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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. У сучасній нестабільній економіці суттєво зростає диференціація показників роботи та ринкових позицій підприємств, що орієнтуються на високий рівень успіху на внутрішньому і міжнародному ринках, та тих, що використовують свій потенціал для виживання. Необхідною передумовою успіху сучасних маркетингорієнтованих господарських систем виступає ефективний брендинг. Саме унікальні особливості брендів спонукають усі категорії споживачів купувати продукцію економічного суб’єкта. 

Стабільність поведінки споживачів сильних брендів, стереотипність її елементів, що забезпечують тривалий успіх стратегій брендингу, пояснюються існуванням сприятливих установок, визначених соціальним або індивідуальним досвідом. Товар отримується не ради продукту самого по собі, а заради задоволення, яке він приносить. І зокрема, заради таких емоційних цінностей, як упевненість, сприйманий статус і відчуття самореалізації, які значно впливають на вибір покупців. Саме тому бренди у ХХ ст. стали одним з найважливіших нематеріальних активів суб’єктів господарювання, які базуються на впевненості покупців у цінності їх пропонувань. На основі такої віри між брендом і покупцем формуються взаємозв'язки, стимулюючи лояльність, готовність розглянути нові товари і послуги, які будуть запропоновані в майбутньому під тією ж марочною назвою, а також інші новації, які є необхідною передумовою прогресу економічних систем.

Проблематика ефективності та маркетингового управління розвитком брендів, формування й реалізації маркетингових стратегій підприємств знайшла відображення у працях багатьох вітчизняних і зарубіжних науковців, в тому числі Аакера Д., Амблера Т., Бук Л.М., Велещук С.С., Войчака А.В, Гаркавенко С.С., Голубкова Е.П., Димитрова С.М., Домніна В.Н., Зозульова О.В., Капферера Ж.-Н., Келлера К., Котлера Ф., Крилова І.В., Куденко Н.В., Кузьміна О.С., Кутлалієва А.К., Ламбена Ж-Ж., Мороз Л. А., Павленко А.Ф., Перція В.М., Портера М., Примак Т.О., Пустотіна В.А., Решетнікової І.Л., Рожкова І.Я., Ромата Є.В., Сологуб О.П., Старостіної А.О., Тамберга В., Чухрай Н.І., Шевченко О.Л., Штовба О.В., Яцюк Д.В. та ін. 
Узагальнення результатів дослідження наукових праць щодо питань забезпечення ефективності брендингу в методології маркетингу засвідчує, що є ряд проблемних питань, які потребують негайного вирішення з урахуванням особливостей розвитку брендів за умов турбулентного ринкового середовища. Адже навіть за традиційної схематизації ефективність і розвиток брендів можуть мати за основу причинний зв’язок та закономірності різної природи. Таким чином, наявність спеціальних знань з цієї проблематики, нові явища і феномени вимагають їх системного наукового переосмислення. Саме цим зумовлено вибір теми дисертації, визначення мети, завдань і логіки структурної побудови дослідження.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційну роботу виконано відповідно до тематичного плану науково-дослідних робіт кафедри маркетингу ДВНЗ “Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана” за темою “Система маркетингових досліджень в економіці України” (номер державної реєстрації 0107U001338). Особисто автором у межах теми поглиблено основні методичні засади дослідження параметрів і тенденцій еволюції ринків продуктів харчування, прогнозування результатів та забезпечення ефективності брендингу, розвитку брендів, вдосконалення методичного інструментарію і практику маркетингового менеджменту вітчизняних підприємств.
Мета i завдання дослідження. Основною метою дисертації є вдосконалення маркетингових підходів щодо управління розвитком брендів підприємств та обґрунтування рекомендацій стосовно підвищення ефективності всіх підсистем бренд-менеджменту промисловості.
Для досягнення зазначеної мети у дисертації поставлено та вирішено такі науково-практичні завдання:
– узагальнено методичне підґрунтя становлення та розвитку теорій брендингу в соціально-економічних дослідженнях, з урахуванням виявлених актуальних суперечностей у відповідних наукових результатах;
– упорядковано понятійний апарат дослідження розвитку брендів і управління маркетинговою діяльністю підприємств у сучасних умовах господарювання;
– розкрито методичні аспекти використання системного підходу в маркетинговій діяльності промислових підприємств у контексті розвитку брендів різного типу, еволюції моделей організації брендингу;
– уточнено класифікаційні ознаки та чинники ефективності брендів, концептуального моделювання соціально-економічного розвитку складних об'єктів економічної взаємодії;
– визначено сучасний стан і перспективи ринку мінеральних і столових вод на національному та глобальному рівнях, обґрунтовано можливості й економічну доцільність довгострокового розвитку суб'єктів господарювання та брендів різного масштабу і спеціалізації діяльності;
– виявлено суперечності асиметрії та запропоновано чинники ефективного розвитку брендів і систем маркетингової взаємодії у промисловості;
– вдосконалено методичний інструментарій маркетингу та елементну структуру економічного механізму господарювання підприємств за умов складної конвергенції ринків, інтерактивного і багатоаспектного розширення вибору споживачів.
Об'єктом дослідження є процеси маркетингового забезпечення ефективності розвитку брендів промислових підприємств у сучасних умовах господарювання.
Предмет дослідження є сукупність теоретичних, методичних і прикладних аспектів маркетингового управління розвитком брендів на підприємствах харчової промисловості.
Методи дослідження. Теоретико-методичним підґрунтям дисертаційної роботи стали фундаментальні положення економічної теорії, праці вітчизняних і зарубіжних вчених з проблем маркетингового управління брендами, а також пов'язані із цією проблематикою закони України та відповідні нормативно-правові акти. У дисертації використано загальнонаукові та спеціальні методи дослідження, що забезпечило розв'язання поставлених проблемних завдань. Діалектичний метод пізнання, методи наукової абстракції, індукції та дедукції застосовано при дослідженні теоретичних засад маркетингового управління розвитком брендів підприємств. Для аналізу ефективності бренд-менеджменту підприємств застосовано монографічний та економіко-статистичний методи. Опрацювання даних здійснювалося з використанням математичного апарата, реалізованого за допомогою редактора “Microsoft Excel”.

