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ВСТУП

Актуальність теми. Умови жорсткої конкуренції змушують підприємців розробляти, освоювати і застосовувати різноманітні інструменти, що дозволяють отримати шанс в боротьбі за споживача. Процес впровадження бренд-менеджменту в управлінську діяльність вітчизняних підприємств з урахуванням того, що в сучасному конкурентному середовищі триває боротьба брендів, а не товарів, за їхнє місце у свідомості споживачів, відбувається доволі повільно. Така діяльність вимагає певних навичок, і, перш за все, вивчення прогресивного досвіду зарубіжних компаній, чиї торгові марки є запорукою успіху на ринку. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питанням концепції бренд-менеджменту присвячена значна кількість наукових праць багатьох науковців та практиків. Стратегічний акцент на цінності бренду, його індивідуальності та процесу менеджменту у наукових працях відобразили: Ф. Котлер, І. Струтинська, І. Гайворонська, Ю. Робул, О. Садченко, Є. Кузнецов та ін.
Зв’язoк кваліфікаційної рoбoти з наукoвими прoграмами, планами, темами. Кваліфікаційна рoбoта бакалавра викoнана на кафедрi маркетингу та бізнес-адміністрування Oдеськoгo нацioнальнoгo унiверситету iменi I.I. Мечникова вiдпoвiднo дo плану наукoвих дoслiджень кафедри у прoцесi викoнання держбюджетної теми: «Маркетингові системи і управлінські технології в умовах багаторівневої конвергенції» (номер державної реєстрації 0120U102481, 2020-2024рр.) - досліджено теоретичні аспекти бренд-менеджменту та його особливості на світовому та українському ринках.
Мета та завдання. Мета дипломної роботи є виявлення особливостей концепції бренд-менеджменту на основі світового та українського досвіду та розроблення проекту для покращення спроможності адаптування і впроваджування зарубіжного досвіду бренд-менеджменту на українському ринку.
Здійснення зазначеної мети передбачає досягнення наступних завдань:
· виявлення сутності бренд-менеджменту;
· дослідження концепцій бренд-менеджменту;
· визначення принципів, функцій та цілей бренд-менеджменту;
· дослідження еволюції становлення управління бренд-менеджменту;
· виявлення особливостей застосування бренд-менеджменту на світовому ринку;
· виявлення особливостей застосування бренд-менеджменту на українському ринку;
· використання логіко-структурного підходу в управлінні проектами при дослідженні концепції бренд-менеджменту;
· виявлення зацікавлених сторін проекту; 
· побудова дерева проблем, цілей та робіт;
· визначення допущень та чинників ризику;
· виявлення показників оцінювання прогресу проекту; 
· складання логіко-структурної схеми проекту.
Об’єктом дослідження є концепція бренд-менеджмент. 
Предметом дослідження є концепція бренд-менеджменту відповідно світовому досвіді та українському досвіді. 
Методи дослідження. У роботі використанні наступні методи: метод аналізу, описовий метод, порівняння, SWOT- аналіз, графічний метод та економічного аналізу, логіко-структурний аналіз.   
Інформаційною базою для проведення дослідження в дипломній роботі представлена підручниками та статтями про сутності, концепції та особливості бренд-менеджменту, науковими напрацюваннями дослідників в сфері бренд-менеджменту та брендингу, публікаціями в спеціалізованих виданнях та посібниках, навчально-методичний посібник про логіко-структурний аналіз.
Апрoбацiя результатів дoслiдження та публiкацiї. Матерiали бакалаврської кваліфікаційної рoбoти апрoбoванi на 80-й Звітній конференції студентів, аспірантів та здобувачів Одеського національного університету імені І. І. Мечникова (23-25 квітня 2024 року, м. Одеса). За результатами дoслiдження підготовлено доповідь: розробка стратегій бренд-менеджменту як передумови реалізації стратегічних змін компанії. 
У першому рoздiлi досліджено теоретико-методологічні основи концепції бренд-менеджменту. У другому рoздiлi прoведенo оцінку та аналіз бренд-менеджменту на світовому та українському ринках. Управління проектами при дослідженні концепції бренд-менеджменту: світовий та український досвід на основі логіко-структурного підходу розглянуто у третьому рoздiлi.






















РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ОСНОВИ КОНЦЕПЦІЇ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ

1.1. Сутність та особливості  бренд-менеджменту

На сьогоднішній день для будь-якого підприємства створення та підтримування гарних взаємовідносини із цільовим ринком матиме вирішальне значення, бо саме це гарантуватиме, що їх товари або послуги залишатимуться актуальними для споживачів. Найважливішу роль у забезпечені цього ефекту відіграє не тільки створення бренду, а й підтримання та подальший розвиток бренд-менеджменту, що згодом  стає індикатором успішності підприємства.  
Бренд – це сукупність відмінних ознак,  які дозволяють споживачам відрізняти продукцію (або послуги) одного підприємства чи організації від інших. Його основна задача полягає у підвищенні рівня залучення споживачів , як наслідок – покращенні конкурентного становища компанії на ринку та допомагає відміно відрізняти його серед конкурентів.
Компанія, що має певні переваги та активи міцніше закріплює свою позицію на ринку. Бренд займає місце одного з найважливіших нематеріальних активів, що збільшує та капіталізує вартість компанії. Результативне управління брендом стає конкурентною перевагою для компанії.
Брендинг це сучасна маркетингова концепція, сукупність прийомів та методів, які забезпечують перетворення марки на бренд [ 1, с. 12].
В маркетингу часто використовують такі терміни як торгова марка, бренд та товарний знак, тому важливо розуміти сутність та значення кожної з них.
Виходячи з думок науковців торгова марка це комплекс графічних символів, асоціацій, властивостей, знаків, дизайну для ідентифікації товару чи послуги на ринку та диференціації його від інших конкурентів. Саме зі створення торгової марки продукту починається брендинг.
Товарний знак це зареєстрована торгова марка, яка забезпечена правовим захистом. Тобто товарний знак є доказом, що певна торгова марка існує і є інтелектуальною власністю. Найбільш захищеним є той товарний знак, який зареєстрований, усіма можливими способами. В випадку якщо, був створений логотип, що є товарним знаком і він не був зареєстрований, тоді він не захищений від копіювання [1, с. 12]. 
Не має сенсу розвиток та виведення нового товарного знаку на ринок без юридичного захисту прав на володіння ним. Юридичний захист прав забезпечується Свідоцтвом України на знак для товарів і послуг, а також внесенням до Державного реєстра [ 1, с. 13].
Щоб захистити свій товарний знак, потрібно знати які види товарних знаків є [1, с. 14-15]:
1. Словесні. Такі товарні знаки є більш ефективними, бо легше сприймаються і запам’ятовуються. Їх поділяють на дві групи: слова у вигляді природних слів та штучні слова.
2. Зображувальні товарні знаки. Це ті товарні знак які відображенні малюнками, художніми та графічними знаками. Вони іноді можуть включати в себе не тільки зображення, а й слова.
3. Об’ємні товарні знаки. Здебільшого до об’ємних товарних знаків входить оригінальна упаковка товару або його форма.
4. Звукові товарні знаки. Найчастіше звукові товарні знаки використовують в рекламі. До них входять музичні вирази, заставки.
5. Комбіновані знаки. Це такі товарні знаки, що включають в себе вищеперераховані види.
6. Знаки обслуговування. Даний вид знаків можуть використовувати тільки ті, хто надають послуги, але цей знак виконує ті ж функції, що й традиційний знак який спочатку був створений для товарів.
7. Колективний товарний знак. Його використовують добровільно об’єднані підприємства, такі як асоціації чи концерни.
На даний час чіткого визначення бренду не існує. Філіп Котлер каже: «Бренд - це назва, термін, символ або дизайн (або комбінація всіх цих понять), що позначають певний вид товару або послуги окремо взятого виробника (або групи виробників) і що виділяють його серед товарів і послуг інших виробників» [1].
Бренд – невідчутна сума властивостей продукту, а саме його історії, імені, упаковки, ціни, репутації та способу рекламування [1].
Уолтер Ландор вважає, що бренд це обіцянка. Він забезпечує відчуття задоволення і якості шляхом ідентифікації товару чи послуги і підтвердження їх оригінальності [1].
Бренд – це послідовний набір функціональних, емоційних та виразних обіцянок цільовому споживачеві, вони є унікальними, значущими та складними у плані імітації. Бренд створює міцні та тривалі зв’язки між підприємством, товаром, особою та його цільовою аудиторією, що стоять за цінностями та місією [2].
Брендинг, як інноваційна і маркетингова технологія, розглядається в якості найважливішого ресурсу підвищення конкурентоспроможності підприємства, поряд з іншими інструментами стратегічного розвитку, що постійно удосконалюються [4].
Брендинг є складовою маркетингу, який щоб був орієнтований на забезпечення сталого розвитку має задовольняти такі вимоги:
• сприяти задоволенню людських потреб та одночасному розвиткові добробуту місцевих спільнот і суспільства в цілому; 
• сприяти розвиткові економічних обмінів на рівні макроекономічної системи; 
• бути заощадливим у використанні ресурсів, маючи дієві механізми обліку та контролю витрат і результатів у коротко- та довгостроковій перспективі [6, с. 41]. 
Саме ціннісні аспекти бренду  втілюють в себе основні моменти, які бренд передбачає собою та хоче їх донести до споживачів. Вони визначають місію бренда, його ідеологію, впливають на сприйняття бренду споживачів, а також на товари та послуги цього бренда (Рис. 1.1). 
Дані аспекти є відмінними засобами для розширення своєї цільової аудиторії та диференціації на ринку. На досягнення цих цілей впливає бренд-менеджмент. Бренд-менеджментом є управління брендом як зі сторони власників бренду, так і зі сторони клієнтів. 
Виділяють такі етапи бренд-менеджменту: 
1. Створення візуального та мовного вираження: назви брендів, торгові марки, фірмові стилі, слогани.
2. Використання в діяльності діловій документації, рекламних заходах, рекламна сувенірна продукція.
3. Формування бренду: структура бренду, програми просування бренду, аналіз результатів програм.
4. Вже створені та бренди, що розвиваються: дослідження, діагностика, програми подальшого розвитку.
Ціннісні аспекти бренду


1) Формування довіри та лояльності
2) Впізнаваність споживачами
3) Дотримання високих стандартів якості
4) Актуальність та здатність відповідати потребам ринку
5) Увага до екологічних питань та соціальної відповідальності







Рис. 1.1 Ціннісні аспекти бренду 
Джерело: адаптовано [2].

Для успішного управління брендом достатньо дотримуватися спеціальних законів, загальних принципів брендингу. Для усвідомленого управління, а також для приймання обґрунтованих та виважених управлінських  рішень Е. Райс і Д. Траут сформулювали 22 закони брендингу. Основними законами є [5]:
· Ефективність бренду обернено пропорційна розміру його дистрибуції. Іншими словами, не намагайтеся охопити занадто велику територію. Звичайно, такий підхід може сприяти швидкому зростанню прибутку, але навіть найпопулярніші бренди з часом втомлюються.
· Фокус – одне з найважливіших правил успішної побудови бренду. Згідно з цим законом успішної побудови бренду, компанії повинні сконцентрувати свої зусилля на своїх перших флагманських брендах і відповідно, не витрачаючи енергію на створення побічних продуктів.
· Саме бренди,а не реклама, формують громадську думку. Потрібно прагнути бути першим брендом у новій категорії. Думки, сформовані про конкретний бренд, завжди будуть переважувати переконання його власників. З цієї причини те, що думають люди, набагато важливіше за рекламу.
· Не можна обійтися без реклами бренду. Вважається, що ідеальна схема виглядає наступним чином: спочатку брендинг починається з формування громадської думки. Потім запуск рекламної кампанія для підтримки цієї позиції, це слід розглядати як інвестицію, а не як витрати. 
· У свідомості споживачів бренд повинен запам'ятовуватися одним словом. Важливо, щоб він не асоціювався з конкурентами, інакше бренд приречений на провал. 
· Що важливо для бренду – бути унікальним. Найкоротший шлях до унікальності стати лідером у своїй  категорії.
· Бренди повинні бути якісними і саме таким він повинен залишитись у пам’яті споживачів назавжди. 
· Успішний бренд має бути бренд, який рухає категорію вперед,а не сам бренд. Якщо бренд виходить за межі своєї сфери діяльності це відкриває можливість створення абсолютно нової категорії. Бренд автоматично стає лідером і швидко зростає на новому ринку. 
· Зрештою,бренд-це всього лише назва, що продовжує викликати бажані асоціації у споживачів. 
· Лінійне розширення може призвести до смерті бренду. Однак багато компаній впровадили лінійне розширення і досягли успіху у своїй ніші.
· Бренди повинні бути оточені послідовниками інших конкурентів.
· Бренди повинні відрізнятися навіть назвою.
· Завжди пам'ятайте про відмінні риси  між брендом і компанією.
· Суббренди. При створенні другого бренду. Обирайте найкращий час і місце. Не дійте поспішно, тому що ваші помилки можуть вбити вас обох.
· Логотип бренду повинен бути привабливим для споживачів.
· Кольори бренду мають бути протилежними до кольорів конкурентів.
· Бренди не мають географічної прив'язки. Вони однаково впізнавані та затребувані в усьому світі.
· Створення бренду – тривалий процес. Іноді це займає десятиліття, а то й роки. Не варто очікувати миттєвого прибутку.
· Бренди змінюються. Важливо, щоб зміни були заплановані і нечасті.
· Кожен бренд має «термін придатності». Коли цей час настає, він повинен бути утилізований.
Варто зробити висновок, що брендинг є невід'ємною частиною бренд-менеджменту:
-У вузькому розумінні – це створення зовнішніх атрибутів бренду, які візуально та вербально  ідентифікують брендовану продукцію з метою її виокремлення в межах товарної категорії;
-У ширшому розумінні брендингу - це процес створення та розвитку бренду та його ідентичності, що включає розробку вербальних та візуальних ідентифікаторів бренду (зовнішня ідентичність), а також його цінності (внутрішня ідентичність) [9].




