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[bookmark: _Hlk57998839]Об’єктом дослідження є бренд-менеджмент підприємства ТОВ «МК «Галичина у контексті його впливу на конкурентоспроможність на ринку молочної продукції.
Предметом дослідження є методи та стратегії вдосконалення бренд-менеджменту для підвищення конкурентних переваг підприємства.
Мета даної кваліфікаційної роботи полягає у визначенні основних напрямів вдосконалення бренд-менеджменту підприємства для підвищення конкурентоспроможності та забезпечення стабільного розвитку.
Відповідно до поставленої мети в роботі вирішені такі завдання:
· розкрито сутність та зміст бренд-менеджменту
· проаналізовано особливості та сучасні підходи до управління брендом на ринку
· досліджено роль бренд-менеджменту у формуванні конкурентних переваг підприємства
· дано загальну характеристику ТОВ «МК «Галичина»
· оцінено маркетингову та бренд-стратегію підприємства
· проведено аналіз конкурентного середовища та позиціонування бренду ТОВ МК «Галичина»
· досліджено напрями вдосконалення бренд-менеджменту для підвищення конкурентоспроможності
· розроблено стратегію управління брендом на основі аналізу ринку
· оцінено ефективність запропонованих заходів бренд-менеджменту.
Методи дослідження: логічне узагальнення, системний підхід, ситуаційний аналіз, узагальнення теоретичних досліджень, анкетування, кореляційний аналіз, екстраполяція, експертний метод.
Одержані результати та розроблені рекомендації становлять методичну основу для розвитку інструментів підвищення ефективності системи бренд-менеджменту.
Основні результати кваліфікаційної роботи висвітлено у тезах конференцій. 
БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ, СТРАТЕГІЯ БРЕНДУ, СИСТЕМА БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ, КОНКУРЕНЦІЯ, КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІТЬ, ЛОЯЛЬНІСТЬ СПОЖИВАЧІВ


SUMMARY


Master’s qualification work: 101 pages, 17 tables, 60 sources.
The object of the study is the brand management of the enterprise LLC “MC Galicia” in the context of its impact on competitiveness in the dairy market.
The subject of the study is methods and strategies for improving brand management to increase the competitive advantages of the enterprise.
The purpose of this qualification work is to determine the main directions of improving the brand management of the enterprise to increase competitiveness and ensure sustainable development.
In accordance with this goal, the work solved the following tasks:
· the essence and content of brand management is revealed
· analyzes the features and modern approaches to brand management in the market
· the role of brand management in the formation of competitive advantages of the enterprise is investigated
· the general characteristics of “MK Halychyna” LLC are given
· evaluated the marketing and brand strategy of the enterprise
· the analysis of the competitive environment and brand positioning of the “MK ‘Halychyna’ LLC is carried out
· the directions of improvement of brand management for increasing competitiveness are investigated
· developed a brand management strategy based on market analysis
· evaluated the effectiveness of the proposed brand management measures.
Research methods: logical generalization, systematic approach, situational analysis, generalization of theoretical studies, questionnaires, correlation analysis, extrapolation, expert method.
The scientific novelty of the study is that the concept of “brand management” was formulated in the context of its role in shaping the competitiveness of the enterprise; a scientific and methodological approach to determining the effectiveness of brand management, taking into account market conditions and social factors; a model of strategic brand management for dairy enterprises.
The obtained results and developed recommendations form a methodological basis for the development of tools to improve the efficiency of the brand management system.
The main results of the qualification work are presented in the abstracts of the conferences. 
BRAND MANAGEMENT, BRAND STRATEGY, BRAND MANAGEMENT SYSTEM, COMPETITION, COMPETITIVENESS, CONSUMER LOYALTY
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У сучасному бізнес-середовищі бренд є не просто маркою чи назвою продукту, а важливим активом, який визначає унікальність компанії, її цінності та місце на ринку. Конкуренція за увагу споживачів зростає, і це змушує компанії активно використовувати бренд-менеджмент як один із ключових інструментів для формування конкурентних переваг. Бренд-менеджмент охоплює комплекс дій, спрямованих на розвиток іміджу компанії, впровадження ефективних маркетингових стратегій, що дозволяє не тільки зберігати наявних клієнтів, але й залучати нових. Створення впізнаваного та цінного бренду забезпечує підприємству сталі конкурентні переваги, які важко копіювати, що особливо важливо в умовах високої конкуренції та постійних змін на ринку.
Сучасні споживачі стають більш вимогливими до якості продукції, її відповідності екологічним стандартам та етичності виробництва. На рішення споживачів все більше впливає репутація компанії, її відповідальність перед суспільством та природою, її здатність забезпечити прозорість і високі стандарти виробництва. У зв’язку з цим бренд-менеджмент повинен охоплювати не тільки маркетингові дії, але й соціально відповідальну діяльність, впровадження екологічних інновацій, підтримку здорового способу життя та створення позитивного іміджу компанії.
Актуальність дослідження обумовлена зростанням значення бренд-менеджменту як інструменту, що дозволяє компанії успішно функціонувати в умовах високої ринкової конкуренції та швидких змін у поведінці споживачів. У сучасному бізнес-середовищі важливо не лише створити бренд, але й підтримувати його цінність, адаптуючи маркетингові стратегії до вимог часу. Стрімкий розвиток цифрових технологій та активне використання соціальних мереж значно змінили формат взаємодії між компаніями та їхньою аудиторією, створивши нові канали комунікації та вимоги до швидкості та якості реакції бренду на запити споживачів.
Розробка ефективної стратегії бренд-менеджменту стала актуальною для компаній, які прагнуть зберігати конкурентоспроможність, не втрачаючи довіри з боку споживачів. Ефективний бренд-менеджмент дозволяє підвищити лояльність споживачів, збільшити їхню прихильність до бренду та забезпечити стабільне зростання продажів. Успішні бренди, орієнтовані на сучасного споживача, враховують соціальні, культурні та екологічні аспекти, оскільки сьогоднішні покупці все частіше обирають продукти, які відповідають їхнім цінностям та підтримують ідею сталого розвитку.
З іншого боку, актуальність дослідження зумовлена й важливістю врахування соціальної відповідальності в бренд-менеджменті, оскільки цей аспект набуває значення для широкого кола споживачів. Реалізація екологічних ініціатив, підтримка місцевих виробників, впровадження нових стандартів якості та прозорості створюють імідж компанії, яка не лише прагне комерційного успіху, але й дбає про благополуччя суспільства. Саме тому бренд-менеджмент, що охоплює не тільки маркетингові, але й соціальні та екологічні складові, забезпечує компаніям тривалі конкурентні переваги.
В умовах зростаючої конкуренції та швидких змін на ринку компанії мають нагальну потребу адаптувати свої стратегії управління брендом, зосереджуючись на підвищенні впізнаваності, створенні емоційного зв'язку зі споживачами, підтримці репутації через прозорість і дотримання стандартів якості.
Дослідженню теоретичних та практичних аспектів бренд-менеджменту присвячено численні наукові праці як зарубіжних, так і вітчизняних вчених. Зокрема, значний внесок у вивчення питань бренд-менеджменту зробили такі дослідники, як Д. Аакер, К. Келлер, Ф. Котлер, Ж. Нюрен, С. Гладкова, В. Є. Холостова, В. І. Дикань, Л. М. Бажанова, Т. С. Мельник, О. А. Марченко, М. М. Малік, В. В. Воронін, Р. В. Козлов, Д. Б. Юровський та інші. Їхні роботи спрямовані на вивчення різних підходів до управління брендом, визначення його ролі в побудові конкурентоспроможності та аналіз ефективності застосування бренд-стратегій у компаніях. Проте наукова література ще не містить єдиної позиції щодо визначення поняття «бренд-менеджмент», а також щодо його практичних інструментів у контексті змін ринкових умов та вимог споживачів.
Мета даної кваліфікаційної роботи полягає у визначенні основних напрямів вдосконалення бренд-менеджменту підприємства для підвищення конкурентоспроможності та забезпечення стабільного розвитку.
Відповідно до поставленої мети в роботі поставлено такі завдання:
· [bookmark: _Hlk182517406]розкрити сутність та зміст бренд-менеджменту;
· проаналізувати особливості та сучасні підходи до управління брендом на ринку;
· дослідити роль бренд-менеджменту у формуванні конкурентних переваг підприємства;
· дати загальну характеристику ТОВ «МК «Галичина»;
· оцінити маркетингову та бренд-стратегію підприємства;
· провести аналіз конкурентного середовища та позиціонування бренду ТОВ МК «Галичина»;
· дослідити напрями вдосконалення бренд-менеджменту для підвищення конкурентоспроможності;
· розробити стратегію управління брендом на основі аналізу ринку;
· оцінити ефективність запропонованих заходів бренд-менеджменту.
Об’єктом дослідження є бренд-менеджмент підприємства ТОВ «МК «Галичина у контексті його впливу на конкурентоспроможність на ринку молочної продукції.
Предметом дослідження є методи та стратегії вдосконалення бренд-менеджменту для підвищення конкурентних переваг підприємства.
Інформаційною базою дослідження є наукові праці та статті з питань бренд-менеджменту, маркетингових стратегій та конкурентоспроможності, матеріали наукових конференцій, фахова література, законодавчі акти, а також статистичні дані й внутрішня звітність підприємств молочної галузі. У роботі також використано результати аналітичних досліджень та оглядів ринку, що відображають сучасні тенденції у сфері бренд-менеджменту.
У процесі дослідження застосовано такі методи: логічного узагальнення – для систематизації теоретичних знань у галузі бренд-менеджменту та маркетингових стратегій; системний підхід – для дослідження складових бренд-менеджменту та їх взаємозв'язку з конкурентоспроможністю; ситуаційного аналізу – при розробці практичних рекомендацій щодо вдосконалення бренд-менеджменту; SWOT-аналіз – для оцінки маркетингової та бренд-стратегії підприємства; конкурентного аналізу – для дослідження ринкового позиціонування бренду; прогнозування – для розрахунку очікуваних змін конкурентної позиції; економічного обґрунтування – при визначенні економічної ефективності запропонованих заходів з удосконалення бренд-менеджменту.
Випускна кваліфікаційна робота містить наступні елементи наукової новизни:
удосконалено:
· поняття «бренд-менеджмент» у контексті його ролі у формуванні конкурентоспроможності підприємства, яке, на відміну від існуючих підходів, охоплює комплексну систему стратегічних заходів, орієнтованих не тільки на просування продукції, але й на формування лояльності, підтримку соціальної відповідальності та забезпечення сталих конкурентних переваг на основі глибокого розуміння потреб споживачів;
· науково-методичний підхід до визначення ефективності бренд-менеджменту з урахуванням ринкових умов та соціальних факторів, який, на відміну від існуючих підходів, ґрунтується на інтегрованому аналізі маркетингових, соціальних та екологічних аспектів бренду, що дозволяє підвищити точність оцінки його впливу на загальну конкурентоспроможність.
	набуло подальшого розвитку:
· модель стратегічного управління брендом для підприємств молочної галузі, яка включає запровадження екологічних ініціатив, соціальної взаємодії зі споживачами та залучення цифрових інструментів для підвищення ефективності комунікації з аудиторією, а також застосування методів прогнозування для оцінки потенційного впливу цих заходів на конкурентну позицію підприємства.
Практична значущість роботи полягає у розробці рекомендацій щодо підвищення ефективності системи бренд-менеджменту ТОВ «МК «Галичина».
Значення результатів кваліфікаційної роботи магістра полягає у тому, що вдосконалений науково-методичний підхід до визначення ефективності бренд-менеджменту з урахуванням ринкових умов та соціальних факторів може бути використана менеджерами та фахівцями з маркетингу для покращення стану бренд-менеджменту на підприємстві. 
Апробація результатів дослідження. Основні положення та результати дослідження доповідалися й обговорювалися на Міжнародній науково-практичній інтернет-конференції «Кращі практики цифровізації в ЄС та цифрова трансформація економіки України» (19 листопада 2024р., м. Запоріжжя).
Публікації. За матеріалами дослідження опубліковано друковану працю:  тези за матеріалами наукової конференції.
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1.1 [bookmark: _Toc182507938]Сутність та зміст бренд-менеджменту