Інформаційну базу дослідження склали нормативно-правові документи органів державної влади, вітчизняні та зарубіжні наукові праці, статистичні матеріали Державного комітету статистики України, звітність підприємств ринку напоїв, мінеральних і столових вод, дані мережі Internet.
Наукова новизна одержаних результатів полягає у системному обґрунтуванні теоретико-методичних і прикладних засад управління розвитком брендів у сучасному маркетингу:

вперше:

– запропоновано на основі наукових узагальнень нові інструменти і технології комплексної оцінки та вдосконалення унікальних ринкових пропонувань з високим рівнем нематеріальності елементів у системах бренд-менеджменту, які дають змогу прогнозовано підвищувати ефективність маркетингової діяльності підприємств за умов складної і мінливої кон’юнктури ринку, багатоаспектного вибору споживачів з високим рівнем емоційності та інноваційних очікувань;

удосконалено:
– методичне підґрунтя розвитку теорій брендингу в соціально-економічних дослідженнях, яке дає змогу виявляти актуальні і важливі суперечності у відповідних наукових результатах, що забезпечує нові можливості моделювання й передбачення результатів та перспектив спеціальних проектів і процесів;

– систему засобів та інструментів ефективного розвитку брендів і бізнес-моделей підприємств на основі аналітичного оцінювання й співставлення економічних результатів суб’єктів господарювання різного масштабу діяльності на ринку мінеральних і столових вод України, що дає змогу визначати перспективи та пріоритетні напрями прогресу маркетингових систем вітчизняних компаній;

– класифікацію і чинники еволюції змісту поняття “бренд”, концептуальних моделей та пріоритетів розвитку комплексу маркетингу для різних його етапів;

набули подальшого розвитку:

– понятійний апарат дослідження розвитку брендів і управління маркетинговою діяльністю підприємств з урахуванням нових феноменів та умов сучасної економіки, що дало змогу визначити закономірності, чинники і актуальні напрями еволюції теорії та практики брендингу;
– методичний підхід щодо використання системного аналізу в маркетинговій діяльності промислових підприємств у контексті розвитку економічної взаємодії суб'єктів ринку, вдосконалення й забезпечення унікальності ринкових пропонувань підприємств у системах бренд-менеджменту, на основі цього запропоновано перспективні методичні підходи до оцінки і забезпечення ефективності спеціальних проектів маркетингу за умов складної економічної кон'юнктури.
Практичне значення одержаних результатів. Реалізація розроблених науково обґрунтованих пропозицій щодо підвищення економічної ефективності виробничо-комерційної діяльності вітчизняних підприємств на основі прогресивних форм розвитку їх брендів буде сприяти стабілізації, розвитку і підвищенню ефективності економічного суб’єкта на ринку мінеральних та столових вод. Основні наукові положення дисертації доведені до рівня методичних узагальнень і прикладного інструментарію. Практична значущість теоретичних, методичних і науково-прикладних результатів дослідження щодо управління розвитком брендів підтверджується впровадженням їх у діяльність вітчизняних підприємств-виробників мінеральних вод: ТОВ “Хмельницька універсальна компанія” (довідка № 3 від 4.01.2012 р.) і ПрАТ “Хмельницька маслосирбаза” (довідка № 815 від 5.10.2011 р.).

Загальні науково-методичні положення та результати дослідження знайшли відображення у навчальному процесі Хмельницького кооперативного торговельно-економічного інституту при підготовці навчально-методичного забезпечення та викладанні дисциплін “Маркетингові комунікації” та “Управління продажами” (довідка № 304/1 від 7.09.2011 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертація є завершеним результатом власних наукових досліджень. Викладені в ній положення, висновки і рекомендації здобуто автором самостійно та відображено у його наукових працях.
Апробація результатів. Основні результати досліджень доповідалися, обговорювалися та отримали позитивні відгуки на міжнародних науково-практичних конференціях “Маркетингові технології в умовах інноваційного розвитку економіки” (Хмельницький, 2008 р.); “Маркетингові технології в умовах інноваційного розвитку економіки” (Хмельницький, 2009 р.); “Підприємницька діяльність в Україні: проблеми розвитку та регулювання” (Київ, 2010 р.); “Управління персоналом у ХХІ столітті: кадрова політика, мотивація, оплата праці” (Полтава, 2010 р.); “Сучасні кризові явища в економіці та проблеми облікового, контрольного і аналітичного забезпечення управління підприємством” (Луцьк, 2010 р.) та “Маркетингові технології в умовах інноваційного розвитку економіки” (Хмельницький, 2010 р.).