1.2.Поняття та концепції бренд-менеджменту

Поняття бренд-менеджменту досліджувалось всесвітньо відомими науковцями та маркетологами, такі як и Д. Аакер, Ф. Котлер, Т. Амблер, Ж.-Н. Капферер, К. Келлер, Д. Огілві, Т. Гед; вітчизняні та іноземні науковці Вдовіченко О. Г., Головашенко А. В., Ковальчук О. А., Зозульов О. В., Івашова Н. В., Любчук В. В., Старов С. А., Ромат Є. В., Файвішенко Д. С. та інші. 
У табл.1.1 наведено перелік підходів  до визначення бренд-менеджменту. 
Таблиця 1.1.
Підходи до визначення бренд-менеджменту 
	Автор(-и), джерела
	Визначення бренд-менеджменту

	Котлер Ф., Келлер К 
	Процес розроблення та реалізації програм і маркетингових заходів, спрямованих на створення та управління торговими марками з метою максимізації їхньої вартості.

	П. Темпорал 
	Бренд-менеджмент - це продумана теорія, тобто усталена система ідей, принципів і методів, яка узагальнює практичний досвід і відображає основні закономірності процесу просування продукту, що реалізується.

	Файвішенко Д.
	Елементи стратегічного менеджменту, спрямовані на підтримку та просування бренду в ринковому середовищі, використання комунікаційних інструментів для оптимізації процесу створення та управління брендом і формування лояльності споживачів.

	Краснолободцев О.
	Це філософія управління компанією, яка спрямована на використання стратегічних активів бренду.

	Перція В., Мамлеєва Л.
	Процеси управління брендом для посилення довгострокової ідентичності бренду.

	Домнін В., Старов С.
	Організація управлінської діяльності компанії для довгострокового розвитку бренду. Функціонування як інтегрований процес управління брендом, що забезпечує організованість і функціональність брендингу.

	Рудая О.
	Функція управління, спрямована на максимізацію активів бренду шляхом інтеграції засобів і методів внутрішніх структур компанії, 



Продовження табл. 1.1
	
	на основі збалансованого інвестиційного підходу до брендингу та пов'язаних з ним внутрішніх і зовнішніх комунікацій

	Шедякова Т.
	Інструмент маркетингу, що використовується в процесі формування іміджу бренду в часі шляхом створення додаткової цінності для бренду і підвищення його привабливості для споживачів. Сьогодні бренд – менеджмент є фундаментальною складовою корпоративної діяльності та дозволяє управляти іміджем компанії опосередковано через управління брендом.

	Д. Аакер, Є. Іоахимшталер 
	Нова парадигма бренд-менеджменту полягає насамперед у розвитку ідентичності бренду та активності бренд-менеджера.

	Капферер Ж.-Н. 
	Збалансованість основи бренду у її збереженні, оновленні, розширенні та рості, з одного боку, і створення нових товарів та послуг з урахування нових споживачів, нових сегментів ринку – з іншого.


Джерело: адаптовано [1, 9, 10, 11, 12].

Ф. Котлера та К. Келлера зазначають, що цей процес відбувається в 4 етапи [9]:
1. Позиціювання бренду, її визначення та становлення. 
2. Бренд-маркетингові активності, їх планування та реалізація.
3. Представленість бренду, його вимірювання та інтерпретація. 
4. Вартість бренду, його  розвиток та підтримка. 
Д. С. Файвішенко також підтримує думку цих науковців, щодо стратегічного характеру бренд-менеджменту. Вона тлумачить сутність бренд-менеджменту, як елементу стратегічного управління, направлений на підтримання процесу створення й управління брендом, а також за допомогою інструментів комунікацій його просування на ринку, для того щоб сформувати лояльність споживача.
За словами одного з  найкращих бренд-спеціалістів у світі, Жана-Ноеля Капферера, бренд-менеджмент являє собою, з одного боку, баланс між збереженням, оновленням, розширенням і зростанням прототипу (бренду)  та з іншого боку - створення нових товарів і послуг для врахування нових обставин їх використання і нових покупців, для відкриття нових сегментів. Під балансом автор має на увазі забезпечення, підтримка та консолідація основи бренду. У другій частині свого визначення автор пов’язує з рухом у майбутнє, те входитиме в бренд завтрашнього дня. Тобто Капферер під бренд-менеджментом розуміє підтримання існуючого бренду, того бренду яким він є зараз і в той же час враховувати та працювати з перспективою на майбутнє [9].
О. Краснолобоцева, В. Перці, Л. Мамлеєва, В. Домніна, С. Старова мають схожі думки щодо бренд-менеджменту і трактують його як діяльність корпоративного менеджменту, спрямовану на довгостроковий розвиток бренду,посилення ідентичності та капіталізацію стратегічних бренд-активів компанії [9].
Схожих поглядів дотримується О. Рудая, яка визначає бренд-менеджмент як управління, засноване на збалансованому інвестиційному підході до внутрішнього і зовнішнього брендингу та пов'язаних з ним комунікацій, з метою максимізації активів бренду за рахунок інтеграції засобів і методів внутрішніх механізмів компанії. Вона визначає його як функцію [9].
На думку О. Вдавіченої, бренд-менеджмент - це систематична діяльність, спрямована на пошук найбільш ефективного способу позиціонування бренду в свідомості потенційних покупців з урахуванням використовуваних ресурсів [10, с. 25].
Водночас не слід забувати про стратегічний характер бренд-менеджменту. Тому Д. Файвішенко вказує на те, що позиціонування та управління брендом має бути пов'язане зі стратегією та бізнес-системами організації. Стратегія управління брендом включає в себе ефективні маркетингові витрати, оперативну та поетапну підтримку позиціонування, процеси управління брендом та корпоративну стратегію, а також зв'язок із загальною бізнес-системою. Крім того, стратегія і бренд-це дві нероздільні і тісно пов'язані між собою категорії. Це пов'язано з тим, що на кожному етапі реалізації бренд-менеджменту необхідно здійснювати тактичні дії, спрямовані на досягнення цілей, поставлених стратегічним керівництвом компанії [12, с. 132].
Визначаючи сутність брендингу та співвідношуючи його з вже проаналізованими вище термінами, Т. Гед стверджував, що "брендинг означає зробити щось більш цінним". Брендинг збільшує цінність. Це завжди було суттю брендингу,  і сьогодні це вірно, як ніколи раніше" [9].
Схожу думку висловили вітчизняні науковці Я.Ларіна та І. Медведкова, які зазначили, що, використовуючи концепцію брендингу, компанії створюють стійку конкурентну перевагу для своїх брендів, що сприяє підвищенню лояльності споживачів [12].
В. Перція та А. Мамлеєва описують бренд-менеджмент як інтерактивний, цілеспрямований і надійний процес індивідуалізації конкурентної переваги та маркетингової модернізації потреб,спрямований на зміну оцінки соціальної та комерційної значущості споживчої якості, що просувається та відповідають етичним принципи діяльності [9].
За весь період розвитку маркетингової діяльності формувалися раціональна, емоційна та соціальна  концепції бренд-менеджменту.
Раціональна концепція почала формуватись на початку 50-тих роках 20 ст. після воєнних часів, коли почала підвищитись споживацька активність людей. Саме в цих роках почався розвиток технологій комунікацій.   Основоположником раціональної концепції є Девід Огілві. Він вважав що в рекламах варто використовувати такі слова як: економічний, новий , доступний, бо саме ці слова гарно впливали на покупців.
Зародження емоційної концепцій помітна на кінець 50-тих роках 20 ст. В цей період розпочинається активні праці психологів, які почали приділяти більше уваги споживчим потребам. Вони почали аналізувати людську підсвідомість з метою виявити емоційні зв’язки між брендами та клієнтами. Наступні роки пов’язані з працями відомих розробників Джеком Траутом і Ел Райс. Вони призвели до появи нового напрямку в бренд-менеджменті, що був пов’язаний з активною фазою росту позиціонування реклами. Саме завдяки цьому напрямку позиціонування почали помічати товарні групи, яким люди надавали перевагу. Психологія поведінки споживачів вивчає, як споживачі сприймають інформацію і як вони порівнюють її зі своїм попереднім досвідом. В наслідок сприйняття великих потоків інформації мозок людини, щоб захистити себе починає її фільтрувати. Завдяки цьому бренд, яку людина побачила та сформувала споживчу позицію, можна сказати, що неможливо замінити іншим брендом. 
На початку 90-х роках ХХ ст. почала формуватись третя концепція бренд-менеджменту, а саме соціальна. До появи цієї концепції призвела концепція корпоративної самореалізації яка була негативно сприйнята суспільством. Затверджена нова концепція маркетингу вимагала від підприємств усвідомлення своєї соціально-економічної позиції, а також брати на себе відповідальність за усунення негативних наслідків виробництва  [15].
Виділяють дві концепції управління брендом: концепція бренду ( також класична концепція) та концепція бренд-менеджменту (також бренд-лідерства) (Рис. 1.2).
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Рис. 1.2 Концепції управління  брендом
Джерело: адаптовано [15].

Головна задача розробки концепції бренда це стимулювання і підштовхування споживача до першого знайомства з товаром чи послугою.
Концепція бренд-менеджменту полягає у створені та просуванні торгової марки на ринок з метою формування довгострокової переваги до торгової  марки серед конкуруючих торгових марок.  
Порівняння концепції бренд-менеджменту наведено в табл.1.2.
Таблиця 1.2.
Порівняння концепції бренд-менеджменту 
	
	Класична концепція бренд-менеджменту
	Концепція бренд-лідерства

	Від тактичного бренд-менеджменту до стратегічного

	Перспектива
	Тактична і регулююча
	Стратегічна та прозора

	Статус бренд-менеджера
	Відповідальність за короткострокові програми
	Відповідальність за довгострокові програми

	Концептуальна модель
	Імідж бренда
	Капітал бренда

	Фокус
	Короткострокові фінансові показники
	Довгострокові фінансові показники

	Від обмеженого фокусу до широкого фокусу використання бренда

	Границі бренда
	Один продукт і ринок
	Велика кількість продуктів і ринків

	Структури брендів
	Проста
	Комплексна архітектура бренда

	Кількість брендів
	Фокусування на одному бренді
	Фокусування на великій кількості брендів

	Географічні границі бренду
	Одна країна
	Глобальна перспектива

	Комунікативна роль бренд-менеджера
	Координатор з обмеженими можливостями
	Лідер команди із великою кількістю комунікативних можливостей

	Комунікативний фокус
	Зовнішній (споживачі)
	Як зовнішній так і внутрішній (фірма)

	Ведуча стратегія – від продаж до ідентичності бренда

	Ведуча стратегія 
	Продажі і частка ринку
	Ідентичність бренда 


Джерело: адаптовано [16].

Завдяки глобалізації зовнішнього середовища в бренд-менеджменті мають місце значні зміни. Така ситуація вимагає створення нових підходів у досліджені сучасної концепції бренд-менеджменту.
Виділяють такі принципи на яких ґрунтується сучасна концепція бренд-менеджменту [18]: 
1. Бренд-менеджмент орієнтований на стратегію. Тобто розвиток бренд-менеджменту в організації є довгостроковим,  узгодженим з основними цілями компанії та на нього впливає загальна стратегія фірми. Управління брендом є інструментом для досягнення довгострокових переваг та прибутків.
2. Бренд має широкий спектр застосування. На відміну від класичних концепцій, сучасна парадигма бренд-менеджменту не фокусується на використанні брендів для конкретних продуктів або ринків. Натомість вона може охоплювати значну кількість продуктів і ринків. Існує як горизонтальне охоплення так і вертикальне охоплення.
3. Ідентичність як ключовий елемент розвитку бренду. Стратегія бренд-менеджменту включає в себе як досягнення короткострокових переваг, так і формування ідентичності бренду. Ідентичність бренду встановлює основний напрям функціонування бренд-менеджменту. Розвиток та покращення ідентичності бренду ґрунтується на виявленні і розумінні стратегії підприємства, її споживачів та конкурентів.
4. Глобальна перспектива. У світі, де конкуренція стрімко зростає,місія успішного бренду полягає в тому, щоб вийти на різні ринки та країни. 
5. Посилення діяльності бренд-менеджерів. Бренд-менеджери повинні активно втручатися в процес створення та управління брендом. Бренд-менеджер відповідає за розробку стратегічних програм бренду і контролює їх виконання.
Отже, бренд-менеджмент є невід’ємною частиною стратегічного розвитку підприємства, воно спрямоване на створення бажаного іміджу, який гарно сприймуть споживачі. Бренд-менеджмент – це управлінська діяльність, яка спрямована на створення довгострокових стратегічних засобів, підвищення прибутковості та посилення стану торгової марки на ринку за допомогою комунікацій.


