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ВСТУП

Актуальність теми. В сучасних умовах ринкового середовища щодо широкого вибору та диференціації товарів конкурувати підприємствам без сильної торгової марки, яка могла б забезпечити унікальність, неповторність та диференціацію пропозиції, практично неможливо. Необхідно створювати умови, за яких продукт компанії повинен втілювати важливі і цінні для споживача якості, настільки потрібні йому, щоб він, безумовно, вибрав би саме цей продукт, символічно одержуючи все те, що має для нього особливе значення. Отже, компанії потрібен бренд, і це спонукає більшість виробників усвідомити актуальність адаптації концепцій брендингу до сучасних ринкових умов.

Крім того, реалізація інноваційної стратегії розвитку економіки України потребує прискореного розвитку високотехнологічних виробництв, спроможних виробляти наукоємну продукцію з високою доданою вартістю, формування внутрішнього ринку високих технологій, інтелектуальної власності та нарощування експортного потенціалу в цих сферах. Саме формування ефективних сильних брендів дасть можливість вітчизняним підприємствам визначити свою позицію на ринку та забезпечити просування високотехнологічних товарів на вітчизняному і світовому ринках, досягти конкурентних переваг та підвищити конкурентоспроможність. Це зумовлює актуальність обраної теми дисертації.

Існуюча проблема теоретичного обґрунтування та практичних рекомендацій щодо створення ефективної системи управління брендом підприємства привертає все більшу увагу вітчизняних і зарубіжних вчених. Провідними зарубіжними спеціалістами вважаються: Д. Аакер, А. Бонтур, С. Девіс, Ж.-Н. Капферер, К. Келлер, Ф. Котлер, Д. Огілві, Т. Сміт, П. Фелдвік, Я. Еллвуд. Серед російських авторів питаннями брендингу займались В. Домнін, М. Димшиц, Л. Мамлеєва, В. Перція. В Україні проблеми бренд-менеджменту розглядали у своїх працях Л. Балабанова, О. Зозульов, О. Кендюхов, М. Ларка, О. Малинка, Я. Приходченко, О. Тєлєтов, А. Устенко, С. Хамініч, О. Ястремська, Д. Яцюк.  Разом із тим не всі питання, пов’язані з адаптацією та використанням концепцій брендингу на промислових підприємствах, розглянуто в роботах вітчизняних науковців, що потребує розвитку і подальшої  розробки теоретичного та методичного забезпечення. Саме питання формування та підвищення ефективності використання бренду (ЕВБ) промислових підприємств ще недостатньо розглянуто та потребує подальшого розвитку. Таким чином, об’єктивна необхідність уточнення теоретичних положень і розробки методичних підходів до формування та комплексного оцінювання ЕВБ підприємства зумовлюють актуальність теми дисертаційної роботи, її мету і задачі дослідження.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Обраний напрямок дослідження відповідає планам наукових досліджень Харківського національного економічного університету, а саме: темі «Методологічне та методичне забезпечення управління організаційними знаннями підприємства в умовах інформаціологічної економіки» (№ ДР 0111U003026), в межах якої автором розроблено методичний підхід з комплексного кількісного оцінювання соціально-економічної ефективності використання бренду промислового підприємства як частини його нематеріальних активів; темі «Концептуальні засади формування регіональної інноваційної системи» (№ ДР 0108U000474), за якою запропоновано обґрунтування процесу трансформації існуючих структур інноваційної сфери Харківського регіону з використанням ребрендингу.

Мета і задачі дослідження. Метою дисертаційної роботи є подальший розвиток теоретичних положень та розроблення методичних підходів і практичних рекомендацій з формування та ефективного використання бренду промислового підприємства з урахуванням його економічної та соціальної сутності.  

Для досягнення визначеної мети у дисертаційній роботі було вирішено такі задачі:

уточнити визначення поняття бренду та його класифікацію за додатковими теоретично і практично значущими в сучасних умовах ознаками; 

обґрунтувати склад і сутність етапів процесу формування бренду підприємства;

удосконалити модель формування бренду підприємства;

узагальнити методичне забезпечення з визначення ЕВБ підприємства;

проаналізувати тенденції господарювання промислових підприємств України, машинобудування Харківського регіону та визначити рівень використання ними брендів;

обґрунтувати складові оцінювання соціально-економічної ефективності використання бренду та систему їх часткових показників; 

розробити методичний підхід до комплексного кількісного оцінювання соціально-економічної ефективності використання бренду промислового підприємства;

розробити технологію формування цільової комплексної програми (ЦКП) з підвищення ЕВБ великого машинобудівного підприємства.

Об’єктом дослідження є процес брендингу промислового підприємства.