Публікації. Результати наукових досліджень відображено в 17 наукових працях, загальним обсягом 4,8 др.арк., з них особисто автору належить 3,8 др.арк., у тому числі 8 статей у наукових фахових виданнях, 9 публікацій у інших наукових виданнях за матеріалами науково-практичних конференцій.
Структура та обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, додатків. Загальний обсяг роботи складає 184 сторінки, включаючи 70 рисунків на 40 сторінках, 19 таблиць на 9 сторінках, 3 додатки на 8 сторінках і список використаних джерел з 213 найменувань на 19 сторінках.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету, завдання, об’єкт, предмет і методи дослідження, висвітлено наукову новизну та практичне значення отриманих результатів, наведено відомості щодо їх апробації.

У розділі 1 “Методичні основи управління розвитком інтегрованих маркетингових інструментів промислових підприємств” досліджено становлення та еволюцію теорії бренду і концепцій брендингу у розвитку підприємств, критично опрацьовано вихідні поняття, визначено напрями актуалізації і опрацювання наукової проблематики, відображено засади системного моделювання та ефективного управління розвитком брендів за сучасних умов господарювання. 
Узагальнення наукових праць з досліджуваної проблематики й оптимізації розвитку ринків, а також економічних систем мікрорівня дозволило зробити висновки щодо специфічних особливостей та передумов сучасного етапу розвитку науки і практики маркетингу, його актуальних теорій та концепцій. Інтерес до брендів і брендингу як до маркетингової технології, що забезпечує стійку конкурентну перевагу, значно зріс у світі за останні кілька десятиліть. Це зумовлено тенденцією безпрецедентного ускладнення  світової економіки, у тому числі:

– динамічними змінами структури суспільних потреб, які впливають на активний розвиток нових ринків;

– швидким прогресом науково-технічної бази суспільного виробництва, що призводить до внутрішньої нестабільності систем господарювання;

– змінами суспільної свідомості та ставленням до економічної діяльності як такої, що зумовлює формування нових соціальних стереотипів чи моделей бізнес-діяльності;

– нарощуванням вагомості соціальних аспектів економічних відносин, а також мінливістю інтересів, мотивації та інших складових в організації взаємодії їх суб’єктів, що призводить до нестабільності та часової обмеженості;

– глобалізацією економічних відносин різних рівнів, що якісно змінює характер функціонування самих виробничо-комерційних систем, надаючи їм як нові можливості, так і генеруючи нові ризики;

– зростанням сили конкуренції у традиційних сегментах ринку, а також масштабів дезорганізуючих впливів зовнішніх факторів, що в цілому вимагає від підприємства пошуку і ефективного використання результативного і достатньо універсального інструментарію управління розвитком як для традиційних, так і для нових сфер бізнес-діяльності.

Зміни торкнулися всіх основних складових ринку товарів повсякденного попиту. Якщо раніше товари відрізнялися за функціональними властивостями й технологіями виробництва, то нині головним інструментом безпосередньо диференціювання стає бренд, що характеризується цілісністю, складністю структури та організації інтегрованих властивостей, у тому числі нематеріальних і невідчутних. 

За результатами досліджень можна виокремити три еволюційні основні етапи і підходи до розвитку брендів підприємств: бренд як комплексний розвиток характеристик та іміджу товарів; брендинг як концепція нарощування вартості підприємства, максимальної реалізації потенціалу його нематеріальних активів, а також бренд як системний орієнтир-інтегратор в управлінні підприємством за умов невизначеності перспектив і мінливості ринків. При цьому як і маркетинг-менеджмент бренд-менеджмент стає міждисциплінарною економічною категорією. 

Важливість цього наукового результату підвищується зазначеною універсальністю щодо сприйняття закономірностей розвитку різних за масштабом і природою концептуальних сутностей у теорії бренду. Запропонований варіант систематизації дозволяє чітко позиціонувати погляди різних фахівців, впроваджувати, а також визначити найбільш прийнятну стратегію у розвитку бренду залежно від кон’юнктурної ситуації та етапу еволюції конкретного ринку, передбачених соціально-економічних ефектів.

Встановлено, що методологічно розвиток сучасних брендів виходить за рамки розвитку окремих товарів, розвитку торговельних марок, навіть за їх розширеної інтерпретації. Йдеться про комплексний розвиток соціально-економічних систем певного типу, зокрема підприємств, забезпечення ефективності яких потребує нового наукового переосмислення традиційних підходів і методик управління, перш за все проблем контролю (керованості змін), а також невизначеності перспектив і мінливості кон’юнктури ринків. 

Автором доводиться продуктивність ідеї повноцінного управління соціально-економічною динамікою через забезпечення стійкості процесів розвитку на базі моделей постійного вдосконалення, що об’єктивно дозволяє виявляти “генератори” саморозвитку, правильно визначати стрижень стратегії економічного розвитку, долати труднощі математичного представлення явищ, що експоненціально зростають у міру підвищення їх рівня складності. 

Обґрунтовано, що для оцінювання розвитку брендів найбільш прийнятною характеристикою є їх маркетинговий потенціал – системна характеристика, яка відображає діапазон-спектр залучення у власне поле об’єктів/явищ, а також організації взаємозв’язків елементів середовища, важливих з точки зору виживання (збереження, функціонування і прогрес), формування нової цілісності у межах системи брендингу. 

Запропонований підхід дає змогу розв’язати відомі парадокси економічної оцінки ефективності розвитку. Впровадження цієї ідеї у практичну діяльність визначає актуальні активи підприємств, дає змогу вдосконалити розрахункові алгоритми в маркетингу. Зокрема, це стосується найбільш поширених в економіці ментальних стереотипів однобічного сприйняття реалій та перспектив господарювання: ототожнення зростання (продажу, доходів, прибутків), а також прибутковості функціонування з подальшим розвитком економіки.

