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ВСТУП

Актуальність теми. В сучасних умовах господарювання конкуренція спонукає виробників до використання різноманітних механізмів та засобів конкурентної боротьби. Одним з таких елементів укріплення ринкових позицій, підвищення конкурентоспроможності підприємств на внутрішньому та на зовнішніх ринках є ефективне застосування інструментів брендингу. 

Зростання уваги до проблеми формування та управління брендами в усьому світі пояснюється тим, що відомі торгові марки стають необхідною умовою стійкого положення фірми на ринку, фактором її конкурентоспроможності.

Бренд є одним із найсильніших інструментів сучасних маркетингових комунікацій. Актуальність та посилення уваги до проблем формування стратегії та планування заходів підтримки та розвитку бренда пояснюється тим, що відомість бренду є важливою умовою стабільного функціонування підприємства на ринку і фактором його конкурентоспроможності.

Сучасні бренди є важливими елементами діяльності підприємств, символами комерційної активності, займаючи істотну роль в підсвідомості споживачів і викликаючи цілісний набір асоціацій і образів. Бренди на відміну від продуктів не формуються у виробництві, а створюються і існують в свідомості споживачів, забезпечуючи емоційний зв’язок між їх сприйняттям і функціональністю продукту.

Значний науковий внесок у дослідження теоретичних і практичних проблем формування і розвитку бренда зробили зарубіжні та вітчизняні вчені, науковці, економісти: Д. Аакер, Е. Брукінг, Є. Дихтль, Дж. Еванс, Ф. Котлер, Т. Нільсон, Л. Райс, Г. Багієв, В. Базилевич, О. Гевко, В. Домнін, С. Ілляшенко, В. Іноземцев, Д. Козейчук, І. Качалов, А. Лаут, А. Леоніденко, Н. Моісеєва, С. Москалюк, В. Перція, А.Старостіна та інші.
Незважаючи на велику кількість публікацій, залишаються недостатньо розглянутими питання вивчення основних моделей та стратегій формування бренду, його важливого значення для підприємств у боротьбі з конкурентами як на вітчизняному, так і міжнародному ринках.
Мета і завдання наукових дослідження. Метою роботи є вироблення теоретичних положень і практичних рекомендацій щодо розробки бренду підприємства та стратегії управління ним.
Досягнення поставленої мети зумовило необхідність вирішення таких завдань:

· узагальнити сутність і значення бренду в діяльності підприємства;

· дослідити розуміння процесу бренд-менеджменту в підвищенні конкурентоспроможності підприємства;

· розглянути основні стратегії формування бренду підприємства в сучасних умовах;

· здійснити комплексний аналіз маркетингової діяльності досліджуваного підприємства;

· здійснити аналіз бренду підприємства і його просування на ринку;

· обґрунтувати алгоритм побудови стратегії розробки і управління брендом;

· розробити маркетингову програму з просування бренду досліджуваного підприємства;

· здійснити оцінку економічної ефективності запропонованих заходів.

Об’єкт дослідження є маркетингова діяльність кондитерської фабрики ПрАТ «ТерА».

Предметом дослідження є маркетингові стратегії щодо розробки і просування бренду компанії на ринку кондитерських виробів.

Методи дослідження. Вирішення поставлених у роботі завдань здійснено з використанням наступних методів: загальнонаукові методи: аналіз і синтез (для обґрунтування теоретичних положень і практичних рекомендацій), системний та комплексний аналіз (при дослідження факторів формування маркетингової політики підприємства); методи спостереження (при аналізі практики формування бренду підприємства); аналітичні методи: табличний (для представлення розрахунків і конкретних результатів дослідження), графічний (для побудови різноманітних графіків).

Інформаційна база дослідження. Теоретико-методологічною та інформаційною основою дослідження є нормативно-правова база України; наукові напрацювання як вітчизняних, так і зарубіжних учених з проблем розвитку бренду, брендингу, бренд-менеджменту, маркетингу, економіки; статистична та бухгалтерська звітність ПрАТ “ТерА”; статистична інформація Державної служби статистики України, інтеренет-ресурс.

Наукова новизна дослідження полягає в розробці маркетингової програми з просування бренду досліджуваного підприємства.

Практична значущість роботи полягає в тому, що її результати можуть бути використані підприємством ПрАТ “ТерА” при розробці та управлінні брендом підприємства.

Апробація результатів роботи. Основні положення та результати дослідження обговорено і схвалено на ІІ Всеукраїнській науково-практичній конференцію студентів, аспірантів та молодих вчених з міжнародною участю V Міжнародна науково-практична Інтернет-конференція «Маркетингова освіта в Україні» (м. Київ, 7–8 жовтня 2021 р.) та VІ Науково-практична конференція студентів та молодих вчених з міжнародною участю «Актуальні проблеми економіки, підприємництва та управління на сучасному етапі» (м. Тернопіль, 28 жовтня 2021 р.).
Структура роботи. Випускна магістерська робота складається з вступу, трьох розділів, висновків, загальним обсягом 69 сторінок основного тексту, а також 13 таблиць і 20 рисунків, списку використаних джерел із 86 найменувань.

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ БРЕНДУ ПІДПРИЄМСТВА

1.1. Сутність і значення бренду в діяльності підприємства

В сьогоднішніх умовах господарювання для будь-якої компанії чи організації побудова бренду є ключем до успіху в бізнесі. Досвідчений підприємець розуміє, що бренд – це набагато більше, ніж просто логотип. Це стратегічне формулювання або набір формулювань, які описують саму компанію, чим вона займається, як вона планує домогтися успіху і в чому вона унікальна і відрізняється від інших. Брендинг охоплює диференціацію, позиціонування, місію, індивідуальність, стиль, пропоновану цінність, девіз і історію бренду.

Тобто, бренд – це все, що відрізняє даний товар від товарів конкурентів, тобто такі вербальні, візуальні та інші елементи за якими споживач може диференціювати приналежність даного продукту до цієї назви, навіть не бачачи її.

Останнім часом в Україні таке маркетингове поняття, як “бренд”, набуло широкого поширення. На сьогоднішній день не існує певного уявлення про зміст даного поняття, так як, в зв'язку з існуванням величезного числа брендів, виникає і різноманітність визначень.

Категорію “бренд” можна справді вважати як одну із найпоширеніших в новітній економічній літературі з маркетингу і реклами.

Англійське слово “brand”, в буквальному розумінні означає “ставити або випалювати клеймо на чому-небудь”, і має скандинавське (“branna” – “палити, випалювати”) і шведське (“brand” – “вогонь”) коріння. В часи вікінгів клеймо використовували для відмітки права власності або посвідчення авторства виробленого товару [46, 505].

На сьогодні у науковій зарубіжній та вітчизняній літературі немає єдиного визначення бренду. Побутує тверде уявлення про те, що бренд – це знаменита торгова марка. Поняття “бренд” і “торгова марка” схожі за змістом, проте не усяка марка є брендом. Бренд пов’язаний з особистістю споживача, який його обирає, з його індивідуальними та соціальними особливостями, а торгова марка, як правило підходить споживачам товару, гарантує отримання надприбутку.
Відомі фахівці з товарної політики Л. Балабанова та О. Риндіна [7] розглядають торгову марку як знак, символ чи образ, або їх поєднання, що ідентифікують товар.

Принципова різниця між торговою маркою і брендом полягає в тому, що марка забезпечує високий товарообіг; а бренд – високий прибуток, який є результатом закладеної в ньому цінової маржі. Якщо торгова марка створює додаткові ринкові переваги підприємству, то бренд, виконуючи аналогічні функції, здатен крім того, синтезувати інтегральну перевагу, що впливатиме на майбутню діяльність підприємства.

Торгова марка в умовах маркетингової орієнтації забезпечує ідентифікацію товарів, відомості про виробників товарів, поліпшує просування товарів та полегшує сегментацію ринку. Основною метою при управлінні маркою виступає підвищення її сили, тобто прагнення стати брендом.

На думку відомих фахівців з брендингу, доречно вважати, що торгова марка – це складова частка бренду, яка розвивається під впливом різних інструментів маркетингу, ринку та споживчих переваг. Побутує також подібна думка, що переростання торгової марки в бренд здійснюється шляхом залучення споживачів до співучасті у пропагуванні товарів чи послуг, створення невидимих психологічних зв’язків між організацією, що створила бренд, та її покупцями. Для запобігання різночитань, відмінності між брендом і торговою маркою можуть проявлятися у спосіб, представлений у табл. 1.1 [46].
З наведеного порівняння в таблиці 1.1 видно, що “бренд” є поняттям категорійно достатньо ширшим від поняття “торгова марка”. В цілому бренд поглинає торгову марку і виводить її у свідомості потенційних споживачів на новий, більш високі рівні сприйняття, засвоєння та подальшого до нього ставлення.
Таблиця 1.1

Відмінності між поняттями “бренд” і “торгова марка”


[image: image38.emf] 

Всім  покупцям ТМ   “ ТерА ”  вручається символічний подарунок і пропонується заповнити    експрес - анкету     Анкета   Шановний відвідувач!   Ми проводимо опитування наших потенційних споживачів, з метою  виявлення їх побажань і  переваг.   Приділіть, будь - ласка, декілька  хвилин, заповнюючи цю анкету, і Ваші цінні зауваження  допоможуть покращити якість пропонованої Вам продукції.     1. З яких джерел Ви дізналися про ТМ  “ ТерА ” ?   □   вивіска;             □    рекламний щит ;   □   реклама в газеті;         □    поради знайомих, друзів ;   □   реклама по те л ебаченню;       □    інші джерела інформації _______ _   □   реклама на радіо;         _______________________________     2.  Чи залишилися Ви задоволені запропонованим асортиментом продукції ТМ  “ ТерА ” ?   □   так ;             □    скоріше ні, чим так;   □   ні;               □    важко відповісти .   □   скоріше так, чим ні;     3. Чи  з алишилися Ви задоволені я кістю обслуговування?   □   так ;             □    скоріше ні, чим так;   □   ні;               □    важко відповісти.   □   скоріше так, чим ні;     4. Чи будете Ви і надалі купувати продукцію ТМ  “ ТерА ” ?   □   так ;             □    не знаю.   □   ні;     5 . Ваші побажання для покращення роботи ТМ  “ ТерА ”  __________________________  


На відміну від продуктів бренди не створюються у виробництві, вони формуються і існують у свідомості споживачів, забезпечуючи емоційний зв’язок між їх сприйняттям і функціональністю продукту. Бренд – це сукупність реальних і віртуальних думок, виражених в торговій марці, який, якщо ним правильно керувати, створює вплив і вартість.

З ціллю уточнення проблеми дослідження, наприклад трактування сутності бренду, здійснено теоретичний аналіз визначення категорії “бренд”. Так, на думку відомого американського маркетолога Ф. Котлера, “бренд – це обов’язок організації-продавця надавати споживачу послугу, яка відповідає визначеному набору властивостей та переваг”. Він же відокремлює шість особливостей поняття бренду: атрибути, переваги та вигоди, цінності компанії, культура організації, індивідуальність, споживач [38, 56].
Для розуміння того, що вкладають в поняття “бренд” українські вчені, нами було здійснено його аналіз (табл. 1.2).

Отже, на основі вищенаведених визначень, можна зробити наступні висновки. Так дійсно, вірним є твердження, що бренд – це засіб індивідуалізації та ідентифікації, адже бренд дозволяє виділити товар, підприємство з поміж аналогічних товарів та підприємств, а також вірним є те, що бренд є об’єктом права інтелектуальної власності, адже створення назви, логотипу, слогану, інших компонентів бренду носить інтелектуальний характер. 

Таблиця 1.2

Визначення бренду сформовані українськими 
вченими-маркетологами

[image: image2]
Продовження таблиці 1.2
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Також можна погодитися з твердженням, що бренд є маркетинговим інструментом, адже він створюється маркетинговими засобами, такими як реклама, PR-заходи, тощо, та впливає на просування товару, збільшення обсягів реалізації.

Проаналізувавши визначення поняття “бренд” зарубіжних та вітчизняних авторів, можна запропонувати власне визначення. Отже, бренд – це своєрідна візитна картка організації, що дозволяє відрізнити її продукт від інших, що символізує його цінність і надає інформацію про властивості продукту, його переваги, індивідуальності. Бренд створює особливий образ товару, надаючи можливість конкуренції.

Виконаний аналіз наукових джерел у сфері брендингу виявив, що на сьогоднішній день не існує єдиної класифікації брендів, все-таки можливим є узагальнення, доповнення основних поглядів щодо визначення типів брендів, наведення власної точки зору на дане поняття і пропонування наступної класифікації (табл. 1.3).
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Виходячи з цього, можна виділити основні особливості бренду:

1) бренд є нематеріальним активом і існує тільки у свідомості споживача;

2) бренд поділяє споживачів відносно сприйняття певного товару чи послуги на різні щаблі лояльності до нього;

3) бренд будується через цілий ряд почуттів та сприйняттів, які він пропонує споживачу [18, 118].

Кожен бренд проходить певний життєвий цикл, що включає в себе період від його задуму до завершення використання. Від тривалості життя бренду залежить і кількість отриманого його власником прибутку. Проте, переваги споживачів схильні до змін, в результаті чого затребуваний і бажаний колись бренд стає звичайною торговою маркою. Іноді – абсолютно мертвою.

На думку науковців і практиків товар вважається брендом, якщо:

1) він доступний 75% покупців;

2) 75% цільової аудиторії може просто по одній назві бренду назвати галузь діяльності;

3) мінімум 20% покупців з цільової аудиторії користуються ним регулярно;

4) мінімум 20% покупців з цільової аудиторії можуть вірно впізнати основні характеристики бренду;

5) товар існує на ринку як мінімум 5 років;

6) покупці в будь-якому випадку будуть платити за цей товар більше, ніж за аналогічні товари в категорії [46].

Бренд – це складне комплексне явище, яке має безліч аспектів в маркетингу. Можна розглядати дане поняття з позицій компанії, що створює марочний продукт або послугу, або ж з позицій покупця, сприймає даний бренд [81].

Тому в маркетингу під брендом слід розуміють комплекс інформації про компанію, її продукцію або послуги. Це індивідуальні атрибути (назва, логотип, символи, шрифти, кольори та ін.), які виділяють організацію серед конкурентів. Також це образ, репутація і імідж підприємства, товарів / послуг в очах споживачів, партнерів і громадськості.

Бренд – це сприйняття, яке формується в уяві споживачів. Бренди домагаються успіху, коли розроблені чіткі заяви про призначення товару або послуги.

Будь-який бренд володіє певними атрибутами. Це всі особливості товару, з якими контактує споживач (рис. 1.1).

