надрукованих у наукових фахових виданнях, затверджених переліком ВАК України (усі публікації виконані без співавторів).

Структура роботи: дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел з 262 найменувань (на 18 сторінках) і чотирьох додатків (на 6 сторінках). Загальний обсяг дисертації – 180 сторінок, основний зміст викладено на 156 сторінках.

ВИСНОВКИ

З огляду на поставлену мету дисертаційного дослідження щодо встановлення особливостей стратегії інтегрованого брендингу, враховуючи  сучасні тенденції в медіа галузі та характеру концептуальних тенденцій суспільного життя в галузі діяльності медіа-груп, а також відповідних завдань, що допомогли  досягнути поставленої мети, були зроблені наступні висновки.

1. Автором встановлено, що до останнього часу окреслена проблематика поняття інтегрованого брендингу була маловивченою в галузі журналістикознавства та економіки діяльності медіа-груп. Хоча проблеми брендингу частково висвітлюються в працях сучасних дослідників, до цього часу не було проведено системного аналізу самих концептів стратегії. Тому, у зв’язку з розвитком процесу глобалізації, потрібен новий підхід до проблеми діалогу та комунікації з аудиторією. Виявлено, що саме глобалізаційні процеси та інтернаціоналізація економічних та комунікаційних аспектів життя суспільства впливає на актуальність висвітлення та дослідження брендингу. З цією метою було визначено основні теоретичні засади поняття брендингу, а саме дослідження методології застосування інтегрованого брендингу, як стратегії медіа-діяльності та використання концепції бренд-циклу. Автором визначено різницю понять торгової марки і бренду. Ця різниця, здебільшого полягає в емоційному навантаженні, що має бренд. Сама ж торгова марка має економічний та юридичний наголос. Ця різниця є досить важливою, адже дослідження брендингу має базуватися на врахуванні емоційної складової цього поняття,  для того, щоб визначити характер зв'язку з аудиторією. Поняття торгової марки повинно вживатися відповідно в створенні законодавчої бази. Зазначено, актуальність питань, що пов'язані з поняттями інтелектуальної власності. Визначено, що розвиток України як демократичної держави та входження її до міжнародних організацій повинно базуватися на постійному співробітництві в галузі інтелектуальної власності, адже саме таким чином можливо захистити всі інноваційні надбання брендингу, зокрема. Проаналізовано, що саме бренди стають сучасними носіями інноваційної діяльності і тому увага до цього поняття значною мірою пов'язана з конкурентними перевагами, що їх несе інновація в суспільство. Бренд в цілому також визначено, як засіб, або і сама конкурентна перевага товару. Безперечно, бренд розглядається також, як засіб створення доданої вартості. Визначено також, що саме через бренд аудиторія дізнається про діяльність компаній, не зважаючи на те, де саме здійснюється ця діяльність.

2. Виявлено основні складові та засоби брендингу в контексті стратегічного мислення. Зокрема, розглянуто поняття реклами та зв'язків з громадськістю як ефективні інструменти управління брендами з огляду на проведення постійного стратегічного діалогу з аудиторією. Важливу роль в осмисленні поняття стратегічного брендингу відіграє розгляд місії, візії та цінностей бренду. Саме реклама та зв'язки з громадськістю дозволяють підтримувати певну позицію бренду, утримувати репутацію бренду на належному рівні. Визначено та наголошено на важливості того, що наприклад, зв'язки з громадськістю повинні охоплювати як внутрішній брендинг, так і зовнішній. Крім того, наголошено, що сучасне поняття зв'язків з громадськістю повинно набути більш широкого розуміння, а саме зв'язків з суспільством. Виявлено також, що узгодженість внутрішнього та зовнішнього брендингу є важливою складовою успішності бренду. Показано, що більшість дослідників з брендингу визначають дотримання обіцянки та постійний діалог з аудиторією як основні засади сили та успіху бренду. Проаналізовано основні сучасні підходи до вимірювання цінності бренду, що вказують на те, що варто використовувати як кількісний підхід, так і якісний підхід до вимірювання вартості бренду, щоб оцінити його позиції та розробити подальшу стратегію брендингу, в зв'язку з дедалі зростаючою важливістю нематеріальних активів.

3. Визначено, що брендинг відіграє визначальну роль в галузі медіа в сучасних умовах в зв'язку з концепцією усталеного розвитку. Автором вперше було запропоновано підхід, що зважав би на такі поняття як усталений розвиток при функціонуванні та розробці бренду в галузі медіа. Той факт, що брендинг по своїй суті є основою і каналом для комунікації між виробником та споживачем, є доказом актуальності питання усталеного розвитку при використанні та впровадженні бренд-технологій. Дослідження засвідчило, що усталеність включає в себе динаміку та розвиток, а також гармонійне функціонування бренду, зокрема, в соціумі. Автором зазначено, що саме беручи до уваги поняття усталеності розвитку суспільства, компанія може успішно та позитивно представити свій бренд і, таким чином, охопити більшу аудиторію. Усталений розвиток змушує компанію бути більш відповідальною не лише перед своєю цільовою аудиторією, але й перед громадськістю, державними установами, недержавними об'єднаннями громадян та екологічними організаціями. Комунікації бренду, що побудовані на засадах усталеного розвитку можуть принести кращий та ефективніший результат для компанії та бренду. На сьогоднішній день, акутальним поняттям є те, що бренд повинен виконувати також певні соціальні функції. Показано, що такі актуальні поняття як усталений розвиток, стратегічне мислення та корпоративне громадянство є основою та вимогою сучасного розвинутого світу до бізнесу. Звичайно, що це є властивим розвинутим суспільствам, але і в Україні ці поняття стають дедалі актуальнішими. Крім того, в зв'язку з тенденцією глобалізації та інтернаціоналізації медіа простору, питання корпоративної відповідальності стає одним з найважливіших з огляду на відповідальність медіа-компаній перед суспільством, завжди потрібно знати хто і що виробляє, тобто хто, що і кому повідомляє.