Доведено, що у поєднанні аналітичних контекстів (оцінка ефективності вектора і параметрів розвитку/збереження цілісності і перспектив системи) можна знайти відповіді на актуальні питання оптимізації параметрів і спрямування розвитку брендів та підприємств. Вертикальний вектор вивчення й формування узагальнень і висновків має бути доповнений векторами горизонтального співвідношення підсистем різної природи. Розуміння коротко- і довгострокових наслідків дії вимагає побудови динамічних моделей для відтворення багатоконтурного, нелінійного характеру системи, які ефективно долають потрійну проблему взаємозалежності, самоорганізації і вибору в контексті соціокультурних систем. 

Визначення бренду як інтегрованої проекції, комплексного інструменту відповідної бізнес-моделі підприємства у подальших висновках дозволило ідентифікувати спосіб формування його ефективності у синергії трьох аспектів господарської діяльності: технології, продукту і ринку, які чітко корелюють з трьома векторами позиціювання брендів і часто характеризуються наступністю домінування залежно від еволюції ринків або з етапами циклів кон’юнктури. 

Зміст розділу дозволяє зробити висновок, що у непередбачуваному і неспокійному середовищі життєздатність будь-якої моделі залежить від рівня передбачених нею умінь досліджувати та використовувати можливості, що відкриваються на всьому ланцюжку створення вартості. Ці можливості народжуються саме на грані взаємодій технології, продукту та ринку і залишаються поза зоною досяжності одновимірних культур і архітектури брендів. 
У розділі 2 “Діагностика розвитку підприємств-виробників мінеральних вод України” виявлено тенденції, суперечності та перспективи розвитку цільового ринку і вітчизняних підприємств, здійснено зіставлення результативності та перспектив брендів виробників-конкурентів.

Опрацювання теоретичних висновків і пропозицій стосовно емпіричних даних підтвердило їх коректність і практичну значущість. Результати досліджень свідчать, що ринок безалкогольних напоїв, у тому числі мінеральних і столових вод, надзвичайно перспективний. Але він характеризується високим рівнем конкуренції, сезонності попиту, що обмежує потенціал ефективності кожної конкретної компанії, висуває нові вимоги до брендів і брендингу виробничо-комерційних підприємств сектора. Категорія питних і мінеральних вод перебуває на перетині багатьох інших продуктових сегментів, передбачає участь у конкуренції виробників (брендів) соків, солодких та енергетичних напоїв тощо, а тенденції її розвитку залежить від параметрів кон’юнктури суміжних секторів. Частка споживачів мінеральної води становить 84–86 % від загальної кількості населення України. Столові ж води споживають близько 36–39 % населення. Виявлено високий експортний потенціал української води, що передбачає необхідність забезпечення міжнародної конкурентоспроможності брендів вітчизняних виробників. 

Визначено актуальні тенденції розвитку ринку нових відносин в Україні, які багато в чому зумовлені впливом всесвітньої економічної кризи, змінами кон’юнктури і культури споживання напоїв. Довгостроковою тенденцію українського ринку є скорочення споживання солодких газованих напоїв на користь негазованих і більш корисних: соків, сокових напоїв, мінеральної та чистої столової води. Глобальна тенденція споживання тарованих (бутильованих) вод може бути окреслена такими акцентами: здоров'я, зручність, насолода. 

Для аналітичного опрацювання параметрів кон’юнктури, що склалася на ринку мінеральних і столових вод, виявлення важливих закономірностей та резервів розвитку брендів українських виробників сформовано емпіричну базу дослідження, оптимальну вибірку суб’єктів господарювання, що працюють на різних за масштабами ринках, за різними бізнес-моделями, просувають достатньо відомі бренди. Це дало змогу провести порівняльний аналіз специфіки їх діяльності, визначити перспективні напрями прогресу вітчизняних підприємств. 

Аналітичні оцінки параметрів розвитку українських виробників мінеральних і столових вод дозволили зробити низку важливих висновків. 

Більшість вітчизняних компаній не здійснюють активну інвестиційну політику, що негативно впливає на технологічність, інфраструктурне забезпечення та рівень організації бізнес-процесів у їх виробничо-комерційній діяльності. З точки зору ефективності управління брендами важливо, що нематеріальні активи не мають значущої величини у структурі необоротних. 

Чистий дохід виробників брендів-лідерів зростає стабільно і випереджувальними темпами щодо собівартості реалізованої продукції (преміальні ефекти) упродовж 2005–2010 рр., у тому числі у кризові роки (ефекти заміщення та пріоритетності вибору “1+1” та “1+2”). Таким чином, економічні показники та позиції брендів-лідерів надзвичайно чутливі до наслідків управлінських рішень, які призводять до втрати (“проїдання”) їх ринкового потенціалу. Зниження рівня прибутковості провідних брендів у період негативної кон’юнктури спостерігалося на фоні зменшення фінансування збутової активності щодо них, в рамках програм загальної оптимізації витрат. 

