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Аннотация

Одной из центральных проблем произво-
дителей остается управление, в результате 
чего система стратегического управления 
структурой брендов становится неотъемле-
мым элементом маркетинга, в том числе и 
для отечественных предприятий. При этом 
проблемы оценки стратегической привлека-
тельности до сих пор остаются практически 
малоисследованными, а для оценки данного 
показателя используются лишь отдельные 
методы, в то время как проблема имеет ком-
плексный характер. 

Ключевые слова: менеджмент, маркетинг, 
стратегическое управление, позиционирова-
ние, ребрендинг, портфель брендов.

В условиях современного мира менед-
жмент и маркетинг представляют собой неотъ-
емлемую часть для реализации успешной де-
ятельности каждого предприятия. Маркетинг 
– явление динамичное, комплексное и разно-
плановое, что объясняет отсутствие возмож-
ности представления единственной полной и 
исчерпывающей дефиниции. На сегодняшний 
день он трактуется абсолютно новой филосо-
фией предпринимательства, основой которой 
служат моральные и социально-этические 
нормы делового общения, общественные и 
потребительские интересы, правила добросо-
вестной коммерческой деятельности и между-
народные кодексы. Для компании маркетинг 
представляет деятельность, направленную на 
изучение групп целевой аудитории и завоева-
ние определенной доли рынка. 

Постоянный рост значимости менеджмен-
та и маркетинга в коммерческой деятельности 
обуславливается непрерывным усложнением 
и изменчивостью отношений между субъек-
тами рынка. 

В силу того, что маркетинг влияет на струк-
туру поведения компании на рынке, он пред-
ставляет собой часть современных рыночных 
отношений. Однако одной из центральных 
проблем организаций принято считать управ-
ление, в результате чего система стратегиче-
ского управления структурой брендов превра-
щается в неотъемлемую часть маркетинга, в 
частности, для отечественных предприятий, 
которые вступают в жесткую конкурентную 
борьбу. Стратегическое управление стано-
вится все более актуальным под влиянием 
увеличения масштабов и усложнения про-
изводственной структуры, высокого темпа 
научно-технического прогресса, быстрых 
изменений в потребительских предпочтени-
ях и других факторов. В свою очередь изме-
няются характер целей компаний и средства 
их достижения, ставшие невозможными без 
применения современных подходов к страте-
гическому управлению и позиционированию 
брендов [20]. 

В оценке стратегического управления 
предприятием наибольшее признание полу-
чил подход, разработанный Boston Consulting 
Group, который направлен на выявление вза-
имосвязи между долей рынка, занимаемой 
компанией, а также темпами его роста в целях 
анализа стратегической привлекательности 
бренда. В их исследовании разработана ма-
трица, посредством которой любая компания 
классифицируется одним из 4 типов: звезда, 
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темная лошадка, дойная корова или собака 
[28]. 

Консалтинговой фирмой McKinsey была 
также разработана система индикаторов, та-
ких как привлекательность рынка и конку-
рентное преимущество компании, в рамках 
которой все фирмы делятся на победителей, 
проигравших и средний бизнес [22]. 

Ф. Котлер рассматривает методологи-
ческие аспекты в области стратегического 
управления и позиционирования. Им разра-
ботана и обоснована концептуальная модель 
развития структуры брендового портфеля, 
разработаны теоретико-методологические ос-
новы брендинга [17]. 

Отдельные фундаментальные исследова-
ния посвящены изучению факторов, которые 
могут служить основой для конкретной оцен-
ки стратегической привлекательность брен-
дов, в частности, они изложены в трудах С. 
Дэвиса и М. Данна, Д. Лемана, К. Келлера и 
Дж. Фарлея, Т. Муноза и С. Кумара, Д. Аакера 
[13,19, 29, 30].

Однако проблемы оценки стратегической 
привлекательности до сих пор остаются прак-
тически малоисследованными. Во всех ука-
занных работах для оценки данного показа-
теля используются лишь отдельные методы, 
в то время как эта проблема имеет комплекс-
ный характер [9]. 

В современном менеджменте существуют 
тысячи различных альтернативных вариантов 
и тонкостей, влияющих на процесс принятия 
управленческого решения. Концепции, ока-
зывающие положительное влияние на дина-
мику ключевых показателей в рамках одного 
предприятия, могут оказаться неэффектив-
ными или даже отрицательными для другого 
[26]. Наличие альтернатив для менеджмента, 
адаптивность и неординарность хозяйствен-
ных комбинаций, индивидуальный характер 
принятия решений о способе действия в той 
или иной ситуации служат основой делово-
го управления. Поэтому в управлении ме-
неджмента необходимо делать акцент не на 
стандартизированные приемы и методы, а на 
способность быстро и взвешенно оценивать 
текущую ситуацию и своевременно прини-
мать решение [3].