Бренд-менеджмент є однією з ключових функцій сучасного маркетингу, яка охоплює стратегічне планування, розвиток і управління брендом з метою підвищення його ринкової цінності та забезпечення сталих конкурентних переваг. Сутність бренд-менеджменту полягає у створенні, підтримці та зміцненні унікальної ідентичності бренду, яка відображає його цінності, особливості та відмінності від конкурентів, а також у побудові позитивного образу бренду серед споживачів. 
Основні завдання бренд-менеджменту включають ідентифікацію ринкових можливостей, розробку стратегій позиціонування, а також управління сприйняттям бренду серед цільової аудиторії. У сучасних умовах бренд-менеджмент відіграє особливу роль у формуванні цінності бренду, яка є сукупністю всіх активів, що додають вартість як для компанії, так і для споживачів [15]. 
Центральним елементом бренд-менеджменту є створення емоційного зв’язку між брендом і його аудиторією, що досягається через розробку унікального ціннісного пропозиції та формування довіри до бренду. Бренд виступає не тільки як ідентифікаційний маркер, але й як носій певної ідеології, стилю життя чи культурної цінності, що дозволяє споживачам ототожнюватися з ним на особистісному рівні.



Таблиця 1.1 – Визначення терміну “бренд-менеджмент” у працях різних вчених (складено автором на основі [7, 11, 15,32, 45, 49, 56])
	Дослідник
	Визначення терміну “бренд-менеджмент”
	Основні акценти

	Аакер Д.
	Процес стратегічного управління активами бренду, включаючи його ідентичність, імідж та відносини з аудиторією.
	Ідентичність та імідж бренду

	Капферер Ж.-Н.
	Комплекс дій, спрямованих на створення та підтримку унікальної ідентичності бренду в свідомості споживачів.
	Підтримка ідентичності

	Келлер К. Л.
	Система заходів для формування сприйняття бренду через емоційний зв'язок та надання йому додаткової цінності.
	Емоційний зв’язок з аудиторією

	Хантер М.
	Процес побудови довгострокових відносин між брендом та споживачами шляхом управління всіма аспектами його ідентичності.
	Довгострокові відносини та ідентичність

	Котлер Ф.
	Маркетингова стратегія, що спрямована на підвищення лояльності та задоволення споживачів через управління якістю бренду.
	Лояльність та задоволення споживачів



Таблиця 1.1 демонструє різні підходи до визначення поняття “бренд-менеджмент”, виділяючи основні акценти у працях провідних дослідників. Важливою рисою всіх визначень є акцент на створенні та підтримці ідентичності бренду, яка забезпечує емоційний зв’язок зі споживачами та довгострокову лояльність.
Аналіз різних підходів до визначення бренд-менеджменту дозволяє виділити кілька ключових аспектів, які формують сутність цього поняття. Однією з головних концепцій, що пронизує визначення більшості дослідників, є ідентичність бренду. Так, Аакер та Капферер роблять акцент на унікальній ідентичності та іміджі бренду, які стають основою для його сприйняття споживачами. Ідентичність виступає як фундаментальна характеристика, яка визначає не тільки зовнішній вигляд бренду, але й його внутрішні цінності та місію. Формування сильної ідентичності дозволяє бренду відрізнятися на ринку, забезпечуючи стійку конкурентну позицію.
Інший важливий аспект бренд-менеджменту, підкреслений дослідниками, таким як Келлер і Хантер, полягає у створенні емоційного зв’язку з аудиторією. За допомогою управління сприйняттям бренду компанія формує не лише раціональне ставлення, а й емоційне, яке зміцнює лояльність споживачів. Такий підхід сприяє формуванню довгострокових відносин між брендом та його споживачами, що підтверджується дослідженням Хантера, який акцентує на тривалих відносинах як ключовій характеристиці бренд-менеджменту.
З точки зору Котлера, бренд-менеджмент пов'язаний із маркетинговими стратегіями, орієнтованими на задоволення споживчих потреб та підвищення лояльності. Він виділяє якість бренду як інструмент, який дозволяє підвищити задоволеність споживачів та зміцнити їхню прив’язаність до бренду. Таким чином, лояльність стає одним із головних показників ефективності бренд-менеджменту, який не лише приваблює нових споживачів, але й утримує наявних.
Бренд-менеджмент охоплює не лише концептуальне формування ідентичності бренду та емоційного зв’язку з аудиторією, але й вимагає чіткого стратегічного підходу до управління всіма аспектами бренду, що може бути важливо для забезпечення його довготривалої стійкості. Ідентичність, імідж, ціннісна пропозиція та репутація бренду – все це має бути узгоджено, щоб створити комплексний образ, здатний викликати довіру та визнання серед споживачів. Це забезпечується через постійну адаптацію бренду відповідно до змінних умов ринку, що є особливо важливим у динамічних галузях [1].
Інноваційність є ще одним важливим компонентом сучасного бренд-менеджменту. Здатність бренду швидко реагувати на зміни споживчих уподобань, впроваджувати нові продукти та послуги, адаптувати маркетингові стратегії та комунікації є вирішальною для підтримання конкурентоспроможності. Інновації сприяють не тільки підвищенню задоволеності споживачів, але й укріплюють бренд у свідомості аудиторії як сучасний, прогресивний і надійний. Інноваційний підхід особливо важливий для таких брендів, що орієнтовані на молодіжну аудиторію або працюють у швидко змінних секторах, таких як IT, електроніка, або екологічні продукти.
Ще один важливий аспект бренд-менеджменту полягає у зворотному зв’язку зі споживачами, який дозволяє не лише оцінити ефективність поточної стратегії, але й виявити нові потреби, очікування та потенційні проблеми. Зворотний зв'язок, зокрема, через опитування, відгуки, соціальні мережі, є основою для побудови відносин із споживачами та забезпечення адаптації бренду до їхніх змінних потреб. Це підвищує рівень довіри до бренду та лояльність, оскільки споживачі відчувають, що їхні потреби та думки важливі для компанії.
У сучасних умовах, коли інформаційні потоки стрімко зростають, бренди також повинні підтримувати прозорість і відкритість у комунікаціях. Це стає ще важливішим з огляду на посилення вимог до соціальної відповідальності бізнесу. Прозорість сприяє зміцненню репутації бренду, оскільки підвищує рівень довіри споживачів. Відповідальність бренду перед соціумом, залучення до екологічних та соціальних проєктів, етичний підхід до ведення бізнесу – це ті аспекти, які підвищують його позитивне сприйняття на ринку та серед громадськості [5].
Таким чином, бренд-менеджмент стає важливою складовою не тільки маркетингової стратегії, але й загальної стратегії розвитку компанії, охоплюючи все більше функцій – від внутрішніх процесів до зовнішніх комунікацій та соціальної відповідальності. Це комплексний підхід, спрямований на підвищення цінності бренду як для компанії, так і для споживачів, формуючи стійку базу для його довготривалого успіху на ринку.
Зміст бренд-менеджменту охоплює такі основні аспекти [18]:
- формування ідентичності бренду: визначення місії, візії, цінностей та ключових характеристик, які відрізняють бренд на ринку.
- позиціонування бренду: розробка унікального місця бренду в уявленні споживачів щодо конкурентів. Це досягається через сегментацію ринку та орієнтацію на конкретні групи споживачів.
- створення бренд-комунікацій: розробка і впровадження маркетингових заходів, що сприяють зміцненню репутації бренду та його впізнаваності на ринку. Це включає рекламні кампанії, PR-активності, спонсорство та інші інструменти комунікації.
- управління цінністю бренду: забезпечення конкурентоспроможності бренду через підтримку високої якості продуктів та послуг, а також формування додаткової вартості для споживачів.
- моніторинг і адаптація брендових стратегій: регулярна оцінка ефективності брендових стратегій, коригування та оновлення бренд-стратегії відповідно до змін на ринку та в споживчих вподобаннях.
Бренд-менеджмент також включає аналіз зворотного зв’язку від споживачів та адаптацію стратегії до нових вимог ринку, що особливо актуально в умовах високої конкуренції та швидкої зміни технологій. Завдяки комплексному підходу, бренд-менеджмент дозволяє підприємству створити міцний і стійкий бренд, який здатний забезпечувати довготривалу лояльність споживачів, підвищувати прибутковість та адаптуватися до викликів ринкового середовища.

Таблиця 1.2 – Основні етапи бренд-менеджменту та їхній зміст (складено автором)
	Етап
	Зміст

	Формування ідентичності бренду
	Визначення місії, візії, цінностей та характеристик, що відрізняють бренд на ринку.

	Позиціонування бренду
	Розробка унікального місця бренду на ринку та орієнтація на конкретні групи споживачів.