За результатами аналізу параметрів і показників вибірки сектора підприємств мінеральних вод і напоїв за 2005–2010 рр., на основі висновків щодо загальних тенденцій їх розвитку, автором визначено індекс аналітичних індикаторів, співвідношення між якими характеризують інтенсивність і якість розвитку підприємств, тобто індекс реалізації продукції, витрат, ефективності (табл. 1). Наскрізний аналіз показників до- і безпосередньо кризового періодів з певними уточнюючими зауваженнями дає можливість стверджувати, що лише дві компанії з вибірки можуть розглядатися як прогресивні та з інтенсивним розвитком – ТОВ “Хмельницька універсальна компанія” і ТОВ “Корпорація Українські мінеральні води”. Iноземне підприємство “Кока-Кола беверіджиз Україна лімітед” характеризується стабільністю, ЗАТ “Золотий колодязь”, ТОВ “Карпатські мінеральні води”, ТОВ “СП Кримськi води” – екстенсивністю і регресом, а ЗАТ “Ерлан” і ЗАТ “Iндустрiальнi та дистрибуцiйнi системи” – ефективністю в екстенсивному розвитку.

Таблиця 1

Ефективність управління потенціалом та напрями розвитку 

виробників мінеральних і столових вод в Україні (2005–2010 рр.)
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З точки зору наукових результатів дослідження важливими є оцінки ефективності брендингу вітчизняних підприємств за ознаками поінформованості, зацікавленості, досвіду використання та лояльності споживачів щодо ключових брендів. Для українського ринку характерним і проблемним є те, що обізнаність покупців переважно обмежується лише ім'ям бренду, але не розповсюджується на сам продукт. Для 28 % споживачів бренд є гарантією якості товару, для такої самої кількості – засобом ідентифікації. 

За ознаками зацікавленості споживачів головною тенденцією є скорочення можливостей у виборі брендів усередині категорії, а також зменшення кількості видів напоїв у споживанні. При цьому активного переключення споживачів з мінеральних вод на інші види напоїв не спостерігається (рис. 1). 95 % вітчизняних споживачів мінеральних і столових вод купують продукцію самостійно, мають стабільні купівельні переваги.
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Рис. 1. Пріоритети вибору брендів газованих мінеральних вод

Результати досліджень виявили, що на фоні стабілізації уподобань щодо брендів мінеральних і столових вод ціна стає важливішим чинником, ніж ім'я марки. Інтенсивна рекламна підтримка брендів мінеральних вод збільшує рівень поінформованості споживачів про існування конкретної марки, проте не формує відповідної їх позиціюванню ідентифікації. Даний факт свідчить про загрози втрати брендами яскравої індивідуальності та ефектів належності, які забезпечують приєднання нових і утримання традиційних споживачів. Споживачі води стали більше цікавитися новим і більше пробувати. Три з чотирьох прихильників брендів-лідерів лояльні і до інших марок води. Число таких “лояльних комбінаторів” збільшилося, в першу чергу, за рахунок активного розвитку пропозицій у нішах (негазовані, столові, зі смаками, з додаванням соків тощо). Ця тенденція надзвичайно актуальна і важлива для брендингу локальних і регіональних виробників. 

У розділі 3 “Перспективні напрямки розвитку маркетингових систем ринкової взаємодії вітчизняних водних брендів” запропоновано методичні підходи та подано рекомендації, які дозволяють правильно визначати перспективні напрями нарощування та ефективного використання потенціалу розвитку вітчизняних брендів мінеральних і столових вод. 

За результатами обстежень ринку доведено, що продаж мінеральної води підприємствами залежить у більшій мірі від якості організації дистриб’юції (рис. 2), від впливу комунікаційно-іміджевих інструментів, які досі зберігають нереалізованим свій високий маркетинговий потенціал. Сучасний етап розвитку концепції брендингу характеризує перехід від домінанти лояльності до емоційності і ентузіазму у взаємодії бренду зі споживачами. Проте більшість вітчизняних компаній на ринку мінеральних вод у роботі зі споживачами зберігають утилітарні або модні чи гумористичні акценти у розвитку брендів. 
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Рис. 2. Суміжний аналіз показників присутності в торговельних точках 

і частки ринку окремих брендів газованих мінеральних вод, %

Встановлено, що реалістичність і об'єктивність вимог споживачів та оцінок характеристик води, які закладено у плані маркетингу, постійно знижуються внаслідок системних трансформацій ринків. Низький рівень диференціації вод різних брендів, продукції суміжних категорій у свідомості споживачів, відсутність у них прагнення глибокої обізнаності щодо аспектів вибору для порівнянь різних варіантів закупівель на фоні підвищення вимог до цін вимагають від фахівців складних і досконалих рішень. Це передбачає вдосконалення на базі системної методології комбінованих методичних маркетингових підходів у формуванні професійних оцінок і суджень щодо перспектив та засобів розвитку брендів. 

Пропонується формувати завершений цикл опрацювання запитів споживачів у брендингу за суміжного використання методів визначення ієрархій (критерії значущості) і комплексності (критерії винятковості) показників і оцінок (рис. 3), з урахуванням відповідної градації на емоційні і раціональні (оцінки товарів споживачами). 
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Рис. 3. Цикл опрацювання запитів споживачів в алгоритмах брендингу

Опрацьовано різні варіанти використання та конкретизації базових методичних алгоритмів, що дає змогу врахувати особливості кон’юнктури і розвитку ринків. Розроблено рекомендації, що у комплексі дозволяють більш чітко та інструментально формалізувати аспекти емоційної складової оцінювання у виборі споживачів і стратегіях брендингу. Запропоновано вдосконалити модель Гейла Моберга, збільшивши її елементну базу ситуаційними та особистісними складовими, що дозволяє зробити акцент на генеративних потребах, цілісності метаринків, а також комбінувати модифікації контексту ринкових взаємодій у забезпеченні емоційних реакцій поведінки. 