Отечественный менеджмент представляет 
собой процесс творческого осмысления зару-
бежного опыта с последующей его адаптаци-
ей к российской специфике, т.е. некий симби-

оз международного опыта по эффективному 
управлению и выработанного российского на 
основе сложившихся национально-историче-
ских отличий в нашей культуре [4].

Нами дана авторская трактовка на подход 
к формированию системы позиционирования 
промышленного предприятия на рынке, ко-
торая заключается в гибридной системе ме-
неджмента, учитывающей передовой опыт 
развитых стран, основанной на прозрачности 
отношений между производителем и потре-
бителем через бренд, а также с учетом сег-
ментированного подхода в формировании 
ассортиментной политики и активном вне-
дрении информационных технологий в про-
цессы маркетинговых активностей и взаимо-
действий с внешней средой.

Сочетание указанных методов в современ-
ной экономической среде позволяет суще-
ственно повысить степень интеграции про-
дукта в рынок, а также узнаваемость бренда 
среди потребителей различных категорий, на 
основании чего возможно построение долго-
срочной стратегии позиционирования и раз-
вития бизнеса.

Таким образом, разработка стратегии – это 
сложный и многогранный процесс, который 
нельзя свести к обыденным методам и алго-
ритмам. При этом существует ряд определен-
ных базовых норм и обобщающих моделей 
по разработке стратегии ведения бизнеса. 
Подразумевается, что стратегия внедряется 
с помощью конкретных правил и процедур. 
Правила определяют пределы действий и по-
ведения на предприятии, направляя его функ-
ционирование на путь реализации стратегии. 
А процедуры, в отличие от правил, описывают 
действия, которые необходимо совершать при 
наступлении определенных условий. Правила 
и процедуры разработки стратегии представ-
ляются только в рекомендательной форме, так 
как любое предприятие по-своему подходит к 
выбору стратегического решения [6, 7].

В связи с изложенным последние работы 
П. Друкера, касающиеся оценки современной 
системы управления организацией, показы-
вают, что в условиях реалий XXI в. большая 
часть ранее эффективных способов управ-
ления компаниями перестает быть таковой. 
Появляется потребность в создании иных 
подходов разработки стратегий по развитию 
предприятий и другой парадигмы менед-
жмента. По мнению П. Друкера, внешняя эко-
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номическая среда бизнеса, как никогда ранее, 
способствует созданию альтернативных вы-
зовов и угроз, учитывать которые необходимо 
в рамках разработки стратегических решений 
по задаче достижения фирмой наилучших ус-
ловий коммерческой деятельности [11].

Также необходимо учитывать следующие 
факторы:

– менеджмент напрямую связан с управле-
нием деятельностью предприятия;

– организационная структура компании 
должна быть разработана и реализована с 
учетом специфики деятельности и постав-
ленных задач, она также может отличаться в 
рамках отдельных звеньев общей структуры 
предприятия;

– деятельность предприятия зависит от 
персонала, сотрудники низших звеньев явля-
ются «работниками знаний», работу которых 
не представляется возможным стандартизи-
ровать полностью;

– в большинстве компаний стратегия 
управления базируется на понимании цен-
ностей, представляемых производимым про-
дуктом, товаром, работой или услугой для по-
тенциальных клиентов, а также приоритетов, 
предпочтений и склонностей распределения 
доходов;

– функциональные обязанности совре-
менного менеджмента выходят за грани фор-
мальных юридических полномочий, захваты-
вая весь процесс по созданию ценности для 
потребителя;

– практика менеджмента в большей степе-
ни должна базироваться на операциональных, 
а не политических категориях;

– на результат производственной деятель-
ности современных компаний первостепен-
ное влияние оказывают факторы внешней, а 
не внутренней среды [12].

Одной из основных проблем, связанных 
с развитием бренда, является определение 
необходимости брендового расширения или 
сохранения имеющегося портфеля товарных 
брендов.

Брендовым портфелем необходимо управ-
лять в соответствии с требованиями рынка и 
потребностями покупателей, стремясь макси-
мально увеличить прибыльность товаропро-
изводителя. Выбор стратегии зависит от ряда 
факторов: характеристик товаров; способно-
сти предприятия адаптироваться к необходи-

мым переменам; инвестиций и ресурсов; дол-
госрочной бизнес-модели [27].

С позиции маркетинга атрибуты бренда 
необходимо разрабатывать и воплощать в 
комплексном образе продукта, основываясь 
не на дизайнерской фантазии или частных и 
зачастую субъективных взглядах сотрудников 
отдела маркетинга, а на базе выявления по-
требностей потенциального потребителя, его 
предпочтений, привычек и ценностей [10].