Предметом дослідження є комплекс теоретичних положень, методичних підходів і практичних рекомендацій щодо формування та підвищення ЕВБ великого машинобудівного підприємства.

Методи дослідження. Вирішення поставлених у дисертаційній роботі задач здійснено з використанням таких методів: аналізу і синтезу – для розкриття сутності поняття «бренд»; статистичного аналізу – для групування, порівняння, оцінки та інтерпретації фактичних даних промислових підприємств України та Харківського регіону; багатовимірного факторного аналізу – для визначення тенденцій господарювання машинобудівних підприємств; кореляційно-регресійного аналізу – для виявлення залежності між питомою вагою нематеріальних активів і показниками діяльності підприємств машинобудування; теоретичного узагальнення – для визначення показників оцінювання соціально-економічної ефективності бренду; формалізації – для розробки моделі комплексної оцінки соціально-економічної ЕВБ підприємства; анкетування – для проведення опитування споживачів щодо рівня емоційної задоволеності від бренду; експертні методи – для визначення вагомості складових ефективності бренду, таксономічного аналізу – для комплексної оцінки соціально-економічної ефективності бренду; нечіткої логіки – для якісного розмежування рівнів соціально-економічної ефективності бренду; програмно-цільового управління – для розробки ЦКП з підвищення ЕВБ; оптимізації – для вирішення задачі логічного вибору оптимальних альтернативних заходів реалізації ЦКП з підвищення ЕВБ; графічного – для візуалізації результатів дослідження. 

Інформаційною базою дослідження є нормативно-правові документи України; теоретичним і методологічним забезпеченням – наукові праці провідних вчених з проблем бренд-менеджменту, маркетингу, менеджменту, стратегічного менеджменту, економіки; інформаційно-статистичною базою – статистична звітність підприємств машинобудівного комплексу, офіційні статистичні матеріали, матеріали періодичних видань, результати самостійних досліджень автора, Internet ресурси. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в такому: 
удосконалено:
методичний підхід з комплексного кількісного оцінювання соціально-економічної ЕВБ промислового підприємства щодо виробництва продукції виробничо-технічного призначення, який на відміну від існуючих, передбачає визначення економічної ефективності бренду для суб’єктів внутрішнього і зовнішнього середовища з урахуванням їх значущості та соціальної ефективності за ступенем емоційної задоволеності споживачів від використання бренду. Інтегральні показники економічної ефективності, отримані таксономічним методом, і соціальної, отримані експертним методом, об’єднано в комплексний показник ефективності методом адитивної згортки з урахуванням коефіцієнтів значущості складових;

модель формування бренду промислового підприємства, що базується на існуючій моделі «колесо бренду» і відрізняється сутнісним наповненням та переліком складових: сутність, тобто ідея бренду; компетенції підприємства (його унікальні конкурентні переваги); соціальна ефективність; економічна ефективність; атрибути основних видів продукції. Практичне використання моделі дозволить підприємству підвищити вплив на суб’єктів внутрішнього і зовнішнього середовища, що сприятиме отриманню додаткових прибутків;

послідовність і сутність етапів процесу формування бренду промислового підприємства, особливістю якого є базування на  ідентичності бренду промислового підприємства, визначеного на основі удосконаленої моделі «колесо бренду», здійснення комплексного аналізу ринку для виявлення додаткових потреб потенційних споживачів, їх сегментації та оцінювання ефективності формування і використання бренду у внутрішньому і зовнішньому середовищі підприємства з урахуванням економічної та соціальної спрямованості його впливу;
дістали подальшого розвитку:

технологія формування ЦКП з підвищення ефективності використання бренду великого машинобудівного підприємства, особливості якої полягають у врахуванні: значущості ієрархії цілей; запропонованих критеріїв їх досягнення; комплексу заходів та вибору їх оптимального варіанту з урахуванням обмежень за додатковими ресурсами (фінансовими і людськими) з метою отримання максимального соціального ефекту. Відмінність технології полягає у варіативності щодо врахування обмежень: послідовному або одночасному за умов можливості фінансування впровадження ЦКП у повному або обмеженому обсязі;

визначення поняття бренду підприємства, особливість якого полягає у комплексному врахуванні юридичного, психологічно-комунікативного та економічного аспектів, що на відміну від існуючих підкреслює соціально-економічну сутність бренду, силу його впливу на суб’єктів ринку та існування безпосереднього впливу на зростання марочного капіталу; 

класифікація брендів промислових підприємств за додатковими теоретично обґрунтованими та практично значущими ознаками: ступінь новизни продукції (бренди традиційних та інноваційних товарів); рівень інноваційності (бренди імітаційні та мутаційні); сутнісна спрямованість (бренди соціальної та економічної спрямованості).