Використання ситуацій та досвіду в якості елементів систематизації поведінкових реакцій суб’єктів маркетингових систем створює передумови для формування об’ємної картини, виходу за межі категоричного одномірного сприйняття реалій, моделювання взаємодій, планування діяльності, в тому числі у брендингу. В ролі базового методичного алгоритму розробки авторського підходу дозволяють використовувати аналітичні схеми роботи, які орієнтовані на побудову закритих повних систем вимірювання суджень. Оціночні матриці за цих підходів організовано через співставлення елементів певних підсистем, важливих для ефективного брендингу з передбаченими синтетичними проекціями, які цілісно відображають реальний або бажаний стан системи. 

Практичне використання результатів запропонованого підходу забезпечує чітке визначення елементів і контекстів ринкових взаємодій, які виконуватимуть ролі провідників (візуальні, вербальні або інші символічні елементи, що сприяють правильному та ефективному сприйняттю товарів або компаній), а інші домінанти – унікальних пропонувань. 

Аналітичні результати діяльності кращих у своєму класі компаній дозволили виявити певні фактори успіху і стратегічні важелі для створення споживчого ентузіазму. Трьохетапний підхід до формування ентузіазму у споживачів передбачає, по-перше, чудове розуміння поведінки і запитів різних сегментів ринку, по-друге, формування стратегій з використанням чотирьох ключових важелів творчого руйнування (прогресивного розвитку), по-третє, здійснення систематичного вдосконалення процедур і безперервного контролю, поліпшення результативності бізнес-процесів. У роботі опрацьовано методичні особливості організації маркетингової діяльності на кожному з етапів.

Систематизація можливостей вдосконалення маркетингового досвіду щодо підвищення рівня ефективності контролю розвитку брендів за реалізації двох, визначених як найбільш ймовірних для українського ринку стратегічних сценаріїв. По-перше, це опанування/розвиток нових ринкових ніш, залежно від загострення конкуренції та посилення впливу глобальних трендів на еволюцію структур і параметрів споживання. За цим напрямом запропоновано вдосконалений методичний інструментарій множинної диференціації пропонувань підприємств харчової промисловості (брендів), який дозволяє порівнювати тенденції та параметри розвитку в суміжних секторах (сегментах), де конкретні варіанти товарів мають різні перспективи. По-друге, прогнозованим є спрямування зусиль бізнесу на реалізацію потенціалу локальних брендів, які є недооціненими і екстенсивно використовуються. Визначено перспективні варіанти удосконалення маркетингової практики в межах передбачених стратегій такого спрямування.
ВИСНОВКИ

У дисертації здійснено теоретичне узагальнення та нове вирішення актуального наукового завдання щодо розробки та поглиблення теоретичних, методичних і прикладних засад управління розвитком брендів підприємств, удосконалення механізмів маркетингового забезпечення ефективності процесів створення і використання нематеріальних активів суб’єктів господарювання. На цій основі сформульовані наступні висновки і пропозиції.

1. Теоретичні дослідження, що базуються на критичному аналізі існуючих в економічній літературі елементів методології, які розвиваються в межах теорії та концепцій маркетингу і пов’язані з проблематикою ефективності й розвитку брендів, діяльності підприємств тощо, дозволяють знайти актуальні суперечності у теорії і практиці економічної діяльності суб’єктів господарювання. Це пояснюється зумовленістю глобальних тенденцій системних трансформацій у економіці, які у ХХ ст. кардинально змінили споживання, конкуренцію, управління підприємницькою діяльністю в світі.

2. Наявне у науці та фаховій практиці різноманіття точок зору необхідно розглядати не фрагментарно, а системно. Запропоновано варіанти еволюційних моделей з високим пояснювальним і прогностичним потенціалом у сфері маркетингового управління розвитком брендів підприємств. Найбільш продуктивним підходом вбачається еволюційне відокремлення трьох основних етапів і підходів до розвитку брендів підприємств: бренд як комплексний розвиток характеристик та іміджу товарів; брендинг як концепція нарощування вартості підприємства, максимальної реалізації потенціалу його нематеріальних активів, а також бренд як системний орієнтир-інтегратор в управлінні підприємством за умов невизначеності перспектив і мінливості ринків. 

3. Архітектура бізнесу виявляє стійкий і визначальний характер відносин між трьома аспектами господарської діяльності: технологією, продуктом і ринком, які чітко корелюють з трьома векторами позиціювання брендів, що часто характеризуються наступністю домінування залежно від еволюції ринків або з етапами циклів кон’юнктури. Використання взаємозв’язків і закономірностей у поєднанні з підсумковими висновками щодо правильного визначення і управління активами підприємства, а також взаємопов’язаної оптимізації параметрів зростання і засобів його забезпечення, дозволяють ефективно використовувати методики оцінки ефективності розвитку брендів і брендингу.

4. Ринок безалкогольних напоїв надзвичайно перспективний, проте характеризується високим рівнем конкуренції, що обмежує потенціал ефективності кожної конкретної компанії, висуває нові вимоги до брендів і брендингу виробничо-комерційних підприємств сектора. Глобальна тенденція споживання напоїв може бути окреслена такими акцентами: здоров'я, зручність, насолода. Вона визначає, які основні вектори конвергенції сегментів ринку і асортиментних груп, а також ті, що ускладнюють конкуренцію брендів питних і мінеральних вод, соків, солодких та енергетичних напоїв і т.д. 