При этом одно из условий для создания 
уникальности бренда – это непрерывное со-
вместное применение всех брендовых атри-
бутов (рис. 1). Но это не значит, что разрабо-
тать бренд не представляется возможным, без 
использования абсолютно всех идентифика-
торов. Согласно практическому опыту, боль-
шинству брендов достаточно совместно ис-
пользовать 2–3 атрибута, причем они должны 
гармонично дополнять друг друга, подходить 
общей системе уникальности бренда, учиты-
вать потребительские предпочтения и ожида-
ния [14, 21].

Все атрибуты бренда должны соответство-
вать его позиционированию, т.е. месту на 
рынке, которое занимает бренд по отноше-
нию к конкурентам, а также отвечать покупа-
тельским потребностям и восприятию.

Дифференцированное позиционирование 
в основном устанавливается и рассматривает-
ся согласно 1 из тезисов:

1) согласно отличительным чертам 
продукта;

2) согласно выгоде;
3) согласно применению продукта;
4) согласно потенциальной целевой 

аудитории;
5) согласно ценам;
6) согласно дистрибуции;
7) имиджевое (привнесение изменений в 

образ бренда) [18].
Способов позиционирования существует 

огромное множество, в зависимости от того, 
какие характеристики берут за основу авторы. 
Но важно помнить, что позиционирование 
подстраивается под конкретную рыночную 
ситуацию. Поэтому следует ориентироваться 
на конкретный случай, учитывая рынок и воз-
можности компании [23].

Так, например, в текущих рыночных ус-
ловиях существует тенденция использования 
компаниями в основе стратегии конкурентно-

КОРПОРАТИВНЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ	 А.А. Кизим, А.М. Романенко



2 (54) 2019 99

го позиционирования различных видов инно-
вационных маркетинговых коммуникаций. В 
ряде работ раскрыты преимущества такого 
вида позиционирования, которые проявляют-
ся в том, что повышается восприятие потреби-
телями позиционирования компании и бренда 
в целом, а также происходит более эффектив-
ное донесение до целевых групп информации 
о преимуществах компании за счет инноваци-
онных видов продвижения. При этом конку-
рентное преимущество может основываться 
на любых сильных сторонах и компетенциях 
компании или при их взаимодействии [16].

Кроме того, необходимо производить оцен-
ку потенциальных возможностей компании. 
В настоящее время при разработке стратегии 
управления брендом большую роль играет 
матричный анализ, преимущество которо-
го заключается в использовании нескольких 
показателей во время разработки стратегии 
управления портфелем брендов предприя-
тия, а сам анализ предоставляет выбор оп-
тимальной стратегии для конкретных брен-
дов из нескольких альтернатив. В системе 
стратегического маркетингового управления 
наиболее известны матрицы Бостонской кон-
салтинговой группы, Ансоффа и «Дженерал 

Электрик», широко используемые в маркетин-
говом анализе различных областей. В послед-
ние десятилетия приобрели популярность ме-
тодики матричного анализа, разработанные 
непосредственно для использования в сфере 
брендинга, к которым можно отнести матри-
цу Таубера, матрицу финансового управления 
брендами и матрицу рентабельности продаж 
бренда [26].

В концепцию ступенеобразного осущест-
вления стратегии по позиционированию вхо-
дят: аргументация цели позиционирования, 
сочетание мер осуществления программ мар-
кетинга, совокупность целевых характери-
стик позиционирования, формы и способы 
рыночного участия, аппарат по контролю и 
окончательный анализ действенности пози-
ционирования, способствующий получению 
обратной связи. Исходным пунктом функ-
ционирования концепции позиционирова-
ния служит утверждение базисной стратегии 
менеджмента, определяющей философию 
рыночной роли компании. К характерному 
системному свойству подобного метода осу-
ществления позиционирования относится 
корректирование решений управляющего со-
става организации при поступлении началь-

Рис. 1. Составляющие бренда (модель Д. Аакера) [1, 2]
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ству данных об установленных результатах 
либо значимых переменах в рыночной среде. 
(рис. 2).

Во время этапа по обоснованию цели по-
зиционирования топ-менеджменту следует 
ответить для себя на вопрос: чего хочет ком-
пания от данных условий рынка: роста за-
нимаемой доли, осуществления экспансии, 
проникновения в новые сегменты продаж, 
усиления корпоративного влияния или, воз-
можно, расширения диапазона популярности 
бренда. При этом следует помнить, что стра-
тегия по позиционированию предприятия 
главным образом сосредоточена на достиже-
нии синергетического результата в качестве 
консолидированного эффекта основных уси-
лий маркетинговой деятельности.

После определения организацией цели 
своего позиционирования можно переходить 
к воплощению на основании конкурентных 
преимуществ и тактики внедрения стратегии.