Бренд допомагає компанії вирішити такі завдання при просуванні товару на ринок:

· ідентифікувати (дізнатися) товар при згадуванні;

· відрізнитися від конкурентів, тобто виділити товар із загальної маси;

· створити в свідомості споживачів привабливий образ, що викликає довіру;
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Рис. 1.1. Атрибути бренду [81]

· сконцентрувати позитивні емоції, пов'язані з товаром;

· здійснити рішення про покупку і отримати задоволення від прийнятого рішення;

· сформувати групу постійних покупців, які асоціюють з брендом свій спосіб життя (прихильники бренду) [46, 32].

Успішність бренда залежить від ряду чинників, а саме: розуміння потреб споживачів, правильне позиціонування товару на ринку, цінність торгової марки для споживачів та ін. Особливою рисою вдалих брендів є те, що всі визначальні чинники враховуються як при їх створенні, так і в кампаніях із їх просування.

Таким чином, бренд – це унікальний образ, який існує у свідомості споживачів. Він сприймається як одне ціле: назва, стиль реклами, ціна, упаковка. Будучи інтегрованим в сучасний соціокультурний контекст, брендинг здатний оперативно відображати всі зміни, що відбуваються як в економічній, так і в соціальній сфері.

1.2. Бренд-менеджмент, як основа підвищення конкурентоспроможності підприємства

Діяльність пов’язана із розробленням та реалізацією бренда й управління ним називається брендингом. Він реалізується за допомогою певних прийомів, методів і способів, які дають змогу довести розроблений бренд до покупця і не лише сформувати у його свідомості імідж торгової марки, але й надати допомогу у сприйнятті покупцем функціональних та емоційних елементів товару. У цьому контексті брендинг допомагає покупцю швидше вибрати товар і прийняти рішення про його купівлю. Об’єктами брендингу є особи, підсвідомість і почуття [40].
Складність бренда як вищої цінності для споживача і для підприємства потребує ефективного управління ним. В розумінні управління брендом розглядається як зміцнення відносин між брендом і споживачем, тобто розвиток індивідуальних, соціальних і комунікативних його якостей й передбачає управління атрибутами марки, процесом її ідентифікації. Виходячи із множинності даного поняття, для означення процесу управління ним застосовують терміни “брендинг” і “бренд-менеджмент”.
В загальному, під брендингом розглядається певний тривалий процес формування іміджу марки шляхом створення додаткової цінності, емоційної або раціональної обіцянки, що робить її більш привабливою для кінцевого споживача на ринку, просування марки на ринку, формування про неї особливого споживчого враження та створення тривалої прихильності до неї [53, 29].

Разом з тим, у науковій літературі схожими за суттю дефініціями позначають і бренд-менеджмент. Так, бренд-менеджмент (від англ. brand тапаgетепt) ідентифікується як застосування маркетингових технік до певного продукту, лінійки продуктів або бренда з метою підвищення їх значущості у сприйнятті споживача, збільшення цінності бренда [15, 2]. На думку Я.В. Приходченко, бренд-менеджмент – це управлінська діяльність щодо створення, підтримки та збереження бренду з метою отримання довгострокової конкурентної переваги підприємства та його товарів, що опирається на посиленні впливу дії на мікросередовище підприємства за сприянням комунікацій-мікс та ефективного позиціонування [62, 4].
Однак, за своїм змістом і зорієнтованістю на стратегічні цілі бренд-менеджмент і брендинг не є тотожними поняттями на думку класиків маркетингу. Ф. Котлер і К. Келлер, акцентуючи увагу на результативності управлінських процесів, визначають бренд-менеджмент як процес розробки та реалізації програм і маркетингових заходів, спрямованих на створення і управління торговими марками з метою максимізації їх вартості [39, 302].
Вище наведенні визначення вказують на те, що основне призначення бренд-менеджменту полягає у нарощуванні сили і капіталу створеного бренду.
В рамках бренд-менеджменту відбувається процес створення бренду і за допомогою брендингу виведення його на ринок.

Процес управління брендом як правило включає в себе рад етапів, а саме:

· формування марочного бачення;

· створення портрету торгової марки;

· позиціонування бренду на ринку і у свідомості споживачів;

· розробка стратегії управління її активами;

· формування організаційної культури, що підтримує стратегічне управління [54, 62].
При розробці бренду важливу увагу слід приділити формуванню марочного бачення, тобто дбайливий підбір його назви, рекламного салогану, стратегії продажів і методів розповсюдження товару або послуги. Використання інформації як засобу більш високого рівня обслуговування клієнта є ефективним інструментом підтримки відносин постачальника і користувача [78, 123]. Це говорить про те, що створення бренду – тривала, кропітка і творча робота, яка вимагає глибокого знання ринку, споживача і конкурентів. Це доволі довгостроковий, складний і дорогий процес, отому великі компанії прилучають до розробки бренда професійні, спеціалізовані фірми.
Процес створення портрету бренду передбачає розробку і реалізацію чітко вивіреної ідеології, спрямованої на формування у суспільній свідомості ідеального уявлення про фірму, товари, які вона виробляє, або послуги, що надає. Ідеологія бренду та його портрет вибудовуються конкретно під потреби обраного сегменту цільового ринку [78, 123]. Коли споживача визначено, компанія обирає спосіб найкращого задоволення його потреб, причому не тільки власними силами, але і силами інших агентів (партнерів), які є стейкхолдерами просування торгової марки виробника.
Впровадження в життя ідеології бренду відбувається шляхом його позиціонування на ринку. Позиціонування бренду (від англ. brand positioning) має на меті визначення його місця на ринку відносно конкурентів, ідентифікацію набору купівельних потреб і сприйняття, а також виокремлення тієї його індивідуальності, яка дасть змогу відмежувати його від товарів (послуг) конкурентів. Як підкреслює Ф. Котлер, позиція бренда (від англ. brand positioning statement) — це те місце, яке він займає в уявленнях цільового сегмента відносно конкурентів. Вона фокусується на таких перевагах бренда, які виділяють його з числа конкурентів [39, 425].
При формуванні бренду, на думку Ф. Котлера, його розробник, має дати відповідь на чотири важливі питання, а саме:
· “для кого?” (цільова група споживачів);

· “навіщо?” (вигода споживача від придбання саме цього бренду);
· “для якого використання?” і “проти якого конкурента?” [39, 429].
На думку науковців, бренд-менеджменту, притаманні ряд принципів, які характерні для більшості компаній незалежно від їх галузевої приналежності, сфери діяльності та індивідуальних особливостей. До них можна віднести наступні:

· Цінність нематеріальних активів. Бренди – найбільш цінні активи компанії. Вони забезпечують додатковий прибуток, фінансові інвестиції та споживчу лояльність.
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Рис. 1.4. Структурно-логічна модель бренд-менеджменту [17]
· Вагомість бренд-менеджменту. Усвідомлення цінності марочних активів в загальній капіталізації компанії трансформує брендинг в загальнокорпоративні стратегічний напрямок.

· Участь кожного. Ефективний брендинг забезпечується спільними зусиллями функціональних і виробничих підрозділів компанії, клієнтів і партнерів, включаючи дистриб'юторів, рекламні та інші організації, які беруть участь у формуванні лояльності до бренду.

· Оперативні комунікації. Ефективний бренд-менеджмент безпосередньо залежить від оперативності внутрішніх комунікацій, які забезпечують участь усіх співробітників і координацію їх дій в єдиному управлінському процесі.

· Бездоганна якість продукту. Висока якість виконання продукту, що становить основу бренду, визначає функціональну задоволеність споживачів покупкою і забезпечує їх лояльне ставлення до бренду.

· Постійна робота зі споживачами. Постійний моніторинг активності споживачів дозволяє виявити потреби, потреби, очікування і переваги і закласти їх в концепцію продукту.

· Прихильність споживачів є основою довгострокового розвитку компанії. Цей принцип бренд-менеджменту заснований на цінності марочних активів компанії.

· Стратегії всіх брендів компанії узгоджуються в рамках єдиного портфеля, формуючи синергію. Всі бренди корпоративного портфеля працюють відповідно до розроблених стратегіями, взаємно підсилюють один одного, які узгоджуються на рівні компанії.

· Трансформація корпоративної культури. Впровадження принципів бренд-менеджменту в систему внутрішньофірмового управління кардинально змінює корпоративну філософію фірми [15].

Впровадження бренд-менеджменту на підприємстві дозволяє збільшити обсяг продажів і рентабельність по кожній торговій марці, оптимізувати асортимент і витрати, ранжувати управлінські завдання і підвищити конкурентоспроможність компанії.

1.3. Стратегії формування бренду фірми в сучасних умовах

В сучасних ринкових умовах брендинг − це більше ніж просто створення імені, логотипу підприємства чи продукту. Завдяки удалому розробленню та реалізації брендингових стратегій нині брендами можуть стати не лише продукти споживчого ринку, а й корпорації, юридичні компанії, міста, країни, університети, лікарні, музеї, ресторани та навіть окремі особистості. Не викликає сумніву те, що сучасні споживачі готові до придбання в першу чергу відомих і якісних так званих брендових речей, а також користуватися послугами відомих брендових компаній. Вони здатні підвищити рейтинг компанії, з одного боку, і статус споживача в суспільстві − з іншого. Зважаючи на підвищення попиту на послуги пов’язані з брендингом, зростає кількість вітчизняних бренд-консалтингових агентств − спеціалізованих компаній щодо розроблення інноваційних стратегій і моделей брендингу.

Стратегія бренду покликана зберігати цілісне сприйняття торгової марки в свідомості споживача, створювати позитивні враження, спонукати до дії. Вона являє собою ретельно вибудувану модель створення, розвитку і зміни бренду, результатом якої стає зростання ефективності бізнесу і зміцнення позицій підприємства в конкурентній боротьбі. Стратегія необхідна завжди, коли компанія планує довгий час перебувати на ринку, і, як правило, реалізується в комплексі з такими маркетинговими заходами, як стимулювання збуту, розширення сфер впливу і інвестиції в упаковку.

Стратегічне планування бренду, яке є запорукою довготривалого ринкового успіху підприємства, повинно здійснюватися за допомогою методів, що дозволяють встановити, наскільки ефективними є процеси виробництва, неймингу, комунікації, мерчандайзингу.
За визначенням В. Перція, брендингова стратегія – це довгостроковий набір способів повідомлення споживачу того, що він повинен довідатися про бренд, який включає опис способів повідомлення, стилю, форми подачі інформації та канали її передачі [61, 199]. Її формування й впровадження є не стільки метою інноваційного підприємства, скільки точним розрахунком усіх можливих наслідків застосування. Дуже важливо знати основні брендингові стратегії, особливості їх використання, позитивні та негативні сторони кожного виду.

Стратегія формування бренду здійснюється в процесі етапів, наведених у табл. 1.2.
Таблиця 1.2
Стратегія формування бренда фірми [34]
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Агентство Creme Media пропонує 5 етапів формування бренду. На першому етапі здійснюється оцінка передумов, яка представляє собою аналіз обраної спеціалізації організації. Другий етап – це SWOT-аналіз. За допомогою даного методу маркетингу здійснюється аналіз внутрішніх і зовнішніх факторів, що впливають на розвиток компанії. Так само на цьому етапі проводиться вибір цільових ринків. Третім етапом є розроблення атрибутів бренду, а також його істотних відмінностей від інших брендів. На четвертому етапі формулюється слоган фірми, а також звукові та візуальні образи, пов’язані з ним. Важливим пунктом в даному етапі є створення слогана. На п’ятому етапі розробляється план внутрішніх і зовнішніх комунікацій і проводиться вибір інструментів маркетингу.

Побудова ефективної стратегії формування бренду базується на аналізі системи параметрів, специфічних для кожного підприємства. Проте є загальні особливості, яких потрібно дотримуватися під час формування бренду та просування продукції до кінцевих споживачів.

1. Нерозривний взаємозв’язок продукції з виробником, навіть коли продукція просувається під окремою торговельною маркою. Наприклад, на багатьох ринках товарів індивідуального споживання споживач може не знати, хто є власником торговельної марки. На ринках продовольчої продукції неможливо просувати продукцію під окремою маркою без зв’язку з виробником, який для споживачів є гарантом якості та надійності.

2. Тривалість формування бренду та лояльності споживачів. На ринках товарів індивідуального споживання можна створити відомий бренд (торгову марку) за відносно короткий термін. Ми є свідками створення відомих брендів за півроку. Натомість на ринках продовольчої продукції формування лояльності вимірюється роками.

3. Потреба формування мультиінформаційності бренду. Варто враховувати, що рішення про закупівлю сільськогосподарської продукції, сировини, техніки та обладнання приймає група спеціалістів. Тому, формуючи позиціонування бренду, потрібно розміщувати різні інформаційні акценти.

4. Переважання прагматичних мотивів над емоційними. Купівля продовольчо продукції не може бути імпульсивною, на відміну від купівлі товарів індивідуального споживання.

5. Переважання інформаційних комунікацій над образними. Приймаючи рішення про купівлю товарів індивідуального споживання, ми бачимо дизайн товару, упакування, етикетку, рекламу та інші візуальні образи; у рішенні про купівлю продовольчої продукції ми керуємося інформацією про якісні, технологічні та економічні якості.

Розробка стртегії бренду – складний системний процес, результатом якого є створення унікальної цінності, що здатна приносити довгострокові прибутки. Бренд, що вже сформувався, є також елементом забезпечувальної підсистеми системи управління підприємством, одним з його визначальних чинників успіху [70].

Сильний бренд дає компанії низку переваг та вигод на конкурентному ринку (рис. 1.5).

Для вітчизняних компаній сильний бренд дасть змогу забезпечити наступне [16; 19]:

· дозволить одержувати додатковий прибуток (завдяки капіталу, створеному брендом);

· захистить виробника в процесі роботи з партнерами, так як брендований товар дає можливість продавцю заробити швидко і з мінімальними накладними витратами;
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Рис. 1.5. Ключові вигоди, пов’язані з ефективним використанням бренду
· полегшить процедуру вибору товару споживачем (адже вітчизняні компанії часто стикаються із ситуацією, коли майже весь товарний ресурс впливу на покупця вичерпаний, необхідно, щоб продукт компанії втілював важливі і цінні для споживача якості, настільки потрібні йому, щоб він безумовно вибрав саме цей продукт, символічно одержуючи все те, що має для нього особливе значення);

· ідентифікує компанію-виробника та інші її товари серед товарів конкурентів (оскільки більшість компаній, які випускають товари масового споживання, не обмежуються випуском одного чи двох найменувань продукції, то ще одне завдання, яке стоїть перед брендом – ідентифікація фірми-виробника);

· полегшить вихід виробника з новими товарами на суміжні ринки (фірма, яка створила бренд в одній ніші ринку, надалі може з меншими витратами на рекламу і просування випускати продукцію в інших нішах, які найчастіше є досить далекими одна від одної);

· дасть можливість здійснювати інвестиції в майбутнє (якщо виробник створить оригінальний бренд, то подальші вкладення грошей у розвиток товару буде захищено;

· визначає межі існування (для підтримки життєздатності бренду в часі виникає необхідність здійснювати зміни; з іншого боку, бренд буде керувати поведінкою виробника, визначаючи межу таких змін);

· розвиває галузі виробництва і категорії товарів. Прикладом можуть стати всесвітньо відомі компанії, які розвинули галузі, у яких працюють;

· забезпечує емоційний зв'язок із покупцем;

· створює легенду, яка спонукає до повторної купівлі.