1.3. Принципи, функції та цілі бренд-менеджменту

В наслідок збільшення факторів, що значно впливають на організацію, а саме таких факторів як зростання конкуренції на ринку, як результат появи багато нових гравців на ринку; збільшення споживчих вимог до товарів та послуг; покращення науково-технічного прогресу та інших факторів, які відображені на рис. 1.3, зумовлюють використання  бренд-менеджменту в маркетинговому управлінні.
Відповідно цьому найголовнішою цілю бренд-менеджменту є задоволення потреб цільових споживачів зі збереженням основних його принципів та з метою отримання на цій основі прибутку [19]. Принципи відображають собою сукупність правил, закономірностей та норм для функціонування та реалізації бренд-менеджменту.

Умови використання бренд-менеджменту

Зростання конкурентної боротьби 

Зростання вимог споживачів

Прискорення науково-технічного прогресу

Зростання споживчої само ідентифікації 

Значні структурні зміни 

Постійні зміни емоційного сприйняття споживачів


Рис. 1.3 Умови, що призводять до використання бренд-менеджменту
Джерело: адаптовано [19]. 

До основних принципів відносять [21, с. 9-10]:
· Усвідомлення цінності нематеріальних активів. Бренд компанії є її найціннішим нематеріальним активом, що приносить їй додатковий прибуток, постійних споживачів, а також фінансові інвестиції.
· Залучення вищого керівництва до процесів брендингу. В великих компаніях, які є дуже успішними, бренд-менеджери посідають ключові позиції у її вищому керівництві. 
· Використання між функціонального підходу до брендингу. Виникає внаслідок інтегрованого характеру виробництва, маркетингу, збуту, просування та іншими напрямами діяльності компанії.
· Підтримання та використання підходу залучення всіх працівників до процесів брендингу. Працівник має розуміти свою значимість та роль в розвитку бренду, бо він має підтримувати корпоративні цінності.
· Створення товарів з високою якістю. Саме товар визначає успіх компанії та появу потенційних споживачів.
· Впровадження ефективного комплексу марочних комунікацій. Внутрішні та зовнішні комунікації створюють образ бренду компанії. Саме ці комунікації доносять та формують у споживачів та працівників компанії основні особливості, переваги та унікальність бренда.
· Постійне підтримання взаємозв’язку зі споживачами. Постійне відстеження активності споживачів дає можливість дізнатись їхні очікування а також які є їхніми перевагами та втілити це в концепцію бренда.
· Формування прихильності споживача до бренду. Відповідно створення та підтримання прихильності споживача є шляхом стратегічного розвитку компанії.
· Забезпечення узгодженості портфеля бренду компанії на основі створення синергічного ефекту. Управління брендами в рамках єдиного корпоративного портфеля відбувається на основі розроблених стратегій, які посилюють одна одну. Чітка диференціація брендів дає змогу створити унікальну пропозицію для різних споживацьких сегментів і водночас уникнути небажаної внутрішньої конкуренції.
· Створення корпоративної культури. Упровадження бренд-менеджменту у систему внутрішньо фірмового управління істотно змінює корпоративну філософію компанії. Такий підхід стимулює створення особливого духу, атмосфери компанії, що суттєво позначається на розвитку корпоративних і товарних брендів.
Бренд-менеджмент виконує наступні функції [19]:
1. Маркетингові дослідження
2. Керування інноваціями
3. Керування наборами атрибутів бренду
4. Керування життєвим циклом бренду
5. Керування конкурентоспроможністю бренду 
Маркетингові дослідження представляють собою певний процес збору, аналізу, об’єктивного запису, класифікації, аналізу і узагальнення даних щодо поведінки, відносин, потреб,мотивацій, вражень і тд. Окремих осіб і організацій в контексті їхньої економічної, політичної, суспільної і побутової діяльності [21, с. 10]. Отже до маркетингових досліджень входить: збирання та аналіз інформації про компанію в сферах економіки, збуту, реклами та торгівлі; вивчення ринку, вивчення його кон’юнктури; дослідження зовнішнього середовища компанії; виявлення своїх слабких та сильних переваг; виявлення вподобань споживачів, їхніх потреб; вивчення конкурентів; аналіз сегментації ринку; виявлення які можуть бути можливості для свого бренду та загрози.
Під керуванням інноваціями бренду мається на увазі впровадження різних інновацій пов’язаних із покращенням та удосконаленням бренду. Дана функція включає: вдосконалення бренду новими характеристиками; ефективне використання нових методів управління брендом; моніторинг реакції ринку на впровадженні інновації бренду; введення нових методів рекламування та позиціонування; планування необхідного бюджету для впровадження певних інновацій.
Щодо управління наборами атрибутів бренду треба зазначити, що атрибутами бренду є: зовнішній вид товару, його фізичні характеристики, ім’я бренда, логотип, торгова марка, рекламні форми, персонажі бренда, фірмові шрифти, кольори бренда, музика, голос, специфічні фрази та жести. До управління наборами атрибутів відноситься:  вивчення сутності бренду і на основі цього розроблення рекомендацій по його покращенню; аналіз його атрибутів бренду та виявлення його особливостей; аналіз сили та іміджу товару; аналіз цінностей; дослідження та виявлення переваг бренду і розроблення ефективного позиціонування на ринку; аналіз емоційних потреб споживачів, партнерів, конкурентів, рівня емоційного сприйняття підприємств і на цій основі створення та підтримання ділового, споживчого та престижного рейтингу підприємства; створення і підтримання традицій підприємства; аналіз рівня сервісу для підприємства; забезпечення високо професіоналізму діяльності підприємства [19].
Життєвий цикл бренду є альтернативою концепції життєвого циклу товару і являє собою період з моменту першого продажу бренду на ринку до його останнього продажу [24]. До управлінні життєвим циклом бренду входить: встановлення бренду; виявлення наявних ризиків; розроблення первинних пріоритетних цінностей; пошук та затвердження фірмового стилю; аналіз конкурентних переваг та якості їх атрибутів бренду та виявлення ставлення до них споживачів, партнерів, працівників, стейк-холдерів; розроблення стратегічного плану по удосконаленню бренда; формування корпоративних цінностей, правил і норм поведінки на підприємстві; управління іміджем та управління репутацією [25].
 Керування конкурентоспроможністю бренду представляє собою: аналіз конкурентоспроможності бренду над ринком; визначення переваг та недоліків у порівнянні з основними конкурентами; визначення факторів, що впливають на рівень конкурентоспроможності; розроблення рекомендацій щодо підвищення конкурентоспроможності бренду [19].
Багато науковців вважають, що формування та розвиток бренду представляє собою певний процес, який складається з чотирьох етапів, а саме: створення бренда, розвиток та розширення , зрілість та підтримка та ребрендінг. 
Відповідно до кожного етапу формування бренду, бренд-менеджмент має певні цілі.
На першому етапі цілями бренд-менеджменту є: формування обізнаності щодо брендів, якісних характеристик брендованих товарів; формування асортиментних стратегій та підвищення якості брендованих товарів; формулювання чіткої цінової політики бренда; формування чіткої збутової політики бренда; формування системи комунікацій бренда; організація роботи з юридичного захисту бренда.
На етапі розвитку та розширення мають бути досягнуті наступні цілі: формування лояльності до бренда; формування та прищеплення додаткових цінностей бренда; удосконалення маркетингових стратегій.
Етап зрілості та підтримки  характеризується такими цілями бренд-менеджменту як: стимулювання лояльності до бренда; пошук додаткових цінностей; вдосконалення маркетингових стратегій; прийняття рішень щодо розширення бренда.
Останній етап формування бренду супроводжується наступними цілями [27]:
1. Виявлення основних факторів, що зумовлюють зниження ефективності існування бренда. 
2. Виявлення основних напрямів бренд-менеджменту, що сприятимуть поліпшенню ситуації з брендами. 
3. Формування програми ребрендінгу. 
4. Внесення змін до елементів комплексу маркетингу. 
5. Осучаснення іміджу бренда. 
Отже, завдяки тому, що на ринку з’являються все більше факторів, які впливають та все більш сильно ускладнюють існування підприємств, вони змушені використовувати бренд-менеджмент в маркетингову управлінні. Бренд-менеджмент має свої принципи, функції та цілі, яких воно підтримується. Завдяки цьому бренд-менеджмент в маркетинговому управлінні створює довгострокові конкурентні переваги самого підприємства та його товарі чи послуг.