4. Досліджено склад і змістові характеристики брендингу, зокрема, у побудові бренд-архітектури медіа-груп на прикладах медіа-групи "Economist” (2003-2006 роки) та інформаційної групи "Експерт Україна” (2005-2006 роки). Показано, що бренд-архітектура є основою для стратегії брендингу, адже, фактично, вона вказує на те, яку роль виконує організація, компанія в житті, індивідуальності брендів і, навпаки, яку роль відіграють бренди в компанії. Очевидно, що сучасний світ бізнесу виходить з потреб тієї чи іншої компанії на визначеному ринку і, водночас, існує постійна потреба дотримання бренд-платформи та бренд-обіцянки. Саме тому, моделі стратегії брендингу є здебільшого змішаними. Першочерговим завданням бренд-менеджерів та бізнесу в цілому стає визначення стратегії архітектури брендів. Аналіз ситуації, що пов'язана з бренд-архітектурою, вказує, які наміри має медіа-група на ринку. Проаналізовано три основні стратегії бренд-архітектури: монолітична, парасолькова, суб-бренди і показано, що медіа-група "Economist" та інформаційна група "Експерт Україна" здебільшого використовують парасолькову стратегію побудови бренд-архітектури. Проаналізовано в цілому три основні стратегії бренд-архітектури: монолітична, парасолькова, суб-бренди. Проаналізовано, що бренд архітектура інформаційної групи "Експерт Україна" дещо відрізняється, але і в деяких кроках ідентична бренду медіа-групи "Economist". Різниця полягає в тому, що "Експерт" почав використовувати брендинг з часу свого заснування, в той час, як "Economist", спочатку позиціонувався як друкований засіб, а потім з розвитком брендингу як бізнес-технології почав використовувати його і в побудові комунікаційної політики, і в архітектурі бренду. Визначено, що обидві інформаційні групи враховують поняття локальної репрезентації бренду, а саме, будуючи один сильний бренд, позиціонують бренди та продукти в родині з огляду на локальні особливості (наприклад, новини та аналітичні огляди тих регіонів, де друкується журнал або  поширюється медіа-продукт).

5. Проаналізовано особливості інтегрованого брендингу як організаційної стратегії. Автором акцентовано увагу на тому, що модель інтегрованого брендингу повинна узгоджуватись з  комунікацією бренду, як зовнішньою, так і внутрішньою. Слід підкреслити, що модель інтегрованого брендингу є найбільш адекватною викликам часу в сфері бренд-комунікацій, але важливим є поєднання моделі з практичними аспектами брендингу та узгодженість внутрішнього та зовнішнього брендингу. Інтегрований брендинг представлено як ефективну організаційну стратегію в медіа-діяльності, коли дії і повідомлення компанії засновані на бренді, направляються ним. Це стратегія, що використовується для управління компанією та товаром, при якій всі дії, повідомлення компанії будуються саме на цінності, яку компанія приносить в сферу своєї діяльності. Ці цінності одночасно побудовані на сильних сторонах компанії і на тому, що клієнти компанії вважають важливим. Якщо компанія фокусується саме на своїх сильних сторонах, вона спроможна швидше встановити довгосторокові та позитивні відносини зі своєю аудиторією. Саме стратегія інтегрованого брендингу є запорукою успіху медіа-компаній, адже такі компанії повинні мати вплив на аудиторію, і він може бути досягнутий лише за умови довгостроковості комунікації. Можна сказати, що інтегрований брендинг – це обіцянка, яку потрібно виконати. Інтегрований брендинг також впливає на те, що вважається основою бренду – комунікацію. Саме комунікація є найважливішою складовою стратегії брендингу, адже вона допомагає донести до аудиторії ті цінності, що компанія або бренду мають в основі своєї діяльності. Коли обіцянка бренду сприймається аудиторією (за допомогою товарів, послуг, комунікацій і культури), вона встановлює унікальні і цінні для аудиторії відносини з брендом та компанією в цілому. Саме встановлення довгострокових відносин є важливою метою брендів, адже ім'я створене лише на деякий час не може значно вплинути в перспективі на стиль життя людини.

6. Досліджено методологію застосування інтегрованого брендингу як стратегії медіа-діяльності та використання концепції бренд-циклу. Встановлено, що при врахуванні місії, візії та цінностей компанії, тенденцій монополізації та інтернаціоналізації медіа ринку, компанії повинні використовувати стратегію інтегрованого брендингу, узгоджуючи внутрішній та зовнішній брендинг. Також визначено, що потрібно використовувати метод бренд-циклу, що був запропонований компанією Interbrand Zintzmeyer and Lux, визначивши на якому етапі знаходиться бренд і відповідно приймати рішення щодо застосування різного роду інструментів для підтримки бренду. Ці етапи передбачають створення, управління та оцінюваня бренду. Вищезазначена система передбачає постійний моніторинг позиції бренду. Саме брендингу, як обєднання цих етапів допомагає встановити ефективність інвестицій та створити і розвивати успішний бренд. Такий підхід дозволяє ефективно використовувати ресурси компанії і отримувати позитивний результат, а саме сильну позицію бренду. Важливою складовою такого результату є постійність комунікації, причому у формі діалогу між брендом (компанією) та аудиторією в цілому. Встановлено, що медіа-діяльність має свої особливості, але той факт, що ця діяльність все більше впливає на аудиторію, доводить важливість та актуальність відповідальності цього бізнесу перед суспільством, а не лише перед цільовою аудиторією.
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