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Загальна характеристика роботи

Актуальність теми. У сучасних умовах ринкова економіка потребує вміння працювати по-новому не тільки виробників, але й торговельні підприємства. Особливу значимість у цих умовах набуває наявність знань, пов’язаних з формуванням та розвитком бренда торговельного підприємства. Це обумовлено тим, що проблема збільшення кількості торговельних підприємств на ринку і зниження суттєвих відмінностей між ними стає більш актуальною. Тому виникає необхідність пошуку нових ефективних методів нецінової конкуренції, що і обумовлює об’єктивну необхідність впровадження концепції бренд-менеджменту та управління брендом торго-вельного підприємства на основі маркетингу. 

У сучасній літературі велика увага приділяється питанням методології формування концепції бренд-менеджменту, в основі якої знаходиться формування та управління брендом товару. Зокрема, Аакер Д.А., Багієв Г.Л., Балабанова Л.В., Бойєт Д., Ванекен Б., Вінсент Л., Герман Д., Годін О.М., Головлева О.Л., Девіс С., Должанський І.З., Домнін В.Н., Еллвуд А., Ле Пла Ф., Макашев М.О., Макнеллі Д., Нільсон Т., Прингл А., Рожков І.Я., Садєков А.А., Шарков Ф.І., Шубін О.О., Шульгіна Л.М., Уіллер А. 

Але питання управління брендом торговельного підприємства ними практично не розглядалося і комплексно не досліджувалося.

Таким чином, об’єктивна необхідність обґрунтування основ бренд-менеджменту торговельних підприємств на основі комплексного, системного, ситуаційного і програмно-цільового підходів з урахуванням специфіки управління брендом вітчизняних торговельних підприємств обумовлюють актуальність теми дисертаційної роботи, її мету і завдання дослідження.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Робота виконана відповідно до комплексного плану науково-дослідних робіт Донецького національного університету економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського: держбюджетна тема Д 2005-16 "Розробка науково-методичного забезпечення підготовки магістрів за спеціальністю 8.050201 "Менеджмент організацій" (блок вибіркових дисциплін за двома моделями)" (особисто розроблено рекомендації до теми "Маркетингова товарна політика" НМР щодо вивчення дисципліни "Стратегічний маркетинг"; рекомендації до теми "Управління товарною маркою" НМР щодо вивчення дисципліни "Маркетинговий менеджмент"); Д 2007-8 "Розробка науково-методичних рекомендацій щодо вивчення дисциплін ОКР "бакалавр" в умовах кредитно-модульної системи навчання" (особисто розроблено рекомендації до теми "Товар у комплексі маркетингу" науково-методичних рекомендацій щодо вивчення дисципліни "Маркетинг").

Матеріали дослідження використовувались при виконанні 8 госпдоговірних тем, серед яких найбільш важливими є такі: № 75/2005 "Розробка науково-методичних рекомендацій щодо формування інноваційної політики в управлінні підприємством" (№ д/р 0107U003576, розроблено науково-методичні рекомендації щодо управління інноваційною активністю підприємств); № 343/2007 "Розробка науково-методичних рекомендацій щодо оцінки сили бренду підприємства" (розроблено науково-методичні рекомендації щодо підвищення сили бренду підприємства); №367/2008  "Розробка науково-методичних рекомендацій щодо визначення стратегій бренд-менеджменту для підприємств" (№ д/р 0108U010394, розроблено науково-методичні рекомендації щодо визначення стратегічного набору бренд-менеджменту для підприємства).

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є узагальнення теоретичних основ та розробка науково-практичних рекомендацій щодо вдосконалення бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації.

Для вирішення встановленої мети у дисертаційній роботі було сформульовано та вирішено такі завдання:

визначення поняття бренда торговельного підприємства, його складових та характеристики;

визначення концептуальної основи бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації;

діагностика сили торговельних підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту;

дослідження системи бренд-менеджменту торговельних підприємств;

оцінка ефективності бренд-менеджменту торговельних підприємств;

розробка комплексної системи бренд-менеджменту торговельних підприємств;

розробка стратегічного набору бренд-менеджменту для торговельних підприємств.

Об’єктом дослідження є процес бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації.

Предметом дослідження є комплекс теоретичних, методичних і практичних положень бренд-менеджменту торговельних підприємств на основі маркетингу.

Методи дослідження. Теоретичною, методологічною та інформаційною базою  дослідження є нормативно-правові документи України; наукові розробки вчених з проблем бренд-менеджменту, брендингу, маркетингу, менеджменту, стратегічного менеджменту, економіки; облікова документація підприємств; дані Держкомстату України; матеріали періодичних видань; Internet ресурси. 

Вирішення поставлених у дисертаційній роботі завдань здійснено з використанням наступних методів: загальнонаукові методи: аналогія, системний аналіз (при проведенні маркетингових досліджень підприємств, для обґрунтування концепції бренд-менеджменту торговельного підприємства), формалізація (для розробки моделі комплексної оцінки бренда товару торговельного підприємства, конкурентоспроможності бренду і його сили та ін.), аналіз і синтез (для обґрунтування теоретичних положень і практичних рекомендацій), комплексний підхід (при розробці комплексної системи бренд-менеджменту торговельних підприємств); методи економіко-статистичного аналізу: табличний (для представлення розрахунків і конкретних результатів дослідження), графічний (для побудови карт позиціонування підприємств, гістограми рівнів отриманих результатів та ін.), порівняння (при проведенні аналізу конкурентоспроможності бренда підприємств), групування (при проведенні сегментації ринку продуктів харчування, споживачів підприємств), прогнозування (при побудові моделі розрахунку рівня прогнозу капіталу бренда підприємств); маркетингові методи: матричний метод (для розробки матриці «коефіцієнт стійкості / характеристика асортименту, «ступінь використання товарної марки / частка ринку підприємств та ін.); спостереження (для здійснення сегментації підприємств), опитування (для визначення емоційних навантажень споживачів та ін.); метод «павутина» (для побудови карт сприйняття споживачами підприємств) методи експертної діагностики (для оцінки елементів бренда товару підприємства, факторів іміджу торговельних підприємств, інструментарію бренд-менеджменту та ін.); метод SWOT-аналізу та  PEST-аналізу (при проведенні діагностики сили підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту). 

Обробка даних здійснювалася з використанням сучасних комп’ютерних технологій.