РОЗДІЛ 2. ОЦІНКА ТА АНАЛІЗ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ НА СВІТОВОМУ  ТА УКРАЇНСЬКОМУ РИНКАХ

2.1. Історія становлення управління бренд-менеджменту

Вдале використання бренд-менеджменту, підбір необхідних шляхів його розвитку та системи управління брендом вимагає знання еволюції та походження бренду та брендингу, щоб зрозуміти зміни в концепції бренд-менеджменту. 
Багато науковців виділяють різні етапи еволюції бренд-менеджменту, але узагальнюючі їх дослідження можна виділити наступні етапи:
· Ресурсний етап (1860-1914 рр.)
· Товарний етап (1915-1929 рр.)
· Технократичний етап (1930-1945 рр.)
· Маркетинговий етап (1946-1985 рр.)
· Брендовий етап (90-ті роки ХХ століття)
· Шостий етап (на рубежі тисячоліть)
Першими кроками еволюції бренду є початок використання клеймування, що вперше появилося в ХХІ ст. до нашої ери. Завдяки цивілізації людства починається розвиватись торгівля. Для того щоб зазначити свої права власності люди почали клеймувати та ставити тавро на свої товари. Саме термін «бренд» походить від англійського слова, що означає «тавро». Передумовою клеймування став розвиток торгівлі вином та оливковою олією. В ті часи клема могли мати тільки високоякісні товари, завдяки чому таврований товар набуває особливого ставлення покупців. Клейма представляли собою  інформацію щодо того хто є виробником товару та де даний товар був вироблений. Наприклад греки ставили клеймо на пробках амфор. Відповідно історичним довідкам найстаріший напис на керамічному посуді був грецькими буквами, що містив інформацію про виробника та дату 7000 років до н.е. [29].
В Стародавньому Єгипті до використання бренду як торгівельної марки можна віднести таврування на цеглинах, щоб вирізнити себе від конкурентів. Таврування практикувалось також і в Стародавньому Римі, Стародавній Греції, Китаї та Індії. Так наприклад в Стародавньому Римі найпопулярнішим фабричним тавро було Fortis, його навіть почали підробляти інші ремісники, а в Індії було виявлено двох ювелірів, які підробляти тавро на свої ювелірні вироби, за що були прибиті за вуха до ганебного стовпа. В ті часи практикували страшні покарання тих, хто брав участь у фальсифікації [30]. 
Пізніше клейма почати ставити за допомогою штампів. Історики вважають, що дані клейма в ті часи відігравали роль товарного знака. Вперше в Стародавній Греції, виробники почали використовувати упаковку та надписи з метою полегшення покупцям ідентифікації цих товарів. Відбитки на товари ставилися різними способами. Наприклад в Китаї інструментом для відбитку слугували дерев’яні печатки, в Стародавньому Римі використовували  перстеневі печатки-щитки, які могли були виготовлені з кістки, каміння, золота чи срібла. Ці перстеневі печатки використовували на воску та мастиках [29].
Важливим кроком в еволюції бренду вважають законодавчі акти короля Англії, який зобов’язав всіх пекарів ставити клеймо на свої вироби, а також контролювати, якщо кожна відповідає цьому. Саме репутація торгівців була гарантом якості, результатом чого стало використання в маркуванні імені, прізвища, та рід занять виробника. Згодом концепція даного закону розповсюдилась по різним країнам, що сприяло формулюванню законів щодо правил та способів клеймування і створення реєстру виробників товарів [29].
Таким чином  це було поштовхом до розвитку брендингу, еволюція якого припадає на другу половину ХІХ ст. і охоплює сім етапів. 
До першого етапу, якого ще називають ресурсним етапом, відносять 1860-1914 рр. В ці роки найголовнішим фактором в бізнесі для отримання прибутку був доступ до сировини. Ті, хто мали доступ до ресурсів становилися монополістами на ринку. Після закінчення громадянської війни дуже сильно зросло виробництва товарів масового попиту. Методами та засобами формування брендингу стали:
· Поява торгових марок;
· Виставки для продавців-посередників;
· Рекомендації щодо покращення візуального супроводу товару
· Розсилання зразків товарів і брошур;
 Попит почав зростати завдяки зростанню та покращенню виробництва, зростанню населення країни та вдосконалення доставки. Розвитку також зазначили канали розподілів товарів, причиною чого стало розвиток транспорту та засобів зв’язку. Дані роки характеризуються покращенням виробничих процесів та виробництвом більш якісних товарів без зростання собівартості [31].
Другим етапом еволюції брендингу є товарним етапом, що охоплює 1915-1929 рр. Даний етап характеризується зростанням у споживачів вимог до товарів. Тому важливим фактором успіху стає створення товарів, що мають більше корисності  зі зменшеними витратами на його виробництво. В цей період набувають домінування торгові марки масового попиту. Як результат почали достатньо швидко удосконалюватись і покращуватись методи маркетингу. Методами і засобами формування та використання брендингу стали:
· Залучення дизайнерів до розробки упаковки;
· Вдосконалення реклами;
· Підвищення вимог до кваліфікації персоналу;
· Використання маркетингових досліджень кон’юнктури ринку;
Але виникла проблема низької координації дій у маркетинговій сфері. Причиною цієї проблеми стало те, що побудовою бренда на даний момент займалися усі хто брав участь у виробництві та збуті, а не відповідні спеціалісти [31].
Третій етап називають технократичним етапом, який почав розвиватись в 1930-1945 рр. Саме в цьому періоді брендинг виникає як наука та мистецтва створення довгострокової споживчої переваги до конкретної торгової марки. Важливим внеском у розвиток брендингу вніс Нейл МакЕлрой менеджер з маркетингу компанії Procter&Camble, який запропонував внести посаду бренд-менеджера. До обов’язків бренд-менеджера входило: розробка маркетингової програми, упаковки, реклами, цінової політики, аналіз споживачів та підтримка комунікацій [29]. Суттєвим впливом даного етапу стало зростання числа виробників на ринку. Фундаментальним фактором успіху було можливість забезпечити максимальну кількість товарів за мінімальними витратами. Але основні ринки почали зростати повільніше, завдяки чому виникли проблеми в управлінні торговими марками. Основними методами та засобами використання брендингу стали:
· Впровадження системи управління торговими марками; 
· Застосування маркетингової політики ціноутворення;
  Наступною вагомою проблемою стала Велика депресія і як результат попит знижувався, особливо на товари не першої необхідності, бо людям не вистачало коштів, вони стали більш вразливими до цін. У споживачів почали зростати претензії до реклам, звинувачуючи деяких в маніпуляції їхніми свідомостями. Тому почали не звертати увагу до реклам [31].
Четвертий етап, відомий ще під назвою маркетинговий етап, що охоплює 1946-1985 рр. Дані роки характеризуються подальшим розвитком класичної концепції бренд-менеджменту. Тут люди зрозуміли, що треба продавати не те, що виробляєш, а виробляти те, що буде продано. Тут вже виникає теорія маркетингу. Поліпшується добробут і формується середній клас населення  і відповідно починає зростати попит та обсяги продажів. Компанії почали приділяти все більше уваги поведінки споживача, що спонукало до появи нової концепції, а саме концепції ринкових ніш у маркетингу. Відповідно до цього почали поділяти людей на групи відповідно до рівня життя та соціально-демографічних характеристик. Популярними стають рекламні звернення по радіо та телебаченню. Основними методами та засобами формування та використання брендингу стали:
· Створення бренду;
· Розробка й реалізація маркетингових планів;
· Залучення фахівців;
· Залучення бренд-менеджерів;
Даний період також характеризується тим, що компанії почали впроваджувати систему управління торговими марками [31].
П’ятий етап припадає на 90-ті роки і називається брендовим етапом. На етапі споживачі стають більш розбірливами. Вони починають приділяти багато увагу на імідж компанії, на бренд та репутацію її засновників, а не на ціну чи якість. Для виробників це стало суттєвою зміною, вони  не стільки досліджують, стільки створюють його власноруч. Сформулювались технології public relations (PR), що стали майже найважливішим пунктом для компаній, які дали змогу просувати бренди. Методами формування та використання брендингу стали:
· Формування іміджу та репутації;
· Формування й просування ефективних брендів;
· Технології public relations (PR);
Public relations це діяльність, що складається із комплексу заходів, які пов’язані зі створенням сприятливої суспільно-психологічної атмосфери для товару та фірми серед споживачів, адміністративних органів, ділових партнерів і конкурентів, населення в цілому [31].
Останній етап еволюції брендингу розпочався на рубежі тисячоліть. Даний етап характеризується новою парадигмою лідерства бренда, яка була  висунута відомим маркетинговим консультантом ті автором книг з маркетингу, Девідом Аакером. Дана парадигма представляє собою орієнтованість на стратегічний менеджмент, на відміну класичної моделі бренд-менеджменту. Вона характеризується складною архітектурою, досліджує марочний портфель, пропонує портрет бренда та охоплює дуже велику кількість продуктів та ринків [29].
Таким чином, концепція брендингу формувалась, розвивалась та удосконалювалась на протязі століть. Змінюючись від способів поліпшення якості товару до впровадження маркетингу, застосовуючи сучасні технології управління іміджем та репутацією компанії та підтримання взаємодії споживачів із брендом. 

2.2.Особливості застосування бренд-менеджменту  на світовому ринку

Сучасний світ все більше розвивається, інакше кажучи - глобалізується. На світових ринках з’являються все більше нових гравців загострюючи конкуренцію. Великі компанії починають виходити на міжнародні ринки. Добре відомий та ефективний, в сьогоднішні дні, спосіб підвищення конкурентоспроможності на ринку є використання бренд-менеджменту.
Сучасний бренд-менеджмент достатньо активно використовує нові маркетингові технології, що допомагають залучити покупців і закріпити їх як потенційних клієнтів. Підходи щодо формування та розвитку бренд-менеджменту на міжнародному ринку є різними. 
У світовій практиці розрізняють дві моделі бренд-менеджменту: західна (також євро-американська або англо-американська) та східна (також японська або азіатська). Західна модель характерна для Північної Америці та Західної Європи. Східна модель більш популярна в країнах Південно-Східної Азії. Дані моделі дуже добре функціонують в розвинутих країнах та мають свої особливості, недоліки та переваги.    
На початку ХХ ст. в США та Європі розвиваючи брендинг почали використовувати індивідуальні бренди. Товари, що випускалися однією компанією  позиціонували себе незалежно від інших і часто в маркетинговій діяльності не використовували назва компанії-виробника [32, с. 53]. 
В основі західної модель бренд-менеджменту лежить концепція диференціації продукту. Тобто, ця модель передбачає випуск певних видів товарів, що позиціонують себе окремо від компанії виробника. Найпопулярнішим прикладом є компанія Unilever. Дана компанія, що є світовим лідером на ринку продуктів харчування та товарів побутової хімії є менш відома поміж брендів з яких вона складається. Їй належать понад 400 брендів, одними з яких є: Domestos, Axe, Rexona, Dove, Calve, Rama, Brooke Bond, Lipton, Crème Bonjour, CIF, Knorr, Sunsilk, Timotei, CLEAR та інші. Західна модель характерна незалежними брендами, що мають самостійні назви. Тому стає зрозумілим причина по якій покупці навіть не здогадуються , що виробником багатьох товарів є одна і та же компанія.
Дуже вагому роль в західній моделі відіграє створення іміджу, щоб підкреслити унікальність своєї продукції. Завдяки іміджу товар стає привабливішим для споживача, відповідно цьому збільшується і попит. Створення іміджу для брендів компанії може обумовлюватися тим, що власники не хочуть переносити імідж компанії на всі товарні категорії, або навпаки, бажанням уникнути перенесення іміджу окремих брендів на корпоративний.
Перевагами західної моделі є:
· більша керованість; 
· більш глибоке сегментування; 
· сильніше позиціонування;
· урахування регіональних ринкових особливостей; 
· відсутність негативних асоціацій від зв’язку з товарами іншої товарної категорії;
Недоліком, щодо управління брендами відповідно зазначеної вище моделі є надмірно розгалужена структура брендового портфелю. Це може ускладнювати споживачам розуміння суті кожного бренду компанії, що негативно може позначатись на індивідуальності брендів, викликаючи внутрішню конкуренцію. 
Західна модель управління брендом вимагає дуже великі витрати на просування. Відповідно рейтингу найбільших рекламодавців на світовому ринку традиційно такими є компанії що застосовують західну модель.
Враховуючи наведені особливості, використання даної моделі є ефективним саме для тих компаній, які мають невелику кількість брендів в своєму портфелі.
Східна модель брен-менеджменту характеризується фокусуванням маркетингової діяльності на корпоративному бренду, тобто всі продукти та послуги, що виробляє компанія мають одну назву, одну індивідуальність та один набір цінностей [32, с. 51]. 
В Японії в 1950-1960-тих роках визначальну роль відіграло співвідношення ціни та якості, що стало споживчою перевагою. Японські споживачі після активного розвитку ринку в тих часів, почали дуже активно приділяти увагу якості. Дану якість тоді могли гарантувати тільки великі підприємства, які розвивали інноваційні технології. Як результат для японців якість почала асоціюватись з великими підприємствами, що стало поштовхом розвитку системи корпоративного брендингу.
Дана модель відрізняється тим, що замість вільних брендів створюється система суббрендів. Відповідно цьому одна компанія стає парасолькою для суббрендів. Парасольковий бренд – це бренд, що охоплює товари однієї або різних продуктових ліній, які є різними за призначенням.
Прикладом кампаній, які використовують азіатську модель, може бути компанії, за яких сама назва гарантує якість, Sony або Panasonic. Їхніми парасольковими брендами, які розділяють товарні лінії, є всім відомі – Sony Walkman-плеєри та Sony Trinitron-телевізори. 
До переваг східної моделі можна віднести наступне:
· Об’єднання усього потенціалу «гудвіл»; 
· Сприяння встановленню довгострокових та надійних відносин з постачальниками, що може гарантувати надходження інвестицій в довгостроковому періоді;
· Об’єднання працівників, постачальників, акціонерів і бізнес-партнерів в згуртовану роботу;
· Формування громадської підтримки і довіри до компанії, особливо під час кризи;
· Наявність стратегічної спроможності, що підвищить імідж компанії та формуючи конкурентну перевагу в довгостроковій перспективі;
Порівнюючи зі західною моделлю, то східна модель з економічної точки зору вимагає менше витрат на процес розробки і впровадження нових продуктів під одним найменуванням, а також це здійснюється швидше, замість просуванні декількох брендів одночасно.
Але така модель потребує підтримання певних принципів, щоб компанія не потерпіла невдачу. Не всі компанії можуть її використовувати, бо вона: 
· по-перше пов’язана з розвитком складних високодиверсифікованих структур управління; 
· по-друге  складністю просування єдиного корпоративного бренду в декількох товарних категоріях;
 Розвиток виробництва різних типів товарі ускладнює поширення корпоративної індивідуальності на всі суббренди компанії. Тому корпоративна індивідуальність, яка поширюється на індивідуальність суббрендів повинна носити загальний характер і нічого не символізувати для споживачів.       
Відповідно цьому східна модель бренд-менеджменту буде ефективною для одногалузевих, недиверсифікованих компаній. Для таких компаній, щоб створити в довгостроковому періоді гарну та стійку репутацію, буде краще якщо вони будуть займатися в рамках однієї товарної категорії чи одного сегменту ринку. 
Отже, в японській моделі головним є не окремий бренд, а компанія, що його продикує. З цієї причини в рекламі брендів частіше використовують логотип компанії, а також на перше місце виходить імідж компанії, а не окремого бренду. 
Яку б модель бренд-менеджменту не використовувала організація, основна мета бренд-менеджменту міжнародної компанії - забезпечити успіх її брендів на ринку кожної окремої країни. Для досягнення даної мети використовується ряд підходів. Вибір того чи іншого підходу залежить від стратегії, якої дотримується компанія.
До основних стратегій сучасного бренд-менеджменту відноситься [33]:
1. Мультибрендингова стратегія;
2. Ко-брендингова стратегія;
3. Монобрендингова стратегія;
4. Суббрендингова стратегія
Для того, щоб уникнути автоматичного перенесення невдоволення покупців від дочірнього бренду до материнського, можна підтримувати мультибрендингову стратегію, яка передбачає створення самостійних брендів для нових товарів. Ця стратегія дозволяє підтримувати кілька окремих брендів, які операційно незалежні від основних брендів компанії. Однак недоліком такої стратегії можуть бути значні витрати на підтримку багатьох окремих брендів. Поява більшої кількості власних брендів може спровокувати збільшення конкуренції на цільовому ринку.
Ко-брендингова стратегія представляє собою  процес, коли два або більше бренди працюють разом для створення спільного продукту або послуги з більшою цінністю. Ці компанії збільшують свій вплив на відповідну аудиторію. Спільне брендування допомагає підвищити відомість та конкурентоспроможність компанії [34]. Фірми, які використовують ко-брендинг, залишаються самостійними, зберігають свої бренди, обмінюються позитивними якостями та підтримують один одного. Перевага цієї стратегії полягає у тому, що це ефективний і економний спосіб підвищення статусу брендів для реклами своїх товарів. Складність може виникнути під час вибору ненадійного бренд-партнера, що призведе до проблем з управлінням спільним брендом.
Монобрендингова стратегія, або корпоративний бренд, полягає в тому, що продукція випускається під одним брендом, що підвищує потужність і стабільність даного бренду. Таким чином, при виборі цієї стратегії важливо мати на увазі, що бренд повинен мати позитивний імідж, який вже сформульований в історії і який пошириться на весь асортимент продукції компанії. Це допомагає стратегії виявити свою головну перевагу, якщо компанія має високий рейтинг. Втім, це призводить до недоліку, відомого як "ланцюгова реакція". Отже, якщо один товар цієї марки не влаштовує покупця, це може вплинути на усі інші товари, які будуть представлені під цим брендом.
 Стратегія суббрендінгу (також відома як парасолькова стратегія) дозволяє бренду мати більше можливостей для виявлення себе, зокрема через суббренди. Суббренд - це назва для бренду, який має відмінний від основного бренду товар або продуктову лінійку, але все одно пов'язаний з ним. Ця тактика застосовується, коли компанія прагне забезпечити рівновагу між потужним батьківським брендом і новим суббрендом, який може привернути нові цільові аудиторії.
Стратегія суббредінгу передає ідентичність свого основного бренду на дочірні бренди компанії. Плюсом парасолькової стратегії порівняно з монобрендинговою є те, що материнський бренд автоматично передає свій імідж та силу на всі суббренди. Ще одним недоліком є потреба у великій кількості грошей для реалізації цієї стратегії, і з часом буде складніше управляти зростанням суббрендів. Якщо або один з підбрендів викличе негативні емоції у споживачів, це також негативно позначиться на головному бренді.   
Таким чином, компанії, що працюють над будуванням потужних брендів, повинні розробляти стратегії управління бренд-менеджменту для подальшого зростання та втілення стратегічних змін. Той же стратегічний підхід дозволяє компаніям посилити свої позиції на ринку й швидко пристосовуватись до змін.   