	Створення бренд-комунікацій
	Розробка маркетингових заходів, рекламних кампаній та PR-активностей.

	Управління цінністю бренду
	Підтримка якості продуктів і формування додаткової вартості для споживачів.

	Моніторинг і адаптація
	Оцінка ефективності стратегій та коригування відповідно до ринкових змін.


Як видно з табл.1.2, основні етапи бренд-менеджменту є комплексними й охоплюють від формування базових принципів бренду до його постійного моніторингу та адаптації. Такий підхід дозволяє бренду зберігати конкурентоспроможність і забезпечує його стійкість на ринку, враховуючи зміну споживчих потреб та ринкові виклики.

Перейдемо до наступного аспекту, який демонструє ключові фактори успішності бренд-менеджменту.

Таблиця 1.3 – Ключові фактори успішності бренд-менеджменту (складено автором)
	Фактор
	Значення для бренду

	Емоційний зв’язок
	Формує лояльність споживачів, що підвищує впізнаваність бренду.

	Унікальне ціннісне пропозиція
	Відокремлює бренд від конкурентів та підкреслює його переваги.

	Якість та інновації
	Забезпечує довіру до бренду та стимулює подальші покупки.

	Адаптивність
	Дозволяє бренду швидко реагувати на зміни у споживчих вподобаннях.

	Постійний моніторинг
	Підтримує актуальність бренду через аналіз і коригування стратегії.



Таблиця 1.2 показує, що ключові фактори успішності бренд-менеджменту, такі як емоційний зв'язок і адаптивність, є критичними для формування стійкого бренду. Виконання цих факторів забезпечує як лояльність споживачів, так і конкурентоспроможність на динамічному ринку [49].
Бренд-менеджмент має важливе значення для компанії, яка прагне виділитися серед конкурентів та створити стабільну базу лояльних споживачів. Ключові елементи цього процесу включають побудову стратегії бренду, яка б враховувала потреби ринку та вимоги цільової аудиторії. Стратегія має містити чітке позиціонування, що відображає унікальні риси бренду та підкреслює його конкурентні переваги.
Розробка бренд-комунікацій є ще одним важливим аспектом у досягненні стійкості бренду. Вона охоплює широкий спектр інструментів – від традиційних каналів (рекламних кампаній, прямих продажів) до сучасних засобів, таких як соціальні мережі та контент-маркетинг. Ефективна комунікація забезпечує сталість бренду в свідомості споживачів, що є основою для формування довгострокових взаємовідносин.
Управління цінністю бренду тісно пов’язане з якістю продукції або послуг, які пропонує компанія. Споживачі очікують від бренду високих стандартів, які підкріплюються послідовністю в наданні цінності. Це не лише зміцнює позиції бренду на ринку, але й робить його більш привабливим для нових споживачів. Окрім якості, важливу роль відіграють інновації, що дозволяють бренду залишатися актуальним та динамічним у відповідь на зміну вимог ринку [22].
Наступний етап у бренд-менеджменті – це моніторинг та адаптація стратегій. Цей процес передбачає регулярну оцінку ринкових тенденцій, аналіз конкурентів та вивчення зворотного зв’язку від споживачів. Завдяки цьому бренд може вчасно коригувати свої стратегії, забезпечуючи їхню відповідність ринковим викликам і змінам у вподобаннях споживачів.
Зміст бренд-менеджменту охоплює різноманітні процеси та практики, які спрямовані на формування, підтримку та розвиток бренду, його адаптацію до умов ринку та побудову довгострокових відносин із споживачами. Основні складові бренд-менеджменту можна поділити на кілька ключових аспектів, які забезпечують комплексний підхід до управління брендом.
1. Позиціонування бренду. Позиціонування – це процес визначення місця бренду на ринку щодо конкурентів. Позиціонування повинно базуватися на унікальних характеристиках бренду, що підкреслюють його переваги та особливості. Це вимагає глибокого аналізу ринку, конкурентів і цільової аудиторії. Ефективне позиціонування дозволяє бренду створити міцний емоційний зв’язок зі споживачами та посісти певну нішу на ринку. Для цього важливо чітко сформулювати унікальне ціннісне пропозицію (УЦП), яке стане основою позиціонування.
2. Управління іміджем та репутацією бренду. Імідж бренду відображає те, як споживачі сприймають бренд, а репутація є результатом цього сприйняття та оцінки з боку широкої аудиторії. Управління іміджем та репутацією включає заходи, спрямовані на формування позитивного образу бренду та підтримку його довіри серед споживачів. Для цього важливо використовувати інтегровані маркетингові комунікації (IMC), які забезпечують узгодженість усіх комунікаційних каналів бренду – реклами, PR, соціальних мереж та інших.
3. Розробка бренд-комунікацій. Комунікації відіграють вирішальну роль у побудові та підтримці впізнаваності бренду. Вони включають рекламні кампанії, PR-активності, контент-маркетинг, роботу в соціальних мережах і партнерські проєкти. Ефективні бренд-комунікації забезпечують сталість бренду в свідомості споживачів та формують емоційний зв'язок, що є основою лояльності. Крім того, комунікації допомагають підвищити привабливість бренду, поширити його цінності та забезпечити впізнаваність на нових ринках.
4. Адаптивність та інноваційність. Для бренду важливо не лише реагувати на ринкові зміни, але й впроваджувати інновації, що дозволяють бути на крок попереду конкурентів. Інновації можуть охоплювати нові продукти, послуги, способи комунікації або використання технологій. Адаптивність передбачає постійний аналіз ринку, зміну споживчих уподобань та швидку реакцію на зовнішні виклики. Це допомагає бренду залишатися актуальним та цікавим для споживачів, що особливо важливо в умовах швидкої зміни ринкових умов [27].
5. Управління цінністю бренду. Цінність бренду (brand equity) є одним із ключових показників його успішності, яка впливає на ринкову капіталізацію та дохідність бренду. Цінність бренду залежить від ступеня впізнаваності, асоціацій та лояльності споживачів. Управління цінністю бренду включає заходи, спрямовані на підтримку високої якості продуктів або послуг, які пропонує бренд, забезпечення їх відповідності очікуванням споживачів та надання додаткових переваг, що роблять бренд більш привабливим.
6. Соціальна відповідальність та сталий розвиток. Соціальна відповідальність стає все важливішою складовою бренд-менеджменту. Компанії, які активно займаються екологічними, соціальними та етичними проєктами, викликають більше довіри серед споживачів і отримують значні переваги в репутаційному плані. Такі заходи включають зменшення впливу на довкілля, участь у соціальних ініціативах, прозорість у діяльності, що сприяє зміцненню бренду та підвищенню його значущості на ринку [31].
7. Аналіз зворотного зв’язку та моніторинг ринкових змін. Регулярний моніторинг зворотного зв’язку від споживачів, аналіз коментарів у соціальних мережах, опитування та фокус-групи допомагають бренду оцінити, наскільки його продукти відповідають очікуванням споживачів та які аспекти потребують вдосконалення. Це також дозволяє виявити нові можливості для розвитку, які можна використати для зміцнення позицій бренду. Постійний аналіз ринкових змін допомагає передбачити виклики та загрози.
Зміст бренд-менеджменту також охоплює планування довгострокових і короткострокових цілей, що дозволяє компанії підтримувати послідовність у своїх діях та забезпечувати ефективність стратегій. Довгострокові цілі пов'язані із загальними стратегічними напрямками бренду – формуванням його позиціонування, підвищенням впізнаваності, розширенням ринків і збільшенням цінності для споживачів. Короткострокові цілі, навпаки, фокусуються на конкретних тактичних кроках, таких як запуск нових продуктів, впровадження рекламних кампаній або зміцнення відносин із наявними клієнтами.
Для досягнення цих цілей необхідно ефективно використовувати ресурси компанії, як фінансові, так і людські. Одним із головних інструментів у цьому є бюджетування. Визначення відповідного бюджету для бренд-активностей дозволяє забезпечити їхню ефективність та досягти необхідних результатів, уникаючи непотрібних витрат. Бюджетується не лише основна діяльність бренду, але й додаткові заходи, пов’язані з соціальною відповідальністю, партнерськими програмами та PR-кампаніями, що підвищують репутацію бренду серед споживачів [33].
Інструментальність бренд-менеджменту вимагає чіткого планування маркетингових заходів, які включають просування через традиційні та цифрові канали, роботу з впливовими особами та підтримку активності в соціальних мережах. Завдяки сучасним цифровим технологіям бренди можуть взаємодіяти зі споживачами в реальному часі, що підвищує залученість і дозволяє створювати індивідуальні маркетингові повідомлення. Використання даних споживчої поведінки допомагає налаштовувати рекламні кампанії, роблячи їх більш релевантними та таргетованими.
Контент-маркетинг також займає важливе місце у бренд-менеджменті, оскільки він сприяє побудові довіри та послідовної взаємодії з аудиторією. Розробка цінного контенту, що резонує зі споживачами та відповідає цінностям бренду, сприяє підвищенню його привабливості та авторитету на ринку. Це включає різні форми контенту – від статей і блогів до відео та інтерактивних медіа, що допомагає не лише привернути увагу, але й утримати інтерес до бренду на тривалий час.
Ще один важливий елемент – це стратегія лояльності, яка сприяє залученню нових клієнтів і зміцненню зв’язків з наявними споживачами. Програми лояльності можуть включати бонуси, знижки, ексклюзивний доступ до продуктів або подій, що створює додаткову цінність для клієнтів. Такі програми стимулюють споживачів до повторних покупок і підвищують рівень задоволеності, що позитивно впливає на загальне сприйняття бренду.
Важливо також забезпечити інтеграцію бренд-менеджменту з іншими функціями компанії, такими як продажі, обслуговування клієнтів та управління продуктом. Це створює синергію між різними підрозділами, що сприяє більш послідовній та ефективній реалізації стратегії бренду. Наприклад, злагоджена взаємодія між маркетинговим та продуктовим підрозділами дозволяє розробляти продукти, які відповідатимуть очікуванням цільової аудиторії та підвищуватимуть довіру до бренду.
Таким чином, бренд-менеджмент є комплексним процесом, що включає як стратегічні, так і тактичні аспекти. Він об’єднує всі елементи, пов’язані з ідентичністю, позиціонуванням, комунікаціями та взаємодією з аудиторією.