Наукова новизна отриманих результатів. У дисертаційній роботі зазначено сучасні фундаментальні основи бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації та запропоновано нове вирішення щодо його вдосконалення, а саме:
Вперше:

розроблено комплексну систему бренд-менеджменту торговельних підприємств, що являє собою систему взаємопов’язаних систем: системи маркетингового аудиту, системи управління брендом підприємства, системи управління маркетинговим інструментарієм, системи управління інноваційною активністю бренд-менеджменту, системи управління  конкурентоспроможністю бренда підприємства, системи управління ризиками бренд-менеджменту. Впровадження цієї комплексної системи в практику діяльності торговельних підприємств буде сприяти посиленню конкурентної позиції на ринку та підвищенню ефективності їх діяльності.

Удосконалено:

модель бренда торговельного підприємства, що на відміну від існуючої, інтегрує його складові елементи (бренд товару та імідж підприємства) та маркетинговий інструментарій (сегментація та вибір цільового ринку, позиціонування, комунікації-mix), використання якої буде сприяти одержанню синергетичного ефекту діяльності підприємств;

склад стратегічного набору бренд-менеджменту для підприємств за рахунок його доповнення стратегіями управління конкурентоспроможністю бренда підприємств (стратегії управління капіталом, життєвим циклом, силою бренда підприємств) та внесення змін у такі стратегії: управління брендом підприємств, управління маркетинговим інструментарієм, управління інноваційною активністю бренд-менеджменту,  управління ризиками бренд-менеджменту, використання яких забезпечить удосконалення управління брендом підприємства;

методичні підходи щодо оцінки емоційного навантаження споживачів підприємств за рахунок визначення таких показників: загального емоційного навантаження у розрізі груп споживачів, розриву між ідеальним та реальним навантаженням споживачів, рівня емоційного навантаження споживачів підприємств. Одержані результати дозволять визначити реальні шляхи підвищення лояльності та задоволеності споживачів.

Дістало подальший розвиток:

понятійно-категоріальний апарат: бренд товару (уявлення споживачів про певні властивості товару, які виділяють його серед товарів-аналогів, обумовлюють прихильність, відданість і довіру до нього, що сприяє створенню додаткового прибутку для підприємства); імідж підприємства (сукупне сприйняття конкретного підприємства споживачами, діловими партнерами, контактними аудиторіями та персоналом); бренд торговельного підприємства (сукупність асоціацій споживачів, ділових партнерів, контактних аудиторій та персоналу з реально існуючим підприємством та його товарами, що обумовлені його цінностями та виділяють серед підприємств-конкурентів); бренд-менеджмент торговельного підприємства в умовах маркетингової орієнтації (управлінська діяльність щодо створення, підтримки та збереження бренда підприємства з метою одержання довгострокової конкурентної переваги підприємства та його товарів, що базується на посиленні впливу дії на мікросередовище підприємства за допомогою комунікацій-mix та ефективного позиціонування);

методичні підходи до оцінки системи бренд-менеджменту, а саме: моделі оцінки конкурентоспроможності та сили бренда підприємства, в основі яких покладено такі показники: сила підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту, сила бренда товару, імідж підприємств, сила маркетингового інструментарію, інноваційна ак-тивність бренд-менеджменту, капітал бренда, емоційне навантаження споживачів підприємств; методичні підходи до оцінки капіталу бренда через визначення показників знання підприємств споживачами, звернення споживачів до підприємств, утримання підприємствами споживачів, лояльності споживачів, ступеню переключення споживачів; методичні підходи до оцінки емоційного навантаження споживачів підприємств на основі визначення показників реального і ідеального емоційного навантаження споживачів підприємств; модель розрахунку прогнозу рівня капіталу на основі використання поліноміального тренду. Використання цих моделей буде сприяти прийняттю обґрунтованих рішень щодо удосконалення бренд-менеджменту підприємств.

Практичне значення отриманих результатів. Найбільшу практичну цінність мають:  запропоновані методичні підходи щодо діагностики сили підприємств у сфері бренд-менеджменту, розробленої системи бренд-менеджменту; методики оцінки ефективності бренд-менеджменту та визначення стратегій бренд-менеджменту для торговельних підприємств, що підтверджено відповідними актами про прийняття і використання результатів дослідження з дисертаційної роботи: ЗАТ "Донецький ЦУМ" (акт № 35 від 25.04.2008), ВАТ  "Макіївський універмаг" (акт № 9/2 від 15.03.2008), ВТК "Шахтар" (акт № 21 від 27.05.2008), ТОВ "ВОСТОК-РАДИО" (акт № 2 від 04.04.2008), ПКП "ЦИРКОН" (акт № 18 від 03.04.2008), ТОВ "Торговий будинок ФАТОН" (акт № 46 від 23.05.2008).

У дисертації автором розроблено 19 комп’ютерних програм щодо комплексного дослідження бренд-менеджменту підприємств за допомогою прикладної програми Microsoft Office Excel, використання яких полегшить процес обґрунтування управлінських рішень у сфері управління брендом торговельних підприємств. 

Результати дослідження, які отримано в дисертаційній роботі, можна використовувати (частина вже використовується) у навчальному процесі  при  викладанні дисциплін: “Маркетингові дослідження”, “Маркетинг торговельного підприємства”, “Стратегічний маркетинг”, “Стратегічне управління”, “Соціологія ринку” а також при виконанні курсових, дипломних і магістерських робіт.

Особистий внесок здобувача. Дисертаційну роботу виконано автором са-мостійно. Запропоновані наукові положення, методичні розробки, висновки і рекомендації обґрунтовані та базуються на результатах проведеного дослідження бренд-менеджменту торговельних підприємств.

Апробація результатів дисертації. Основні положення дисертаційної роботи доповідались та обговорювались на 8 науково-практичних конференціях, у т.ч. на 4 міжнародних конференціях: "Проблеми підвищення ефективності господарювання на мезо- та мікроекономічному рівні" (м. Одеса, 2007р.); "Управління підприємством: проблеми та шляхи їх вирішення" (м. Ялта, 2007р.); "Соціально-економічні, політичні та культурні оцінки і прогнози на рубежі двох тисячоліть" (м. Тернопіль, 2008); "Научное пространство и Европа – 2008"  (м. Софія, 2008р.); всеукраїнській конференції: "Українська наука ХХІ століття" (м. Київ, 2008р.); 3 конференціях професорсько-викладацького складу ДонНУЕТ за підсумками науково-дослідної роботи у 2006, 2007, 2008 рр.