Отже, застосування на практиці вище розглянутих стратегій брендингу, потребує диференційованого підходу в залежності від специфіки галузі й товарів, які вона продукує.

Висновки до розділу 1

На основі проведеного дослідження теоретичних основ брендингу як інструмента маркетингової діяльності підприємства можна зробити наступні висновки:
1. Різноманітність дефініцій поняття “бренд” зумовлена його ємкістю, багатоаспектністю та поліфункціональністю. Бренд – це своєрідна візитна картка організації, що дозволяє відрізнити її продукт від інших, що символізує його цінність і надає інформацію про властивості продукту, його переваги, індивідуальності. Бренд створює особливий образ товару, надаючи можливість конкуренції.
2. Бренд допомагає компанії вирішити такі завдання при просуванні товару на ринок: ідентифікувати (дізнатися) товар при згадуванні; відрізнитися від конкурентів, тобто виділити товар із загальної маси; створити в свідомості споживачів привабливий образ, що викликає довіру; зосередити позитивні емоції, пов'язані з товаром; прийняти рішення про покупку і отримати задоволення від прийнятого рішення; сформувати групу постійних покупців, які асоціюють з брендом свій спосіб життя (прихильники бренду).

3. Впровадження бренд-менеджменту на підприємстві дозволяє збільшити обсяг продажів і рентабельність по кожній торговій марці, оптимізувати асортимент і витрати, ранжувати управлінські завдання і підвищити конкурентоспроможність компанії.
4. Стратегія бренду покликана зберігати цілісне сприйняття торгової марки в свідомості споживача, створювати позитивні враження, спонукати до дії. Вона являє собою ретельно вибудувану модель створення, розвитку і зміни бренду, результатом якої стає зростання ефективності бізнесу і зміцнення позицій підприємства в конкурентній боротьбі. Стратегія необхідна завжди, коли компанія планує довгий час перебувати на ринку, і, як правило, реалізується в комплексі з такими маркетинговими заходами, як стимулювання збуту, розширення сфер впливу і інвестиції в упаковку.

РОЗДІЛ 2
КОМПЛЕКСНИЙ АНАЛІЗ БРЕНДУ В МАРКЕТИНГОВІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА

2.1. Загальна організаційно-економічна характеристика досліджуваного підприємства

Основою економіки м. Тернопіль є промисловість, яка характеризується різноплановістю та багатогалузевим укладом. Основну частку становлять підприємства харчової, легкої, целюлозно-паперової промисловості, виробництва електричного та електронного устаткування, інших неметалевих виробів.

Яскравим представником харчової промисловості в Тернопільській області є кондитерська фабрика ПрАТ “ТерА”, яка виготовляє значну частку конкурентоспроможної продукції, яка лише з часом перетворилась на одного із лідерів регіонального ринку.

Приватне акціонерне товариство “ТерА” (Тернопільська кондитерська фабрика) є стабільно функціонуючим підприємством з понад 65 річною історією. Початок відліку свого створення підприємство бере в 1945 р.: тоді одразу після війни шляхом об’єднання дрібних кустарів в класичну соціалістичну модель господарювання була створена “Артіль “Харчоком-бінат”. В склад артілі входили кондитерський цех та цех безалкогольних напоїв і три млини: Тернопільський, Ігровецький, Довжанський.

На сьогоднішній день кондитерська фабрика спеціалізується на випуску різноманітних кондитерських виробів: вафлі, пряники, печиво, зефір, мармелад, драже, східні солодощі, цукерки асортимент яких налічує понад 150 найменувань. На підприємстві освоєно також випуск хлібо-булочних та макаронних виробів [60].

Місцезнаходження товариства, відповідно до засновницьких документів (юридична адреса): м. Тернопіль, вул. Пирогова, 11. Фактичне місцезнаходження товариства: м. Тернопіль, вул. Пирогова, 11. Контактний телефон (0352) 22-44-38, факс 25-57-11.

Сьогодні ПрАТ “ТерА” є одним із низки стабільно функціонуючих підприємств в місті Тернопіль: річний валовий дохід (виручка) від реалізації продукції складає близько 55 млн. грн., середньооблікова чисельність працюючих – 190 особи. Підприємство щомісячно сплачує понад 528 тис. грн. податків, зборів та інших обов’язкових платежів до бюджетів та фондів різних рівнів.

В сьогоднішніх високо конкурентних умовах господарювання перед підприємством стоїть ряд викликів. Основна ціль керівництва підприємства і його структурних підрозділів це збереження та подальше розширення ринків збуту виготовленої продукції, розробка та впровадження нових методів роботи з наявними та потенційними покупцями споживачами продукції підприємства, покращення якісних характеристик кондитерських виробів кондитерської фабрики “ТерА”, а також вдосконалення асортиментної політики тощо.
Основна стратегічна місія кондитерської фабрики “ТерА” - будувати тривалі, плідні взаємовідносини з партнерами, споживачами, працівниками, гідно винагороджувати своїх акціонерів та підвищувати рівень задоволеності співробітників, що сприятиме покращенню добробуту м. Тернопіль.

Мета діяльності ПрАТ “ТерА” – це забезпечення покупця якісною і натуральною продукцію, виготовленої на основі класичних рецептур, яка не містить консервантів, домішок та емульгаторів і яку можуть споживати різні верстви населення. Ціль – стати кращою кондитерською фабрикою у своєму сегменті. Стратегія фабрики – робота на всій територій України. Для кондитерської фабрики ПрАТ “ТерА” це можливість стабільного розвитку і визнання на загальнодержавному рівні.

Керівником ПрАТ “ТерА” є Генеральний директор – Мамай Олександр Васильович. Колектив підприємства нараховує загалом 190 осіб. Варто зауважити, що успіх бізнесу безпосередньо залежить від професіоналізму кожного співробітника, його відданості справі. Організаційна структура підприємства представлена на рис. 2.1.
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Основними великими конкурентами ПрАТ “ТерА” є: “Roshen”, “Конті”, “АВК”, “Житомирські ласощі”, “Полтава-кондитер”, “Лагода”, “Бісквіт шоколад”, “Крафт-Фудз”, “Нестле”. Ці підприємства займають лідируючі позиції на українському кондитерському ринку, користуються популярністю серед споживачів, мають високу питому вагу ринкової частки. Найближчими конкурентами протягом звітного періоду були ТОВ “Роменський завод продтоварів” (м. Ромни, 11% ємності ринку), ТОВ “Родина” (м. Костопіль, 9%), ТОВ “Загора” (м. Черкаси, 3%), ТОВ “Ясен” (м. Чернігів, 2%).

Як вже було наголошено вище основним видом діяльності ПрАТ “ТерА” є виробництво сухарів і сухого печива; виробництво борошняних кондитерських виробів, тортів і тістечок тривалого зберігання, і виробництво какао, шоколаду та цукрових кондитерських виробів. В табл. 2.1 подано інформацію про виробництво продукції кондитерської фабрики ТерА в динаміці за 2017-2020 рр. у ваговому вимірі.

Таблиця 2.1

Динаміка виробництва продукції ПрАТ “ТерА” за 2017-2020 рр., тонн [60]

	Види продукції
	Роки
	2021 р. в % до 2018 р.

	
	2017
	2018
	2019
	2020
	

	Кондитерські вироби, всього
	18904
	21099
	22656
	23016
	121,8

	у т.ч.:
	
	
	
	
	

	1. Цукристі
	761
	938
	1113
	1156
	151,9

	- цукерки глазуровані шоколадом
	76
	90
	103
	115
	151,3

	- мармелад
	202
	312
	345
	346
	171,3

	- драже
	16
	17
	23
	36
	225,0

	- зефір
	465
	512
	634
	705
	151,6

	2. Борошняні
	12594
	17347
	21895
	22046
	175,1

	- вафлі
	498
	378
	765
	746
	149,8

	- пряники
	5980
	6520
	7520
	7462
	124,8

	- печиво
	5612
	9830
	12876
	13002
	231,7

	- сушка
	504
	619
	734
	789
	156,5

	В розфасовці та обгортці
	4900
	5048
	8175
	8214
	167,6

	Напівфабрикати
	27
	35
	39
	43
	159,3


Як бачимо, основними групами товарів є вафлі, зефір, сушка, печиво та цукерки в розфасовці.

Варто розглянути також структуру асортименту продукції досліджуваного підприємства. На рис. 2.2 наведено структуру асортименту продукції у 2020 р., яка показує, що серед усього асортименту пропонованої кондитерської продукції ПрАТ “ТерА” найбільшу частку її формує виробництво печива – 34%; пряників – 31%; сушки – 14%; вафель – 12%; зефіру – 4%.
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Рис. 2.2. Структура товарного асортименту продукції 
ПрАТ “ТерА”, 2020 р., [60]
Продукція ПрАТ “ТерА” відзначається своєю конкурентоспроможністю на ринку кондитерських виробів. Рецептура кондитерських виробів фабрики є традиційною, відповідно до якої не використовуються сучасні домішки, які продовжують термін зберігання солодощів на складах та на полицях магазинів. Продукція підприємства позиціонується, як така, що має обмежений термін придатності. Однак в цьому є свої плюси і мінуси. З одного боку – це стримує посередників закупляти кондитерські вироби в більших об’ємах, бо їх відповідно треба швидко реалізувати, а з другого – кінцеві споживачі знають, що продукція даного виробника, є натуральною і безпечною для здоров’я. На підприємстві дотримуються й далі концепції традиційно-класичних рецептур та виготовлення виробів без консервантів та сировини, що містить ГМО.
Найважливішими постачальниками сировини для виробництва кондитерських виробів являються: ТОВ Агрокосм (жир, маргарин), сільськогосподарське ТОВ Агрофірма Житниця (борошно вівсяне), ПП Ірна Агро (цукор, борошно), ТОВ Промтехторг (тара – ящики картонні), ПАП Топільче (борошно, цукор), ТОВ Лінпак (какао), Нукало В.М. (СПД) (повидло яблучне), ПП ТВФ Тернопіль Хлібсервіс (Глазур шоколадна кондитерська, дріжджі). Вони, а також інші невеликі компанії, забезпечують підприємство всіма необхідними сировинними ресурсами для належної роботи підприємства.
Існує велика кількість методичних підходів до визначення стратегічних напрямків розвитку підприємства. Одним з найбільш поширених методів є SWOT-аналіз.

В результаті моніторингу зовнішнього маркетингового середовища ПрАТ “ТерА” нами було розроблено перелік можливостей і загроз для підприємства (рис. 2.3).
За результатами аналізу виявлено основні негативні причини, що  впливають на діяльність фабрики, запропоновані альтернативні рішення, спрямовані на їхнє усунення. Проведений SWOT-аналіз дає можливість виявити, запобігти ризикам, які чекають на фірму при розширенні її діяльності.

Отже, згідно здійсненого фінансово-економічного аналізу, SWOT-аналізу, слід відзначити, що питання перебудови маркетингової діяльності та фінансового управління на підприємстві стоїть доволі гостро і є невідкладним, адже і на сьогодні в організаційній структурі фабрики не створено маркетингового відділу, який би здійснював аналіз ринкового попиту на кондитерські вироби, а також розробляв ефективні канали збуту, тобто ефективно провадив маркетингову діяльність.
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Рис. 2.3. Матриця SWOT – аналізу функціонування діяльності 
ПрАТ “ТерА” на ринку Тернопільської області
Як висновок, ми вважаємо, що трансформаційні процеси, які відбуваються сьогодні в Україні, вимагають від ПрАТ “ТерА” нових підходів до управління підприємством, з метою забезпечення для кондитерської фабрики зростання рівня ефективності та конкурентоспроможності. Пріоритетним із таких підходів є формування та реалізація дієвої маркетингової політики, яка під впливом мінливості оточуючого середовища змінюється та перетворюється на необхідну та обов’язкову складову економічної політики кожного суб’єкта господарської діяльності.

2.2. Комплексний аналіз маркетингової діяльності підприємства

Маркетингова політика є складовою загальної внутрішньої економічної політики підприємства, формування якої є найважливішим завданням функціонування підприємства на перспективу.

Діяльність товариства в сфері збуту та маркетингу визначена внутрішнім регламентним документом – наказом про маркетингову політику. Відповідно до наказу маркетингова політика – це сукупність принципів, методів, регламентів та процедур, які використовуються в процесі управління та втілення задуму ціноутворення, просування та реалізації продукції та послуг підприємства через обмін, який, з одного боку, задовольняє цілі окремих осіб (споживачів), а з іншого, підприємства.

Маркетингова політика ПрАТ “ТерА” складається з чотирьох основних елементів:

1. Товарна політика.

Добре продумана товарна політика дає змогу не лише оптимізувати хід оновлення товарного асортименту, разом з тим служить для керівництва підприємства певним покажчиком загальної спрямованості дій, спроможних скоригувати повсякденну ситуацію.
Як зазначалося вище, всю свою продукцію підприємство реалізовує під торговою маркою “ТерА” – це досить відомий бренд серед споживачів міста Тернополя і області. Головною місією підприємства є: «Виробництво високоякісних кондитерських виробів». Основа їхнього бізнесу – це відповідальність перед споживачем.

Розглянемо трирівневу сутність продукції ПрАТ “ТерА”. Як товар за задумом – кондитерські вироби досліджуваного підприємства – це продукція, яка виробляються з високоякісної сировини, виготовлена за традиційно-класичними рецептами, без застосування консервантів та сировини, що містить ГМО. Продукція має обмежений термін зберігання з максимальним збереженням смакових якостей.

Як товар в реальному виконанні – кондитерські вироби ПрАТ “ТерА” представлені наступними сегментами: зефір ТерА; печиво; пряники; мармелад; вафлі; цукерки; драже; сушка.

Як товар з підкріпленням – кондитерські вироби “ТерА” має наступні показники:

· товарна марка “ТерА” є зареєстрованим брендом, яку можна легко ідентифікувати серед інших кондитерських виробів представлених на ринку;

· ПрАТ “ТерА” має свій офіційний Інтернет-сайт http://tera.ua який працює в режимі інформаційно-рекламного цілодобового представника –консультанта продукції ПрАТ “ТерА”;
· торгівельне представництво ПрАТ “ТерА” в місті Київ функцією якої є оптова торгівля кондитерськими та хлібобулочними виробами; роздрібна торгівля хлібобулочними борошняними та цукровими кондитерськими виробами в спеціалізованих магазинах.