1.2 [bookmark: _Toc182507939]Особливості та сучасні підходи до управління брендом на ринку

Особливості управління брендом на сучасному ринку визначаються його складною структурою та вимогами до постійної адаптації, що диктуються швидкими змінами в технологіях, уподобаннях споживачів та високим рівнем конкуренції. Управління брендом у цих умовах виходить за межі традиційних підходів, зосереджених на ідентичності та комунікаціях, і потребує інтеграції з інноваціями, даними про споживачів, новими каналами просування і соціальною відповідальністю.
Сучасні підходи до управління брендом передбачають кілька важливих елементів, серед яких можна виділити інтегровані маркетингові комунікації, персоналізацію, діджиталізацію, акцент на досвіді споживачів та етику бізнесу [39].
1. Інтегровані маркетингові комунікації (IMC). Сучасне управління брендом базується на принципі інтеграції всіх комунікаційних каналів для забезпечення послідовності повідомлень і цінностей бренду. IMC дозволяють узгоджувати маркетингові кампанії на різних платформах – від традиційних медіа до цифрових – і досягати максимальної синергії. Це забезпечує єдиний імідж бренду, що підвищує його впізнаваність та викликає довіру споживачів. Інтегровані комунікації також допомагають враховувати особливості різних сегментів аудиторії, адаптуючи повідомлення до їхніх потреб та інтересів.
2. Персоналізація брендових пропозицій. Сучасні технології, зокрема штучний інтелект та великі дані, дозволяють брендам зосереджуватися на персоналізації пропозицій для окремих споживачів або груп. Персоналізація дозволяє брендам задовольняти унікальні потреби клієнтів, підвищуючи їхню лояльність та прихильність до бренду. Наприклад, аналітика споживчих даних дозволяє сегментувати аудиторію та надавати персоналізовані рекомендації, що відображають уподобання, поведінку або історію покупок клієнтів.
3. Діджиталізація та онлайн-присутність бренду. З ростом популярності цифрових платформ управління брендом набуває значної ролі в онлайн-просторі. Бренди активно використовують соціальні мережі, контент-маркетинг, електронну комерцію та інші цифрові інструменти для підвищення залученості споживачів. Онлайн-присутність дозволяє швидше взаємодіяти з аудиторією, реагувати на їхні коментарі, запити та забезпечувати підтримку в реальному часі. Це формує більш відкритий і доступний образ бренду, що сприяє довірі та прихильності до нього [54].
4. Орієнтація на досвід споживачів (Customer Experience). Досвід споживачів стає важливим елементом сучасного бренд-менеджменту. Компанії приділяють увагу не лише продукту, а й усім точкам взаємодії споживача з брендом, прагнучи зробити їх якомога приємнішими та незабутніми. Це включає досвід онлайн-покупки, обслуговування клієнтів, дизайн продукту, а також емоційні аспекти взаємодії. Задоволення досвіду споживача підвищує їхню лояльність, схильність до повторних покупок та рекомендацій іншим.
5. Етика та соціальна відповідальність. Сучасні споживачі очікують від брендів відповідального підходу до ведення бізнесу. Це стосується як етичного ставлення до працівників та партнерів, так і екологічної відповідальності. Врахування соціальних та екологічних аспектів діяльності не тільки допомагає побудувати позитивний імідж бренду, але й робить його більш привабливим для споживачів, які надають перевагу компаніям з чіткою соціальною позицією. Наприклад, використання екологічно чистих матеріалів або підтримка благодійних ініціатив сприяють зміцненню бренду як соціально відповідального.
6. Управління репутацією та прозорість. На сьогоднішньому ринку репутація бренду має величезне значення для його успіху. Прозорість у комунікаціях, чесність щодо продукції, відкритість у стосунках із клієнтами та партнерами дозволяють бренду уникнути негативного сприйняття та завоювати довіру. Систематичний моніторинг відгуків та оперативна реакція на критику дозволяють не лише покращити репутацію, але й своєчасно коригувати стратегію. Особливо важливо для брендів забезпечувати прозорість щодо якості продукції, етичних стандартів та політики конфіденційності [17].
7. Використання інновацій та технологій. Сучасний ринок вимагає від брендів інноваційності, що стосується як продуктів, так і підходів до управління брендом. Технології, такі як віртуальна та доповнена реальність, штучний інтелект і машинне навчання, дозволяють брендам створювати унікальні враження для споживачів, підвищувати ефективність маркетингових кампаній і оптимізувати процеси. Використання інноваційних інструментів допомагає брендам забезпечувати якісно новий досвід, що сприяє їхній конкурентоспроможності та адаптивності до ринкових змін.
8. Інтерактивність і залучення аудиторії. Інтерактивні маркетингові кампанії допомагають брендам побудувати міцний емоційний зв'язок зі споживачами. Наприклад, інтерактивні акції, опитування, відео, конкурси в соціальних мережах дозволяють аудиторії стати частиною бренду та активно взаємодіяти з ним. Такий підхід підвищує рівень залученості аудиторії та сприяє формуванню лояльності, оскільки споживачі відчувають себе активними учасниками брендових ініціатив.
9. Контент-маркетинг та сторітелінг. Сторітелінг дозволяє брендам створювати захопливі історії, які відображають їхні цінності, історію та місію. Це створює емоційний зв'язок із аудиторією та підвищує цінність бренду. Контент-маркетинг є ефективним інструментом для поширення таких історій через блоги, соціальні мережі, відео, які можуть мати довготривалий вплив на споживачів. Завдяки цікавому та корисному контенту бренди можуть не лише залучати нових клієнтів, але і втримати старих.

Таблиця 1.4 – Ключові сучасні підходи до управління брендом та їх вплив на бренд-стратегію (складено автором)
	Підхід
	Опис
	Вплив на бренд-стратегію

	Інтегровані маркетингові комунікації (IMC)
	Забезпечують послідовність комунікацій на різних каналах.
	Створює єдиний образ бренду, підвищує довіру.

	Персоналізація
	Надання індивідуальних пропозицій на основі поведінки та вподобань споживачів.
	Підвищує лояльність та прихильність до бренду.

	Діджиталізація
	Використання цифрових інструментів для комунікації та продажу.
	Забезпечує швидкий зворотний зв'язок, підвищує залученість.

	Орієнтація на досвід споживачів
	Формування приємного, запам’ятовуваного досвіду у всіх точках контакту.
	Підвищує лояльність та рівень повторних покупок.

	Етика та соціальна відповідальність
	Підтримка екологічних, соціальних та етичних принципів діяльності.
	Зміцнює репутацію бренду, робить його привабливим для сучасних споживачів.

	Використання інновацій
	Впровадження новітніх технологій для створення унікального досвіду.
	Підвищує конкурентоспроможність, адаптивність до ринку.

	Контент-маркетинг та сторітелінг
	Використання цікавого контенту та історій для формування емоційного зв’язку.
	Підвищує залученість аудиторії, сприяє формуванню лояльності.