Публікації. За результатами проведеного дослідження опубліковано 6 статей у фахових виданнях (2,42 др. арк.) та тези 6 доповідей загальним обсягом 3,27 др. арк.

Структура роботи. Дисертація складається з вступу, 3-х розділів, висновків, списку використаних джерел із 160 найменувань і 45 додатків (обсягом 99 сторінок). Текстова частина займає 185 сторінок машинописного тексту, містить 47 таблиць (обсягом 50 сторінок) і 55 рисунків (обсягом 32 сторінки).

Основний зміст дисертації

У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертації; сформульовано мету і завдання дослідження, визначено об’єкт, предмет, методи дослідження, вказано наукову новизну і практичне значення отриманих результатів; визначено особистий внесок здобувача, результати апробації дисертації, повноту викладення результатів дисертації в опублікованих роботах; оговорено структуру роботи. 

У першому розділі дисертаційної роботи "Бренд-менеджмент торговельних підприємств на основі маркетингу" визначено поняття бренда підприємств і концепції бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації.

В процесі теоретичного обґрунтування сутності бренд-менеджменту торговельних підприємств дістало подальшого розвитку визначення його основних категорій: бренд товару (уявлення споживачів про певні властивості товару, які виділяють його серед товарів-аналогів, обумовлюють прихильність, відданість і довіру до нього, що сприяє створенню додаткового прибутку для підприємства); імідж підприємства (сукупне сприйняття конкретного підприємства споживачами, діловими партнерами, контактними аудиторіями та персоналом); бренд торговельного підприємства (сукупність асоціацій споживачів, ділових партнерів, контактних аудиторій та персоналу з реально існуючим підприємством та його товарами, що обумовлені його цінностями та виділяють серед підприємств-конкурентів); бренд-менеджмент торговельного підприємства в умовах маркетингової орієнтації (управлінська діяльність щодо створення, підтримки та збереження бренда підприємства з метою одержання довгострокової конкурентної переваги підприємства та його товарів, що базується на посиленні впливу дії на мікросередовище підприємства за допомогою комунікацій-mix та ефективного позиціонування).

Визначено, що бренд торговельного підприємства складається з бренда товару та іміджу підприємства, формується під впливом певних факторів, елементів та певного ступеня використання маркетингового інструментарію. Запропонована удосконалена модель бренда торговельного підприємства визначає складові бренда підприємства і елементи бренда товару (товарний портфель, товарні марки, упаковка товарів, ціна товарів, методи збуту та засоби мерчандайзингу, сервіс, конкурентоспроможність товарів); імідж підприємства, який формують наступні фактори: споживчий, діловий, внутришньоорганізаційний рейтинг, що створюють асоціації щодо товару та підприємства. Вагомим чинником формування асоціацій споживачів виступає інноваційна активність щодо бренд-менеджменту підприємства. Бренд-менеджмент підприємств формується, в свою чергу, під впливом клімату підприємств (макро- та мікроклімату) та потенціалу підприємств (ресурсних, маркетингових та управлінських факторів). Інструментарієм бренд-менеджменту при цьому виступає: сегментація та вибір цільових ринків, позиціонування та комунікації-mix.

Бренд торговельного підприємства характеризується профілем, який включає наступні ідентифікаційні властивості: бренд-нейм, бренд-міф, систему цінностей, особистість, сукупність зобов’язань перед споживачами з урахуванням їх очікувань.

Запропоновано етапи процесу управління: оцінка сили підприємства щодо реалізації бренд-менеджменту, дослідження системи бренд-менеджменту, оцінка ефективності бренд-менеджменту, ідентифікація та оцінка ризиків бренд-менеджменту, вибір стратегічних альтернатив та розробка стратегічного набору, контроль і координація бренд-менеджменту.

Концептуальною основою процесу бренд-менеджменту підприємств є система бренд-менеджменту, яка визначена як сукупність цілей, принципів, маркетингових засобів, функцій бренд-менеджменту, складових бренда підприємства та інструментарію бренд-менеджменту підприємств (рис. 1). 

У другому розділі дисертаційної роботи "Маркетингові дослідження процесу бренд-менеджменту торговельних підприємств" проведено діагностику сили підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту, дослідження системи бренд-менеджменту та оцінку ефективності бренд-менеджменту підприємств.

Дослідження здійснювалося на матеріалах 16 торговельних підприємств Донецької області, згрупованих у 4 дослідницьких кластери в залежності від спеціалізації та торговельної площі: кластер А (універсальні великі), кластер Б (універсальні середні), кластер С (спеціалізовані середні), кластер Д (спеціалізовані малі).

В процесі діагностики сили підприємств щодо бренд-менеджменту підприємств було здійснено аудит потенціалу та клімату (макро-, мікро-) підприємств на основі використання комплексу розроблених комп’ютерних програм.

Результати проведеного дослідження показали, що великою силою щодо реалізації бренд-менеджменту володіють підприємства кластеру А по товарах загального призначення та постійної реалізації; середньою силою володіють підприємства кластеру А по товарах сезонної реалізації, дитячого та дієтичного харчування; невеликою силою володіють підприємства кластеру С за усіма категоріями товарів (крім товарів дієтичного харчування); дуже маленькою силою володіють підприємства кластерів Б, Д за усіма категоріями товарів.

Дослідження системи бренд-менеджменту торговельних підприємств було здійснено на основі використання комплексу розроблених комп’ютерних програм за наступними елементами: цілі, принципи, складові бренду підприємств (бренд товару та імідж підприємств), маркетинговий інструментарій, інноваційна активність підприємств. 



















Рис. 1. Система бренд-менеджменту торговельних підприємств

Дослідження показало наступне: у процесі бренд-менеджменту підприємства кластеру А перш за все встановлюють за мету повне задоволення потреб споживачів і отримання на цій основі конкурентних переваг, основними принципами для них виступають ретельне вивчення потреб, психології споживачів і активна орієнтація на попит; підприємства кластерів С, Д – основною метою встановлюють задоволення споживачів і отримання на цій основі прибутку, основним принципом при цьому виступає пропозиція того, що необхідно споживачу; підприємства кластеру Б прагнуть лише отримати прибуток.