2.3. Особливості застосування бренд-менеджменту  на українському ринку

На українському ринку все більше з’являються нові бренди перенасичуючи його великою кількості торгових марок під якими випускаються товари. Поняття брендингу виникло в Україні відносно недавно, розвиток якого демонструє, що бізнес готовий створювати нові бренди та просувати старі.
Зародження брендингу на українському ринку припадає на 1998 роки. На перших етапах створення бренду в Україні вимагалося тільки виробництво якісного продукту і налагоджену дистрибуцію для того, щоб створити імідж даного бренду без витрат на рекламу. Результатом даної тенденції став бренд «Оболонь», який є сильним українським брендом, що досі підтримує та зміцнює свої лідерські позиції на ринку пива. 
Бренди, що існують на українському ринку можна умовно розподілити на наступні групи:
· Вітчизняні компанії, які претендують на статус міжнародного бренду. Такі компанії вважають себе брендами на відповідних ринках. До них можна віднести бренди «Jaffa», та «Nemiroff»;
· Історично сформовані вітчизняні компанії, які мають багаторічну прихильність національних споживачів. Прикладом таких компаніями є «Київстар» та «Оболонь»;
· Зарубіжні компанії, які є всесвітньо відомими та мають дуже міцні позиції в свідомості споживачів. До таких відноситься «Apple», «Nike» та інші;
· Адаптовані закордонні компанії, товари яких адаптується до українського ринку. Продукція даних компаній відпускається під маркою якості відомого бренду, наприклад кетчуп «Торчин» від міжнародної компанії Nestlé.
Бренд-менеджмент вперше почали в своїй діяльності використовувати на українському ринку транснаціональні корпорації вже потім до своїх маркетингових інструментів бренд-менеджмент включили і українські виробники [35, с. 48].
В Україні ефективність бренд-менеджменту забезпечують певні фактори. Казніна О. В. вважає, що такими факторами є [36]: 
1. Брендова політика, яка позитивно впливає на скорочення витрат на одиницю продукції;
2.  Володіння універсальним продуктом для всіх ринків, з цього приводу не треба виробляти нові товари для кожного ринка, що призводитиме до зменшення витрати;
3. У період кризи відносно брендів, політика глобалізації сприяє скороченню витрат на підлаштуння бренду до місцевих умов, пакування та реклами;
4. Глобалізація брендів полегшує вхід на ринків збуту та забезпечує конкурентні переваги завдяки відомості бренда;
5. Глобальна стратегія конкурентної боротьби бренду допомагає швидше вийти на міжнародні ринки, а прискорення грошових потоків збільшує акціонерну вартість;
6. Глобальний бренд, який має високу лояльність, володіє великими можливостями ефективного розширення на інші категорії товарів.
Якщо говорити про моделі бренд-менеджменту, то економічне життя кожної країни швидко розвивається  і можна помітити інтеграцію західного та східного підходів до бренд-менеджменту. На українських ринках західний підхід є ближчим до формування брендів у випадку коли декілька суміжні продуктові групи «закріплені» за одним ім’ям. А східна модель ближча до створення брендів в ситуації коли під одним ім’ям продаються диференційовані товари, прикладом цього на українському ринку є міжнародна компанія Samsung. 
Для українських виробників формування нових брендів стало важче у зв’язку з охопленням ринку іноземними брендами. Воно вимагає багато засобів та великих зусиль, щоб обійти закордонних конкурентів. Щоб використовувати нові зарубіжні технології брендингу вітчизняні виробники мають постійно проводити маркетингові дослідження купівельних переваг споживачів та їхніх мотивів здійснених покупок. Бо відповідно специфіці купівельної поведінки українських споживачів можна виявити особливості використання концепції бренд-менеджменту на відповідному ринку. Але щоб зрозуміти цю концепцію потрібно враховувати такі фактори, як [35]:
· Розпізнання брендів на українських ринках починає зростати;
· Низька лояльність до торгових марок у зв’язку з швидким насиченням українського ринку та появою нових брендів;
· Обрання покупцями вітчизняних марок продуктів харчування у зв’язку з недовірою до якості невідомих закордонних товарів;
· Сприймання бренда в Україні як символ оригінальності та відсутністю підозр до незаконних підробок;
· Необхідність сильної рекламної кампанії в засобах масової інформації та її активне використання зовнішньої реклами, для того щоб створити бренд на українському ринку;
· Специфічна свідомість українського споживача, що заключається в співвідношення поняття «бренда» із країною-виробником, власною торговою маркою та привабливим упакуванням;
· Врахування національних традицій та особливостей сприйняття рекламних звернень.
В Україні у зв’язку з воєнним становищем виникли певні тренди у сфері бренд-менеджменту. Велика кількість брендів почали зосереджуватись на просуванні патріотизму та національної ідентичності. Відповідно цьому вони почали в своїх маркетингових кампаніях використовувати національну символіку, відповідні кольори та слогани з метою натиснення на емоції українців, які люблять та пишаються свою країною [37].
Війна стала поштовхом для виникнення в даній країні нових можливостей для брендів. До цих викликів та можливостей можна віднести: репозиціонування, патріотичний брендинг, розвиток електронної комерції, міжнародна співпраця та соціальна відповідальність.
Певні бренди репозиціонували себе для того, щоб задовольнити більш важливі потреби своїх споживачів, а саме почади продавати товари, що стали актуальнішими в поточній ситуації. 
У зв'язку з обмеженнями на рух товарів та послуг через конфліктні зони, багато компаній переходять на онлайн-продажі, що відкриває нові можливості для розвитку електронної комерції. Соціальні медіа стали впливовими інструментами, через які бренди спілкуються з споживачами під час війни. Бренди почали використовувати впливових осіб і платформи соціальних мереж, щоб створювати контент, який відповідає поточній ситуації, і залучати споживачів, які шукають новини та інформацію. 
Також, відповідно тому, що велика частина країни перебуває в кризовому стані та багато традиційних маркетингових каналів порушені, цифровий маркетинг стає все більш важливим для українських брендів. Багато брендів перенесли свої маркетингові зусилля на соціальні мережі та інші цифрові платформи, щоб охопити цільову аудиторію та залишатися на зв’язку з власними клієнтами.
Деякі українські бренди звертаються до міжнародних партнерів та ринків для розвитку своєї діяльності. Вони використовують унікальність українського брендингу як конкурентну перевагу на світовому ринку.
Також в умовах війни бренди активно демонструють свою соціальну відповідальність, підтримуючи постраждалих, воїнів та їх сім'ї.
Брендам довелося бути гнучкими та адаптуватися до змінливих умов в Україні під час конфлікту. Їм потрібно було модифікувати свої маркетингові стратегії та комунікаційні повідомлення, щоб відповідати на зміни в політичному та безпечному середовищі, а також на змінні потреби та пріоритети споживачів.
РОЗДІЛ 3. ДОСЛІДЖЕННІ КОНЦЕПЦІЇ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ: СВІТОВИЙ ТА УКРАЇНСЬКИЙ ДОСВІД НА ОСНОВІ ЛОГІКО-СТРУКТУРНОГО ПІДХОДУ

3.1. Аналіз зацікавлених сторін проекту, побудова дерева проблем, цілей та робіт

Логіко-структурний підхід (ЛСП) – це набір взаємопов’язаних концепцій, які використовуються як частина ітеративного процесу для сприяння структурованому й систематичному аналізу проекту або програми [38, с. 81].
В управлінні проектами при дослідженні концепції бренд-менеджменту при світовому та українському досвіді зацікавленими сторонами є:
1. Вітчизняні партнери
2. Держава
3. Місцева Громада
4. Іноземні партнери
До кожної зацікавленої сторони варто провести  SWOT- аналіз, щоб підкреслити їхні сильні та слабкі сторони, можливості та загрози ( табл. 3.1, 3.2, 3.3, 3.4).
Таблиця 3.1
SWOT- аналіз вітчизняних партнерів
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	1. Глибоке розуміння місцевого ринку та споживчих уподобань.
2. Існуючі взаємовигідні відносини з ключовими гравцями на ринку.
3. Швидке адаптування до змін у місцевому середовищі та реагування на виклики.
	1. Обмежений  досвіду у роботі з іноземними партнерами та глобальними брендами.
2. Обмежені можливості доступу до нових технологій та підходів у бренд-менеджменті.
3. Обмежений бюджет для реалізації проектів з управління брендами, що може обмежити можливості в розвитку та просуванні бренду.




Продовження табл. 3.1
	Можливості
	Загрози

	1. Переймання світового досвіду.
2. Посилення позицій на місцевому ринку через спільні проекти з вітчизняними партнерами.
3. Розвиток нових продуктів та послуг на основі спільних досліджень у галузі бренд-менеджменту.
4. Залучення додаткових ресурсів та інвестицій для реалізації амбіційних стратегій бренду.
	1. Конкуренція з іншими компаніями на місцевому ринку, які мають більш розвинену мережу партнерів.
2. Вплив зовнішніх чинників, таких як економічна нестабільність або політична ситуація, на співпрацю з вітчизняними партнерами.
3. Ризик стагнації та втрати конкурентоспроможності через недостатню інноваційну активність у бренд-менеджменті.


Джерело: адаптовано автором

Результати SWOT- аналіз вітчизняних партнерів в табл. 3.1 свідчать проте, що перевагами вітчизняних партнерів може стати знання та глибоке розуміння місцевого ринку та споживчих уподобань, ключових гравців на ринку та вміння швидко адаптуватись до змін на вітчизняному ринку. Проте їхніми слабкими місцями є обмеженість в іноземному досвіді, доступу до нових технологій та підходів у бренд-менеджменті та бюджеті. Дивлячись на це з’являються певні можливості, пов’язані з перейманням світового досвіду через різні співпраці. В цьому разі виникають такі ризики як вплив зовнішніх чинників та втрати конкурентоспроможності через недостатню інноваційну активність у бренд-менеджменті.
Таблиця 3.2
SWOT-аналіз держави
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	1. Наявність ресурсів та можливостей для розвитку брендів.
2. Підтримка уряду та інших зацікавлених сторін для реалізації проектів.
3. Доступ до нових технологій та інновацій.

	1. Відсутність досвіду у розробці та позиціонуванні брендів.
2. Недостатня усвідомленість важливості бренд-менеджменту серед учасників проектів.
3. Наявність політичних та економічних перешкод для успішної реалізації проектів.




Продовження табл. 3.2
	Можливості
	Загрози

	1. Розвиток нових брендів для привернення інвестицій та розвитку економіки.
2. Сприяння маркетинговим дослідженням для визначення потреб споживачів та конкурентного середовища.
3. Партнерство з міжнародними брендами для покращення своєї репутації.
	1. Конкуренція з інших країн, які мають більший досвід у бренд-менеджменту.
2. Політична нестабільність, яка може вплинути на реалізацію проектів.
3. Зміни в споживчих уподобаннях, які можуть вплинути на популярність брендів.