Для разработки базовой стратегии требу-
ется детальный анализ имеющихся факторов, 
а также рынков, на которых компания плани-
рует функционировать. Комплексный пере-
чень сильных и слабых сторон предприятия, 
а также возможностей и угроз рынка в рамках 
SWOT-анализа играет роль базовой оценки 
позиционирования компании с выделением 
ключевых факторов успеха для определенно-
го сегмента сбыта.

В процессе разработки стратегии позицио-
нирования выявляется, какой именно сегмент 
сбыта обеспечит достижение поставленной 
цели позиционирования.

После того как цель позиционирования 
обоснована, переходят к процессу создания 
конкурентного преимущества для работы на 
этом рынке. Для этого менеджер должен об-
ладать ключевым навыком – умением опре-
делять параметры конкурентного преиму-
щества, содержащие основной потенциал 
для защиты позиционирования. При этом 
топ-менеджер также должен учесть реаль-
ный ресурсный потенциал предприятия, от-
вечающий главной цели позиционирования 
с учетом преимуществ конкурирующих орга-
низаций, уникальности идеи корпоративного 
позиционирования в рамках оптимальности 
совокупности транзакций [8].

Необходимо подчеркнуть, что процесс по-
иска эффективной стратегии позиционирова-
ния следует проводить с учетом конкурент-
ного стратегического взаимодействия для 
своевременной корректировки разработанной 
стратегии.

Помимо перечисленных аспектов, сле-
дует также заострить внимание на Lean-
менеджменте, инвестиционных процессах, 
а также менеджменте бизнес-процессов в 
рамках повышения качества. Эти методы 
позволяют также детально и эффективно 

Рис. 2. Разработка стратегии позиционирования [25]
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прорабатывать перспективные направления 
продукт-менеджмента в рамках повышения 
общей эффективности организации [5, 15].

В качестве основы для создания конкурент-
ных преимуществ на практике применяют 
дифференциацию с выделением генерации 
идей рыночного участия и коммерциализа-
цией нового продукта (услуги). В рамках 
обоснования дифференциации необходимо 
учесть ограничительные факторы ценообра-
зования, этап жизненного цикла товара, вид 
маркетинговой коммуникации, передовые 
формы и методы логистики.

На заключительном этапе стратегии пози-
ционирования разрабатываются тактика вне-
дрения, контроль за ее реализацией и оценка 
достигнутых результатов.

В условиях развития уровня конкурент-
ной борьбы и усложнения каналов взаимо-
действия фирм с потребителем все большую 
значимость приобретает разработка в рам-
ках менеджмента компании целостной мар-
кетинговой программы, в том числе вклю-
чающей стратегию управления портфелем 
брендов и позиционирование на рынке, при 
этом потребность в адекватной оценке при-
нятых управленческих решений не удовлет-
воряется, поскольку существующие модели 
носят односторонний характер. Дальнейшее 
исследование данной проблемы будет посвя-
щено разработке методики, использующей 
комплексный подход к оценке эффектив-
ности используемой стратегии управления, 
включающей в том числе показатели оценки 
приверженности к бренду, основным из кото-
рых является лояльность, позволившей бы в 
полной мере оценить эффективность приня-
тия управленческих решений менеджмента 
предприятия по утверждению стратегии для 
компании. В качестве базы новой модели мо-
гут служить существующие методы оценки, 
наиболее подходящими среди которых явля-
ются подход, предложенный С. Дэвисом и 
М. Данном, матрица «Дженерал-Электрик» и 
BCG. При этом следует отметить отсутствие 
возможности разработки универсальной кон-
цепции по принятию решений в области стра-
тегического управления брендами, поскольку 
каждая из фирм обладает рядом отличитель-
ных свойств и особенностей, уникальных для 
разных рынков в целом и компаний, на них 
функционирующих в частности.

На наш взгляд, прямой областью приме-
нения данного научного труда являются все 
промышленные организации, действующие 
на территории России. Поскольку современ-
ный рынок насыщен товарной продукцией и 
высокой конкуренцией, описанные нами ме-
тодики являются эффективным инструмен-
том в современных экономических условиях.

Таким образом, в условиях современного 
мира менеджмент и маркетинг представляют 
собой неотъемлемую часть для организации 
успешной деятельности любого предприятия. 
Постоянный рост значимости менеджмента и 
маркетинга в коммерческой деятельности об-
уславливается непрерывным усложнением и 
изменчивостью отношений субъектов рынка. 
При этом одной из центральных проблем про-
изводителей остается управление, в результа-
те чего система стратегического управления 
структурой брендов становится неотъемле-
мым элементом маркетинга, в том числе и для 
отечественных предприятий.
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