В межах дослідження бренду товару було здійснено: оцінку товарного портфелю за наступними параметрами: асортимент товарів (широта, глибина асортименту, насиченість, гармонійність); ступінь стійкості товарного портфеля; оптимальність товарного портфелю та його прибутковість; рентабельність; аналіз ступеню використання торгових марок товарів у розрізі використання марочних назв (індивідуальної, колективної, комбінованої) та видів марок (марки виробника, приватної, загальної, групової); оцінку упаковки товарів у розрізі таких характеристик, як оформлення, функції, що вона реалізує, види упаковки, що використовуються; ступінь цінової привабливості торговельних підприємств; оцінку ступеню використання методів збуту та засобів мерчандайзингу, яка включає оцінку ступеню використання методів збуту, ступеню оформлення вітрин та інтер’єру, ступеню новизни обладнання; аналіз сервісної підтримки за аспектами: рівень функціонального передпродажного сервісу, рівень сервісу, що полегшує процес купівлі, рівень сервісу, що не пов’язаний безпосередньо з продажем товарів, рівень функціонального післяпродажного сервісу, рівень емоційного сервісу; аналіз конкурентоспроможності товарів (за нормативними, консументними, маркетинговими, організаційними та економічними параметрами). Слід зазначити, що оцінку бренду товару було проведено на основі використання комплексу розроблених комп’ютерних програм за наступними товарними групами: товари загального призначення, товари постійної реалізації, товари сезонної реалізації, товари дитячого і дієтичного харчування.
Результати дослідження показали, що найвищим рівнем розвинутості бренда товару володіють підприємства кластеру А, середнім – кластеру Д, низьким – кластеру Б, С; показник бренда товару підприємств кластеру А є високим при максимальній оцінці 5 балів (4,31 балів), підприємств кластеру Б, С, Д – низьким (3,46; 3,76; 3,91 балів відповідно).

В межах дослідження іміджу торговельних підприємств було проведено: оцінку споживчого рейтингу, ділового та внутришньоорганізаційного рейтингів на основі розроблених комп’ютерних програм. Проведене дослідження показало, що підприємства кластеру А мають дуже високий імідж при максимальній оцінці 3 бали (2,7 балів), підприємства кластерів С, Д – високий імідж (2,5 та 2,4 балів відповідно), підприємства кластеру Б – середній імідж (2 бали). 

В межах оцінки маркетингового інструментарію було здійснено сегментацію, вибір цільового ринку, оцінку ступеню використання комунікацій-mix, оцінку стану позиціонування за допомогою комплексу розроблених комп’ютерних програм.

Сегментацію було здійснено за показниками: рівень доходу та стадія життєвого циклу сім’ї (при цьому було виявлено 24 можливих сегменти). Вибір цільового ринку було здійснено за результатами оцінки привабливості сегментів. Привабливість сегментів було розраховано згідно шкали бальної оцінки за наступною формулою: 

                                  Пс = а×Пр + b×Прн + с×Тс – d×Тнс                                  (1),

де, Пс – привабливість сегменту,  Пр – перспективи росту сегменту, Прн – перспективи рентабельності сегменту,  Тс – вірогідність сприятливих тенденцій, Тнс – вірогідність несприятливих тенденцій,  a, b, c, d – ступень важливості параметру  (а,b=0,3; c,d=0,2).

Ступінь використання комунікацій-mix було розраховано у розрізі основних видів комунікацій згідно шкали бальної оцінки за розробленою формулою:
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де Ad – реклама; Pr – паблік рилейшинз; St – стимулювання збуту; Pm – прямий маркетинг; Lp - особистий продаж; Im – інтерактивний маркетинг; α – коефіцієнт вагомості.

При оцінці стану позиціонування було визначено емоційні реальні та ідеальні навантаження споживачів підприємств у розрізі кластерів споживачів («кормилі» - купують часто і багато; «варязькі гості» - купують рідко і багато; «знаки питання» - купують часто та мало; «рідкісні гості» - купують рідко та мало), побудовано карти сприйняття, визначено рівень емоційного навантаження споживачів підприємств (на основі розрахунку показника розриву між реальними та ідеальними навантаженнями споживачів підприємств), побудовано карти позиціонування на основі визначення та оцінки асоціативних критеріїв споживачів підприємств. 

Розрив між реальними та ідеальними навантаженнями споживачів підприємств було розраховано за адаптованою формулою:
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де Ер – розрив між реальними та ідеальними навантаженнями споживачів підприємств Е1 – Еn – ступінь n-го реального емоційного навантаження споживачів; Еі1 – Еіn – ступінь n-го ідеального емоційного навантаження споживачів; п – кількість емоційних навантажень.

В ході дослідження інноваційної активності бренд-менеджменту підприємств було проведено оцінку організаційних інновацій, інновацій у маркетинговій діяльності бренд-менеджменту підприємств, інновацій у характеристиках бренду підприємств на основі використання розробленої комп’ютерної програми.

Проведена оцінка дозволила зробити такі висновки: підприємства кластеру А мають високий рівень інноваційної активності при максимальній оцінці 5 балів (3,6 бали), підприємства кластерів С, Д – середній ступінь інноваційної активності (2,2 та 2,6 балів відповідно), підприємства кластеру Б – мають низький рівень (1,9 балів).

Визначення стадії життєвого циклу бренда торговельних підприємств було здійснено за допомогою розробленої комп’ютерної програми за параметрами: капітал бренда та період існування підприємства. У дисертації одержали подальший розвиток методичні підходи щодо оцінки капіталу бренда за рекомендованими показниками, представленими у таблиці 1.

Таблиця 1

Рекомендовані показники оцінки капіталу бренда торговельних підприємств

	Показники
	Умовні 

позначення
	Характеристика показника

	Коефіцієнт знання
	Кз
	Характеризує рівень знання підприємства на ринку.

	за назвою
	Кзн
	Характеризує рівень знання підприємства за назвою.

	за кольором
	Кзк
	Характеризує рівень знання підприємства за кольором.

	за зображенням
	Кзз
	Характеризує рівень знання підприємства за зображенням.

	Коефіцієнт звернення
	Кзв
	Характеризує рівень звернення споживачів до підприємства.

	Коефіцієнт утримання
	Ку
	Характеризує рівень утримання  споживачів. 

	Коефіцієнт лояльності
	Кл
	Характеризує рівень лояльності споживачів. 

	Коефіцієнт переключення
	Кп
	Характеризує рівень переключення споживачів.

	Капітал бренду 

підприємства
	Кбп
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Одержали подальший розвиток моделі оцінки конкурентоспроможності та сили бренда підприємств (табл. 2).

Таблиця 2

Рекомендовані моделі оцінки конкурентоспроможності та сили бренда 

підприємств

	1. Модель оцінки конкурентоспроможності бренда підприємства.