Джерело: адаптовано автором

Таблиця 3.2 свідчить про те, що  держава в управлінні проектами при дослідженні концепції бренд-менеджменту сильна в наявності ресурсів та можливостей щоб надати змогу розвивати бренди. Головною перевагою може стати підтримка уряду та інших зацікавлених сторін для реалізації проектів. Але її слабкою стороною є недостатня усвідомленість важливості бренд-менеджменту серед учасників проектів та наявність політичних і економічних перешкод для успішної реалізації проектів. Попри цьому можливий розвиток економіки через привернення інвестицій завдяки розвитку брен-менеджменту в Україні. Вагомою перешкодою цього може стати політична нестабільність, яка може вплинути на реалізацію проектів та конкуренція з інших країн, які мають більший досвід у бренд-менеджменту.
Таблиця 3.3
SWOT-аналіз місцевої громади
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	1. Глибоке розуміння місцевих традицій, культури та цінностей, що може бути використано для створення унікального бренду.
2. Підтримка та лояльність місцевих жителів, які можуть стати активними прихильниками та посольствами бренду.
3. Залучення місцевих артистів, ремісників та інших творчих особистостей для співпраці у рамках бренд-менеджменту.
	1. Обмежені можливості доступу до новітніх технологій та підходів у бренд-менеджменті у порівнянні з глобальними компаніями.
2. Відсутність досвіду у розробці та позиціонуванні бренду на міжнародному ринку.
 3. Обмежена експертизи в області маркетингу та бренд-менеджменту серед мешканців місцевої громади.


Продовження табл. 3.3
	Можливості
	Загрози

	1. Використання унікальних місцевих ресурсів та талантів для створення оригінального бренду, який приверне увагу як місцевих, так і іноземних споживачів.
2. Розвиток культурного туризму та просування місцевих традицій через бренд-менеджмент.
3. Створення партнерств з іншими місцевими підприємствами для спільної позиціонування бренду на ринку.
	1. Конкуренція з іншими місцевими брендами або глобальними компаніями, які можуть мати більші ресурси для просування своїх продуктів.
2. Вплив зовнішніх чинників, таких як зміни в політичному або економічному середовищі, на успішну реалізацію концепції бренд-менеджменту.
3. Ризик недостатньої популярності або розуміння маркетингових стратегій серед мешканців місцевої громади.


Джерело: адаптовано автором

Аналізуючи таблицю 3.3 можна сказати місцева громада також зацікавлена в дослідженні концепції бренд-менеджменту, бо вона має глибші розуміння місцевих традицій, культури та цінностей, що може бути використано для створення унікального бренд, що пояснюється такою слабкою рисою як обмеженість знань в області маркетингу та бренд-менеджменту серед мешканців місцевої громади. Головною можливістю місцевої громади стає використання унікальних місцевих ресурсів та талантів для створення оригінального бренду, який приверне увагу як місцевих, так і іноземних споживачів. Але місцева громада є дуже вразливою. На неї може негативно вплинути конкуренція з іншими місцевими брендами або глобальними компаніями, які можуть мати більші ресурси для просування своїх продуктів та вплив зовнішніх чинників.
Таблиця 3.4
SWOT-аналіз іноземних партнерів
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	1. Досвід та експертиза в галузі бренд-менеджменту. 
2. Готовність вкладати ресурси та інвестиції у спільні проекти.
3. Доступ до нових технологій та підходів у розвитку брендів.
	1. Можливість розбіжностей у культурних або комунікаційних аспектах, що може вплинути на спільний успіх проектів.
2. Відсутність повного розуміння місцевого ринку та споживчих уподобань.
3. Залежності від іноземних партнерів у реалізації стратегій бренд-менеджменту.



Продовження табл. 3.4
	Можливості
	Загрози

	1. Обмін досвідом та кращими практиками у галузі бренд-менеджменту.
2. Розширення географії діяльності бренду через спільні проекти з іноземними партнерами.
3. Створення сильної конкурентної переваги на місцевому та міжнародному ринках.
	1. Негативний вплив політичних або економічних чинників на співпрацю з іноземними партнерами.
2. Конкуренція з інших компаній, які також працюють з тими ж іноземними партнерами.
3. Ризик неповного контролю над стратегіями бренд-менеджменту через спільну діяльність з іноземними партнерами.


Джерело: адаптовано автором

Таблиця 3.4 свідчить про домінування іноземних партнерів в галузі бренд-менеджменту та доступі до нових технологій та підходів у розвитку брендів. Їхніми слабкими місцями може стати можливість розбіжностей у культурних або комунікаційних аспектах, що може вплинути на спільний успіх проектів та відсутність повного розуміння місцевого ринку і споживчих уподобань. Попри це виникає можливість розширення географії діяльності бренду через спільні проекти з іноземними партнерами та створення сильної конкурентної переваги на місцевому та міжнародному ринках. Найголовнішим ризиком стає негативний вплив політичних або економічних чинників на співпрацю. 
Для правильного встановлення цілей доцільно з'ясувати сутність проблеми. На цьому етапі необхідно ідентифікувати основні проблеми та розробити дерево проблем для встановлення причинно-наслідкових зв'язків. Результатом етапу має стати дерево взаємопов'язаних проблем. Воно являє собою просте ієрархічне розташування проблем [39].
Досліджуючи концепцію бренд-менеджменту світового та українського досвіду, можна виділити фундаментальну проблему впровадження світового досвіду бренд-менеджменту в Україні, а саме недостатня підтримка влади та бізнес-спільноти для розвитку бренд-менеджменту в Україні. Дана проблема виникає в результаті відсутності ресурсів для проведення досліджень та аналізу світових та українських практик бренд-менеджменту. Завдяки цьому можна виділити найвагомішу та найважливішу проблему проекту, а саме недостатня спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку (рис. 3.1).
Проблеми
Недостатня спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку


Відсутність ресурсів для проведення досліджень та аналізу світових та українських практик бренд-менеджменту



Недостатня підтримка влади та бізнес-спільноти для розвитку бренд-менеджменту в Україні



Рис. 3.1.Дерево взаємопов'язаних проблем проекту по дослідженні концепції бренд-менеджменту: світовий та український досвід.
Джерело: адаптовано автором

Кожну з наведених основних проблем компанії можна проаналізувати, побудувавши більш детальне дерево проблем, що дасть чітке уявлення про те, які другорядні причини можуть впливати на появу основної проблеми та до яких наслідків це може призвести компанію в майбутньому, тобто визначати причинно-наслідкові зв’язки [39].
Дерево взаємопов'язаних проблем складається з основної проблеми (або цілі), яка розбивається на більш дрібні частини — підпроблеми або фактори, які спричиняють цю основну проблему. Кожна з цих підпроблем може також розгалужуватися на додаткові фактори або причини.
	Розробимо більш детальне дерево проблем по дослідженні концепції бренд-менеджменту: світовий та український досвід (рис. 3.2).
Недостатня обізнаність зі світовими та українськими тенденціями у бренд-менеджменті.
Відсутність доступу до актуальної інформації про світові та українські кейси успішного бренд-менеджменту.


Відсутність досвіду впровадження успішних практик бренд-менеджменту з інших країн.
 Низька свідомість про важливість бренду та його вплив на успіх проекту серед українських команд.


Недостатня культура бренд-менеджменту в українських компаніях порівняно зі світовими лідерами.
Відсутність спеціалістів з досвідом роботи в області бренд-менеджменту на українському ринку.



Недостатня спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку.



Відсутність знань про специфіку українського ринку та його особливості, які впливають на бренд-менеджмент.
Відсутність ресурсів та часу для проведення необхідних навчань та тренінгів з адаптації зарубіжних практик.



Недостатня культурна адаптація іноземних стратегій бренд-менеджменту до українських реалій.
Недостатня кваліфікація членів команди проекту у сфері міжнародного бренд-менеджменту.


Відсутність механізмів зворотного зв'язку та оцінки ефективності впроваджених зарубіжних практик.
Недостатня увага до культурних відмінностей та специфіки споживачів на українському ринку при адаптації зарубіжних стратегій бренд-менеджменту.



Недостатня підтримка та відкритість в команді проекту до нових ідей та підходів у бренд-менеджменті.


Відсутність чіткої стратегії адаптації зарубіжного досвіду до українського контексту.


Відсутність механізмів для обміну досвідом та співпраці з іншими проектами, що успішно впроваджують зарубіжний досвід бренд-менеджменту на українському ринку.


Недостатня увага до постійного вдосконалення та апгрейду навичок команди проекту у сфері адаптації зарубіжного досвіду бренд-менеджменту.


Рис. 3.2 Дерево проблем «недостатня спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід українському ринку»
Джерело: адаптовано автором
Дивлячись на рис. 3.2 можна зробити висновок, що недостатня обізнаність зі світовими та українськими тенденціями у бренд-менеджменті та відсутність доступу до актуальної інформації про світові та українські кейси успішного бренд-менеджменту можуть призвести до недостатньої спроможності  команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід українському ринку. Це в свою чергу може призвести  до такої проблеми як недостатня увага до постійного вдосконалення та апгрейду навичок команди проекту у сфері адаптації зарубіжного досвіду бренд-менеджменту.
Аналіз проблем відбиває негативні аспекти при дослідженні концепції бренд-менеджменту: світовий та український досвід, тоді як аналіз цілей демонструє позитивні аспекти бачення. Необхідно на цьому етапі сформулювати дерево основних цілей (рис. 3.3). 
	Проблеми

Недостатня спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід українському ринку
Покращити спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку




Відсутність ресурсів для проведення досліджень та аналізу світових та українських практик бренд-менеджменту
Забезпечити ресурси для проведення досліджень та аналізу світових та українських практик бренд-менеджменту



Недостатня підтримка влади та бізнес-спільноти для розвитку бренд-менеджменту в Україні
Забезпечити підтримку влади та бізнес-спільноти для розвитку бренд-менеджменту в Україні




Рис. 3.3 Дерево основних цілей проекту по дослідженні концепції бренд-менеджменту: світовий та український досвід.
Джерело: адаптовано автором
Щоб розробити більш детальне дерево цілей, потрібно визначити цілі як дзеркальне відображення дерева взаємопов'язаних проблем, що зазначено в табл. 3.5. 
Таблиця 3.5
Перетворення проблем в цілі
	№
	Найменування проблем
	Найменування цілей

	1.
	Недостатня обізнаність зі світовими та українськими тенденціями у бренд-менеджменті.
	Підвищення обізнаності зі світовими та українськими тенденціями у бренд-менеджменті.

	2.
	Відсутність досвіду впровадження успішних практик бренд-менеджменту з інших країн.
	Збагачення досвіду впровадження успішних практик бренд-менеджменту з інших країн.

	3.
	Недостатня культура бренд-менеджменту в українських компаніях порівняно зі світовими лідерами.
	Підвищення культури бренд-менеджменту в українських компаніях порівняно зі світовими лідерами.

	4.
	Відсутність доступу до актуальної інформації про світові та українські кейси успішного бренд-менеджменту.
	Надання доступу до актуальної інформації про світові та українські кейси успішного бренд-менеджменту.

	5.
	Низька свідомість про важливість бренду та його вплив на успіх проекту серед українських команд.
	Підвищення свідомості про важливість бренду та його вплив на успіх проекту серед українських команд.

	6.
	Відсутність спеціалістів з досвідом роботи в області бренд-менеджменту на українському ринку.
	Наймання спеціалістів з досвідом роботи в області бренд-менеджменту на українському ринку.

	7.
	Недостатня спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід українському ринку.
	Покращити спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку.


Джерело: адаптовано автором

Перетворені проблеми в цілі дають поштовх до виявлення детального дерева цілей, що найбільш повно відповідає проблемам проекту. 
Дерево цілей допомагає чітко визначити шлях досягнення головної мети, розбивши її на кілька менших та конкретних кроків. Кожен рівень дерева може представляти окремий аспект або етап досягнення цілі. Таке дерево надає структурований план дій для досягнення кожного пункту.
Побудуємо дерево цілей щодо «покращення спроможності команди проекту адаптування і впроваджування зарубіжного досвіду на українському ринку» (рис. 3.4).
Підвищення обізнаності зі світовими та українськими тенденціями у бренд-менеджменті.

Надання доступу до актуальної інформації про світові та українські кейси успішного бренд-менеджменту.





Збагачення досвіду впровадження успішних практик бренд-менеджменту з інших країн.
Підвищення свідомості про важливість бренду та його вплив на успіх проекту серед українських команд.



Підвищення культури бренд-менеджменту в українських компаніях порівняно зі світовими лідерами.
Наймання спеціалістів з досвідом роботи в області бренд-менеджменту на українському ринку.




Покращити спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку.