Вся продукція підприємства об’єднана під торговою маркою “ТерА”.

Якість продукції ТМ “ТерА” також підтверджена стандартами ISO 22000:2007 за міжнародною системою управління якістю.

Виробники торгової марки “ТерА” постійно працюють над тим, щоб їхня продукція була високоякісною, натуральною, смачною і приваблювала око споживачів. І як результат, спеціалісти постійно працюють над дизайном і кольоровою гаммою упаковки.

Враховуючи конкуренцію зі сторони інших фабрик та заводів кондитерських виробів, основними напрямками удосконалення своєї продукції фабрика “ТерA” вважає розробка рецептур кондитерських виробів із низькою калорійністю, дієтичного призначення, із добавками різних корисних мікроелементів та речовин, тобто щоб продукція була не лише смачною і поживною, але й корисною.

ПрАТ “ТерА” не зупиняється на досягнутому, постійно розробляючи нові види смачної та натуральної продукції.

2. Збутова політика.

Беручи до уваги вагому значимість кондитерських виробів для задоволення потреб населення, підприємство приділяє достатню увагу просуванню її до кінцевого споживача.

Провідною метою у формуванні стратегії збуту для ПрАТ “ТерА” є збільшення обсягів продажів і завоювання не менше 30% ринку Тернопільської області завдяки високій якості пропонованої продукції.

Продукція ТМ “ТерА” має короткі терміни зберігання і це основний аргумент щодо вибору ринків збуту. Працівники підприємства турбуються, щоб кондитерські вироби потрапляли на прилавки магазинів свіжими, тому підприємство значну увагу приділяє дистрибуції.
Збутова діяльність у ПрАТ “ТерА” в останні роки значно покращилася. На підприємстві застосовують однорівневий канал розподілу (рис. 2.4):
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Рис. 2.4. Система збуту ПрAT “ТерА”

Примітка: Сформовано автором.

Загалом, у Тернополі працює і фірмовий магазин ТМ “ТерА”, де можна придбати свіжі кондитерські вироби за цінами виробника, - на вул. Пирогова,11. Саме через власну торгівельну мережу реалізується значна частка продукції, що виробляється на підприємстві.
У гуртово-роздрібному магазині ПрАТ “ТерА” реалізується весь товарний асортимент виробів підприємства, при цьому мінімальною партією продажу може бути один ящик (вагова продукція) або одна штука (фасована продукція).

Основними конкурентними перевагами ПрAT “ТерА” є:

· низька відпускна ціна в навколишньому ціновому сегменті;

· якість і екологічна чистота продукту;

· постійне розширення асортименту;

· наявність торгової марки “ТерА”.

3. Цінова політика.

На підприємстві діють два види цін на готову продукцію: рекомендовані роздрібні ціни та ціни продажу дистриб’юторам підприємства. Прайс-лист з відповідними цінами затверджується генеральним директором ПрАТ “ТерА”.

ПрАТ “ТерА” при формуванні кінцевої реалізаційної ціни на свою продукцію використовує стратегію “ціна – якість”, тобто підприємство пропонує на ринку продукт високої якості за середньою ціною.

У гуртово-роздрібному магазині ПрАТ “ТерА” готова продукція підприємства реалізується за рекомендованими роздрібними цінами. 

На підприємстві існує система знижок цін на готову продукцію. ПрАТ “ТерА” застосовує наступні знижки:

1) Для роздрібних продавців та покупців (діють тільки у гуртово-роздрібному магазині ПрАТ “ТерА”);

· за обсяги придбання та оплату готівкою; 

2) Для постійних покупців – підприємств-дистриб’юторів та роздрібних продавців: за тривалу співпрацю та відмінне виконання договірних зобов’язань;

· за розрахунок за відвантажену готову продукцію протягом  одного банківського дня;

· за розширення асортименту та представлення продукції ПрАТ “ТерА” в торгових точках;

· спеціальні знижки для окремих покупців встановлені згідно письмового розпорядження генерального директора ПрАТ “ТерА”.

Знижки для постійних покупців – підприємств-дистриб’юторів можуть додаватися проте їх максимальна величина не має перевищувати 3%.

4. Комунікаційна політика.

Комунікаційна політика, як підсистема маркетингової політики, це комплекс заходів, який має на меті формувати попит та стимулювати збут готової продукції підприємства. 

Комунікаційна політика ПрАТ “ТерА” покликана:

· повідомити споживачів про діяльність підприємства та його продукцію;

· підтримати популярність продукції ПрАТ “ТерА”, проінформувати її якісні характеристики;

· забезпечити виконання планів виробництва та збуту продукції;

· проінформувати про знижки, акції, які проводяться підприємством;

· реагувати на запити та побажання споживачів, дистриб’юторів та роздрібних продавців.

Комунікаційна політика ПрАТ “ТерА” включає в себе рекламу та PR, а також заходи по стимулюванню збуту. Приблизний кошторис витрат на комунікаційну політику (її бюджет) щорічно затверджується генеральним директором.

Асортимент продукції ПрАТ “ТерА” формується (визначається) згідно потреб споживачів.

Розробка заходів по просуванню продукції ПрАТ “ТерА” покладається на комерційний відділ підприємства (рис. 2.5). Комерційний директор особисто здійснює контроль за розробкою та здійсненням таких заходів.
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Рис. 2.5. Структура комерційного відділу ПрАТ “ТерА”

На комерційний відділ ПрАТ “ТерА” покладається обов’язок розробки і подання прайс-листів і наступних їх змін, а також систем знижок клієнтам для їх затвердження генеральним директором ПрАТ “ТерА” згідно наказу про маркетингову політику підприємства.

Періодично (не рідше одного разу в рік) комерційний директор підприємства розробляє бюджет на проведення маркетингових заходів і подає його на затвердження генеральним директором ПрАТ “ТерА” а також звітує про проведені заходи по просуванню продукції підприємства, відповідно до затвердженого бюджету.

Отже, підводячи підсумки вищезазначеного, можна стверджувати, що організації маркетингової діяльності на підприємстві формально не існує, тобто не створено маркетингового відділу, який би здійснював маркетингові дослідження, планування асортименту продукції, її збут, розподіл, рекламу і стимулювання збуту. Маркетинговими функціями займаються працівники комерційного відділу, їхня кількість – 10 чоловік і лише один з них маркетолог. На сьогодні якість маркетингової діяльності, яку здійснює цей відділ є невисокою – незадовільною. Свідченням про таку оцінку є наступні факти:

· збільшення кількості рекламацій з боку клієнтів по термінах поставки, помилки в комплексності (асортименті) поставок, незадовільне упакування та транспортування продукції;

· вдвічі збільшився показник дебіторської заборгованості;

· відсутня реклама продукції підприємства, промоційні заходи. 

Отже, можна зробити висновок, що підприємство для подальшої успішної діяльності на ринку та формування ефективних маркетингових стратегії повинно здійснити власну реорганізацію з метою створення служби маркетингу, який би відповідав за координацію зусиль усіх відділів, всього персоналу для задоволення потреб споживачів, забезпечуючи збалансовані дії щодо розподілу, реклами, стимулювання збуту, розробки товару і планування асортименту.

Важливою складовою ефективної маркетингової діяльності підприємства є кваліфіковані маркетологи, тобто потрібно підвищувати кваліфікацію працівників, які працюють у сфері збуту кондитерських виробів. З цією метою варто сприяти організації навчальних семінарів, тренінгів, щоб збільшувати продуктивність маркетингового комплексу ПрАТ “ТерА”.

Зазначимо, що політика підприємства повинна бути спрямована на досягнення високої якості. Вирішення проблеми підвищення конкурентоспроможності досліджуваного підприємства починається, насамперед, із перегляду підходів до забезпечення якості кондитерської продукції, що виробляється. Також, говорячи про якість, ми маємо на увазі не стільки ґатунок самої продукції, скільки якість функціонування підприємства і організації, досконалість її системи управління якістю, націлених на постійне самовдосконалення та головне задоволення існуючої потреби на ринку.

2.3. Аналіз бренду підприємства і його просування на ринку

Бренд є образ марки, виділеної покупцем серед конкуруючих. Споживачі віддають перевагу бренду, коли повідомлення бренду об’єктивні, а його цінності чітко позиціоновані. Це формує довірчі відносини, в результаті чого споживачі отримують задоволення від використання товару даної марки. Інформація про цінності бренду, що визначають його позицію, повинна бути дійсно важливою для споживачів. Тоді бренд стає символом, що виражає як цінності самої марки, так і найважливіші цінності споживачів [46].

Кожен бренд має певні елементи. Елементи бренду – це все, що допомагає відрізнити даний бренд від конкурентів: назва, логотип, символи, рекламні слогани і мелодії, упаковка і т.п. Технологія створення і впровадження бренду (надання йому імені, розробки оригінальної упаковки і дизайну та ін.) отримала назву брендинг. Елементи бренду формують в свідомості споживача асоціації, пов’язані з брендом. Необхідно так підібрати всі елементи, щоб посилити його впізнаваність. Створення бренду охоплює власне продукт – кондитерські вироби, а також і імідж компанії. Подібний підхід називається створенням повноцінного бренду.
Як вже зазначалося, всі елементи повинні працювати на створення унікального і неповторного образу бренду, на формування позитивних асоціацій. Тому при створенні бренду звертають увагу на те, щоб він легко запам'ятовувався і впізнавався, крім того, важлива змістовність його елементів – вони повинні бути цікаві і переконливі, формувати багатий візуальний і вербальний образ бренду.

Створення назви марки товару пов'язане із певними процедурами, які розширюють значення його щодо інших товарів, груп товарного асортименту, а також підприємства в цілому. Рішення про створення товарної марки стосується:
· корпоративних символів;

· організації маркування;

· вибору назви;

· сфери застосування товарної марки.

Корпоративні символи є сукупністю знакової символіки, в якій відображено назву підприємства, торговельні образи, торговельні знаки, узагальнений образ підприємства. Систему "фірмового стилю" презентують такі елементи:
· товарний знак (торговельна марка);

· логотип (спеціально розроблений оригінальний начерк повної чи скороченої назви підприємства);

· фірмовий блок (об'єднані у композицію знак і логотип, а також різні пояснювальні написи);

· фірмовий колір або поєднання кольорів;

· фірмовий комплекс шрифтів;

· фірмові константи (формат, система ілюстрацій).

Основними рішеннями, що використовуються в управлінні товарною маркою, є:
1. Рішення про присвоєння товарної марки товару. Подання товару у вигляді марочного помітно підвищує його значущість, посилює увагу споживачів. Із іншого боку, обслуговування товарної марки вимагає додаткових витрат і підвищеної відповідальності підприємства за якість продукції.

2. Вибір назви товарної марки.

Ім'я вашого бренду, товару або послуги заміщає уявлення про бренд і сам товар у всіх комунікаціях. З ім'ям бренду або бізнесу найчастіше контактують споживачі; як правило, це найактивніший комунікатор. Перше враження часто визначає ставлення споживача до фірми або продукту, позначеного торговою маркою. Як випливає створювати назви для бізнесу, фірми, продуктів або марок, де їх шукати?

Ім'я повинно виконувати такі цілі і відповідати критеріям:

· відображення суті і виділення унікальності товару;

· привернення уваги потенційного споживача до товару і формування позитивного емоційного ставлення до бренду;

· назва товарної марки повинна бути короткою (на думку спеціалістів-маркетологів, не більше від 7 букв);
· назва товарної марки повинна містити інформацію про переваги й якість товару;

· товарна марка повинна легко вимовлятися, добре розпізнаватись і запам'ятовуватися;

· товарна марка повинна бути індивідуальною;

· товарна марка повинна легко і із збереженням змісту перекладатися іноземними мовами;

· назва повинна бути така, щоб її легко було реєструвати та забезпечити юридичний захист.

3. Важливе значення має колірна гама товарного знака.

Розглянемо основні складові бренду стосовно кондитерської фабрики “ТерА” більш детально. Серед складових ми виділили товарний знак та фірмовий колір.

Товарний знак ТМ “ТерА” представлено поєднанням словесного і образотворчого компонентів.

В минулому кондитерська фабрика називалась Артіль “Харчокомбінат”. Більш як через 50 років назву кондитерської фабрики змінили на “ТерА”. Чому саме таку назву вона отримала? Фабрика розміщена в тому оспіваному в багатьох піснях файному місті Тернополі. Це вже і є розшифровка перших трьох букв назви підприємства. Остання “А” як буква алфавіту символізує першість і неперевершеність. Саме і тому і вийшла назва ТерА – “Тернопільська перша”. Тобто, в цілому, торгова марка “ТерА” містить в собі одразу назву міста, а також переваги і якість товару.

Словесний компонент дуже добре запам’ятовується, так як назва “ТерА” асоціюється, перш за все, із містом в якому знаходиться кондитерська фабрика, місто Тернопіль. Як вже зазначалося вище буква “А” в назві першість і оригінальність у виробництві кондитерських виробів. В цілому назва торгової марки є короткою, що дає змогу легко її запам’ятати не лише українським споживачам, але й закордонним. Торгова марка “ТерА” легко перекладається на будь-яку іноземну мову.

Отже, ТМ “ТерА” покликана створити в очах потенційних покупців якийсь образ високої якості виготовлених кондитерських виробів, придбання яких, дасть змогу споживачам насолодитися неперевершеними солодощами з файного міста Тернополя.

Товарний знак може, крім слова, містити композицію різних елементів, під час розроблення та вибору яких також необхідно виходити з можливих асоціацій споживачів. Форма та композиція елементів знака впливають на підсвідомість людей, формуючи визначені емоції та асоціації. Наприклад, прямі лінії та рівні форми асоціюються з порядком, завершеністю, надійністю та благополуччям; діагональ і перевернений трикутник формують уявлення руху та зміни тощо.
Образотворчий компонент – це якась емблема або картинка, яку уявляє собі покупець при згадці назви магазину. Образотворчий компонент заснований на колірному сприйнятті емблеми магазину. Емблема кондитерської фабрики “ТерА” представлена на рис. 2.6.
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За допомогою сервісу KISSmetrics було встановлено , що майже у 85% споживачів при виборі того чи іншого товару значну роль відіграє його колір.

На питання про те, що є основною причиною покупки саме цього, а не іншого аналогічного товару, 85% споживачів вказують на його колір.