Практичне значення одержаних результатів полягає у підвищенні ЕВБ промислових підприємств на основі реалізації методичного забезпечення, яке передбачає: комплексне кількісне оцінювання соціально-економічної ЕВБ; формування ЦКП з підвищення ЕВБ підприємства на основі програмно-цільового методу та оптимізаційного моделювання.

Основні положення дисертації, що мають прикладний характер, впроваджено в роботу машинобудівних підприємств Харківського регіону, а саме: пропозиції щодо формування бренду та узгодження його концепції з іншими складовими комплексу маркетингу, рекомендації з вибору альтернативних заходів підвищення економічної і соціальної ефективності використання бренду підприємства за розробленою комплексною цільовою програмою впроваджено у ПуАТ «Харківський електротехнічний завод «Укрелектромаш» (довідка № 345/15 від 17.10.2011); у діяльності ВАТ «Турбоатом» використовуються методичний підхід до оцінки економічної ефективності використання бренду підприємства та рекомендації з проведення опитування споживачів для визначення соціальної ефективності бренду (довідка № 247-10 від 13.10.2011).  

Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійно виконаною роботою. З опублікованих у співавторстві праць у дисертації використано лише особисті ідеї та розробки. Внесок автора в роботи, що виконані у співавторстві, наведено у списку опублікованих праць за темою дисертації.
Апробація результатів дисертаційної роботи. Основні результати дослідження оприлюднено на Міжнародних науково-практичних конференціях: «Сучасні проблеми інтеграції економіки України у світове господарство» (м. Харків, 2007 р.), «Конкурентоспроможність та інноваційний розвиток України» (м. Харків, 2009 р.), «Конкурентоспроможність та інновації: проблеми теорії та практики» (м. Харків, 2011 р.), «Актуальні проблеми економіки, менеджменту, маркетингу» (м. Львів, 2012 р.) та Всеукраїнських науково-практичних конференціях: «Проблеми і перспективи економічного розвитку підприємства» (м. Харків, 2010 р.), «Сучасні погляди розвитку економіки: новації, проекти, гіпотези» (м. Дніпропетровськ, 2012 р.).

Публікації. Основні результати та висновки роботи опубліковано в 2 колективних монографіях, загальний обсяг 2,25 ум.-друк. арк., з яких особисто автору належить 1,625 ум.-друк. арк., а також у 15 наукових працях (8 статей у збірниках наукових праць, 6 тез доповідей на всеукраїнських та міжнародних науково-практичних конференціях, 1 препринт) загальним обсягом 5,05 ум.-друк. арк., з яких особисто автору належить 4,8 ум.-друк. арк. Загальний обсяг публікацій складає 7,3 ум.-друк. арк. 

ВИСНОВКИ

У дисертації вирішено актуальне науково-практичне завдання щодо подальшого розвитку теоретичних положень та методичного забезпечення з формування та ефективності використання бренду промислового підприємства. Основні висновки дослідження полягають у такому.

1. Уточнено визначення поняття бренду підприємства, що має соціально-економічне підґрунтя, з урахуванням юридичного, психологічно-комунікативного та економічного аспектів, сутність якого полягає в створенні унікальної пропозиції цінності, в якій поєднані економічні та соціальні вигоди об’єкту (товару, підприємства та ін.), що є значущими для суб’єктів внутрішнього та зовнішнього середовища і формуються на основі ефективних комунікацій як позитивні асоціації та уявлення, що дозволяє підвищувати силу впливу на ринок, отримувати додаткові прибутки та збільшувати капітал. Класифіковано бренди промислових підприємств за додатковими теоретично обґрунтованими і практично значущими ознаками, а саме: ступінь новизни продукції (бренди традиційних товарів, бренди інноваційних товарів); рівень інноваційності (імітаційні, мутаційні); сутнісна спрямованість (бренди соціальної спрямованості та економічної спрямованості). Згідно із уточненою класифікацією, у дисертації досліджено бренди великих машинобудівних підприємств та бренди їх товарів, що є традиційними, за рівнем новизни – імітаційними, за своєю спрямованістю – економічні, тобто мають економічну сутність.

2. Удосконалено модель формування бренду на основі відомої моделі «колесо бренду», складові якої уточнено за сутністю і таким переліком: сутність бренду (основна ідея для товару та місія або головна мета для підприємства), індивідуальність (компетенції підприємства, його унікальність та привабливість), соціальна ефективність, економічна ефективність, атрибути товару (для підприємства – основних товарів). Практичне використання запропонованої моделі підвищує інформованість розробників бренду в процесі формування, спрощує його позиціонування на ринку, посилює відмінності, підвищує силу та вартість.