Рис. 3.4 Дерево цілей щодо «покращення спроможності команди проекту адаптування і впроваджування зарубіжного досвіду на українському ринку».
Джерело: адаптовано автором

Отже, дерево цілей - це інструмент для візуалізації ієрархії цілей та підцілей у проекті. Воно допомагає розкрити відносини між різними етапами досягнення цілі і допомагає зрозуміти, які дії або кроки потрібно виконати для досягнення кінцевого результату. Дерево цілей відображає цілі які повинні бути поставленні, щоб вирішити найголовнішу проблему проекту, якою є недостатня спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід українському ринку. В результаті створюється ієрархічна структура, що відображає послідовність кроків досягнення цілей. Відповідно цьому, до покращити спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку, призведуть наступні цілі, що відображені на рис. 3.4.
Для досягнення поставлених цілей, потрібно до кожної з них виділити відповідні роботи (рис.3.5).
Покращити спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку.



Проведення дослідження ринку: визначення основних світових та українських тенденцій у бренд-менеджменті.
Створення внутрішньої бази знань та документації з питань бренд-менеджменту для подальшого використання співробітниками компанії.
Розроблення оголошення про вакансію та розміщення його на спеціалізованих платформах та ресурсах.





Проведення аналізу світових кейсів успішних практик бренд-менеджменту в інших країнах.
Забезпечити команду доступом до баз даних, досліджень та кейс-стаді.

Організувати обмін досвідом з іншими професіоналами у галузі бренд-менеджменту.

Проведення відбору резюме та перегляд кандидатів.




Розроблення плану впровадження успішних практик бренд-менеджменту з інших країн в українську компанію.
Розроблення стратегії підвищення свідомості про важливість бренду серед учасників проекту.





Проведення консультацій та практичних сесій з впровадження нових практик бренд-менеджменту в українських компаніях.
Аналіз результатів та коригування стратегії підвищення свідомості про бренд для подальшого покращення.





Моніторинг ефективності заходів з підвищення культури бренд-менеджменту та коригування стратегії для досягнення кращих результатів.





Рис. 3.5 Дерево робіт щодо «покращення спроможності команди проекту адаптування і впроваджування зарубіжного досвіду на українському ринку».
Джерело: адаптовано автором
На рис. 3.5 можна побачити, які дії мають бути виконані, щоб досягнути найголовнішу проблему проекту. Для досягнення цілі підвищення обізнаності зі світовими та українськими тенденціями у бренд-менеджменті мають бути виконані наступні роботи: проведення дослідження ринку: визначення основних світових та українських тенденцій у бренд-менеджменті; створення внутрішньої бази знань та документації з питань бренд-менеджменту для подальшого використання співробітниками компанії. 
Для досягнення цілі збагачення досвіду впровадження успішних практик бренд-менеджменту з інших країн, мають бути виконані такі роботи:  проведення аналізу світових кейсів успішних практик бренд-менеджменту в інших країнах;  розроблення плану впровадження успішних практик бренд-менеджменту з інших країн у власну компанію. 
Для досягнення цілі підвищення культури бренд-менеджменту в українських компаніях порівняно зі світовими лідерами, мають бути виконані наступні роботи: проведення консультацій та практичних сесій з впровадження нових практик бренд-менеджменту в українських компаніях; моніторинг ефективності заходів з підвищення культури бренд-менеджменту та коригування стратегії для досягнення кращих результатів.
Щоб досягти таку ціль як надання доступу до актуальної інформації про світові та українські кейси успішного бренд-менеджменту, мають бути виконані наступні роботи: забезпечити команду доступом до баз даних, досліджень та кейс-стаді; організувати обмін досвідом з іншими професіоналами у галузі бренд-менеджменту.
Досягнення цілі підвищення свідомості про важливість бренду та його вплив на успіх проекту серед українських команд, зумовлюється такими роботами: розроблення стратегії підвищення свідомості про важливість бренду серед учасників проекту; аналіз результатів та коригування стратегії підвищення свідомості про бренд для подальшого покращення.
Для досягнення цілі наймання спеціалістів з досвідом роботи в області бренд-менеджменту на українському ринку, мають бути виконані наступні роботи: розроблення оголошення про вакансію та розміщення його на спеціалізованих платформах та ресурсах; проведення відбору резюме та перегляд кандидатів.

3.2. Складання логіко-структурної схеми проекту

Необхідними людськими та фізичними ресурсами для реалізації проекту є: 
· експерти з бренд-менеджменту: спеціалісти з досвідом у цій галузі, які можуть аналізувати ринкові тенденції та робити висновки;
· доступ до баз даних: для збору і аналізу інформації про світові та українські ринки бренд-менеджменту; 
· комп'ютери та програмне забезпечення для обробки даних: необхідно мати доступ до програм, які допоможуть аналізувати та візуалізувати отриману інформацію; 
· доступ до літератури та джерел інформації: для ознайомлення з актуальними дослідженнями та публікаціями у галузі бренд-менеджменту; 
· технічні спеціалісти: люди, які можуть налаштувати та підтримувати технічний аспект бази знань (наприклад, створення онлайн-платформи або внутрішнього порталу); 
· дослідники: люди, які можуть здійснювати пошук та аналіз інформації про світові кейси бренд-менеджменту; 
· аналітики: фахівці, які можуть проводити кількісний та якісний аналіз отриманих даних для виявлення тенденцій та важливих висновків; 
· маркетингові стратеги: фахівці з маркетингу, які можуть допомогти визначити цілі та завдання впровадження нових практик бренд-менеджменту; 
· фінансові аналітики: спеціалісти з фінансового аналізу, які можуть оцінити витрати на впровадження нових практик та прогнозувати їх ефективність; 
· проектний менеджер: особа, яка керуватиме процесом впровадження нових практик бренд-менеджменту, встановлюватиме терміни та контролюватиме виконання завдань; 
· фізичні ресурси: офісне приміщення, обладнання для роботи, доступ до Інтернету та інші технологічні засоби; 
· реклама та маркетинг: необхідно мати можливості для просування та реклами нових практик серед українських компаній, щоб привернути їх увагу до консультацій та тренінгів; 
· тренери та фасилітатори: професіонали з великим досвідом у проведенні навчальних сесій та тренінгів з бренд-менеджменту; 
· фінансові кошти для реалізації маркетингових заходів, наприклад, організація подій, створення рекламних матеріалів, оплата рекламних площ на медіа тощо; 
· платформа для обміну досвідом: створення онлайн платформи, де професіонали зможуть обмінюватися ідеями, досвідом та кейсами з бренд-менеджменту; 
· засоби комунікації: ефективні засоби комунікації, такі як електронна пошта, соціальні мережі, веб-платформи тощо, для сприяння обміну досвідом та спілкування між професіоналами; 
· HR-спеціаліст: особа, яка має досвід у підборі персоналу та може допомогти сформулювати вимоги до кандидатів та провести відбір.

Джерелами та методами для підтвердження досягнень щодо загальної цілі проекту можуть бути: 
1) Case study, тобто опис конкретних проектів у сфері бренд-менеджменту, де команда успішно адаптувала зарубіжний досвід на українському ринку. Важливо навести деталізовану інформацію про реалізовані стратегії бренду, зміни в позиціонуванні та результати цих зусиль.
2) Відгуки клієнтів: звернення до клієнтів, які співпрацювали з командою проекту у сфері бренд-менеджменту, для отримання відгуків щодо їхнього досвіду співпраці та результатів, досягнутих командою.
3) Експертні оцінки, тобто залучення експертів у галузі бренд-менеджменту для оцінки досягнень команди проекту та їхнього впливу на український ринок. Експертні висновки можуть підтвердити успішну адаптацію зарубіжного досвіду.
Джерелами та методами для підтвердження досягнень конкретних цілей проекту можуть бути:
1) Активна участь у професійних конференціях та семінарах: відвідування заходів, присвячених бренд-менеджменту, де проводяться доповіді від провідних експертів галузі та обговорюються актуальні тенденції.
2) Стажування та практика: залучення до роботи над проектами з бренд-менеджменту, стажування в компаніях з визнаним брендом для отримання практичного досвіду.
3) Публікація статей у фахових виданнях: написання та публікація статей про світові та українські кейси успішного бренд-менеджменту у спеціалізованих журналах.
4) Партнерство з іншими експертами: співпраця з іншими фахівцями у галузі бренд-менеджменту для створення спільних проектів, вебінарів або публікацій, що дозволить розширити аудиторію та забезпечити доступ до різноманітної інформації.
5) Розробка кейсів успішних проектів: створення та публікація кейсів про успішні проекти українських компаній з підвищення культури бренд-менеджменту допоможе продемонструвати свої досягнення та ефективні практики.
6) Створення блогу або ведення профілю в соціальних мережах: публікація корисних матеріалів, аналізу кейсів та новин у галузі бренд-менеджменту дозволить донести актуальну інформацію до аудиторії.
Джерелами та методами для підтвердження досягнень результатів проекту, відповідно до конкретних цілях можуть бути:
1) Відстеження кількості учасників, що приймають  активну участь у професійних конференціях та семінарах.
2) Відстеження  кількості осіб, що залучені в стажуванні та практиці.
3) Відстеження кількості публікацій статей у фахових виданнях.
4) Відстеження кількості та результативності блогів або профілів, що ведуться  в соціальних мережах.
5) Відстеження кількості якісно розроблених кейсів успішних проектів.
6) Відстеження кількості партнерства з іншими експертами.
Вартістю людських та фізичних ресурсів є: 
· Заробітна плата 1 експерта з бренд-менеджменту (4) – 22 000грн в місяць .
· 1 комп'ютер та програмне забезпечення для обробки даних – 40 000грн.
· Інтернет SkyNet – 300 грн в місяць.
· Заробітна плата 1 технічного спеціаліста (2) – 30 000 грн в місяць.
· Заробітна плата 1 дослідника (4) – 20 000 грн в місяць.
· Заробітна плата 1 аналітики (2) – 20 000 грн в місяць .
· Заробітна плата 1 маркетингова стратега – 20 000 грн в місяць.
· Заробітна плата фінансового аналітика – 27 000 грн в місяць .
· Заробітна плата проектного менеджера – 40 000 грн в місяць.
· Фізичні ресурси : офісне приміщення оренда в місяць – 80 500 грн в місяць, необхідні речі для роботи – 40 000 грн.
· Реклама та маркетинг – 100 000 грн в місяць.
· Заробітна плата тренера/фасилітатора – 22000 грн в місяць .
· Заробітна плата HR-спеціаліста – 22 000 грн в місяць.
· Засоби комунікації (Telegram, Viber,  Zoom) - безоплатно.
· Платформа для обміну досвідом – результат спільної діяльності.
Для успішної реалізації проекту та оцінки його результатів важливо чітко сформулювати основні припущення та чинники ризику, а для ефективного управління ходом реалізації проекту та оцінки ступеня досягнення його цілей необхідно визначити відповідні показники, що зазначені в табл. 3.6 [39].
Таблиця 3.6
Логіко-структурна схема проекту
	Рівні цілей
	Показники дослідження
	Джерела та методи для підтвердження досліджень
	Припущення та ризики

	 Загальна ціль:
Покращити спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку
	Зростання до 2025р. кількості успішно реалізованих проектів з впровадження зарубіжних стратегій бренд-менеджменту на українському ринку командою до 10 проектів.
	1) Case study
2) Відгуки клієнтів
3) Експертні оцінки

	

	Конкретні цілі:
1) Підвищення 
обізнаності зі світовими та українськими тенденціями у бренд-менеджменті.
2) Збагачення досвіду впровадження успішних практик бренд-менеджменту з інших країн.
3) Підвищення культури бренд- менеджменту в українських компаніях порівняно зі світовими лідерами.
4) Надання доступу до актуальної інформації про світові та українські кейси успішного бренд- 
	1) Зростання до 2025р. кількості учасників тренінгів, семінарів та конференцій з бренд-менеджменту, які проходили під егідою проекту, і які заявили про підвищення своєї обізнаності зі світовими та українськими тенденціями у бренд-менеджменті до 1000 персон.
2) Зростання  до 2025р. кількості українських компаній, які вивчають та адаптують успішні практики бренд-менеджменту з інших країн, зокрема використовуючи кейси світових лідерів у цій галузі до 15.
3) Збільшення до 2025р. кількості українських компаній, які впроваджують інноваційні підходи у 
	1) Активна участь у професійних конференціях та семінарах.
2) Стажування та практика.
3) Публікація статей у фахових виданнях.
4) Створення блогу або ведення профілю в соціальних мережах.
5) Розробка кейсів успішних проектів.
6) Партнерство з іншими експертами.
	1) Ризик недостатньої здатності команди проекту до адаптації зарубіжного досвіду до українських реалій.
2) Ризик недостатньої підготовки команди проекту до впровадження зарубіжного досвіду.
3) Припущення про можливу опозицію або недовіру соціального середовища до інновацій, які базуються на зарубіжному досвіді, що може ускладнити прийняття нововведень.
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	менеджменту.
5) Підвищення свідомості про важливість бренду та його вплив на успіх проекту серед українських команд.
6) Наймання спеціалістів з досвідом роботи в області бренд-менеджменту на українському ринку.
	бренд-менеджменті, порівняно зі світовими лідерами в цій галузі до 15.
4) Зростання до 2025р. кількості відвідувачів онлайн-платформи проекту, яка надає доступ до актуальних світових та українських кейсів успішного бренд-менеджменту до 1000 персон.
5) Збільшення до 2025р. кількості учасників тренінгів з теми "Бренд-менеджмент і його вплив на успіх проекту" серед українських команд до 15000 осіб.
6)Зростання до 2025р. кількості нових спеціалістів з досвідом роботи в області бренд-менеджменту до 10000 персон.