Сучасні підходи до управління брендом орієнтовані на залучення аудиторії через інтерактивність, персоналізацію та прозорість. Це стає особливо актуальним на насиченому ринку, де споживачі цінують не тільки якість продукту, але й те, як бренд поводиться у соціальних питаннях, як швидко реагує на їхні запити та наскільки він готовий іти в ногу з інноваціями.
Інтегровані маркетингові комунікації дозволяють компаніям уникати розрізнених повідомлень, які можуть призвести до втрати довіри, та досягати узгодженості, що зміцнює імідж бренду. Персоналізація ж додає комунікаціям значення, яке резонує зі споживачами, формуючи стійкий зв’язок між брендом та аудиторією.
Водночас, роль діджиталізації та інновацій стала визначальною для брендів, що прагнуть досягти успіху в сучасних умовах. Використання цифрових платформ дає змогу не лише збільшити охоплення, а й отримувати зворотний зв'язок, який дає розуміння щодо задоволеності споживачів, їхніх очікувань та потреб [12].
Етичні аспекти, особливо соціальна відповідальність, стали важливими компонентами бренд-стратегії, оскільки сучасні споживачі приділяють особливу увагу екологічним та етичним практикам бізнесу. Соціальна відповідальність бренду не тільки покращує його репутацію, але й формує лояльність серед аудиторії, яка підтримує цінності бренду.
Використання сторітелінгу та контент-маркетингу забезпечує бренду унікальність і можливість створювати глибокі, емоційно насичені зв’язки зі споживачами. Сторітелінг, зокрема, дає можливість не просто інформувати, а створювати розповіді, які відображають цінності та місію бренду, що підсилює його позиціонування на ринку.
Загалом, сучасний бренд-менеджмент націлений на довгострокові відносини зі споживачами, підтримку їхньої лояльності через унікальні досвід та взаємодію. Він передбачає постійне вдосконалення підходів та інструментів, що дозволяє бренду бути ближчим до своєї аудиторії, залишаючись привабливим, адаптивним і актуальним у мінливих ринкових умовах.
Сучасний бренд-менеджмент також ставить перед компаніями завдання стратегічного управління взаємодією з аудиторією, яке виходить за межі традиційного маркетингу. Окрім збільшення охоплення та формування позитивного іміджу, бренди тепер орієнтуються на глибше розуміння потреб, цінностей та мотивацій споживачів. Це особливо важливо в умовах, коли споживачі мають широкий доступ до інформації і легко змінюють свої вподобання. У результаті ефективне управління брендом спрямоване на створення сталих відносин, заснованих на довірі та спільних цінностях.
Сучасні тенденції в управлінні брендом включають такі аспекти, як [57]:
1. Омніканальність у комунікаціях. Бренди активно використовують підхід омніканального маркетингу, забезпечуючи доступність і послідовність комунікацій через різні канали – онлайн і офлайн. Це означає, що споживач може почати взаємодію з брендом в одному каналі (наприклад, через соціальні мережі), продовжити її на вебсайті і завершити у фізичному магазині, при цьому зберігаючи однаковий досвід на всіх етапах. Омніканальність сприяє посиленню довіри та збільшує шанси на успішне завершення покупки.
2. Фокус на сталий розвиток і відповідальність. Сьогодні бренди прагнуть бути екологічно та соціально відповідальними. Це не тільки відповідає очікуванням споживачів, але й сприяє формуванню позитивного іміджу. Багато компаній впроваджують сталі практики у виробництві, зменшують відходи, використовують екологічно чисті матеріали і активно підтримують соціальні ініціативи, що підвищує їхню привабливість серед екологічно свідомих споживачів.
3. Прозорість і автентичність. Споживачі надають перевагу брендам, які демонструють відкритість та щирість у своїй діяльності. Прозорість стосується як походження продукції, так і цінової політики, соціальних та екологічних зобов'язань. Бренди, які відкрито інформують про свої досягнення, а також помилки та вдосконалення, отримують більше довіри та лояльності від споживачів. Автентичність бренду є однією з ключових складових його успішності, адже вона сприяє побудові міцних відносин із цільовою аудиторією.
4. Впровадження технологій для персоналізованого досвіду. Сучасні технології, такі як штучний інтелект, аналітика даних і машинне навчання, дозволяють брендам створювати персоналізовані рішення, які максимально відповідають індивідуальним потребам споживачів. Це може включати рекомендації продуктів на основі історії покупок, персональні знижки, автоматизоване обслуговування клієнтів через чат-боти тощо. Персоналізація підвищує задоволеність споживачів і сприяє зміцненню їхньої лояльності.
5. Побудова спільнот навколо бренду. Багато компаній створюють спільноти, де споживачі можуть обмінюватися досвідом, ділитися відгуками, пропонувати ідеї або навіть брати участь у розробці нових продуктів. Це формує сильні емоційні зв'язки з брендом, що робить його частиною соціального життя споживачів. Наприклад, багато спортивних брендів організовують тренування, заходи та турніри, на яких об’єднують своїх прихильників, тим самим створюючи додаткову цінність.
6. Аналіз і використання великих даних (Big Data). Сучасний бренд-менеджмент активно використовує великі дані для розуміння поведінкових характеристик споживачів. Завдяки аналізу великих масивів інформації, компанії можуть ідентифікувати тенденції, прогнозувати попит, персоналізувати пропозиції та краще розуміти потреби своїх клієнтів. Використання Big Data дозволяє брендам бути більш адаптивними і оперативно реагувати на зміни на ринку [23].
Такі підходи демонструють, що сучасний бренд-менеджмент став комплексною дисципліною, що виходить за межі класичних методів просування та позиціонування. Він інтегрує всі аспекти взаємодії з аудиторією, від продуктового та цінового до соціального і цифрового. Це дозволяє брендам будувати довгострокові відносини з аудиторією, бути гнучкими і конкурентоспроможними, реагуючи на постійні зміни у вподобаннях споживачів та ринкових умовах.
Сучасний підхід до бренд-менеджменту вимагає від компаній більш гнучкого та інтегрованого підходу до створення, просування та підтримки бренду. Основні виклики, з якими стикаються бренди сьогодні, пов’язані з постійним підвищенням вимог споживачів, які хочуть не просто продукт, а цілісну систему цінностей, з якою вони можуть себе асоціювати. Це особливо важливо на ринках, де споживачі мають безліч альтернатив і можуть легко перейти до іншого бренду.
Одним з ключових завдань бренд-менеджменту є розуміння зміни потреб і мотивацій цільової аудиторії, що стає основою для стратегічного планування. Споживачі, які раніше орієнтувалися виключно на якість або ціну, тепер звертають увагу на етичні та екологічні аспекти діяльності бренду, а також на те, наскільки він відповідає їхнім особистим цінностям. Це призводить до того, що компанії все більше інвестують у соціально значущі проєкти, розробляють ініціативи, пов’язані зі сталим розвитком, і підтримують благодійні акції. Вони прагнуть не лише продати продукт, але й створити позитивний імідж бренду, що дозволяє споживачам відчути причетність до важливих соціальних та екологічних змін [24].
Управління брендом на сучасному ринку передбачає високий рівень прозорості. Бренди, які відкрито діляться інформацією про свої принципи, виробничі процеси та цінову політику, викликають більшу довіру та повагу з боку споживачів. Прозорість стала невід’ємною складовою сучасної бренд-стратегії, оскільки споживачі активно використовують інтернет-ресурси для отримання додаткової інформації про компанію. Розкриття інформації про етичні та екологічні аспекти діяльності бренду не тільки покращує його репутацію, але й збільшує конкурентну перевагу на ринку, оскільки сьогодні багато споживачів обирають продукцію відповідно до етичних стандартів компаній.
Ще одним важливим елементом сучасного бренд-менеджменту є орієнтація на розвиток бренду як культурного феномену. Це включає використання символів, метафор, історій та візуальної комунікації, які допомагають формувати емоційний зв’язок зі споживачами. Успішні бренди стають не просто постачальниками продукції чи послуг, а культурними іконами, з якими споживачі ідентифікують себе на глибшому рівні. Це особливо актуально в умовах, коли на ринку з’являється багато однакових продуктів, і головним стає саме емоційне сприйняття та лояльність, яку бренд викликає у своїх споживачів.
Розвиток цифрових технологій надає брендам нові можливості для залучення та утримання аудиторії. Наприклад, використання доповненої реальності, інтерактивних платформ, чат-ботів і персоналізованих онлайн-пропозицій дозволяє брендам забезпечувати унікальний досвід взаємодії, що відповідає очікуванням сучасних споживачів. Крім того, бренди можуть проводити маркетингові кампанії в режимі реального часу, оперативно реагуючи на події та зміну настроїв аудиторії. Це підвищує залученість споживачів і робить бренд більш адаптивним до швидких змін ринкових умов [15].
Узагальнюючи, можна сказати, що сучасний бренд-менеджмент поєднує стратегічний підхід, інноваційні технології, соціальну відповідальність та орієнтацію на потреби і цінності споживачів. Це складна система, яка враховує різні аспекти взаємодії з ринком, від позиціонування і комунікацій до управління репутацією і соціальної відповідальності. Такий підхід дозволяє брендам залишатися актуальними, зберігати конкурентні переваги та будувати довготривалі стосунки зі своїми споживачами, що забезпечує стійке зростання в умовах глобалізованої економіки.


1.3 [bookmark: _Toc182507940]Роль бренд-менеджменту у формуванні конкурентних переваг підприємства

Бренд-менеджмент відіграє центральну роль у створенні конкурентних переваг підприємства, оскільки бренд стає не просто знаком ідентифікації, але й ключовим активом, який впливає на вибір споживачів, їхню лояльність та відчуття приналежності. В умовах високої конкуренції та насиченого ринку саме бренди, що мають сильну ідентичність і чітке позиціонування, здатні виділитися, залучити і утримати споживачів.
Однією з головних ролей бренд-менеджменту є створення унікальної ціннісної пропозиції, яка відображає не лише функціональні переваги продукту, але й емоційні та символічні аспекти. Така ціннісна пропозиція дозволяє бренду зайняти особливе місце у свідомості споживачів, яке важко копіювати конкурентам. Вона базується на відчуттях, асоціаціях та очікуваннях, які виникають у споживачів щодо бренду, і які значно перевищують стандартне сприйняття якості та ціни.
Роль бренд-менеджменту також полягає в побудові лояльності споживачів, яка забезпечує стабільність доходів компанії, незалежно від коливань ринку або економічної ситуації. Лояльні споживачі є більш схильними до повторних покупок, вони також часто діляться своїм позитивним досвідом із оточенням, виступаючи своєрідними амбасадорами бренду. Лояльність важко створити без належного рівня бренд-менеджменту, який забезпечує систематичне і послідовне просування цінностей бренду, постійне підвищення його якості та вдосконалення досвіду взаємодії зі споживачами.
Бренд-менеджмент має значний вплив на цінову політику підприємства. Сильний бренд дозволяє компанії уникнути конкуренції за ціною, оскільки споживачі готові платити більше за бренд, якому довіряють і який відповідає їхнім уявленням про якість та цінності. Таким чином, бренд не лише підвищує цінність продукту в очах споживачів, але й надає підприємству можливість підтримувати вищу цінову політику, що сприяє зростанню прибутків і фінансовій стійкості компанії.
Ще одним аспектом є роль бренд-менеджменту в адаптації бренду до нових ринків та змін у поведінці споживачів. Підприємства, які ефективно керують своїми брендами, мають можливість швидко адаптуватися до ринкових змін, вводити нові продукти та розширювати географію своєї діяльності. Це забезпечує їм перевагу над конкурентами, які не володіють достатньою гнучкістю у своїх брендових стратегіях. Адаптивний бренд-менеджмент дозволяє бренду бути релевантним у різних культурних та ринкових умовах, забезпечуючи довгострокову конкурентну стійкість [44].
Бренд-менеджмент також сприяє підвищенню впізнаваності бренду на ринку, що значно полегшує процес залучення нових споживачів. Впізнаваний бренд має більш високу ймовірність бути обраним серед аналогічних товарів, оскільки споживачі часто схильні довіряти тим брендам, з якими вони знайомі або які мають позитивну репутацію. Це особливо важливо на ринках із високою конкуренцією, де нові продукти без впізнаваного бренду мають значно менші шанси на успіх.
Крім того, бренд-менеджмент дозволяє створювати емоційний зв’язок зі споживачами, що стає одним із найбільших конкурентних переваг у сучасному маркетингу. Емоційний зв’язок сприяє тому, що споживачі не лише обирають бренд, але й відчувають прихильність до нього, сприймають його як частину свого стилю життя або ідентичності. Це сприяє збільшенню тривалості відносин зі споживачами та підвищує їхню готовність залишатися з брендом, навіть якщо з'являються альтернативи.
Бренд-менеджмент також забезпечує підприємству можливість створення додаткових бар'єрів для входу нових гравців на ринок. Сильний бренд, що асоціюється з високою якістю, довірою споживачів та стабільністю, стає перешкодою для нових компаній, які прагнуть зайняти його нішу. Це пов'язано з тим, що новачкам складно відразу досягти такого рівня довіри і лояльності, які вже мають відомі бренди. У результаті бренд-менеджмент стає інструментом захисту ринкової частки підприємства, зменшуючи ризик втрати споживачів унаслідок появи нових конкурентів [3].
Крім того, бренд-менеджмент відіграє важливу роль у залученні та утриманні кваліфікованих працівників, що також є значущим конкурентним фактором. Сильний бренд роботодавця, або employer brand, допомагає компанії приваблювати найкращих фахівців, які шукають не тільки хороші умови праці, але й можливість працювати в компанії з високою репутацією та позитивним іміджем. Такі працівники часто мають високий рівень мотивації, що позитивно впливає на продуктивність і інноваційний потенціал компанії. Бренд-менеджмент у цьому контексті сприяє формуванню корпоративної культури та репутації роботодавця, що стає ще одним аспектом стійкості та конкурентної переваги компанії.
Ще один важливий елемент конкурентних переваг, який забезпечує бренд-менеджмент, — це здатність до ефективної комунікації зі споживачами та інтерес до бренду з боку медіа і партнерів. Завдяки правильно побудованій бренд-стратегії компанія може отримувати додаткове охоплення, яке є результатом висвітлення її діяльності у засобах масової інформації та рекомендацій партнерів. Бренди, які мають високу репутацію та позитивний імідж, отримують більше можливостей для спільних проєктів, партнерств і промоцій з іншими компаніями, що підвищує їхню видимість на ринку. Ці зв’язки сприяють збільшенню аудиторії бренду та формують додатковий потік споживачів, який зміцнює його позиції серед конкурентів [9].
Бренд-менеджмент також сприяє розвитку емоційної прив'язаності споживачів до бренду. У сучасному маркетингу емоційний аспект набуває все більшого значення, оскільки споживачі часто обирають ті бренди, з якими вони мають емоційний зв’язок або які відповідають їхнім особистим цінностям. Такий зв’язок робить бренд частиною життя споживача, що підвищує лояльність і знижує ймовірність переходу до конкурентів. Емоційний зв’язок є особливо важливим у секторах, де продукти мають низьку диференціацію, а конкурентні переваги важко забезпечити через сам продукт. У таких випадках саме бренд та його імідж стають вирішальними чинниками для вибору споживачів.
На ринку, де споживачі мають доступ до широкого вибору, бренд-менеджмент дозволяє підприємствам створювати конкурентну перевагу через так званий “ефект якоря” (anchoring effect). Коли бренд асоціюється з певними цінностями, стандартами якості або емоційними аспектами, споживачі сприймають його як еталон, з яким порівнюють інші пропозиції. Це означає, що нові конкуренти або менш відомі бренди повинні відповідати або перевершувати встановлені стандарти, щоб споживачі звернули на них увагу. Бренд-менеджмент таким чином створює систему орієнтирів, яка допомагає підприємству зміцнювати свою позицію, використовуючи унікальні атрибути бренду як основу для порівняння.

