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Направление идентификации бренда потребителем во многом определяют действия оферента бренда: грамотное пози�
ционирование бренда, интегрированные коммуникации, поведение сотрудников и т.д. Управление брендом, ориентиро�
ванное на идентичность, представляет собой процесс планирования и принятия решений с целью объединения всей дея�
тельности, связанной с формированием и поддержанием сильной идентичности бренда, и включает следующие этапы.
Ситуационный анализ внешней и внутренней маркетинговой среды предприятия является платформой для принятия ре�
шений о формировании стратегии и целей позиционирования его бренда. Описания профиля потребителя в рамках
каждой целевой группы. Позиционирование бренда представляет собой процесс визуализации сформированной иден�
тичности бренда на основе проведенных исследований потребностей и ожиданий целевых групп потребителей. Форми�
рование бюджета на реализацию бренд�стратегии. Заключительным этапом брендинга выступает бренд�контроллинг,
который дает возможность оценить обеспечение менеджмента результатами стратегической и оперативной разведки о
состоянии и динамике окружающей среды и положении бренда на рынке в процессе достижения поставленных целей.
Процессы, происходящие в управлении брендами в настоящее время в условиях глобализации, требуют использования
инноваций. Это применение технологий BigData для сбора и обработки маркетинговой информации; развитие Интерне�
та вещей как инновационного направления формирования комплекса маркетинга; применение мобильных технологий
для совершенствования инструментария маркетинга.
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В настоящее время предприятия

реального сектора экономики

России, не смотря на влияние по�

литических факторов, внедряют�

ся в международные экономиче�

ские процессы. Одним из направ�

лений деятельности может быть

развитие и поддержание брен�

динга, как концепции рыночного

управления. Развития концепции

брендинга является одним из

трендов современной экономики

и позволяет российским произ�

водителям участвовать в конку�

рентной борьбе не только на

российских, но и международ�

ных рынках.

Для бизнеса бренд выступает

сегодня не только наиболее при�

влекательным способом диффе�

ренциации, но и стратегическим

конкурентным преимуществом,

так как дает возможность поддер�

жать долгосрочные взаимоотно�

шения с потребителем, а также

превращать бренд в наиболее цен�

ную компетенцию предприятия,

которая формирует материаль�

ные и нематериальные активы.

Успешный бренд необходимо

рассматривать как ресурс, повы�

шающий рыночную привлекатель�

ность и стоимость активов пред�

приятия, поэтому естественным

является стремление к эффектив�

ной деятельности, направленной

на создание, развитие и продви�

жение брендов.

Компании формируют бренды

ради факта самого своего суще�

ствования. Предприятие, занима�

ясь планомерным управлением

брендом, стремится, тем самым,

к увеличению своей прибыльно�

сти. Бренд — это далеко не все.

Он развивается, получает извест�

ность и признание только благо�

даря сформированной и действу�

ющей модели бизнеса. От того,

насколько эффективно функцио�

нирует система маркетинг�менед�

жмента на предприятии, во мно�

гом зависит успех или неуспех

бренда на рынке.

Потребитель, в силу уникально�

сти своего характера, социально�

го положения, ситуации и т. д.,

осуществляет процесс иденти�

фикации сугубо индивидуально,

и в большинстве случаев, не так,

как предполагает оферент брен�

да (выбор не тех признаков иден�

тификации, расхождение ассоци�

аций, связанных с той или иной

характеристикой и прочее). На�

правление идентификации брен�

да потребителем во многом опре�

деляют действия оферента брен�

да: грамотное позиционирование

бренда, интегрированные комму�

никации, поведение сотрудников

и т. д. Предприятию недостаточ�

но сформировать уникальную

идентичность бренда, необходи�

мо также донести ее до потреби�

теля, чтобы процессы отожде�

ствления, происходящие в мыш�

лении потребителя и оферента