5. Серед основних тенденцій і векторів еволюції ринку мінеральних і столових вод України слід виділити, по-перше, перехід систем господарювання до етапу еволюціювання з пріоритетом ефективності і, по-друге, консолідацію профільних активів (родовищ, виробничо-комерційних потужностей, торговельних марок тощо), в тому числі як альтернативну ціновому демпінгу й нарощуванню рекламних витрат на висококонкурентному ринку. 

6. Наскрізно діагностика показників діяльності підприємств до- і безпосередньо кризового періодів з використанням методик індексного аналізу свідчить про низький рівень стабільності функціонування, переважно екстенсивний характер розвитку суб’єктів господарювання, що нагально вимагає системної маркетингової оптимізації бізнесу. Разом з тим інтенсивна рекламна підтримка брендів мінеральних вод в Україні збільшує рівень поінформованості споживачів про існування конкретної марки, проте не формує відповідної їх позиціюванню ідентифікації. 

7. Сучасний етап розвитку концепції брендингу характеризує перехід від домінанти лояльності до емоційності та ентузіазму у взаємодії бренду зі споживачами. Проте більшість вітчизняних компаній на ринку мінеральних вод у роботі зі споживачами зберігає утилітарні або модні чи гумористичні акценти у розвитку брендів. Тому необхідне опрацювання комбінованих методичних підходів маркетингу у формуванні оцінок і суджень щодо розвитку брендів. Для цього пропонується технологія із завершеним циклом опрацювання запитів споживачів у брендингу за суміжного використання методів визначення ієрархій (критерії значущості) і комплексності (критерії виключності) показників і оцінок, яка може бути конкретизована і реалізована за декількома варіантами, що найбільше відповідають особливостям кон’юнктури і розвитку ринків.

8. Напрями і конкретні рекомендації щодо вдосконалення маркетингових практик, підвищення рівня ефективності і контрольованості розвитку брендів, які великою мірою втрачатимуться при опануванні/розвитку нових ринкових ніш залежно від загострення конкуренції та посилення впливу глобальних трендів на еволюцію структур і параметрів споживання, а також у процесі необхідної  консолідації ринку та розширення кола й активності стратегічно значущих партнерів. У маркетинговій практиці вітчизняних підприємств необхідно використовувати інтеграцію ситуаційних, особистісних і цільових контекстів при розробці моделей ринкової взаємодії зі споживачами елементів брендингу, а також запропоновано трьохетапну методичну модель якісної трансформації ефектів пропонування споживчої цінності у брендингу, спрямовану на забезпечення споживчого ентузіазму.

9. Результати теоретичних і емпіричних досліджень, рекомендації щодо вдосконалення діяльності та оптимізації розвитку вітчизняних підприємств, їх брендів, за умови системного запровадження, дозволяють створити нові стратегічні альтернативи, забезпечують комплексне вирішення актуальних економічних проблем, підвищують рівень ефективності функціонування і прогресу.
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АНОТАЦІЯ

Фертюк С. В. Управління розвитком брендів підприємства. – Рукопис. 

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – ДВНЗ “Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана”, Київ, 2012.

У дисертації досліджено розвиток брендів на ринку мінеральних і столових вод України, запропоновано авторське розуміння сучасних передумов та перспективних напрямів прогресу методології управління розвитком брендів підприємств. Розроблено рекомендації щодо удосконалення механізмів забезпечення ефективності маркетингової діяльності суб’єктів господарювання в Україні, подолання актуальних концептуальних суперечностей у теорії прикладних економічних проблем. Досліджено еволюцію наукових поглядів на визначення і змістове наповнення наукових категорій, пов’язаних з теорією розвитку підприємства та концепцій бренду в маркетингу. 

Опрацьовано базис визначення економічної ефективності та оптимізації процесів брендингу. Досліджено передумови становлення та сучасні тенденції прогресу інтегрованих маркетингових систем. Визначено світові та вітчизняні тенденції розвитку ринку мінеральних і столових вод. Оцінено фінансово-економічні результати діяльності спеціалізованих суб’єктів господарювання в Україні, перспективи та резерви зростання їх бізнесу шляхом використання потенціалу брендів. Пропонується технологія із завершеним циклом опрацювання запитів споживачів у брендингу, вдосконалена трьохетапна методична модель якісної трансформації ефектів пропонування споживчої цінності, спрямованої на забезпечення споживчого ентузіазму, визначено напрями і конкретні рекомендації щодо вдосконалення маркетингових практик, підвищення рівня ефективності і контрольованості розвитку брендів.
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АННОТАЦИЯ
Фертюк С. В. Управление развитием брендов предприятия. – Рукопись.

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – ГВУЗ “Киевский национальный экономический университет имени Вадима Гетьмана”, Киев, 2012.

Критический и творческий анализ научных трудов по проблематике предметной сферы диссертации создал предпосылки для выводов относительно специфических особенностей и влияющих факторов эффективного развития брендов, которые предопределены глобальными тенденциями системных трансформаций в экономике, в ХХ ст. кардинально изменивших потребление, конкуренцию, управление предпринимательской деятельностью в мире. Установлено, что роль брендинга в системе маркетингового управления деятельностью предприятия как вектора развития, направленного на обеспечение высоких экономических эффектов путем прогрессивной синергии (гармонизации элементов) в инновационно-ориентированных глобальных и гибких бизнес-моделях субъектов хозяйствования нового типа, растет.