Таблиця 1.5 – Основні переваги емоційного зв’язку між брендом і споживачами (складено автором)
	Елемент емоційного зв’язку
	Вплив на конкурентні переваги бренду

	Ідентифікація з брендом
	Споживачі сприймають бренд як частину свого життя, що підвищує лояльність і зменшує схильність до зміни бренду.

	Емоційна прив'язаність
	Бренд викликає емоційний відгук, що робить споживачів більш схильними до повторних покупок і рекомендацій.

	Соціальна приналежність
	Споживачі відчувають приналежність до спільноти бренду, що сприяє поширенню позитивного іміджу через соціальні мережі.

	Цінності та етичні стандарти
	Бренд відповідає особистим цінностям споживачів, що підвищує довіру та готовність підтримувати бренд.

	Унікальність та індивідуальність
	Бренд відображає індивідуальні особливості споживачів, створюючи унікальну цінність, яку складно копіювати.



Ця емоційна прив’язаність стає важливим чинником, який дозволяє бренду створювати стійкі конкурентні переваги. На практиці це виражається у формуванні спільнот навколо бренду, де споживачі взаємодіють між собою та з компанією, обмінюються досвідом та ідеями, що підсилює прихильність до бренду. Наприклад, багато спортивних брендів формують клуби для своїх клієнтів, проводять спільні тренування або організовують події, що стимулюють почуття приналежності та роблять бренд частиною стилю життя споживачів [55].
Також важливою конкурентною перевагою є можливість бренду встановлювати тісні зв’язки із соціально відповідальною діяльністю. Підприємства, які підтримують етичні та екологічні ініціативи, стають більш привабливими для сучасних споживачів, особливо для молодіжної аудиторії, яка схильна обирати бренди, що мають позитивний соціальний вплив. Це сприяє не тільки формуванню довіри до бренду, але й підвищенню його репутації на ринку, що, в свою чергу, збільшує лояльність споживачів.
Соціальна відповідальність бренду дозволяє формувати унікальний імідж, орієнтований на сталість і турботу про суспільство, що є потужним конкурентним фактором. Така стратегія включає використання екологічно чистих матеріалів, зменшення відходів, участь у благодійних проєктах, що є особливо актуальним у сучасному світі. Наприклад, компанії, які зменшують вуглецевий слід або підтримують ініціативи з охорони навколишнього середовища, стають привабливими для споживачів, які підтримують подібні цінності, що створює додаткову конкурентну перевагу.
Бренд-менеджмент також сприяє зміцненню конкурентних позицій компанії через підвищення впізнаваності на ринку, що зумовлює лояльність і повторні покупки. Бренд, який є добре впізнаваним і асоціюється з високою якістю, стає значущим активом, що важко копіювати або відтворити. Ця впізнаваність значно спрощує процес залучення нових споживачів, які, зустрічаючи відомий бренд, відчувають більшу довіру до нього порівняно з новими або маловідомими брендами.
Особливо важливою перевагою є те, що добре впізнавані бренди мають змогу розширювати асортимент продукції, вводити нові лінійки або виходити на нові ринки, де їхній імідж уже є надійною основою. Ця стратегія, відома як розширення бренду (brand extension), дозволяє скорочувати витрати на маркетинг нових продуктів і знижує ризик їхнього несприйняття ринком. Споживачі, які вже довіряють бренду, є більш відкритими до його нових пропозицій, що значно підвищує шанси на успіх нових товарів або послуг.

Таблиця 1.6 – Переваги розширення бренду на основі довіри споживачів (складено автором)
	Перевага
	Опис

	Зниження витрат на маркетинг
	Відомий бренд потребує менших інвестицій для просування нових продуктів, оскільки споживачі вже знайомі з його репутацією.

	Підвищення шансів на успіх
	Споживачі, які довіряють бренду, охоче пробують нові продукти, що збільшує ймовірність успішного виходу на ринок.

	Зниження ризику відмови
	Розширення бренду зменшує ймовірність відмови від нової продукції, оскільки бренд асоціюється з відомою якістю та цінностями.

	Зміцнення позицій на ринку
	Розширення лінійки продуктів дозволяє бренду захоплювати нові ринкові сегменти та задовольняти більшу кількість потреб споживачів.



Ефективне розширення бренду базується на здатності компанії розуміти своїх споживачів, їхні потреби та переваги. Бренд-менеджмент у цьому контексті не лише забезпечує впізнаваність, але й дозволяє компанії досліджувати, які продукти чи послуги можуть найбільше зацікавити аудиторію. Наприклад, якщо споживачі асоціюють бренд з екологічністю та етичними стандартами, розширення на екологічно чисті або органічні продукти може стати логічним кроком, що забезпечить підтримку з боку цільової аудиторії.
Окрім впізнаваності та довіри, ще однією конкурентною перевагою, яку створює бренд-менеджмент, є підвищення цінності сприйняття (perceived value). Споживачі часто готові платити більше за продукти відомих брендів, оскільки вони асоціюються з надійністю, якістю та престижем. Це дозволяє компанії підтримувати високі ціни на ринку, не знижуючи попиту. Підвищена цінність сприйняття також допомагає бренду уникати конкурентної боротьби за ціною, що сприяє збереженню його маржі навіть на висококонкурентних ринках [57].
Бренд-менеджмент також допомагає брендам будувати стійкість до зовнішніх викликів, таких як економічні кризи або коливання попиту. Сильний бренд має стабільну аудиторію, яка продовжує підтримувати його навіть у складні економічні часи, що зменшує ризики фінансових втрат.
Бренд-менеджмент також відіграє вирішальну роль у формуванні лояльності споживачів. Лояльні споживачі не тільки повторно купують продукцію бренду, але й виступають його адвокатами, активно рекомендують продукцію іншим та захищають бренд у разі негативних ситуацій. Ця лояльність стає важливим конкурентним активом, оскільки знижує витрати на залучення нових клієнтів і забезпечує стабільність доходів. У результаті лояльність споживачів сприяє довготривалій конкурентоспроможності підприємства, підвищує його ринкову вартість і робить бренд менш вразливим до дій конкурентів [25].
Щоб зміцнити лояльність, компанії використовують різноманітні програми лояльності та бонусні системи, які винагороджують споживачів за повторні покупки або участь у житті бренду. Програми лояльності можуть включати знижки, бонусні бали, ексклюзивні пропозиції або доступ до спеціальних подій. Вони формують почуття вдячності у споживачів та заохочують їх залишатися з брендом. Це підвищує їхню залученість та прив'язаність до бренду, що є важливим елементом стійкої конкурентної стратегії.

Таблиця 1.7 – Вплив програм лояльності на конкурентні переваги бренду (складено автором)
	Компонент програми лояльності
	Вплив на споживачів
	Конкурентна перевага

	1
	2
	3

	Знижки та бонусні бали
	Мотивують до повторних покупок, підвищуючи задоволеність споживачів
	Збільшення лояльності та довготривала підтримка продажів




Продовження таблиці 1.7
	1
	2
	3

	Ексклюзивні пропозиції
	Додають унікальності для лояльних клієнтів, забезпечуючи відчуття особливої цінності
	Підвищення рівня прив'язаності до бренду

	Доступ до спеціальних подій
	Створює емоційний зв'язок зі споживачами, роблячи їх частиною спільноти бренду
	Підвищення лояльності та формування позитивного іміджу

	Програми накопичення балів
	Заохочують регулярні покупки, створюючи фінансову вигоду для постійних клієнтів
	Стимулювання постійної взаємодії зі споживачами