За допомогою кольору можна підвищити впізнаваність торгової марки. Колір, що асоціюється у споживачів з конкретним брендом, може підвищити його впізнаваність на 80%, отже, принести компанії додаткову популярність і продажі [77, 487]. Фірмовий колір дуже важливий!
Символіка ТМ “ТерА” представлена поєднанням червоного і бежевого кольорів, причому червоний є домінуючим кольором. У природі червоний колір – колір достатку, стиглих ягід, колір гранатів і рубінів. Червоний колір часто пов'язують зі святами. Червоний колір уособлює могутність, енергію, прорив, волю. Використання червоного кольору передає почуття любові, турботи, тобто тепло домашнього вогнища. Використання даного кольору в символіці ТМ “ТерА” покликаний привернути увагу потенційних покупців.

Бежевий колір – колір добра, удачі, сімейного затишку. Сам по собі бежевий колір в фірмовій символіці практично не викликає ніяких емоцій, але в поєднанні з червоним уособлює впевненість, самоствердження. У символіці ТМ “ТерА” невипадково вибрано поєднання цих двох кольорів. Бежевий колір гасить зайву енергію червоного. Дане поєднання кольорів часто використовують в бізнесі, так як воно покликане налаштувати клієнта на співпрацю і партнерство. Як приклад можна привести такі відомі компанії, як “Roshen”, “АВК”, які також використовують в символіці дане поєднання кольорів.

Далі слід зазначити основні види просування бренду на ринок, які використовує кондитерська фабрика ”ТерА”. Найбільш широко в ПрАТ “ТерА” використовується реклама в соціальних мережах. В Facebook і Instagram створені сторінки кондитерської фабрики “ТерА”. На яких можна відслідковувати новинки, які випускає підприємство, а також конкурси, що проводяться.

Таким чином, для просування власного бренду ПрАТ “ТерА” використовує в основному не дорогі і ефективні рекламні площадки для просування своєї продукції. У ТМ “ТерА” є власний сайт, на якому можна ознайомитися як з самим підприємством, так і з асортиментом продукції, що пропонується.

З метою виявлення впливу бренду на конкурентоспроможність ПраТ “ТерА” проведемо порівняльний аналіз конкурентних переваг підприємства і його основних конкурентів. Основними конкурентами досліджуваної кондитерської фабрики є ТМ “АВК” (м. Дніпро), ТМ “Родина” (Рівненьська обл.), ТМ “СТИМУЛ” (м. Дніпро), ТМ “Рошен” (м. Київ), ТМ “Загора” (Київська обл.), ТМ “Світоч” (Львівська обл.), ТМ “Лукас” (м. Кременчук).

Оцінка конкурентоспроможності проводилася за методикою КФУ (ключові фактори успіху). При використанні даної методики фахівці (експерти) компанії вибирають певні чинники, визначають питому вагу (значущість) кожного з факторів, оцінюють діяльність кожного з конкурентів по виділеним факторів за 5-бальною шкалою. Конкурентоспроможність кожного з конкурентів визначається за формулою (2.1).
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2.1

де К – конкурентоспроможність, виражена в сумі балів;

Кi – питома вага (значимість) фактора (сума питомих ваг повинна становити 1); Pi – оцінка фактора за 5-бальною шкалою.

Оцінка фактора за 5-бальною шкалою проводиться таким чином:

5 – фактор оцінений як високий і є конкурентною перевагою компанії;

4 – досить високе значення;

3 – оцінка нижче основних конкурентів;

2 – низька оцінка, явний недолік компанії;

1 – фактор / властивість не проявляється.

Для аналізу конкурентоспроможності ТМ “ТерА” експертами виділено такі КФУ: рівень цін, включаючи систему знижок; широта і повнота асортименту; якість обслуговування покупців і професіоналізм співробітників; якість товарів, що реалізуються; наявність додаткового сервісу і послуг; ефективність маркетингових і рекламних програм.

Аналіз конкурентоспроможності ТМ ”ТерА” і його основних конкурентів за методикою КФУ наведено в таблиці 2.2.

Таблиця 2.2
Оцінка конкурентних переваг ТМ “ТерА”

	Показники 
(КФУ)
	Питома вага Кі
	ТМ «ТерА» Рі
	Кі * Рі
	ТМ «Родина» Рі
	Кі * Рі
	ТМ «Загора» Рі
	Кі * Рі

	1. Рівень цін
	0,19
	5
	0,95
	4
	0,76
	4
	0,76

	2. Широта і повнота товарного асортименту
	0,17
	3
	0,51
	4
	0,68
	5
	0,85

	3. Якість обслуго-вування покупців
	0,15
	4
	0,6
	4
	0,6
	5
	0,75

	4. Якість реалізованих товарів
	0,19
	5
	0,95
	5
	0,95
	4
	0,76

	5. Наявність додат-кового сервісу і послуг
	0,11
	3
	0,33
	4
	0,44
	4
	0,44

	6. Маркетингові програми і реклама
	0,19
	3
	0,57
	3
	0,57
	4
	0,76

	Сума
	1
	
	3,91
	
	4,0
	
	4,32


За результатами аналізу побудуємо багатокутник конкурентоспроможності (рис. 2.7).
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Рис. 2.7. Багатокутник конкурентоспроможності
Таким чином, на підставі аналізу конкурентоспроможності можна зазначити, що ТМ “ТерА” займає аутсайдерські позиції у порівнянні із конкурентами. Однак, за такими показниками як рівень цін і якість продукції отримала найвищі бали. Так, найближчі конкуренти перевершують ТМ “ТерА” за широтою пропонованого товарного асортименту, а також додатковим сервісом для покупців. При успішній розробці і реалізації маркетингових програм просування бренду ТМ “ТерА” зможе зайняти положення лідера на ринку кондитерських виробів в своєму регіоні і підвищити лояльність споживачів до власного бренду.

Програма просування бренду ТМ “ТерА” на сьогодні являє собою комплекс заходів, спрямованих на формування марки кондитерської фабрики як конкурентоспроможного бренду, і підвищення споживчої лояльності до ПрАТ “ТерА”. Концептуальна ідея програми просування бренду набуває такі обриси.

1. Позиціонування бренду ТМ “ТерА”.

Основний наголос в позиціонуванні бренду робиться на якість товарів, що реалізуються (“Вірність традиціям”, “Класично-традиційна рецептура”). Також при позиціонуванні необхідно підкреслити високу якість обслуговування, професіоналізм і доброзичливість співробітників ПрАТ “ТерА”.

2. Обґрунтування позиціонування.

Проведені дослідження показали, що в цілому споживачам відома ТМ “ТерА”, однак мають розмиті уявлення про товарний асортимент кондитерської фабрики, рівень цін, наявності додаткових послуг. Багато споживачів впевнені, що ТМ “ТерА” - це кондитерська фабрика, яка виробляє високоякісну продукцію. Тому, проведення ефективної рекламної кампанії допоможе заповнити прогалину в уявленнях потенційних споживачів про ТМ “ТерА” і підвищити рівень інформованості споживачів.

Основна мета позиціонування бренду ТМ “ТерА” полягає в тому, щоб переконати потенційних споживачів, що підприємство пропонує широкий асортимент продукції, високої якості при досить прийнятному рівні цін.
Також обов’язково регулярно переглядати позиціонування бренду. Якщо аудиторія бренду це молоді люди віком 18-35 років, то варто враховувати динамічність їх інтересів. З розвитком цільової аудиторії повинен розвиватися сам бренд.

Отже, здійснивши аналіз бренду досліджуваної кондитерської фабрики можна зробити узагальнений висновок. ТМ “ТерА” є впізнаваною і відомою серед жителів міста Тернополя і області. За межами області вона не досить відома і знана. Це пов’язано з тим, що підприємство не достатньо уваги приділяє уваги інструментам просування своє продукції. Тобто обмежується рекламою на місцевих телеканалах, а також в соціальних мережах.

Підприємство позиціонує себе як виробник високоякісних і натуральних солодощів і борошняних виробів, які мають обмежений термін придатності.

Висновки до розділу 2

Таким чином, на основі проведного аналізу бренду досліджуваного підприємства і його просування на ринку можна зробити наступні висновки.

1. Яскравим представником харчової промисловості в Тернопільській області є кондитерська фабрика ПрАТ “ТерА”, яка виготовляє значну частку конкурентоспроможної продукції На сьогоднішній день кондитерська фабрика спеціалізується на випуску різноманітних кондитерських виробів: вафлі, пряники, печиво, зефір, мармелад, драже, східні солодощі, цукерки асортимент яких налічує понад 150 найменувань.

2. В роботі проведено аналіз підприємства щодо наступних складових: загальний фінансово-економічний аналіз підприємства, аналіз конкурентного середовища на якому знаходиться підприємство, SWOT-аналіз, комплексний аналіз маркетингової діяльності підприємства.

3. Фінансово-економічні результати за 2017-2020 рр. показали позитивну динаміку господарської діяльності. А саме, в порівнянні із 2017 р: чистий доход від реалізації продукції в 2020 р. збільшився на 6309 тис. грн. (13%); собівартість реалізованої продукції збільшилася на 5231 тис. грн. Прибуток від реалізації продукції в 2020 р. склав 794 тис. грн.

4. Було оцінено сильні і слабкі сторони підприємства, його можливості та загрози на існуючому ринку за допомогою SWOT-аналізу. Отримані дані будуть враховані при розробці рекомендації щодо вдосконалення маркетингової діяльності підприємства.

5. Аналіз бренду підприємства і його просування на ринку показав, що товарна марка “ТерА” є досить відомою серед мешканців і міста Тернополя і області. Для просування своєї продукції кондитерська фабрика використовує не дорогі і ефективні рекламні площадки. У ТМ “ТерА” є власний сайт, на якому можна ознайомитися як з самим підприємством, так і з асортиментом продукції, щ пропонується.

6. На підставі аналізу конкурентоспроможності можна зазначити, що ТМ “ТерА” займає аутсайдерські позиції у порівнянні із конкурентами. Так, найближчі конкуренти перевершують ТМ “ТерА” за широтою пропонованого товарного асортименту, а також додатковим сервісом для покупців. При успішній розробці і реалізації маркетингових програм просування бренду ТМ “ТерА” зможе зайняти положення лідера на ринку кондитерських виробів в своєму регіоні і підвищити лояльність споживачів до власного бренду.

РОЗДІЛ 3
УДОСКОНАЛЕННЯ СТРАТЕГІЇ РОЗРОБКИ ТА УПРАВЛІННЯ БРЕНДОМ ПІДПРИЄМСТВА

3.1 Стратегія розробки і управління брендом підприємства
Успіх бренду у споживача сьогодні спирається на ефективну стратегію розробки та управління брендом, під якою слід розуміти послідовну сукупність взаємодій підприємства і споживачів, їх форм і методів, за допомогою яких забезпечується основна мета діяльності підприємства в галузі брендингу.

Основою стратегії розробки і управління брендом підприємства є товар (або послуга), матеріальна складова бренду, яка пропонується на продаж споживачеві і повинна відповідати його функціональним потребам, що пред’являються до цього товару. Якість товару грає першочергову роль в створенні індивідуального образу майбутнього бренду, зміцнює в свідомості споживача, а в подальшому і довірчі довгострокові відносини.

Сьогодні 60% покупців стійко пов’язують товарний знак з певною якістю товару, ще 30% – з якістю і його приналежністю саме даному підприємству, лише решта 10% не звертають уваги на товарний знак при виборі товарів або послуг. Тому понад 80% усіх випущених у світі товарів маркується товарними знаками.

Внаслідок того, що більшість споживачів пов’язують бренди, перш за все, з високою якістю, розчарування покупця при першій купівлі від придбання неякісного товару або послуги ставить під сумнів можливість подальшого формування стратегії розробки і управління брендом підприємства.

Правильність цього твердження підтверджується і думкою різних фахівців в галузі брендингу та маркетингу. Так, відомий фахівець в галузі маркетингу Пітер Дойль, розглядаючи елементи стратегії розробки і управління брендом, вважає, що створити бренд підприємства можна, послідовно пройшовши три етапи:

· створення якісного продукту, який задовольняє потреби покупців;

· проведення ефективної Презентації;

· розширення бази торгової марки, доповнюючи її іншими продуктами і послугами [20].

Виділяючи першим етапом стратегії розробки і управління брендом підприємства створення якісного товару і надаючи цьому особливого значення, П. Дойль, на жаль, не розглядає весь ланцюжок формування даної стратегії, а вказує лише ключові моменти, які в свою чергу складаються з окремих самостійних елементів, які заслуговують детального аналізу.

Як показала практика, для ПрАТ “ТерА” наявність якісного товару є необхідною, але не достатньою умовою для успішного формування стратегії розробки і управління брендом підприємства. Причиною цього є, перш за все, сильна конкуренція в кондитерській галузі і високий рівень якості виробництва кондитерської продукції підприємств-конкурентів.

В ході проведених досліджень, було виявлено, що формування стратегії розробки і управління брендом ПрАТ “ТерА” можна представити у вигляді певної алгоритмічної структури, що складається з наступних елементів:

1. Формування бізнес-ідеї бренду.

2. Аналіз ринку:

· сегментування;

· оцінка місткості ринку і його сегментів, динаміка ринку;

· вивчення конкурентів;

3. Створення якісного товару або послуги.

4. Ідентифікація та індивідуалізація товару.

5. Збільшення обсягу збуту на території майбутнього бренду.

6. Рекламні комунікації до споживача.

7. Формування значущості ідеології бренду на підприємстві.

8. Завоювання лояльної більшості.

9. Зміцнення ідеї бренду в свідомості споживача.

10. Віра споживачів в цінності бренду і прирівнювання їх до власних (іноді до загальнолюдських) цінностей.

11. Подальше довгострокове управління брендом.

Важливо відзначити, що одним з перших етапів формування пропонованої стратегії розробки і управління трендом ПрАТ “ТерА” слід вказати не створення товару, а розробка і формалізація бізнес-ідеї.

Для ПрАТ “ТерА” питання розробки бізнес-ідеї сьогодні є надзвичайно актуальним, і має першочергове значення для ефективного функціонування на ринку кондитерських виробів. Дослідження практичного досвіду вітчизняних підприємств показали, що в більшості випадків підприємства нехтують розробкою бізнес-ідеї, а починають свою діяльність з виробництва певного товару. Пропонований елемент стратегії розробки і управління брендом підприємства – розробка бізнес-ідеї, дозволяє більш ефективно вирішувати питання стратегічного планування розвитку бренду, а часто і розвитку самого підприємства.

Розробка бізнес-ідеї передбачає також визначення цінностей, орієнтація на які для бренду буде основою купівельної переваги. Уточнити сформовану бізнес-ідею, визначити ключові позиції бренду на ринку, оцінити його ємність, динаміку і рівень конкуренції товарної ніші допомагає попередній ринковий аналіз. Необхідна розробка позиції майбутнього бренду на ринку, проведення сегментування споживачів.