	Формула розрахунку
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	Інтерпретація результатів
	Високий рівень конкурентоспроможності бренда - К>22,1;

Середній рівень конкурентоспроможності бренда - 13,1<К<22;

Низький рівень конкурентоспроможності бренда - 1<К<13.

	2. Модель оцінки сили бренда підприємства.

	Формула розрахунку
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	Інтерпретація результатів
	Сбп >7,51 – сильний бренд;

6,01< Сбп <7,5 – середньої сили бренд;

4,51< Сбп <6 – слабкий бренд;

3,01< Сбп <4,5 – сильна торговельна марка;

1,51< Сбп <3 – середньої сили торговельна марка;

1<Сбп<1,5 – слабка торговельна марка.

	Умовні позначення
	К – конкурентоспроможність торговельної марки підприємств;

Сбп – сила бренда підприємств;

Сп – показник сили підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту; 

Сбт – показник сили бренда товару підприємств;

Іп – показник іміджу підприємств;

Сібм – показник сили інструментарію бренд-менеджменту підприємств;

Іап – показник інноваційної активності підприємств;

Кбп – показник капіталу бренда підприємств;

Енс – показник емоційного навантаження споживачів підприємства


Одержала подальший розвиток модель прогнозу рівня капіталу бренда підприємств на основі поліноміального тренду на середньостроковий період.

Результати оцінки показали: підприємства кластеру А є брендом, що мають середню силу при максимальній оцінці 9 балів (7,3 балів), підприємства кластеру С є брендом, що мають слабку силу (4,8 балів), підприємства кластеру Д є сильними торговими маркою (4,0 бали), підприємства кластеру Б є торговими марками середньої сили (2,7 балів). З урахуванням прогнозу негативна тенденція спостерігається практично для всіх підприємств, зокрема: для підприємств кластеру А – перехід до категорії слабкого бренду, кластеру С – до сильної торгової марки, кластеру Д – до середньої сили торгової марки. Підприємства кластеру Б залишаться у категорії середньої сили торгової марки.

На наступному етапі було проведено аналіз основних характеристик, якими володіють торговельні марки (бренди): бренд-нейм, бренд-міф; цінності марки, її індивідуальність та сукупність зобов’язань перед споживачами, на основі чого побудовано мотиваційне поле у розрізі кластерів підприємств.

Оцінку економічної та соціальної ефективності було проведено за визначеними показниками, результати якої показали, що найвищий інтегральний показник мають підприємства кластеру А, середній –кластеру С, найменший показник мають підприємства кластеру Б і Д. Слід зазначити, за кожним визначеним показником на основі використання розробленої комп’ютерної програми було визначено бальну оцінку, що надало змогу побудувати профіль ефективності бренд-менеджменту підприємств (табл. 3).

Ідентифікацію та оцінку ризиків бренд-менеджменту було проведено за допомогою розробленої комп’ютерної програми за наступними видами: ризики нестабільності клімату підприємств, ризики використання маркетингового інструментарію, ризики управління складовими бренда підприємств, ризики щодо характеристик бренда підприємств, ризики взаємодії з партнерами в процесі бренд-менеджменту, ризики непередбаченої конкуренції, внутрішньофірмові ризики бренд-менеджменту, фінансові ризики. Слід відмітити, що основну загрозу для підприємств кластеру А становлять: ризики нестабільності клімату підприємств при максимальній оцінці 1 (0,50) і ризики що, пов’язані з характеристиками бренда (0,15); для підприємств кластеру С і кластеру Д: ризики нестабільності клімату підприємств (0,54 і 0,48 відповідно) і ризики використання інструментарію бренд-менеджменту (0,26 і 0,23 відповідно). 

Таблиця 3

Профіль ефективності бренд-менеджменту підприємств 

	Показники 

економічної ефективності
	Бали
	Показники 

соціальної ефективності
	Бали

	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Рентабельність реалізації товарів
	
	
	
	
	
	Ступінь задоволеності споживачів
	
	
	
	
	

	Рентабельність витрат на бренд-менеджмент підприємства
	
	
	
	
	
	Імідж підприємства
	
	
	
	
	

	Рівень витрат на бренд-менеджмент підприємства до товарообороту
	
	
	
	
	
	Рівень стосунків з фінансово-кредитними установами
	
	
	
	
	

	Ритмічність реалізації товарів
	
	
	
	
	
	Рівень стосунків з Комітетом з стандартизації, метрології та сертифікації
	
	
	
	
	

	Швидкість обіговості товарних запасів
	
	
	
	
	
	Рівень співробітництва підприємства з Управлінням захисту прав споживачів
	
	
	
	
	

	Рівень використання торговельної площі
	
	
	
	
	
	Рівень співробітництва з навчальними та науковими закладами
	
	
	
	
	

	Середній рівень капіталу бренда
	
	
	
	
	
	Рівень співробітництва з благодійними організаціями
	
	
	
	
	

	Ринкова частка підприємства
	
	
	
	
	
	Доцільність організаційної структури з управління брендом підприємства
	
	
	
	
	

	Частка лояльних споживачів
	
	
	
	
	
	Сприятливість умов роботи
	
	
	
	
	

	Середній рівень витрат споживача за рік
	
	
	
	
	
	Результативність делегування повноважень
	
	
	
	
	

	Середня життєва цінність споживача
	
	
	
	
	
	Рівень задоволеності робітників стимулюванням
	
	
	
	
	

	Інтегральний показник економічної ефективності бренд-менеджменту
	Кластер А 43,9

Кластер Б 8,8

Кластер С 24,4

Кластер Д 9,8
	Інтегральний показник соціальної ефективності бренд-менеджменту 
	Кластер А 31,9

Кластер Б 14,5

Кластер С 16,2

Кластер Д 13,7

	Загальний показник ефективності: Кластер А 37,4;  Кластер Б 11,3;  Кластер С 19,9;  Кластер Д 11,6.


Примітка:
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- підприємства кластеру А.


[image: image9]  - підприємства кластеру С.


[image: image10]
- підприємства кластеру Б.


[image: image11]
- підприємства кластеру Д.

Оцінку контролю та регулювання бренд-менеджменту було проведено у розрізі основних елементів сили бренда підприємств: сила підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту, сила бренда товару підприємств, імідж підприємств, сила інструментарію бренд-менеджменту підприємств, інноваційна активність підприємств, капітал бренда підприємств, емоційне навантаження споживачів підприємств. Таким чином підприємства кластеру А на високому рівні контролюють та регулюють процес бренд-менеджменту (при максимальній оцінці 5 балів - 4,1 бали); підприємства кластерів С, Д – на середньому рівні (2,9 та 2,8 балів відповідно); кластеру Б – на низькому (2 бали).