Завдяки бренд-менеджменту компанія також має змогу краще адаптуватися до змін у поведінці споживачів та ринкових умовах. Регулярний моніторинг зворотного зв’язку від клієнтів, аналіз відгуків у соціальних мережах, опитування та фокус-групи дозволяють бренду своєчасно реагувати на потреби аудиторії. Такий адаптивний підхід підвищує гнучкість підприємства та допомагає уникнути втрати споживачів внаслідок незадоволених потреб або нових вимог ринку.
Крім того, адаптивний бренд-менеджмент дозволяє підприємствам вчасно вводити інновації, які відповідають потребам ринку, тим самим підтримуючи свою конкурентоспроможність. Інновації можуть стосуватися як покращення продуктів, так і нових підходів до обслуговування клієнтів або комунікації з аудиторією. Наприклад, використання сучасних технологій, таких як мобільні додатки, онлайн-консультації або автоматизовані чат-боти, дозволяє бренду забезпечувати швидкий та зручний доступ до інформації, що задовольняє сучасні очікування споживачів [36].
Бренд-менеджмент також сприяє створенню та підтримці позитивного іміджу компанії, який відіграє важливу роль у виборі споживачів. Сучасні споживачі схильні обирати ті бренди, що асоціюються з надійністю, прозорістю та соціальною відповідальністю. Завдяки грамотно побудованому іміджу, компанія може формувати довіру до бренду, яка часто стає вирішальною під час вибору товару або послуги серед інших пропозицій. Імідж, заснований на високих етичних стандартах, екологічній відповідальності та соціальній активності, надає бренду додаткову вагу в очах споживачів, що особливо важливо на насиченому ринку.
Одним із важливих аспектів бренд-менеджменту є створення емоційного зв’язку зі споживачами, що сприяє переходу бренду зі звичайної торгової марки в символ, з яким споживачі можуть ідентифікувати себе. У сучасному маркетингу емоційний аспект набуває особливого значення, оскільки він дозволяє створити глибший зв’язок з аудиторією. Споживачі прагнуть не тільки придбати продукт, але й відчувати, що бренд підтримує їхні цінності та спосіб життя. Такий зв’язок підвищує рівень лояльності та допомагає бренду бути стійким навіть у періоди економічних коливань або появи нових конкурентів.
Важливо також зазначити, що бренд-менеджмент полегшує процес виходу на міжнародний ринок, оскільки сильний бренд є цінним активом, що сприймається споживачами у різних країнах. Підприємства з відомими брендами мають більше можливостей для експансії на нові ринки, оскільки споживачі, які вже знайомі з брендом, демонструють більшу готовність до придбання його продукції. Сильний бренд дозволяє підприємствам скоротити маркетингові витрати при виході на нові ринки, оскільки ім'я бренду вже говорить само за себе і створює базову довіру серед потенційних споживачів.
Крім того, ефективний бренд-менеджмент сприяє оптимізації комунікацій між компанією та її клієнтами. Завдяки добре спланованим і узгодженим комунікаційним стратегіям, бренд здатний донести свою цінність до аудиторії, забезпечуючи послідовність і узгодженість повідомлень. Це особливо важливо в епоху цифрових медіа, де споживачі активно спілкуються з брендами через соціальні мережі, електронну пошту, вебсайти та інші канали. Налагоджена система комунікацій дозволяє оперативно реагувати на запити та потреби клієнтів, що підвищує їхню задоволеність і позитивно впливає на репутацію бренду [34].
Бренд-менеджмент також дозволяє підприємству створювати довготривалі стратегії розвитку, які спрямовані на підтримку та підвищення вартості бренду. Стратегічний підхід дозволяє компанії проактивно планувати своє майбутнє, передбачати можливі зміни на ринку та вчасно реагувати на них. Це забезпечує компанії конкурентну перевагу, яка зберігається навіть у разі змінних ринкових умов.
Бренд-менеджмент також сприяє підвищенню ефективності внутрішніх процесів компанії, особливо в аспектах корпоративної культури та ідентичності. Коли компанія має чітко визначену місію, цінності та цілі, що підтримуються на рівні бренду, це позитивно впливає на мотивацію співробітників, їхню залученість та відданість спільним завданням. Співробітники, які асоціюють себе з брендом і поділяють його цінності, стають більш ефективними амбасадорами компанії як у повсякденній роботі, так і в комунікації з клієнтами. Це підвищує якість обслуговування та рівень задоволеності клієнтів, що в свою чергу зміцнює репутацію бренду на ринку.
Бренд-менеджмент впливає на формування єдиних стандартів якості, що стосуються не лише продуктів чи послуг, але й усіх аспектів взаємодії з клієнтами. Це передбачає узгодженість і стабільність у всіх точках контакту з аудиторією, починаючи від маркетингових повідомлень і закінчуючи післяпродажним обслуговуванням. Такий підхід дозволяє бренду уникати недоліків у комунікаціях і забезпечувати позитивний досвід для споживачів на кожному етапі їхньої взаємодії з брендом. Чіткі стандарти якості сприяють довготривалому успіху компанії, оскільки споживачі завжди можуть розраховувати на певний рівень обслуговування та якості продукції [7].
У сфері взаємодії з партнерами та постачальниками бренд-менеджмент також відіграє важливу роль. Сильний бренд, який має добру репутацію, є привабливим для партнерів, що прагнуть асоціюватися з надійними та відомими компаніями. Це дає можливість бренду створювати вигідні партнерські відносини, отримувати кращі умови від постачальників, а також укладати довгострокові контракти, які забезпечують стабільність у постачанні ресурсів і матеріалів. У свою чергу, стабільність постачання дозволяє компанії зосередитися на вдосконаленні продукції та послуг, а не на розв'язанні проблем з ланцюгами поставок.
Сильний бренд також стає інструментом для швидкого залучення інвестицій і полегшує доступ до нових фінансових можливостей. Інвестори часто віддають перевагу компаніям, які мають добре відомі бренди, оскільки вони сприймаються як більш стійкі та менш ризиковані для вкладень. Бренд-менеджмент допомагає компанії розбудувати надійний імідж і демонструвати стабільне зростання вартості бренду, що є привабливим для потенційних інвесторів і кредиторів. Це також підвищує здатність компанії до самофінансування та реалізації інноваційних проєктів, що може дати додатковий поштовх до її конкурентоспроможності.
Таким чином, бренд-менеджмент формує додаткові можливості для підприємства на всіх рівнях його діяльності, забезпечуючи стійкий розвиток, гнучкість і здатність адаптуватися до змінних умов ринку.
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Сутність бренд-менеджменту полягає у комплексному управлінні всіма аспектами бренду, що включає ідентичність, позиціонування, комунікації та взаємодію зі споживачами. Цей підхід спрямований на створення довгострокових відносин з аудиторією, підвищення цінності бренду та забезпечення його стійкості на ринку.
Сучасні підходи до управління брендом відображають необхідність інтеграції інноваційних технологій, персоналізації, омніканальних комунікацій, соціальної відповідальності та адаптивності. Ці підходи допомагають брендам бути конкурентоспроможними в умовах швидких змін у споживчих вподобаннях та високої конкуренції, створюючи можливості для зміцнення позицій на ринку.
Роль бренд-менеджменту у формуванні конкурентних переваг полягає у здатності забезпечувати унікальну ціннісну пропозицію, формувати лояльність споживачів, підвищувати цінність сприйняття, адаптуватися до нових ринкових умов та змін у поведінці споживачів. Ці переваги створюють стійкі бар'єри для нових гравців на ринку та зміцнюють довіру до бренду.
Таким чином, бренд-менеджмент є важливим елементом стратегії розвитку підприємства, що не лише формує емоційний зв’язок зі споживачами, але й забезпечує можливість для довготривалого зростання і стійкого становища на ринку. Ефективне управління брендом дозволяє підприємству залучати лояльних клієнтів, зміцнювати репутацію та досягати стабільних конкурентних переваг, що є основою для його подальшого успіху.
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Для аналізу бренд-менеджменту ТОВ «МК «Галичина» важливо розглянути загальні характеристики підприємства, його структуру, ринкове позиціонування та основні напрямки діяльності. ТОВ «МК «Галичина» є одним із провідних виробників молочної продукції в Україні, який спеціалізується на виробництві широкого асортименту молочних товарів, включаючи йогурти, кефіри, молоко, сметану та інші кисломолочні продукти.
Компанія була заснована з метою задоволення зростаючих потреб населення в якісній молочній продукції, і за час свого існування здобула міцну репутацію як на національному, так і на міжнародному ринках. Її продукція користується високим попитом завдяки зосередженню на натуральності, високій якості та інноваційності виробництва. Основний акцент у діяльності компанії робиться на використанні екологічно чистих сировинних ресурсів, які забезпечують безпечність та корисність кінцевого продукту для споживачів.
ТОВ «МК «Галичина» здійснює свою діяльність відповідно до міжнародних стандартів якості та безпеки харчових продуктів, таких як ISO та HACCP, що підтверджує її прагнення до дотримання високих стандартів. Це дозволяє компанії не лише зберігати конкурентні позиції на внутрішньому ринку, але й активно експортувати продукцію за кордон, розширюючи географію своїх продажів.
Організаційна структура компанії передбачає декілька ключових підрозділів, що відповідають за різні аспекти виробничої та маркетингової діяльності. Це дозволяє забезпечити ефективне управління всіма етапами виробничого процесу — від закупівлі сировини до розробки нових продуктів і їхнього просування на ринку. Основні підрозділи ТОВ «МК «Галичина» включають відділи виробництва, маркетингу, продажів, логістики та контролю якості. Кожен із підрозділів виконує свою специфічну роль у загальному процесі забезпечення високоякісної продукції, яка відповідає очікуванням споживачів.
Організаційна структура ТОВ «МК «Галичина» побудована з урахуванням ефективного розподілу функцій і забезпечення оптимальної взаємодії між підрозділами. Основними структурними елементами компанії є відділи, кожен із яких відповідає за конкретні функціональні напрямки, що сприяють досягненню загальних стратегічних цілей. Нижче розглянуто основні підрозділи та їхні функції у контексті забезпечення високоякісного виробництва та ефективного управління брендом.

Таблиця 2.1 – Основні підрозділи ТОВ «МК «Галичина» та їхні функції (складено автором)
	Підрозділ
	Основні функції

	Відділ виробництва
	Відповідає за всі етапи виробничого процесу, контроль якості продукції, впровадження новітніх технологій.

	Відділ маркетингу
	Розробляє маркетингові стратегії, аналізує ринок і споживчі потреби, здійснює просування бренду.

	Відділ продажів
	Організовує реалізацію продукції, забезпечує співпрацю з дистриб’юторами та роздрібними мережами.

	Відділ логістики
	Відповідає за управління ланцюгом постачання, транспортне забезпечення та зберігання готової продукції.

	Відділ контролю якості
	Здійснює контроль на всіх етапах виробництва, відповідає за дотримання стандартів ISO та HACCP.

	Фінансовий відділ
	Займається плануванням, бюджетуванням, управлінням фінансовими ресурсами та аналізом економічних показників.