На підставі отриманих даних розробляється і створюється товар, який відповідає наступним основним критеріям:

· товар повинен бути затребуваним (актуальним);

· володіти високою якістю;

· здатним задовольняти потреби певної цільової аудиторії споживачів;

· юридично правомочним на території поширення.

Збільшення обсягу збуту продукції досліджуваної кондитерської фабрики ПрАТ “ТерА” є одним з ключових аспектів формування стратегії розробки і управління брендом підприємства. Ефективність зростання кількості продажів знаходиться у взаємозалежності від рекламних комунікацій, ініційованих підприємством в той же момент часу, коли підприємство прикладає зусилля для розширення території поширення власного товару.

Основними критеріями ефективних рекламних комунікацій є:

· відповідність загальної ідеї бренду;

· чітке формування переваг бренду в свідомості споживача;

· спрямованість на цільову аудиторію потенційних покупців;

· простота сприйняття для цільової аудиторії;

· відповідність стратегії індивідуалізації бренду;

· досягнення обізнаності споживача про бренд;

· юридична чистота.

Внаслідок того що збільшення обсягу продажів, розширення території поширення бренду, ініціація рекламних комунікацій і інша діяльність підприємства найчастіше є результатом роботи різних відділів в організаційній структурі, можна зробити висновок про те, що правильне сприйняття бренду необхідно формувати не тільки у споживача товару, а й у всього персоналу ПрАТ “ТерА”, залученого в процес розробки та управління брендом. Наприклад, співробітник відділу збуту тільки в тому випадку зможе правильно пояснити всі переваги бренду, передати ідею і викликати зацікавленість у потенційного покупця, якщо сам має чітке уявлення в цих питаннях. Відомо також, що робота на підприємстві, яке виробляє впізнаваний, якісний товар і добився визнання більшістю як лідера на певній ніші ринку, є додатковою мотивацією співробітника до більш ефективного виконання своїх обов’язків і підвищення його відповідальності за виконану роботу.

Формування стратегії розробки і управління брендом підприємства – тривалий процес. Фахівці в області маркетингу оцінюють період часу, необхідний на створення бренду в Україні, від 3 до 7 років. Протягом всього періоду розробки та управління брендом необхідно постійно враховувати інтереси споживачів, актуальність задоволених брендом потреб, моду і т.д. На рис. 3.1 представлена комплексна схема формування стратегії розробки і управління брендом ПрАТ “ТерА”.

Пропонована схема формування стратегії розробки і управління трендом досліджуваної кондитерської фабрики представляє собою систему, що дозволяє об’єднати інтереси, цілі і мотиви всіх учасників стратегії для підвищення ефективності їх взаємовідносин і отримання підприємством, що володіє брендом, надприбутків по відношенню до конкурентів.
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Рис. 3.1. Схема формування стратегії розробки і управління брендом 
ПрАТ “ТерА”

Переваги стратегії управління брендом полягають в чіткості прийняття і виконання рішень, збільшенні доходів і прибутку, розширенні частки ринку, впевненому випуску нових продуктів, можливості встановлення преміальних цін, залучення кращих співробітників, надихаючих всіх працівників компанії ідеями, лояльності покупців, наслідком якої стають повторні покупки, чітких, цінних і стійких відмінностях від конкурентів, прихильне ставлення ринку, збільшення доходів акціонерів та інших зацікавлених груп, впевненості в масштабах всієї організації.

3.2. Формування маркетингової програми з просування бренду підприємства

В умовах сучасної ринкової економіки популяризація нового торгового імені та формування позитивного ставлення до нього потенційної клієнтської аудиторії, не менше значущий елемент успішної діяльності фірми, як і вірно розроблена маркетингова стратегія, спрямована на виведення на простори ринку нового продукту.

Для просування бренду використовується цілий арсенал маркетингових інструментів, покликаних збільшити впізнаваність компанії. Поінформованість про товар підвищує ступінь довіри цільової аудиторії, піднімає рівень конкурентоспроможності, в результаті зростає прибутковість проекту. Головна мета маркетингової стратегії в тому, щоб розповісти про продукт і запам'ятатися потенційному споживачеві. 

Зареєстровану торгову марку прийнято скорочено називати ТМ. Розкрутка бренду – це інструмент комплексного маркетингу, який інформує, впливає і переконує клієнтів, щоб вони скористалися вашими послугами.

Стратегію просування бренду кожна компанія вибирає по-своєму.
На основі проведеного аналізу щодо діяльності західних компаній, варто зауважити, що робота по створенню бренда повинна здійснюватися у двох напрямках, а саме:

· інформування споживача про присутність на ринку вашої торгової марки, як результат – проінформований споживач;
· формування іміджу марки, як результат – лояльний споживач (рис. 3.2) [80, 86].
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Рис. 3.2. Знання споживача про торгову марку – схема Д. Аакера [80]
У кінцевому рахунку, зусилля по просуванню торгової марки повинні бути спрямовані на те, щоб:

· торгова марка стала відома споживачам, тобто зайняла певний осередок у свідомості, де зберігається інформація про ту товарну категорію, до якої належить дана марка;

· відношення споживача до торгової марки, яка увійшла до його свідомості, стимулювало споживати саму цю марку товару;

· позитивне ставлення до торгової марки, яке склалося в уяві споживача, зберігалося як можна довше [7].

Програма просування бренду ТМ “ТерА” на сьогодні являє собою комплекс заходів, спрямованих на формування марки кондитерської фабрики як конкурентоспроможного бренду, і підвищення споживчої лояльності до ПрАТ “ТерА”. Концептуальна ідея програми просування бренду на нашу думку повинна враховувати наступні моменти:

1. Позиціонування бренду ТМ “ТерА”.

Основний наголос в позиціонуванні бренду повинен робитися на якості товарів, що реалізуються (“Вірність традиціям”, “Класично-традиційна рецептура”). Також при позиціонуванні необхідно підкреслити високу якість обслуговування, професіоналізм і доброзичливість співробітників ПрАТ “ТерА”.

2. Обґрунтування позиціонування.

Проведені дослідження показали, що в цілому споживачам відома ТМ “ТерА”, однак мають розмиті уявлення про товарний асортимент кондитерської фабрики, рівень цін, наявності додаткових послуг. Багато споживачів впевнені, що ТМ “ТерА” - це кондитерська фабрика, яка виробляє високоякісну продукцію. Тому, проведення ефективної рекламної кампанії допоможе заповнити прогалину в уявленнях потенційних споживачів про ТМ “ТерА” і підвищити рівень інформованості споживачів.

Основна мета позиціонування бренду ТМ “ТерА” повинна бути в тому, щоб переконати потенційних споживачів, що підприємство пропонує широкий асортимент продукції, високої якості при досить прийнятному рівні цін.

Також обов’язково регулярно переглядати позиціонування бренду. Якщо аудиторія бренду це молоді люди віком 18-35 років, то варто враховувати динамічність їх інтересів. З розвитком цільової аудиторії повинен розвиватися сам бренд.

Основний бар’єр, який необхідно подолати в процесі позиціонування бренду ТМ “ТерА”, - уявлення потенційних споживачів і посередників про те, що асортимент продукції ПрАТ “ТерА” має обмежений термін зберігання і можливо має дещо не такий привабливий зовнішній вигляд у порівнянні із конкурентами. Щоб змінити цей стереотип необхідно регулярно через різні комунікаційні заходи наголошувати на екологічності та безпечності цієї продукції, а також поширювати цю інформацію на різного роду ярмарках та конкурсах, які повинна влаштовувати компанія для популяризації своєї продукції.

Перераховані ідеї повинні проходити стрижнем через всю програму просування бренду ТМ “ТерА”, повинні бути відображені в усіх зверненнях і мати продовження в подальших кампаніях.

При розробці рекламної кампанії на першому етапі найбільш важливим завданням є вибір засобу поширення рекламного звернення. Для цього необхідно вирішити, наскільки широке охоплення повинна мати його реклама, наскільки часто вона повинна з'являтися, вибрати основні засоби її поширення залежно від їх вартості і т.д. Найбільш ефективним зверненням до цільової аудиторії є використання різних засобів масової інформації. Тому для проведення рекламної кампанії ТМ “ТерА” будуть застосовуватися такі канали доступу до населення: телебачення, радіо, газети, зовнішня реклама, Інтернет.

Так як реклама по телебаченню, радіо і в газетах, давно активно використовується в ПрАТ “ТерА” і закладена в бюджет маркетингу, при розробці програми заходів просування бренду, варто лише збільшити кількість цієї реклами для більшої присутності в місцевих ЗМІ. Також доцільно в рамках реклами встановити в фірмових магазинах ПрАТ “ТерА” плазмових телевізорів, по яких можна прокручувати відео ролики з самим процесом виробництва кондитерських виробів.

Після впровадження реклами в традиційних ЗМІ, рекомендується продовжити просування продукції підприємства і відповідно популяризації бренду за допомогою соціальних мереж та мережі Інтернет.

У трійку найбільш популярних в Україні соцмереж входять: Youtube (13 млн.), Facebook (11 млн. українців), та Instagram (7,3 млн. українців). Нехтувати хоча б одним з перерахованих сайтів, що займаються Інтернет-рекламою, не радять: ті ресурси, які поки не знайшли високу затребуваність, можуть збільшити свою аудиторію вже найближчим часом. Саме тому, трійку найбільш популярних соцмереж рекомендується використовувати для просування бренду ТМ “ТерА”.

Сьогодні, коли Інтернет поширений практично повсюдно, SMM в своєму розпорядженні величезний набором інструментів для просування (за деякими підрахунками, їх більше 100). З сукупності методів для просування бренду ТМ “ТерА” були обрані наступні:

1. Платна реклама в соцмережах, таких як, Instagram, Facebook, YouTube.

2. Просування контенту – аудіоконтенту, відеоконтенту, фотографій у соціальних мережах, написання статей для Wikipedia, поширення унікального безкоштовного контенту.

3. Проведення інтерактивних акцій – віртуальних флешмобів, опитувань, консалтингових акцій (із залученням експертів).

4. Робота з лідерами думок – залучення відомої особистості в блог або майданчик для обговорення.

5. Персональний брендинг – популяризація особистого профайла (або профайлів співробітників), просування промо-персонажа чи особистого блога керівника.

6. Інші інструменти – медійна або таргетована реклама в соціальних мережах.

Для створення успішного бізнес-акаунту в Instagram ТМ “ТерА” необхідно:

· створювати цікавий контент, в крайньому випадку – корисний, і при цьому не йти далеко від свого бренду. Не потрібно фотографувати прилавок або копіювати каталог з продукцією. Фотографії повинні бути цікавими та насичені атмосферою та емоціями, які хоче донести до аудиторії підприємство.

· необхідно створити контент-план та пам’ятати, що аккаунт Instagram – це коли краще менше та краще. Все нудне і нав’язливе викличе тільки роздратування і бажання негайно відмовитися від такої підписки.

· обовязково необхідно розробити фотографію профілю – візитну картку ТМ “ТерА” - яскравою і такою, що запам’ятовується.

· не потрібно розташовувати замість фотографій зображення логотипу компанії. Не варто перебільшувати з брендингом. оскільки, вірусний ефект в Instagram мізерно малий. Якщо людина підписалась на аккаунт підприємства, значить, вона вже висловила певну ступінь довіри і не треба її розчаровувати.

· періодично влаштовувати конкурси, акції та бонуси. Також необхідно застосовувати таку форму інтерактиву, як, наприклад, публікація вибраних за тими чи іншими критеріями фотографій підписників. Найкраще фото в продукції підприємства, сотий знімок, перше фото дня, тощо. Головне, що картинка з стрічки користувача, викладена в обліковий запис підприємства, - це як мінімум радість самого автора фотографії і інтерес до події з боку всіх його підписників.

· співпраця з відомими людьми з великою кількістю підписників задля платної та ненав’язливої реклами продукції ТМ “ТерА” [33].

На другому етапі реалізації програми просування бренду ТМ “ТерА” було б варто удосконалити власний веб-сайт, на якому би містилась інформація про асортимент, ціни, послуги. Також при вдосконаленні сайту необхідно врахувати можливість для оптових споживачів і посередників розміщувати заявки на ті чи інші кондитерські вироби. На сторінці сайту варто сварити систему зворотного зв'язку, необхідну для того, щоб споживачі могли залишити свої побажання та пропозиції, а також задати питання фахівцям ПрАТ “ТерА”.

На другому етапі реалізації програми просування бренду також передбачається створення і впровадження спеціальної системи стимулювання співробітників відділу постачання ПрАТ “ТерА”. Даний відділ відповідає за продаж продукції оптовим покупцям і посередникам. Створення спеціальної системи стимулювання співробітників відділу поставок дозволить значно збільшити обсяги продажів посередникам.

Щоб створити необхідну мотивацію і змусити співробітників відділу постачання перейнятися “духом” підприємства, можливе застосування різних прийомів: надати співробітникам фінансові пільги та премії, організувати спеціальні конкурси, влаштовувати корпоративні поїздки за рахунок підприємства. Умовою надання таких пільг буде збільшення клієнтської бази та прибутку від продажів на 30%. На рис. 3.3. представлені методи стимулювання співробітників відділу постачання ПрАТ “ТерА”.
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Рис. 3.3. Методи стимулювання співробітників відділу постачання 
ПрАТ “ТерА”
На третьому етапі реалізації програми просування бренду ТМ “ТерА” необхідно провести оцінку виконаної раніше роботи по формуванню та просуванню бренду. З цією метою доцільно використовувати опитування споживачів, спрямованого на виявлення споживчої лояльності до бренда ТМ “ТерА”.

Використання анкетованих опитування дозволить оцінити ефективність проведеної рекламної кампанії, виявити її переваги і недоліки, а також скорегувати маркетингові заходи з урахуванням виявлених потреб ринку. Рекомендований для оцінки ефективності рекламної кампанії ТМ “ТерА” бланк анкети представлений на рис. 3.4.
У таблиці 3.1 представлені конкретні маркетингові заходи по просуванню бренду ТМ “ТерА”, а також витрати на їх реалізацію.
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Рис. 3.4. Бланк анкети, рекомендований для оцінки ефективності рекламної кампанії ТМ “ТерА”
Таким чином, розроблену програму просування бренду ТМ “ТерА” доцільно реалізовувати в три етапи:

1. Розробка плану маркетингових заходів, спрямованих на просування бренду ТМ “ТерА”. Розробка ефективної рекламної кампанії.

2. Удосконалення власного інтернет-сайту. Створення та впровадження спеціальної системи стимулювання співробітників відділу постачання.

Таблиця 3.1

Маркетингові заходи по просуванню бренду ТМ “ТерА” 
і витрати на їх реалізацію

	План заходів
	Календарні терміни
	Відповідальний виконавець
	Затрати на заходи, тис. грн.