У третьому розділі дисертаційної роботи "Удосконалення бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації" вперше розроблено комплексну систему бренд-менеджменту торговельних підприємств на основі маркетингу та удосконалено стратегічний набір бренд-менеджменту для торговельних підприємств.

Комплексна система бренд-менеджменту - це система взаємопов’язаних елементів бренд-менеджменту, найбільш повне використання яких забезпечить підприємствам довгострокову конкурентну перевагу на ринку, і складається з наступних систем: системи маркетингового аудиту, системи управління брендом підприємств, системи управління маркетинговим інструментарієм, системи управління інноваційною активністю бренд-менеджменту, системи управління  конкурентоспроможністю бренда підприємств, системи управління ризиками бренд-менеджменту. 

Система маркетингового аудиту охоплює підсистему накопичення інформації, підсистему аудиту сили підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту, в межах якої запропоновано алгоритм аудиту сили підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту; підсистему аудиту ефективності бренд-менеджменту, зокрема, запропоновано алгоритм аудиту економічної та соціальної ефективності бренд-менеджменту.

Система управління брендом підприємств включає підсистему управління брендом товарів, в межах якої запропоновані алгоритми оцінки товарного портфелю підприємств, ступеню використання товарних марок, оцінки упаковки товарів, оцінки цінової привабливості, оцінки ступеню використання методів збуту та засобів мерчандайзингу, оцінки сервісної підтримки, оцінки конкурентоспроможності товарів підприємств; підсистему управління іміджем підприємств, в межах якої запропоновано алгоритм оцінки іміджу підприємств.

В межах системи управління маркетинговим інструментарієм запропоновано підсистему сегментування та вибору цільового ринку, яка включає алгоритм сегментування та вибору цільових ринків; підсистему управління комунікаціями-mix, яка включає алгоритм оцінки ступеню використання комунікацій-mix; підсистему управління позиціонуванням бренда, що включає модель оцінки стану позиціонування бренда підприємств (оцінка асоціацій та емоційних навантажень споживачів підприємств, побудова карти позиціонування та визначення притаманних асоціативних критеріїв). 

В межах системи управління інноваційною активністю бренд-менеджменту запропоновано алгоритм оцінки інноваційної активності підприємств в області бренд-менеджменту (оцінка ступеню організаційних інновацій, оцінка інновацій в маркетинговій діяльності, оцінка інновацій в характеристиках бренду підприємства).
Система управління конкурентоспроможністю бренда підприємств охоплює підсистему управління капіталом бренда підприємств, яка включає методичні підходи щодо оцінки капіталу бренда підприємств за рекомендованим показниками та модель прогнозу рівня капіталу бренда; підсистему управління життєвим циклом бренда підприємств; підсистему управління силою бренда підприємств, яка включає моделі оцінки конкурентоспроможності та сили бренда підприємств; підсистему управління характеристиками бренда підприємств, яка включає розроблені стратегічні програми менеджменту взаємовідносин із споживачами та соціальних подій.

Система управління ризиками бренд-менеджменту включає підсистеми аудиту і прогнозування ймовірності виникнення ризиків бренд-менеджменту, в межах якої запропоновано алгоритм прогнозування ймовірності виникнення та оцінки ризиків бренд-менеджменту.

Удосконалено склад стратегічного набору бренд-менеджменту, який охоплює п’ять груп стратегій: стратегії управління брендом підприємств, стратегії управління маркетинговим інструментарієм, стратегії управління інноваційною активністю бренд-менеджменту, стратегії управління конкурентоспроможністю бренда торговельних підприємств, стратегії управління ризиками бренд-менеджменту.

Стратегії управління брендом підприємств охоплюють стратегії управління брендом товарів, що сформовані на основі аналізу стійкості, БКГ-аналізу, АВС-XYZ-аналізу асортименту, оцінки ступеня використання товарних марок, ступеня цінової привабливості, ступеня використання методів продажу та засобів мерчандайзингу, ступеня використання послуг, рівня конкурентоспроможності товарів) та іміджем підприємств (рис.2). 
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	Стратегія формування бренда

 підприємств

	
	
	
	


Рис. 2. Рекомендована матриця вибору стратегії управління брендом підприємств

Примітка:

   1.                 кластер А.   2.               кластер Б.   3.        3.     кластер С.  4.                кластер Д.

Стратегії управління маркетинговим інструментарієм охоплюють стратегії сегментації та вибору цільового ринку для підприємств; стратегії, що сформовані за результатами карти позиціонування підприємств; стратегії, що сформовані за результатами оцінки емоційного навантаження споживачів підприємств; стратегії управління комунікаціями-mix; стратегії управління пріоритетністю комунікацій.

Стратегію управління інноваційною активністю бренд-менеджменту підприємствам доцільно обирати в залежності від ступеня інноваційної активності та рівня витрат.

Стратегії управління конкурентоспроможністю бренда підприємств охоплюють стратегії управління: капіталом, життєвим циклом, силою бренда підприємств. 

Рекомендовано стратегічні програми менеджменту соціальних подій та менеджменту взаємовідносин із споживачами.

Стратегії управління ризиками бренд-менеджменту доцільно обирати з урахуванням результатів оцінки ризиків і визначеного ступеня загрози їх виникнення.

Слід зазначити, що для досліджуваних підприємств у розрізі кластерів розроблено та рекомендовано стратегічні набори бренд-менеджменту, використання яких буде сприяти підвищенню ефективності їх діяльності.

ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі наведено теоретичне узагальнення і нове вирішення наукового завдання щодо вдосконалення бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації:

1. Визначено, що бренд торговельного підприємства – це сукупність асоціацій споживачів, ділових партнерів, контактних аудиторій та персоналу з реально існуючим підприємством та його товарами, що обумовлені його цінностями та виділяють серед підприємств-конкурентів. Основними складовими бренда підприємства являються бренд товару (уявлення споживачів про певні властивості товару, які виділяють його серед товарів-аналогів, обумовлюють прихильність, відданість і довіру до нього, що сприяє створенню додаткового прибутку для підприємства) та імідж підприємства (сукупне сприйняття конкретного підприємства споживачами, діловими партнерами, контактними аудиторіями та персоналом). Бренд торговельного підприємства характеризується профілем, який включає наступні ідентифікаційні властивості: бренд-нейм, бренд-міф, систему цінностей, особистість, сукупність зобов’язань перед споживачами з урахуванням їх очікувань.