3. Обґрунтовано процес формування бренду промислового підприємства, особливістю якого є окрім базування на  ідентичності бренду, визначеної на основі уточнених складових моделі «колеса бренду», врахування етапів комплексного дослідження ринку для виявлення потреб потенційних споживачів, їх сегментації, оцінювання ефективності формування та використання бренду для внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства з урахуванням його економічної та соціальної спрямованості, а також ребрендингу, стрижнем якого є цільова комплексна програма з підвищення ефективності використання бренду підприємства. 

4. Узагальнено методичне забезпечення з ЕВБ підприємства та зроблено висновок, що використання методик, зорієнтованих на споживачів, більш доцільне для оцінки вартості брендів на ринку товарів масового попиту, в той час, як для товарів промислового призначення доцільно використовувати комплексний підхід, який би був спрямований на оцінку ефективності використання бренду та тих соціально-економічних результатів, які він здатний забезпечити всім суб’єктам внутрішнього та зовнішнього середовища.

5. Проведено кількісний аналіз макро- та мезоекономічних тенденцій в промисловості України та Харківської області, що виявив позитивну динаміку зростання кількості надходжень заявок на ОПВ, а також кількості заявок на знаки для товарів і послуг, питома вага яких в структурі заявок на ОПВ зросла в 2011 році до 63%. Це свідчить про усвідомлення підприємствами значення власної торговельної марки для успішного розвитку. Результати застосування багатовимірного факторного та кореляційно-регресійного аналізу за даними 15 машинобудівних підприємств Харківської області, дозволили визначити тенденції їх розвитку, побудувати статистично значущу модель впливу економічних факторів на питому вагу нематеріальних активів у загальній вартості активів підприємства. Аналіз рівня впровадження та використання брендингу за результатами анкетування менеджерів промислових підприємств свідчить про низький рівень розуміння значущості бренда для зростання капіталу і вартості суб’єктів господарювання та недостатнє використання брендів внаслідок  відсутності підготовлених і досвідчених спеціалістів, обмеженості ресурсів для фінансування розвитку брендів, недооцінюванням їх ролі і значущості для зростання сили та капіталу бренду.

6. Обґрунтовано складові та систему показників оцінювання соціально-економічної ЕВБ промислового підприємства. Складову економічної ефективності, яка відображає результати використання бренду для зростання його капіталу, запропоновано визначати кількісно з позиції суб’єктів внутрішнього та зовнішнього середовища за допомогою інтегральних показників з урахуванням їх значущості. Складову соціальної ефективності запропоновано розглядати з позиції емоційної привабливості бренду для суб’єктів внутрішнього і зовнішнього середовища підприємства, головними серед яких є споживачі, та визначати за інтегральним показником якісно шляхом їх опитування. Комплексний показник соціально-економічної ефективності бренду запропоновано визначати за інтегральними показниками обох складових з урахуванням їх значущості методом адитивної згортки.

7. Розроблено методичний підхід до комплексного кількісного оцінювання соціально-економічної ефективності бренду промислового підприємства, який передбачає розрахунок показників економічної ефективності за їх внутрішньою і зовнішньою спрямованістю з використанням таксономічного методу та розрахунок показників соціальної ефективності на основі визначення характеристик емоційної привабливості бренду для споживачів шляхом їх анкетування відповідно до чотирьох типів емоційного задоволення від бренду: ідеологічного, психологічного, соціологічного, культурного. Інтегральні показники економічної і соціальної ефективності з урахуванням коефіцієнтів їх значущості об’єднано у комплексний показник методом адитивної згортки, використання якого дозволить об’єктивно оцінити соціально-економічну ефективність бренду підприємства у відповідності з його сутністю.

8. Розроблено технологію формування ЦКП з підвищення ЕВБ великого машинобудівного підприємства, особливості якої полягають у врахуванні: значущості ієрархії цілей підвищення ефективності використання бренду; запропонованих критеріїв їх досягнення; комплексу заходів цільової програми та вибору оптимального варіанту з урахуванням обмежень ресурсів з використанням інструменту «Пошук рішення», а також у варіативності щодо врахування обмежень: послідовній або одночасній за умов можливості фінансування впровадження ЦКП у повному або обмеженому обсязі. Технологію застосовано до формування ЦКП підвищення ЕВБ ВАТ «Турбоатом». В результаті оптимізації обрано комплекс обов’язкових заходів та три альтернативні: впровадження системи управління взаємовідносинами з клієнтами CRM; активна участь підприємства у соціальних проектах та суспільних регіональних програмах щодо вирішення громадських проблем екології, зайнятості, охорони здоров’я; активна участь підприємства, продукції, бізнес-проектів в номінаціях і конкурсах на звання кращих на  різних рівнях, а також в професійних заходах та ініціативах уряду.
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