	1. Замовлення в поліграфії друкованої продукції
Рекламні буклети (2000 екземплярів)

Листівки для розклеювання (3000 шт.)
	Квітень 
2022 р.
	Менеджер по рекламі
	5600 грн.

	2. Проведення тренінгів ефективних продаж для співробітників відділу поставок ПрАТ “ТерА”
	Квітень 
2022 р.
	Генеральний директор
	3500 грн.

	3. Розклейка листівок в людних місцях, роздача буклетів «власними силами»
	Травень 
2022 р.
	Працівники
	-

	4. Удосконалення Інтернет-сайту ПрАТ “ТерА”
	Травень 
2022 р.
	Менеджер по рекламі
	15000 грн.

	5. Придбання і встановлення плазмового телевізора у фірмових магазинах ПрАТ “ТерА” (2 шт.)
	Червень 
2022 р.
	Генеральний директор
	24300 грн.

	6. Затрати на стимулювання співробітників відділу поставок
	Червень 
2022 р.
	Начальник відділу поставок
	2400 грн.

	7. Анкетування відвідувачів з метою оцінки ефективності рекламної кампанії

Витрати на канцелярські товари
	Липень 
2022 р.
	Адміністратор магазину
	250 грн.

	Всього витрати на рекламу
	
	
	51050 грн.


3. Оцінка ефективності розробленої рекламної кампанії просування бренду.

Результатом реалізації запропонованого маркетингової програми з просування бренду має бути приваблення оптимальної кількості потенційних споживачів.
3.3. Оцінка ефективності маркетингової діяльності в напрямку розробки і управління брендом підприємства

Питання успішності тієї чи іншої торгової марки доволі складне. Визначивши, що є критерієм успіху, можна буде з’ясувати й пріоритети у створенні та просуванні бренда.
Успішність можна знайти як відношення отриманого результату до затрачених ресурсів. Визначаючи показник успішності бренда, слід врахувати сукупність параметрів:

1. Показники активності торгової марки:

· ступінь лояльності;

· ступінь обізнаності про бренд;

· рентабельність бренда.

2. Показники суттєві, але такі, що складно оцінити

· час, необхідний на виведення нового товару під брендом;

· динаміка показника бренда.

Ступінь успіху знаходять за таким співвідношенням:
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де Р – цінова премія бренда; А – ступінь обізнаності споживачів про бренд; L – показник лояльності споживачів до бренда; V – вартість бренда; I – інтенсивність покупок; S – частка ринку бренда; В – бюджет; Т – час, що минув від моменту виведення бренда до поточного часу [46, 566].
Вище наведену форму важко використати на практиці для досліджуваної кондитерської фабрики, так як ТМ “ТерА” є ще не настільки відома серед споживачів в межах країни і не має надто високого іміджу серед підприємств-конкурентів в даній галузі.

За результатами досліджень, що були проведені Accenture [43], серед показників оцінки ефективності маркетингової діяльності на практиці найбільш популярними є чотири показники ефективності маркетингових заходів:

- показник реакції (79%);

- генерації надходження (78%);

- утримування клієнтів (69%);

- генерації прибутку (66%).

Усі вищезазначені показники є важливими і необхідними для визначення показника рентабельності маркетингових інвестиції, який розширює можливості працівників, зайнятих у маркетинговій діяльності, у процесі планування та прийняття управлінських рішень.

Для нашого дослідження становить велику цінність показник ефективності інвестицій в бренд (Return on Brand Investments – ROBI), який відображає ефективність інвестицій в проекти зі створення та розвитку бренду. Використання цієї метрики ефективності брендингу має наступні переваги:

· служить простим критерієм для порівняння результативності альтернативних бренд-рішень;

· дозволяє розставити пріоритети у фінансуванні бренд-проектів;

· дає можливість оцінити ефективність роботи бренд-менеджера (середній показник ROBI по конкретному бренду порівнюється з показниками по компанії в цілому і по окремих брендах марочного портфеля компанії).

Формула розрахунку ROBI полягає в наступному (3.2):
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де, Incremental Gross Margin – приріст валового доходу; Brand Investments – інвестиції в бренд.

Інвестиції в бренд, в свою чергу, розраховуються за формулою:
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де, основні складові інвестицій в бренд представлені в табличній формі (табл. 3.2).

Таблиця 3.2

Структура інвестицій в бренд 

	Up-front development costs
	Попередні витрати з розробки проекту, в тому числі продукту, дизайну, концепцій, зйомки ТВ-роликів і т.п.

	Variable Expenses
	Змінні маркетингові витрати (ТВ, зовнішня реклама, преса, радіо, POS-матеріали)

	Long-term expense commitments
	Довгострокові зобов’язання. Рекламодавці все частіше укладають багаторічні рекламні контракти з ТВ або постачальниками зовнішньої реклами, що дозволяє їм отримувати кращі умови розміщення. Хоча фактичні витрати за такими контрактами рекламодавець несе в момент розміщення, що виникають довгострокові зобов’язання повинні враховуватися при розрахунку ROBI як вчинені

	Marketing Staff
	Витрати на маркетинговий персонал (наприклад, якщо для реалізації чергового проекту по одному з брендів доведеться найняти ще одного бренд-менеджера)

	Other related costs
	Інші пов’язані з проектом витрати


Розглянемо застосування цього показника на прикладі досліджуваного підприємства ПрАТ «ТерА». Так, ПрАТ “ТерА” у звітному періоді отримала додатковий дохід від проведення піар-кампанії в розмірі 970 000 тис. грн., до того ж понесла витрати на суму 120 000 грн. У попередньому звітному періоді додатковий дохід від проведення маркетингової кампанії становив 685 000 грн., а витрати – 65 000 грн. У звітному періоді маржа становить 23%, у попередньому – 53%. Для визначення показника рентабельності маркетингових інвестицій і рівня повернення маркетингових інвестицій розрахуємо такі показники: ROMI (Return on marketing investment), mROMI (враховуючи маржу) та ROI (Return on Investment).

ROMI визначаємо шляхом співвідношення отриманого доходу та витрат, понесених на отримання цього доходу:

- у звітному періоді:
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- у попередньому періоді:
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Індекс mROMI розраховуємо як добуток ROMI та маржу, визначену у відсотках:

- у звітному періоді:
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- у попередньому періоді:
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Далі визначає показник ROI шляхом множення різниці індексу mROMI та одиниці на 100%:

- у звітному періоді:
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- у попередньому періоді:
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Отримавши значення показників, можна дійти висновку, незважаючи на те, що ROMI1 перевищує значення ROMI0, більш ефективною є маркетингова компанія в попередньому періоді, тому що показник рентабельності інвестиції в попередньому періоді перевищує цей показник звітного періоду. Тобто, за кожну витрачену гривню при проведенні кампанії в попередньому періоду ПрАТ “ТерА” отримало дохід у розмірі 5,83 грн., у звітному періоду – 1,84 грн.

Зарубіжний досвід свідчить про значне зростання інтересу компаній до використання показника рентабельності маркетингових інвестицій, тому що запровадження методів виміру та моделей цього показника дозволяє отримати переваги в конкурентів і збільшити прибутковість компанії, формувати більш якісні стратегії, на основі яких приймаються ефективні рішення щодо інвестиційних проектів у сфері маркетингу.

Отже, в умовах, коли бренд стає стратегічним активом компанії, оцінка ефективності заходів брендингу набуває все більш актуальний характер. Саме оцінка ефективності брендингу дає компанії можливість приймати в майбутньому рішення, засновані на фактах, і оптимізувати сам процес їх прийняття.

Для контролю успішності проведення заходів брендингу необхідно розробити спеціальні метрики. Метриками бренду називаються вимірювані параметри оцінки ефективності дій бренд-орієнтованої компанії. При цьому простого вимірювання метрик і прийняття рішень на основі набору показників уже недостатньо. Необхідно розробляти цілісну систему метрик, що забезпечує можливість всебічної оцінки ефективності заходів брендингу.

Висновки до розділу 3

У третьому розділі, на основі попереднього аналізу запропоновано і обґрунтовано ряд заходів, які дають можливість удосконалити стратегію щодо розробки та управління трендом підприємства.

1. Успіх бренду у споживача сьогодні спирається на ефективну стратегію розробки та управління брендом. Збільшення обсягу збуту продукції досліджуваної кондитерської фабрики ПрАТ “ТерА” є одним з ключових аспектів формування стратегії розробки і управління брендом підприємства.

2. Правильне сприйняття бренду необхідно формувати не тільки у споживача товару, а й у всього персоналу ПрАТ “ТерА”, залученого в процес розробки та управління брендом. Переваги стратегії управління брендом полягають в чіткості прийняття і виконання рішень, збільшенні доходів і прибутку, розширенні частки ринку, впевненому випуску нових продуктів, можливості встановлення преміальних цін, залучення кращих співробітників, надихаючих всіх працівників компанії ідеями, лояльності покупців, наслідком якої стають повторні покупки, чітких, цінних і стійких відмінностях від конкурентів, прихильне ставлення ринку, збільшення доходів акціонерів та інших зацікавлених груп, впевненості в масштабах всієї організації.

3. Програма просування бренду ТМ “ТерА” на сьогодні являє собою комплекс заходів, спрямованих на формування марки кондитерської фабрики як конкурентоспроможного бренду, і підвищення споживчої лояльності до ПрАТ “ТерА”.

5. В умовах, коли бренд стає стратегічним активом компанії, оцінка ефективності заходів брендингу набуває все більш актуальний характер. Саме оцінка ефективності брендингу дає компанії можливість приймати в майбутньому рішення, засновані на фактах, і оптимізувати сам процес їх прийняття.

ВИСНОВКИ

На основі проведених досліджень щодо розробки бренду підприємства і стратегії управління ним в ПрAT “ТерА” можна зробити наступні висновки та пропозиції:
1. Роль і значення бренда для підприємства важко переоцінити. Впровадження бренд-менеджменту на підприємстві дозволяє збільшити обсяг продажів і рентабельність по кожній торговій марці, оптимізувати асортимент і витрати, ранжувати управлінські завдання і підвищити конкурентоспроможність компанії.
2. Стратегія бренду покликана зберігати цілісне сприйняття торгової марки в свідомості споживача, створювати позитивні враження, спонукати до дії. Вона являє собою ретельно вибудувану модель створення, розвитку і зміни бренду, результатом якої стає зростання ефективності бізнесу і зміцнення позицій підприємства в конкурентній боротьбі. Стратегія необхідна завжди, коли компанія планує довгий час перебувати на ринку, і, як правило, реалізується в комплексі з такими маркетинговими заходами, як стимулювання збуту, розширення сфер впливу і інвестиції в упаковку.

3. В роботі проведено аналіз підприємства щодо наступних складових: загальний фінансово-економічний аналіз підприємства, аналіз конкурентного середовища на якому знаходиться підприємство, SWOT-аналіз, комплексний аналіз маркетингової діяльності підприємства.

4. Аналіз бренду підприємства і його просування на ринку показав, що товарна марка “ТерА” є досить відомою серед мешканців і міста Тернополя і області. Для просування своєї продукції кондитерська фабрика використовує не дорогі і ефективні рекламні площадки. У ТМ “ТерА” є власний сайт, на якому можна ознайомитися як з самим підприємством, так і з асортиментом продукції, що пропонується.

5. Програма просування бренду ТМ “ТерА” на сьогодні являє собою комплекс заходів, спрямованих на формування марки кондитерської фабрики як конкурентоспроможного бренду, і підвищення споживчої лояльності до ПрАТ “ТерА”. Відповідно до запропонованої програми необхідно здійснити наступні дії:

- при позиціонуванні бренду ТМ “ТерА” наголос повинен робитися на якості товарів, що реалізуються (“Вірність традиціям”, “Класично-традиційна рецептура”);

- передбачається створення і впровадження спеціальної системи стимулювання співробітників відділу постачання ПрАТ “ТерА”. Створення спеціальної системи стимулювання співробітників відділу поставок дозволить значно збільшити обсяги продажів посередникам;

- для реалізації програми просування бренду ТМ “ТерА” необхідно провести оцінку виконаної раніше роботи по формуванню та просуванню бренду. З цією метою доцільно використовувати опитування споживачів, спрямованого на виявлення споживчої лояльності до бренда ТМ “ТерА”.

6. На основі проведеного дослідження здійснено оцінку ефективності маркетингової діяльності на підприємстві в напрямку підвищення впізнаваності бренда. Отримані результати показали, що більш ефективною маркетингова компанія була в попередньому періоді, тому що показник рентабельності інвестиції в попередньому періоді перевищує цей показник звітного періоду. Тобто, за кожну витрачену гривню при проведенні кампанії в попередньому періоду ПрАТ “ТерА” отримало дохід у розмірі 5,83 грн., у звітному періоду – 1,84 грн.
7. Для контролю успішності проведення заходів брендингу необхідно розробити спеціальні метрики. Метриками бренду називаються вимірювані параметри оцінки ефективності дій бренд-орієнтованої компанії. При цьому простого вимірювання метрик і прийняття рішень на основі набору показників уже недостатньо. Необхідно розробляти цілісну систему метрик, що забезпечує можливість всебічної оцінки ефективності заходів брендингу.
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АТРИБУТИ�БРЕНДУ





Ідентифікаційна символіка





Рекламне повідомлення





Сам �товар





Канали дистрибуції





Дизайн упаковки, зовнішній вигляд товару





Тип архітектури бренду





Медіа-�стратегія





Технології





Широкий асортимент товару;


Висока якість товару при середньому рівні цін;


Високий рівень кваліфікації працівників;


Висока продуктивність праці;


Інтенсивна політика знижок для приваблювання покупців;


Місце розташування і режим роботи;


Довгострокова перспектива розвитку;


Детальне вивчення попиту;


Підприємство має великий досвід роботи на вітчизняному ринку;


У виготовленні продукції використовуються винятково натуральні інгредієнти.





Зростання виробництва кондитерських виробів;


Наявність сприятливого клімату;


Високий науково-технічний потенціал


Використання нової техніки та технологій для виробництва високої якості кондитерських виробів;


Високий рівень прихильності споживачів;


Розширення кола споживачів;


Наявність конкурентних переваг;


Зростання кількості освоєння нових видів продукції;


Здатність обслужити додаткові групи клієнтів або вийти на нові ринки;


Шляхи розширення асортименту продукції для  задоволення потреб споживачів;


Можливість швидкого  розвитку у зв’язку із швидким  зростанням  попиту на ринку.





СИЛА





МОЖЛИВОСТІ





Недосконалість податкового законодавства;


Недосконалість законодавства про конкуренцію;


Політична нестабільність;


Інфляція, нестабільність валютних курсів;


Зменшення доходів населення;


Низький життєвий рівень населення;


Скорочення чисельності населення;


Економічна залежність від постачальників;


Низька прибутковість;


Висока чутливість покупців до зміни цін;


Висока ступінь інтенсивності конкуренції на ринку;


Зміна індексу споживчих цін;


Неузгодженість дій Президента і ВР.