2. Обґрунтовано, що концептуальною основою бренд-менеджменту підприємств в умовах маркетингової орієнтації виступає система бренд-менеджменту підприємств, яка являє собою сукупність цілей (задоволення потреб споживачів, підвищення конкурентної позиції підприємства шляхом впливу на емоційне сприйняття споживачів та отримання на цій основі прибутку), принципів (ретельне вивчення потреб споживачів, їх емоційних навантажень, які визначають місце здійснення покупки; пропозиція того, що необхідно споживачу; активна орієнтація на попит, потреби і психологію споживачів), функцій (загальних: планування, організація, мотивація, контроль, координація; специфічних: маркетингові дослідження, управління інноваційною активністю, складовими бренда, капіталом і життєвим циклом бренда, конкурентоспроможністю і силою бренда, характеристиками бренда підприємств, ризиками бренд-менеджменту), маркетингових засобів бренд-менеджменту (товарна, цінова, розподільча, комунікаційна, кадрова політика підприємств), складових бренда підприємств (бренд товару та імідж підприємства) та маркетингового інструментарію підприємств (сегментація та вибір цільового ринку, позиціонування, комунікації-mix). 

3. У межах діагностики сили підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту було здійснено аудит клімату підприємства (мікроклімату і макроклімату) та потенціалу підприємств (у розрізі ресурсного, маркетингового, управлінського блоків). Проведена оцінка показала, що великою силою володіють підприємства кластеру А по товарах загального призначення та постійної реалізації; середньою силою володіють підприємства кластеру А по товарах сезонної реалізації, дитячого та дієтичного харчування; маленькою силою володіють підприємства кластеру С за усіма категоріями товарів (крім товарів дієтичного харчування); дуже маленькою силою володіють підприємства кластерів Б, Д за усіма категоріями товарів.

4. Дослідження системи бренд-менеджменту торговельних підприємств було проведено з використанням комплексу розроблених комп’ютерних програм за наступними елементами: цілі та принципи бренд-менеджменту; складові бренда підприємства (бренд товару та імідж підприємства); маркетинговий інструментарій; інноваційна активність. Результати дослідження показали, що у підприємств кластеру А встановлена мета - повне задоволення потреб споживачів і отримання на цій основі конкурентних переваг (основними принципами для них виступають ретельне вивчення потреб, психології споживачів і активна орієнтація на попит); у підприємств кластерів С, Д – основна мета - задоволення потреб споживачів і отримання на цієї основі прибутку (основним принципом при цьому виступає пропозиція того, що необхідно споживачу); підприємства кластеру Б прагнуть тільки отримати прибуток. Проведене дослідження показало, що підприємства кластеру А володіють найвищим рівнем розвинутості бренда товару, мають дуже високий імідж, ступінь використання маркетингового інструментарію та інноваційної активності. Низьким рівнем розвинутості бренда товару, середнім іміджем, низьким ступенем використання маркетингового інструментарію та інноваційної активності володіють підприємства кластеру Б. Підприємства кластерів С, Д володіють середнім рівнем розвинутості бренда товару, середнім іміджем, ступенем використання маркетингового інструментарію та інноваційної активності бренд-менеджменту.

5. За допомогою комплексу розроблених комп’ютерних програм було проведено оцінку економічної та соціальної ефективності бренд-менеджменту. Результати оцінки ефективності бренд-менеджменту підприємств (як свідчить розроблений профіль ефективності бренд-менеджменту) показують, що підприємства кластеру А є брендом, що має середню силу при максимальній оцінці 9 балів (7,3 бали), підприємства кластеру С є брендом, що має слабку силу (4,8 балів), підприємства кластеру Д є сильною торговою маркою (4,0 бали), підприємства кластеру Б є торговою маркою середньої сили (2,7 балів). Найвищий інтегральний показник ефективності мають підприємства кластеру А, найменший показник ефективності мають підприєм-ства кластеру Б і Д. 

6. Розроблено та запропоновано комплексну систему бренд-менеджменту підприємств (КСБМП) на основі маркетингу, що являє собою систему взаємопов’язаних елементів бренд-менеджменту, найбільш повне використання яких забезпечить підприємству довгострокову конкурентну перевагу на ринку, і складається з наступних систем: системи маркетингового аудиту, системи управління брендом підприємств, системи управління маркетинговим інструментарієм, системи управління інноваційною активністю бренд-менеджменту, системи управління  конкурентоспроможністю бренда підприємств, системи управління ризиками бренд-менеджменту. Для кожної системи запропоновано відповідні підсистеми та їх елементи.

7. Розроблений стратегічний набір бренд-менеджменту охоплює стратегії управління брендом торговельних підприємств, стратегії управління маркетинговим інструментарієм (стратегії сегментування та вибору цільового ринку, стратегії позиціонування, стратегії управління комунікаціями-mix), стратегії управління інноваційною активністю бренд-менеджменту, стратегії управління конкурентоспроможністю бренда підприємств (стратегії управління капіталом бренда, життєвим циклом, силою бренда підприємств), стратегії управління ризиками бренд-менеджменту, що сформовані за рекомендованими відповідними матрицями: «бренд товару / імідж підприємств», «привабливість сегментів / частка привабливих сегментів у загальній кількості визначених сегментів», «відповідність / важливість», «емоційне навантаження споживачів / ступінь відповідності позиціонування», «ступінь використання комунікацій / ступінь важливості комунікацій», «зміст / мета»); «рівень інноваційної активності підприємств / витрати», «рівень капіталу бренда підприємств / прогнозний рівень капіталу бренда підприємств», «стадія життєвого циклу бренда підприємств / прогнозна стадія життєвого циклу бренда підприємств», «існуюча сила бренда підприємств / прогнозна сила бренда підприємств», «оцінка ризиків бренд-менеджменту / ступінь загрози». Для досліджуваних підприємств у розрізі кластерів сформовано та рекомендовано стратегічні набори бренд-менеджменту, використання яких буде сприяти підвищенню ефективності їх діяльності .
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Анотація

Приходченко Я.В. Бренд-менеджмент торговельних підприємств в умовах   маркетингової орієнтації. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка та управління підприємствами (за видами     економічної діяльності). – Донецький національний університет економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського, Донецьк, 2009.