В современной научной социально-экономической литературе получило распространение большое количество вариантов определений “бренд”, “брендинг” и “бренд-менеджмент”, описаний форм и структуризации рыночных взаимодействий. Новые черты приобретают широко известные и применяемые термины, предлагаются альтернативные. Обосновано авторское понимание современных предпосылок и перспективных направлений прогресса методологии управления развитием брендов предприятий, разработаны рекомендации относительно усовершенствования механизмов обеспечения эффективности маркетинговой деятельности субъектов хозяйствования в Украине, преодоления актуальных концептуальных противоречий в теории маркетинга, прикладных экономических проблем. 

Исследована эволюция научных взглядов в определении и смысловом наполнении научных категорий, связанных с теорией развития предприятия, концепций бренда в маркетинге. Предложены варианты эволюционных моделей с высоким объяснительным и прогностическим потенциалом в сфере маркетингового управления развитием брендов предприятий. Наиболее современным подходом представляется эволюционное выделение трех основных этапов развития брендов предприятий: бренд как комплексное развитие характеристик и имиджа товаров; брендинг как концепция увеличения стоимости предприятия, максимальной реализации потенциала его нематериальных активов, а также бренд как системный ориентир-интегратор в управлении предприятием в условиях неопределенности перспектив и изменчивости рынков. 

Результаты исследований позволяют констатировать, что в условиях современного рынка в пределах интерактивных и гибких систем экономического взаимодействия, вектор развития брендов образуется на стыке дифференциации и интеграции, которые вместе обеспечивают возможности ментального сохранения целостности при условии методологического принятия феноменов множественности в системах маркетингового управления развитием. 

Бизнес-модели, интегрированной проекцией которых является бренд, не должны разрушаться в результате развития, они должны оцениваться через сложные взаимодействия, которые могут быть адекватно воспринятыми лишь целостно, поскольку, во-первых, сложно измеряются и формализируются, во-вторых, должны быть сбалансированными в комплексе. Таким образом, развитием системы является последовательный переход от одного способа организации взаимодействий-взаимосвязей к другому. Каждый из них – это единое целое, которое характеризуется высшим уровнем и интеграции, и дифференциации одновременно, а также владеет потенциальной способностью разрешения противоречий низшего уровня архитектуры брендов путем трансформации их по сути. Доказано, что архитектура бизнеса проявляет стойкий и определяющий характер отношений между тремя аспектами хозяйственной деятельности (технологией, продуктом и рынком), которые четко коррелируют соответственно, трем векторам позиционирования брендов, которые часто характеризуются сменой доминирования по мере эволюции рынков или со сменой этапов конъюнктурных циклов. 

Исследованы базис определения экономической эффективности и оптимизации процессов брендинга, предпосылки становления и современные тенденции прогресса интегрированных маркетинговых систем. Определенны мировые и отечественные тенденции развития рынка минеральных и столовых вод. Рынок безалкогольных напитков чрезвычайно перспективен, характеризуется высоким уровнем конкуренции, которая ограничивает потенциал эффективности каждой конкретной компании, выдвигает новые требования к брендам и брендингу предприятий производственно-коммерческого сектора. Установлено, что влияние тенденций и трендов мирового рынка является важным фактором, который влияет не только на темпы развития пищевой промышленности, но и на направление ее развития. Глобальная тенденция потребления напитков может быть очерчена такими акцентами: здоровье, удобство, наслаждение и предопределяет основные векторы конвергенции сегментов рынка и ассортиментных групп, усложняет конкуренцию брендов питьевых и минеральных вод, соков, сладких и энергетических напитков и т.д.

Установлено, что ключевыми факторами успеха стратегий в новой рыночной ситуации становятся сложность и совершенство маркетинговых решений. Предлагается технология с завершенным циклом обработки запросов потребителей в брендинге, усовершенствована трехэтапная методическая модель качественной трансформации эффектов предложения потребительской ценности в брендинге, направленная на обеспечение потребительского энтузиазма, определены направления, обоснованы рекомендации относительно совершенствования маркетинговой деятельности, контролируемости развития брендов и повышения уровня эффективности.

Ключевые слова: маркетинг, бренд, система, развитие, рынок, эффективность, управление, потребление.
ABSTRACT

Fertyuk S. V. Management of the development of company’s brands. – Manuscript.
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In the thesis the development of brands in the market of mineral and table waters of Ukraine is investigated; author's understanding of modern preconditions and perspective directions of the progress of management   methodology of the development of company’s brands are suggested. The recommendations concerning the improvement of the mechanisms of ensuring of the effectiveness of transactors’ marketing activities in Ukraine, overcoming of actual conceptual contradictions in theory, applied economic problems are developed. The evolution of scientific views on the definition and content structure of scientific categories related to the theory of development of an enterprise and concept of brands in marketing are investigated.

The basis of determining of the economic efficiency and optimization of the branding process is worked out. The preconditions of the formation and modern trends of the progress of integrated marketing systems are investigated. International and domestic trends of development of the market of mineral and table waters are defined. Financial and economic results of activities of specialized transactors in Ukraine, prospects and reserves of growth of their business by using of potential of brands are evaluated. The technology with a complete cycle of customers' demands processing in branding is proposed, a three-stage methodological model of qualitative transformation of the offering effects of customer value directed at ensuring the consumer enthusiasm is improved; the direction and specific recommendations concerning the improvement of the marketing practices, the level increase of efficiency and controllability of brands’ development are defined.

Keywords: marketing, brand, system, development, market, efficiency, management, consumption.
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