СЛАБКІСТЬ





Недостатня цінова політика;


Недостатньо активна рекламна політика;


Недостатній рівень автоматизації;


Відсутність маркетингового відділу;


Високі загальні витрати на реалізацію продукції;


Недостатнє матеріальне стимулювання працівників фабрики;


Персонал не достатньо схильний до нововведень;


Відсутність стратегій розвитку;


Низькі витрати на наукові дослідження і розробки;


Високий коефіцієнт плинності кадрів;


Висока ймовірність збільшення збитків;


Подальше зниження прибутків від господарської діяльності;


Обмежена географія збуту продукції





РИЗИКИ





Виробник





Роздрібний торговець





Споживач





Комерційний відділ





Менеджер зовнішньо-економічної діяльності





Завідувач гуртовнею





Завідувач складом готової продукції





Маркетолог





Механік гаража





Менеджер зі збуту





Менеджер гуртовні





Підприємство





Бренд





Споживач





Залучення всього персоналу в процес створення бренду





Підвищення значимості бренда для персоналу підприємства








Отримані вигоди





Досягнення високої якості продукції





Ідентифікація і індивідуалізація продукції





Збільшення обсягів збуту на території майбутнього бренда





Рекламні комунікації





Зміцнення ідеї бренда в свідомості споживачів





Збільшення прибутку від реалізації товарів по більш високій ціні





Задоволення функціональних потреб





Впізнавання і запам’ятовування бренда





Доступність бренда для придбання





Інформування споживачів про переваги, тлумачення ідеї бренда





Прирівнювання цінності бренда до власних (загальнолюдських) цінностей





Підвищення рівня задоволеності, спрощення вибору товарів





Обізнаність про марку





Формування у свідомості споживача миттєвої асоціації, яка пов’язана з торговою маркою





Впізнання торгової марки з підказкою





Знання �про марку





Асоціації, що пов’язані з іміджем торгової марки





Відмінні риси, якості





Вигоди для споживачів





Відношення/загальна цінність марки





Функціональні





Емпіричні





Символічні





Ті, що відносяться до товару


ціна


упаковка





Ті, що не відносяться до товару


образ споживача


образ сфери споживання
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[image: image1][image: image30.emf]1  2   О.В. Штовба  Бренд  –  цілісна сукупність товарного знаку та пов'язаних з ним стійких  знань, образів і асоціацій у споживачів з цільової аудиторії, що  збільшують обсяги реалі за ції продукції підприємства  [ 78 ] .   О.Я. Малинка  Бренд  -  форма представлення унікальної інформації, що забезпечує,  формує і розвиває взаємовигідні відносини на ринку і спонукає до  обмінів і угод  [ 62 ] .   Д.В. Яцюк  Бренд  –  це набір, система матеріальних і немат еріальних елементів, що  відображає певний образ товару у свідомості споживача, який  виражений у характеристиках продукту, його дизайні, назві, способі  рекламування або інших ознаках, що диференціюють продукт,  забезпечуючи споживача реальними і/або віртуаль ними, раціональними  і/або емоційними вигодами, які споживач отримує через власні  уявлення й асоціації  [ 79 ] .   А.О. Старостіна  Бренд  –  це умовний цілісний образ, що складається з низки асоціацій,  які перенесені на товар або послугу, мають формувати і підтрим увати  взаємовідносини зі споживачами шляхом надання їм певної цінності  (вигоди), до складу якої входять функціональні, економічні й  психологічні переваги  [ 66 ,   с.   276] .    

[image: image31.emf]Автор  Визначення    бренду   1  2   Т.С.   Кузьменко  Бренд  –  правова категорія, яка являє собою складний засіб  індивідуалізації уча сників цивільного обороту, товарів  та послуг, що  складається з об ’ єктів права інтелектуальної власності, представлених  у візуальній, звуковій, ароматній, тактильній та смаковій формах, які у  своїй сукупності та взаємодії створюють образ виробника чи його  т оварів або послуг у свідомості споживача, ефект відомості товарів або  послуг, що ним позначені та безпосередньо впливають на рівень  споживання товару  [ 41 ] .   МВ Лео  Бренд  –  це маркетинговий інструмент підприємства, який одночасно є  цінним фінансовим активом , оскільки спонукає споживачів  здійснювати купівлі, під впливом цілеспрямовано сформованого у них  сильного асоціативного сприйняття сутності товару / підприємства  [ 44 ] .   С.С. Велещук  Бренд  –  сукупність   характеристик товару (його атрибутів, уявлень і   знань  споживачів про товар), елементів торгової марки (логотип, назва   та звуковий ряд) і товарного знака (юридичний захист)  [ 17 ] .   Я.В. Приходченко  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 [4].  Бренд товару  –  уявлення споживачів про певні властивості товару, які  виділяють його серед товарів - аналогів, обумовлюю ть прихильність,  відданість і довіру до нього, що сприяє створенню додаткового  прибутку для підприємства  [ 62 ] .     О.А. Рассомахіна  Бренд є більш широкою категорію, ніж торговельна марка, і включає в  себе (але не вичерпується ними): торговельну марку та/або  комерційне  найменування (найменування фізичної особи - підприємця), та/або  географічне зазначення, а також уявлення про ці об'єкти у свідомості  споживача або цінності, що асоціюються з ними. Бренд  –  це   економічна   категорія, що має складну структуру (сутність  бренда, атрибути бренда,   образ бренда, товар чи послуга з їх характеристиками, інформація про   споживача, ставлення споживача до товару). Бренд характеризується  високим рівнем відомості та репутації. Бренд приносить додатковий  прибуток і відповідно має біл ьшу вартість, ніж звичайна торговельна  марка  [ 64 ] .      

[image: image32.emf]    Рис .  2. 1 . Організаційна структура П р АТ  “ Т ерА ”  

[image: image33.emf]Таблиця 1. 3   Класифікація брендів   [ 35 ]   Параметр  класифікації  Вил  бре н ду  Ознака  Приклад   Територіальний   обхват ринку  -  глобальний;   -  національний;   -  регіональний;   -  місцевий  Діє на глобальному ринку:   Діє на національному ринку;   Діє  на  регіональному ріжку :   Діє  на  місцевому ринку  Coca - Cola   «Наша ряба»   К и ївхліб   «Макарів ські  ві сті»   Ступінь позицій для  споживача  -  новий;   -  відомий  Щойно  зр обле н ий і  вп ро ва дже ни й;   Діє на  ринку   вже  т ривалий час  « Златокрай»   Danon   Час функціонування  на ринку  - довгостроковий;   -  ко роткостроковий  Забезпечує лояльність споживачів тривалий час;   Користуються популярністю відносно недовгий час та слугує базою і формує довгострокові відносини  «бренд - спожива ч »  Nestle   St art   Предметна  спрямованість (тип  об'єкта брендннгу)  -  товарний;   -  серв існий;   -  бренд особистості;   -  бренд організації    (некомерційний);   -  бренд події;   -  географічний;   -  спільний (ко - брендинг)  Prod uct   Brand   -   бренд  співпадає  з  одним відповідним товаром;   Service   Brand   -  бре н д спі в пада є   з  од н і єю  послугою;   " Personal "  Brand   -  спо ртсмени, співаки, політики, бізнесмени (тобто конкретна людина представл яє   б ренд);   “ Organi z ation al ”   B rand   —   б р е нд корпорацій, не комерційних  організацій , політичних партій, освітніх  з акла д ів:   " Event "  Brand   –   заходи, п еріодич н і події  в світі спорту і нд ус трі ї р озваг  і  творчості , що просуваються як автономні бреди ;   " G eograp h ical "  B rand   –  міста, країни, курорти;   “ Co - brand ”   -   об'єднання   брендів для отримання д ода ткової  вигони; спосіб викор истання  високого статусу   брендів - учасників для  просування  п родук ції  Lipton   Fed ex   Madonna   UEF A   EURO  2012   Золоті піски   B osch, Ariel   Пасіонарність бренда  -  бренди - переможці;   -  бренди - дослідники;   -  бренди - ікони;   -  бренди - ідентифікатори;   -  шокуючі бренди;   -   брендн «іншого   підходу»  « Po wer   brands »  -  найбільш прибуткові, п остійно  вдоск она люються з  ме тою зб ереження лідер ства ;   « Explorer   brands »  -   базуються  на   таких якостях як  п рагн ення  до розвитку, пізнання, розкриття власного   потенціалу ;   “ Ic on   brands ”   –   символізують   таку сторону національного характеру і історії країни, яка  надих ає клієн тів ;   « Identity   brands »  -   будуют ь такі відносини  з  клі єнтами , які дозволяють показати останнім ,  ким вони  є.   « In - your - face   brands ”   –   відкрито атакують лідерів,  м о жуть о б ират и  таку ж стратегію і пропонувати таку  ж   продукцію,  яка буде щ е   кр ащою чи  дешевшою.   « D iff trent - pa r adigtn   brands »  -  ігн орують  лідера, вважаючи, щ о  ві н   щ е ма є  відношення д о «нової системи»  Gillett e   Microsoft   Disney   Levi's   PEPSI   Amazon   Місце в портфелі  брендів  -  корпоративний:   -  асортиментний;   -  індивідуальний;   -  парасольковий бренд;   -  товарн ий суббренд  Основний бренд, який відноситься до всього підприємства , назва якого співпадає з назвою компанії. Є  ключовою   комп етенцією, втілює  основні цінності і  місію підпри є мства.   Охоплю є де кільк а   категорій  товарів , підлягає розширенню чи вже є результато м лінійного розширення;   Пр о су в а є ться під  о кре мим  незалежним  ім’ям , в  основі якого лежить окремий продукт  в  середині  продуктової   лілії;   Декілька товарних пропозицій під одним брендом;   Додаткова лінія до основного брен д а , розрахована,  як правило, на  зниження   якості і ціни та обхват більш  масового споживчого  сегмента.  GM   Venus   Fanta   F ord   Fo r d   F ocus   Роль у портфелі   брендів, стратегічний  потенціал бренда  -  «дійна корова»:   -  «зірка»;   -  «важкі діти»;   -  «собаки»  Бренд зі стійкою споживацькою базою  і низьким капіта ловкладенням,  «генератор прибутку»;   Займає центра л ьне місце в портфелі брендів, швид ко  розвивається, потребує постійного інвестування ;   Недостатньо відомі бренди,  мають   певний потенціал;   Неперспективні  бренди з малою часткою  ринку  « К иївський  торт»   « Вечірній  Київ»   « М onterini »   «Стріла Подільська»   Сфера використання  -  споживчий;   -  промисловий;   -  високо - технологічннй  Концепція брендингу споживчих товарів  -   це  концепція просування товару до споживача через рекламу,   семп лінг ,  м ерч андайзинг  тощо;   О собливість  цього   б ренда полягає   у  тому, що рішення про придбання пр иймається  раціонально , на підставі   аналі з у характеристик  продукту і компанії;   Створю є  і  надає  споживачу ефективні комплексні рішення з доступу до різних джерел і рівнів інформації , я ка  є в  будь - якій  т очці  с в і т у .  N iv e a   Tetra - Pack   Microsoft   Сила бренда  -  сильний;   -  слабкий  Комплексне поняття,  яке  враховує  спроможність   б ренда впливати на свідомість  споживачів , формувати їх   пер еваги  та створювати  вартість підприємства;   Не  в иділя ють  серед  к онкурентів  Roslien   К он дфіл    
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Ключові вигоди, пов’язані з ефективним  використанням бренду  

Збільшення доходів      Преміальне ціноутворення ;      Більший успіх нового товару;      Привабливість для потенційних  партнерів з спільного брендингу;      Привабливість для потенційних   кандидатів на одержання ліцензії;      Зміцнення відданості клієнтів;      Чіткість внутрішнього  представлення;      Відмова від використання  замінників;      Згода продовжувати платити  преміальну ціну .   Зниження витрат      Захист від цінових воєн;      Важіль при проведенні  перегово рів ;      Зниження гостроти марочних криз;      Залучення й утримання фахівців;      Почуття більшої гордості у  співробітників;      Чіткість внутрішнього  представлення;      Марка рекомендується друзям і  знайомим;      Не розглядаються суміжні бреди .  

[image: image35.emf]Етап  Назва  Зміст   1  Підготовчі  маркетингові  дослідження  На даному етапі організація повинна визначити наступні  критерії :   -  Місце, яке підприємство займає на ринку (новачки,  лідери, середній сектор, питома її вага в даній ринковій  ніші);   -  Аналіз конкурентоспроможності (рекламна і  маркетингова політика, потенціал, оснащеність);   -  Аналіз брендів, вже існуючих на даному ринку   (характеристики брендів  –  за назвами, цільової  аудиторії, популярності);   -  Аналіз ринку та визначення його критеріїв  (зростаючий, конкурентний, неосвоєний і т.д.)   2  «Неймінг»  Неймінг  –  це комплекс робіт, який пов’язаний зі  створенням імені товару, тобто  пошуком, підбором,  розробкою адекватного найменування для всього того,  що потребує власного імені.   Даний етап характеризується розробкою і підбором  унікального, що відображає суть фірми бренду.    

[image: image36.emf] 

Бренд - менеджмент  

Брендинг   Створення  торгової марки   Нарощування  цінності бренду  

планування   організація   контроль  

Дослідження ринку   Розробка ідеї  (ідеологічна  платформа)   Позиціонування   Візуальна   ідентифікація   Тестування   Виведення на ринок  ( brandbook )  

комунікації створеного бренда з  зовнішнім середовищем  

Ринкове позиціонування    Стратегія   Перевірка правової «чистоти»   Лінгвістичне тестування   Маркетингове тестування  

Бренд - аналіз   Визначення ключови х факторів  вартості   Цільові нормативи ефективності   Корпоративні стандарти  (визначення процедур,  документи, маркетингові  дослідження)  

Маркетингова підтримка  

,регулювання   контроль  

        Коригування і  адаптація бренду   Комунікаційна  підтримка з  допомогою (ІМК )  

Вартість бренду  

[image: image37.emf]Бренд  Товарна    марка   Зміст поняття бренду:   -  імідж;   -  індивідуальність;   -  ідентичність через сприйняття та  асоціації;   -  цінності;   -  культура.  Зміст поняття марки:   -  назва;   -  символ, емблема;   -  товарний знак;   -  сук упність елементів.   Важко визначити час створення  бренду  Можна визначити час створення і  реєстрації марки   Важко прогнозувати види асоціацій,  пов'язані з брендом  Як правило, сенс назви марки  зрозумілий після її прочитання    
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