Дисертаційна робота присвячена актуальним проблемам теоретичних, методичних і практичних аспектів бренд-менеджменту торговельних підприємств. У роботі обґрунтовано поняття бренда торговельного підприємства, концепцію бренд-менеджменту торговельних підприємств, зокрема, визначено складові елементи бренду підприємства (бренд товару та імідж підприємства), а також визначено, що концептуальною основою бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації є система бренд-менеджменту. У дисертації проведено діагностику сили торговельних підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту, дослідження системи бренд-менеджменту та оцінку ефективності бренд-менеджменту торговельних підприємств. Розроблено комплексну систему бренд-менеджменту на основі маркетингу та рекомендації щодо впровадження її складових систем, підсистем та елементів у практичну діяльність, а також розроблено стратегічний набір бренд-менеджменту для підприємств, використання яких буде сприяти підвищенню ефективності їх діяльності.

Ключові слова: бренд-менеджмент торговельного підприємства, бренд торговельного підприємства, бренд товару, імідж підприємств, система бренд-менеджменту торговельного підприємства, сила бренда торговельного підприємства, комплексна система бренд-менеджменту на основі маркетингу, стратегічний набір бренд-менеджменту.
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Приходченко Я.В. Бренд-менеджмент торговых предприятий в условиях маркетинговой ориентации. – Рукопись.

Диссертация на соискание научной степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – Донецкий национальный университет экономики и торговли имени Михаила Туган-Барановского, Донецк, 2009.

Диссертационная работа посвящена актуальным проблемам теоретических, методологических и практических аспектов бренд-менеджмента торговых предприятий. 

В первом разделе работы «Бренд-менеджмент торговых предприятий на основе маркетинга» обосновано понятие бренда торгового предприятия (совокупность ассоциаций потребителей, деловых партнеров, контактных аудиторий и персонала с реально существующим предприятием и его товарами, которые обусловлены его ценностями и выделяют среди предприятий-конкурентов); бренд-менеджмента торгового предприятия в условиях маркетинговой ориентации (управленческая деятельность по созданию, поддержанию и сохранению бренда предприятия с целью получения  долгосрочного конкурентного преимущества предприятия и его товаров, базирующейся на усиленном влиянии на микросреду предприятия с помощью коммуникаций-mix и эффективного позиционирования); концепцию бренд-менеджмента торговых предприятий. 

Также были определены составляющие бренда предприятия (бренд товара и имидж предприятия), а также определено, что концептуальной основой бренд-менеджмента торговых предприятий в условиях маркетинговой ориентации является система бренд-менеджмента. 

Во втором разделе диссертационной работы «Исследование процесса бренд-менеджмента торговых предприятий» проведено диагностику силы торговых предприятий в области реализации бренд-менеджмента, исследование системы бренд-менеджмента торговых предприятий и оценку эффективности бренд-менеджмента.

В процессе диагностики силы в области бренд-менеджмента был проведен аудит потенциала и климата (макро-, микро-) торговых предприятий на основе использования комплекса разработанных компьютерных программ.

Исследование системы бренд-менеджмента торговых предприятий было осуществлено на основе использования комплекса разработанных компьютерных программ в разрезе основных элементов: цели, принципы бренд-менеджмента, основные составляющие бренда предприятия, маркетинговый инструментарий, инновационная активность предприятий.

Оценку эффективности бренд-менеджмента предприятий было проведено по показателям экономической и социальной эффективности с помощью разработанного профиля эффективности бренд-менеджмента, что позволило рассчитать ин-тегральный показатель эффективности бренд-менеджмента.

Идентификацию и оценку рисков бренд-менеджмента было проведено по следующим видам: риски нестабильности климата предприятий, риски использования маркетингового инструментария, риски управления составляющими бренда предприятий, риски в характеристиках бренда предприятий, риски взаимодействия с партнерами в процессе бренд-менеджмента, риски непредвиденной конкуренции, внутрифирменные риски бренд-менеджмента, финансовые риски. Оценку контроля и регулирования бренд-менеджмента было проведено в разрезе основных элементов силы бренда предприятий.

В третьем разделе диссертационной работы «Усовершенствование системы бренд-менеджмента торговых предприятий в условиях маркетинговой ориентации» разработано комплексную систему бренд-менеджмента на основе маркетинга и рекомендации по внедрению ее составляющих систем, подсистем и элементов в практическую деятельность, а также разработан стратегический набор бренд-менеджмента для предприятий, который будет способствовать повышению эффективности их деятельности.

Ключевые слова: бренд-менеджмент торгового предприятия, бренд торгового предприятия, бренд товара, имидж предприятия, система бренд-менеджмента торгового предприятия, сила бренда торгового предприятия, комплексная система бренд-менеджмента на основе маркетинга, стратегический набор бренд-менеджмента.
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Thesis is devoted to actual problems of theoretical, methodological and practical aspects of trade enterprises’ brand management. In thesis the essence of trade enterprise brand is defined, the concept of trade enterprises’ brand management, in particular, the elements of the brand (the product brand and the image of a company) are defined, and it is determined that the conceptual basis of trade enterprises’ brand management in terms of marketing orientation is the brand-management system. In the dissertation the diagnostic of the trade enterprises’ power for the implementation of brand management is conducted, the research of the brand management system is realized and the efficiency of trade enterprises’ brand management is evaluated. The complex system of brand management on the basis of marketing was developed along side with the recommendations on introduction of its composing systems, subsystems and elements into practice, and the set of strategic brand management for enterprises is developed that will increase the efficiency of their activity. 
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(ретельне вивчення потреб споживачів, їх


емоційних навантажень, які визначають місце здійснення покупки; пропозиція того, що


необхідно споживачу; активна орієнтація на попит, потреби і психологію споживачів).





Цілі 


(задоволення потреб споживачів, посилення конкурентної позиції підприємства шляхом впливу на емоційне сприйняття споживачів та отримання на цій основі прибутку).





Бренд торговельного підприємства





Імідж підприємства


(споживчий, діловий, внутрішньоорганізаційний рейтинг підприємств).





Бренд товару


(товарний портфель, товарні марки, упаковка, ціна 


товарів, методи збуту та засоби мерчандайзингу, 


сервіс, конкурентоспроможність товарів).





Маркетинговий інструментарій


Сегментація та вибір цільового ринку;                позиціонування;                             комунікації -mix.





Маркетингові засоби


товарна політика підприємств;


цінова політика підприємств;


розподільча політика підприємств;


комунікаційна політика підприємств;


кадрова політика підприємств.
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