	
	

	Результати:
1) Висока обізнаності зі світовими та українськими тенденціями у бренд-менеджменті.

	1) Збільшення до 2025р. кількості учасників, які відзначили підвищення рівня обізнаності зі світовими та 
	1) Відстеження кількості учасників, що приймають  активну участь у професійних конференціях та 
	1) Припущення про можливу несумісність імпортованих практик з інших країн з українською 
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	2) Збагачений досвід впровадження успішних практик бренд-менеджменту з інших країн.
3) Підвищена культура бренд-менеджменту в українських компаніях порівняно зі світовими лідерами.
4) Наявність доступу до актуальної інформації про світові та українські кейси успішного бренд-менеджменту.
5) Підвищена свідомість про важливість бренду та його вплив на успіх проекту серед українських команд.
6) Наявність спеціалістів з досвідом роботи в області бренд-менеджменту на українському ринку.
	українськими тенденціями у бренд-
менеджменті після участі в тренінгах з даної до 1000 осіб.
2) Збільшення  до 2025р. кількості українських компаній, які вивчили та адаптували успішні практики бренд-менеджменту з інших країн, зокрема використовуючи кейси світових лідерів у цій галузі до 15.
3)Збільшення до 2025р. кількості українських компаній, які впроваджують інноваційні підходи у бренд-менеджменті, порівняно зі світовими лідерами в цій галузі до 15.
4) Збільшення до 2025р. кількості відвідувачів онлайн-платформи проекту, зо відзначили 
підвищення рівня доступу до актуальних світових та українських кейсів успішного бренд-менеджменту до 1000 персон.
5) Збільшення до 2025р. кількості учасників, що пройшли тренінгів з теми "Бренд-менеджмент і його вплив на успіх проекту" серед українських команд до 15000 осіб.
6) Збільшення до 2025р. кількості нових спеціалістів, що
	семінарах.
2) Відстеження кількості осіб, що залучені в стажуванні та практиці.
3) Відстеження кількості публікацій статей у фахових виданнях.
4) Відстеження кількості та результативності блогів або профілів, що ведуться  в соціальних мережах.
5) Відстеження кількості якісно розроблених кейсів успішних проектів. 
6) Відстеження кількості партнерства з іншими експертами.

	культурою та споживчими уподобаннями.
2) Ризик втрати конкурентної переваги через
недостатню увагу до постійних змін у галузі бренд-менеджменту.
3) Ризик недостатньої об'єктивності при оцінці результатів через відсутність повної та достовірної інформації про світові та українські кейси успішного бренд-менеджменту.
4) Ризик недостатньої актуальності знань та практичного досвіду спеціалістів з досвідом роботи в області бренд-менеджменту, що може призвести до застосування застарілих або неефективних підходів.
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	отримали досвід роботи в області бренд-менеджменту до 10000 персон.
	
	

	Дії (роботи):
1) Проведення дослідження ринку: визначення основних світових та українських тенденцій у бренд-менеджменті.
2) Створення внутрішньої бази знань та документації з питань бренд-менеджменту для подальшого використання співробітниками компанії.
3) Проведення аналізу світових кейсів успішних практик бренд-менеджменту в інших країнах.
4) Розроблення плану впровадження успішних практик бренд-менеджменту з інших країн у власну компанію.
5) Проведення консультацій та практичних сесій з впровадження нових практик
бренд-менеджменту в українських компаніях.

	1) Експерти з бренд-менеджменту
2) Комп'ютери та програмне 
забезпечення для обробки даних
3) Технічні спеціалісти
4) Дослідники
5) Аналітики
6) Маркетингові стратеги
7) Фінансовий аналітик
8) Проектний менеджер
9) Фізичні ресурси
10) Реклама та маркетинг
11) Тренер/ фасилітатор
12) Засоби комунікації
13) Платформа для обміну досвідом
14) HR-спеціаліст
15) Інтернет
	1) Заробітна плата 1 експерта з бренд-менеджменту (4) – 22 000грн в місяць.
2) 1 комп'ютер та програмне забезпечення для обробки даних (10) – 40 000 грн.
3) Заробітна плата 1 технічного спеціаліста (2) – 30 000 грн в місяць.
4) Заробітна плата 1 дослідника (4) – 20 000 грн в місяць.
5) Заробітна плата 1 аналітики (2) – 20 000 грн в місяць .
6) Заробітна плата 1 маркетингова стратега – 20 000 грн в місяць.
7) Заробітна плата фінансового аналітика – 27 000 грн в місяць.
8) Заробітна плата проектного менеджера – 40 000 грн в місяць.
9) Фізичні ресурси : офісне приміщення оренда в місяць – 80 500 грн в місяць, необхідні речі для роботи – 40 000 грн.
10) Реклама та маркетинг – 100 000 грн в місяць.
11) Заробітна плата тренера/фасилітатора 
– 22000 грн в місяць.
	1) Ризик недостатньої актуальності та достовірності даних, які використовуються при проведенні дослідження ринку.
2) Ризик недостатньої адаптації та перенесення ідей та стратегій з інших країн на власний ринок.
3) Фінансові обмеження та нестабільна економічна ситуація.
4) Складність впровадження нових практик бренд-менеджменту у вже існуючий бізнес-процес українських компаній.
5) Припущення про можливу недостатню увагу до контекстуальних факторів під час моніторингу.
6) Ризик недостатньої відкритості та співпраці з іншими професіоналами у галузі бренд-менеджменту
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	6) Моніторинг ефективності заходів з підвищення культури бренд-менеджменту та коригування стратегії для досягнення кращих результатів.
7) Забезпечити команду доступом до баз даних, досліджень та кейс-стаді.
8) Організувати обмін досвідом з іншими професіоналами у галузі бренд-менеджменту.
9) Розроблення стратегії підвищення свідомості про важливість бренду серед учасників проекту.
10) Аналіз результатів та коригування стратегії підвищення свідомості про бренд для подальшого 
11) Розроблення оголошення про вакансію та розміщення його на спеціалізованих платформах та ресурсах.

	
	12) Заробітна плата HR-спеціаліста – 22 000 грн в місяць.
13) Засоби комунікації (Telegram, Viber,  Zoom) - безоплатно.
14) Платформа для обміну досвідом – результат спільної діяльності.
15) Інтернет SkyNet – 300 грн в місяць.

	7) Ризик недостатньої комунікації та зворотного зв'язку з учасниками проекту.
8) Припущення про можливу конкуренцію з іншими оголошеннями на тих же платформах.
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	12) Проведення відбору резюме та перегляд кандидатів.
	
	
	


Джерело: розроблено автором

Таблиця 3.6 свідчить про те, що при використанні логіко-структурного підходу в управлінні проектами при дослідженні концепції бренд-менеджменту: світовий та український досвід найголовнішою ціллю стало покращити спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку.
   Побудуємо графік управління часом в проекті (рис. 3.6)
[image: ]
Рис. 3.6. Графік Ганта щодо створення онлайн-платформи  для адаптування і впроваджування зарубіжного досвіду бренд-менеджменту на українському ринку.
Джерело: адаптовано автором

Щоб досягнути цілі покращення спроможності команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку. запропоновано створити онлайн-платформу, де експерти з бренд-менеджменту, дослідники та аналітики будуть проводити дослідження ринку, щоб визначити основні світові та українські тенденцій у бренд-менеджменті, проводити аналіз світових кейсів успішних практик бренд-менеджменту в інших країнах, будуть розробляти план впровадження успішних практик бренд-менеджменту з інших країн у власну компанію, будуть проводити консультації та практичні сесії з впровадження нових практик бренд-менеджменту в українських компаніях, будуть моніторити ефективність заходів з підвищення культури бренд-менеджменту та коригувати стратегії для досягнення кращих результатів та інше.
Відповідно до графіку Ганта, критичний шлях проекту починається з 1.08.2024 до 02.03.2025. 
Останнім кроком є розрахунок економічної ефективності проекту.
Доступ до онлайн-платформи для адаптування і впроваджування зарубіжного досвіду бренд-менеджменту на українському ринку коштуватиме 1000 грн в місяць. При цьому будуть розроблятись та надаватись додаткові індивідуальні послуги, які коштуватимуть 2000 грн в місяць.
Для початку планується за рік набрати 300 потенційних користувачів, 50 з яких користуватимуться індивідуальними послугами.
Протягом двох років планується набрати 600 потенційних користувачів, 100 з яких користуватимуться індивідуальними послугами.
Дохід за другий рік =(600*1000+100*2000)*12=7 225 200 грн.
Витрати за перший рік складають 7 097 600 грн.
Витрати за другий рік складають 5 421 600 грн
Чистий прибуток за рік = 7 225 200-5 421 600 =1 803 600 грн.
Рентабельність за рік =(1 803 600 /7 225 200)*100=24,9%
Перший рік буде збитковим, але вже протягом 2-х років окупиться вкладений капітал, який складає 7 097 600 грн, та буде збільшуватись прибуток.
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Отже, бренд – це набір відмінних ознак, що надають можливість споживачам відрізняти продукцію чи послуги однієї компанії від іншої. Воно є нематеріальним активом компанії, що підвищує її конкурентоспроможність.
 В свою чергу бренд-менеджмент представляє собою інструмент маркетингу, що використовується в процесі формування іміджу бренду в часі шляхом створення додаткової цінності для бренду і підвищення його привабливості для споживачів, тобто це процеси управління брендом для  довгострокової ідентичності бренду. Сьогодні бренд – менеджмент є фундаментальною складовою корпоративної діяльності та дозволяє управляти іміджем компанії опосередковано через управління брендом.
Розрізняють дві концепції управління брендом: класична концепція, що базується на стимулюванні і підштовхуванні споживача до першого знайомства з товаром чи послугою та концепція бренд-менеджменту, яка полягає у створені та просуванні торгової марки на ринок з метою формування довгострокової переваги до торгової  марки серед конкуруючих торгових марок.  
Бренд-менеджмент виконує наступні функції: маркетингові дослідження, керування інноваціями, керування наборами атрибутів бренду, керування життєвим циклом бренду та керування конкурентоспроможністю бренду.
У світовій практиці розрізняють дві моделі бренд-менеджменту: західна (також євро-американська або англо-американська) та східна (також японська або азіатська).
Найголовнішими перевагами західної моделі є: більша керованість, більш глибоке сегментування, сильніше позиціонування, урахування регіональних ринкових особливостей, відсутність негативних асоціацій від зв’язку з товарами іншої товарної категорії. Перевагами східної моделі є: об’єднання усього потенціалу «гудвіл»; сприяння встановленню довгострокових та надійних відносин з постачальниками, що може гарантувати надходження інвестицій в довгостроковому періоді; об’єднання працівників, постачальників, акціонерів і бізнес-партнерів в згуртовану роботу; формування громадської підтримки і довіри до компанії, особливо під час кризи; наявність стратегічної спроможності, що підвищить імідж компанії та формуючи конкурентну перевагу в довгостроковій перспективі.
В Україні, у зв’язку з війною, спостерігається поява нових трендів в бренд-менеджменті. Дуже багато брендів почали зосереджуватись на просуванні патріотизму та національної ідентичності. Вони почали в своїх маркетингових кампаніях використовувати національну символіку, відповідні кольори та слогани, для того щоб натиснути на емоції українців.
Для дослідження управління проектами при дослідженні концепції бренд-менеджменту: світовий та український досвід було використано логіко-структурний підхід, який допоміг виявити найголовнішу проблему проекту - недостатня спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку. Відповідно цьому найголовнішою ціллю стало покращити спроможність команди проекту адаптувати і впроваджувати зарубіжний досвід на українському ринку.
 Щоб досягнути дану ціль було запропоновано створити онлайн-платформу, що матиме багато актуальної та унікальної інформації, статей та досліджень з бренд-менеджменту, а також експерти зможуть давати індивідуальні тренінги та сесії, що буде більш кориснішим для компаній.
Відповідно до графіку Ганта, проект розпочинається з  01.08.2024 до 02.03.2025. Потім платформа запускається для користування.
Перший рік буде збитковим, але вже протягом 2-х років окупиться вкладений капітал, та буде збільшуватись прибуток. 
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Mposeasnna 6AG0PY pesiowe T3 neper g KanAWA
TIpOBEASHHA ADCAIZPHEHHA PUHKY: BUSHAHEHHS OCHOBHUK CEITOBA T2
CrEopenHA BHYTRILIHEG 633 U3 HaHs Ta ASKYMEHTaLIT 3 MNTaHs Bpen:

Opraniayeai ofimin A0CE| AW IHUMMI Npadecionanamky rany3i,
praniay; Aocela pode ¥ rany: B flara nowariy
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Mpaseaein KamcysTaLira npaKiHx ceci enposagRenHs. -
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