Організаційна структура ТОВ «МК «Галичина» має вигляд класичної функціональної структури, що дозволяє кожному підрозділу спеціалізуватися на своєму напрямку. Такий підхід сприяє чіткій спеціалізації співробітників, підвищує якість виконання завдань та забезпечує узгодженість процесів. Нижче розглянемо функції деяких ключових відділів детальніше.
Відділ виробництва відповідає за управління всіма етапами технологічного процесу, від обробки сировини до пакування готової продукції. Основними завданнями цього підрозділу є оптимізація виробничих процесів, впровадження новітніх технологій для підвищення ефективності виробництва та забезпечення стабільної якості продуктів. Також відділ проводить регулярне обслуговування обладнання, що сприяє підтримці стабільного рівня продуктивності та запобіганню виробничим зупинкам.
Відділ маркетингу відіграє важливу роль у розвитку бренду та просуванні продукції компанії на ринку. Цей підрозділ займається аналізом ринку, дослідженням споживчих потреб та конкурентного середовища, розробляє маркетингові стратегії та плани просування. Відділ маркетингу також відповідає за управління брендом, включаючи розробку рекламних кампаній, проведення акцій та промоцій, що сприяють підвищенню впізнаваності продукції та збільшенню лояльності споживачів.
Відділ продажів забезпечує реалізацію продукції та співпрацю з дистриб’юторами, роздрібними мережами та іншими партнерами. Цей підрозділ активно працює над розвитком партнерських відносин, оптимізацією умов поставок та забезпеченням стабільного обсягу продажів. Робота відділу продажів орієнтована на максимальне охоплення цільової аудиторії та розвиток нових каналів збуту, що допомагає компанії розширювати ринки збуту й підвищувати прибутковість.
Відділ логістики відповідає за управління ланцюгом постачання, що включає як закупівлю сировини, так і доставку готової продукції до кінцевого споживача. Відділ логістики також організовує транспортні операції, зберігання продукції на складах та контролює всі етапи логістичного процесу. Ефективне управління логістикою дозволяє компанії мінімізувати витрати на транспортування та зберігання, а також забезпечувати своєчасну доставку продукції, що є важливим для підтримання позитивного іміджу бренду.
Відділ контролю якості здійснює перевірку продукції на відповідність стандартам якості на кожному етапі виробництва. Цей підрозділ відповідає за дотримання стандартів ISO та HACCP, що є обов’язковими для молочної промисловості, та забезпечує відповідність продукції всім вимогам безпеки.
Ключовими принципами діяльності компанії є відповідальність, інноваційність та орієнтація на споживача. Відповідальність передбачає дотримання екологічних норм і стандартів якості, інноваційність — постійне вдосконалення продуктів та впровадження новітніх технологій у виробництві, а орієнтація на споживача — забезпечення задоволеності клієнтів через надання високоякісних та корисних продуктів.
Конкурентне середовище для ТОВ «МК «Галичина» є досить насиченим, оскільки ринок молочної продукції в Україні представлений великою кількістю компаній, які пропонують подібні товари. Основними конкурентами на українському ринку є такі компанії, як «Молокія», «Лакталіс Україна», «Danone Україна», «Яготинське», «Агромол», що мають розвинені бренди, власні виробничі потужності та займають значну частку ринку. Кожна з цих компаній пропонує продукцію різного цінового сегмента, що дозволяє охоплювати різні категорії споживачів.
Доля ринку. Згідно з дослідженнями ринку, частка ТОВ «МК «Галичина» на українському ринку молочних продуктів займає близько 10-15%, що є однією з найбільших часток серед вітчизняних виробників молочної продукції. Компанія має міцні позиції в сегменті кисломолочних продуктів, зокрема йогуртів, кефірів, сметани, які користуються стабільним попитом серед українських споживачів завдяки відомому бренду та високій якості продукції. Основні конкуренти «Галичини» у цьому сегменті також зосереджуються на створенні високоякісної та натуральної продукції, що формує високу конкуренцію за лояльність споживачів.
Кон’юнктура ринку. Ринок молочної продукції в Україні характеризується стабільним попитом, хоча й існують певні сезонні коливання, пов’язані зі збільшенням споживання молочних продуктів у літній період. На ринку присутній високий рівень конкуренції, оскільки кожен виробник прагне зайняти свою нішу і забезпечити лояльність споживачів шляхом пропозиції унікальної продукції, нових смакових рішень або інноваційних пакувань. Згідно з тенденціями останніх років, споживачі віддають перевагу натуральній продукції, що не містить штучних добавок, з мінімальною обробкою та високим вмістом корисних речовин.
Ще однією важливою тенденцією є збільшення попиту на органічну та екологічно чисту продукцію, що зумовлено зростанням обізнаності споживачів про здорове харчування. Це призводить до посилення конкуренції в преміальному сегменті, де ТОВ «МК «Галичина» має стратегію розширення асортименту натуральної продукції, що відповідає потребам споживачів у здоровому способі життя.
Позиціонування на ринку. ТОВ «МК «Галичина» орієнтується на сегмент споживачів, які цінують натуральність, якість та традиційний смак продуктів. Бренд позиціонує себе як виробник натуральної та екологічно чистої молочної продукції, що виділяє його серед конкурентів, орієнтованих на масові ринки. Це позиціонування підкреслюється рекламними кампаніями та акцентом на якості сировини, що отримується від місцевих фермерських господарств. Завдяки цьому компанія користується популярністю серед споживачів, які підтримують українського виробника і прагнуть купувати продукцію, виготовлену з натуральних компонентів.
На фоні високої конкуренції «Галичина» активно працює над підвищенням своєї конкурентоспроможності, зокрема шляхом впровадження інноваційних підходів до виробництва, розвитку нових смакових рішень та розширення асортименту. Компанія прагне підтримувати свою репутацію високоякісного виробника, що позитивно впливає на її позиції на ринку та дозволяє зберігати лояльність наявних клієнтів, а також залучати нових споживачів.
Тенденції розвитку ринку. Ринок молочної продукції в Україні має стабільні темпи зростання, що пов’язано з високим рівнем споживання молочних продуктів населенням, хоча вплив економічних чинників, таких як інфляція та зростання цін на сировину, створює певні виклики для галузі. Водночас спостерігається тенденція до зростання попиту на молочні продукти із зниженою кількістю цукру, без лактози та органічні молочні продукти. Відповідно, ТОВ «МК «Галичина» розглядає можливості для адаптації асортименту, щоб відповідати новим запитам споживачів і залишатися конкурентоспроможним у швидкозмінному середовищі.
Загалом, позиція «Галичини» на ринку є стабільною, проте для підтримання й підвищення конкурентоспроможності компанії необхідно адаптуватися до нових тенденцій і впроваджувати інноваційні рішення, що відповідатимуть сучасним потребам споживачів.


2.2 [bookmark: _Toc182507945]Оцінка маркетингової та бренд-стратегії підприємства

Оцінка маркетингової та бренд-стратегії ТОВ «МК «Галичина» є важливим аспектом аналізу його конкурентних позицій і здатності адаптуватися до динамічних умов ринку. Компанія зосереджує свої зусилля на створенні сильної бренд-стратегії, що базується на основних цінностях — натуральності, високій якості продукції та відданості традиціям. Відповідно, маркетингова стратегія компанії спрямована на утвердження цих цінностей у свідомості споживачів, підвищення впізнаваності бренду та формування лояльності.
Основні елементи маркетингової стратегії. Маркетингова стратегія ТОВ «МК «Галичина» включає низку заходів, що сприяють просуванню бренду та зміцненню його позицій на ринку. До основних елементів маркетингової стратегії належать:
1. Позиціонування — бренд позиціонує себе як виробник натуральної продукції, орієнтованої на споживачів, які дбають про здоровий спосіб життя та обирають продукти без штучних добавок. Такий підхід відрізняє бренд від конкурентів, що орієнтовані на масовий ринок, і дозволяє залучати споживачів, що цінують натуральність та якість.
2. Цільова аудиторія — основною аудиторією бренду є люди середнього та вищого рівня доходу, що активно цікавляться здоровим харчуванням і готові платити більше за продукцію високої якості. Це орієнтованість на сегмент, що сприймає бренд як надійний і якісний продукт, який відповідає їхнім цінностям та потребам.
3. Асортимент і інновації — бренд регулярно оновлює асортимент, пропонуючи споживачам нові види продукції, що відповідають сучасним тенденціям харчування, таким як продукти без лактози, низькокалорійні або збагачені пробіотиками. Це дозволяє компанії підтримувати актуальність бренду та відповідати змінним уподобанням аудиторії.
4. Цінова політика — компанія обирає середньовисокий ціновий сегмент, що відображає якість продукції та надає конкурентну перевагу перед дешевшими аналогами. Такий підхід до ціноутворення підкріплюється впізнаваністю бренду та готовністю споживачів платити за якісний продукт.
5. Канали збуту — продукція компанії представлена в основних національних мережах супермаркетів, локальних магазинах, а також у спеціалізованих магазинах здорового харчування. Це дозволяє бренду бути доступним для широкого кола споживачів у різних регіонах України.
Рекламна стратегія та комунікації. Для підвищення впізнаваності продукції компанія активно використовує різні канали комунікації, зокрема рекламу на телебаченні, соціальних мережах, а також друковані матеріали в торгових точках. Рекламні повідомлення акцентують увагу на натуральності продукції, традиціях якості та екологічній відповідальності. У соціальних мережах компанія активно ділиться інформацією про новинки, користь молочної продукції та проводить інтерактиви для залучення аудиторії, що сприяє формуванню більшої довіри та емоційного зв’язку зі споживачами.
Особливу увагу бренд приділяє контент-маркетингу, де основними темами є користь молочної продукції, здорове харчування та натуральність продуктів «Галичина». Цей підхід дозволяє компанії не лише просувати продукцію, а й інформувати споживачів, формуючи образ бренду як надійного джерела здорової їжі. Контент-маркетинг також сприяє побудові позитивного іміджу, оскільки демонструє залученість бренду до пропагування здорового способу життя та підтримки національних традицій.
Бренд-стратегія та управління іміджем. Бренд «Галичина» робить акцент на зв’язку з українською культурою та традиціями, що є важливим елементом його бренд-стратегії. Компанія активно використовує національні мотиви в дизайні упаковки, що відображає зв’язок продукції з українською землею та історією. Це підкреслює натуральність і високу якість продуктів, що створює додаткову цінність для споживачів, які віддають перевагу локальним продуктам з автентичними властивостями.
Для підтримки позитивного іміджу бренд орієнтується на прозорість у виробництві, інформуючи споживачів про кожен етап виробничого процесу та джерела сировини. Такий підхід сприяє формуванню довіри з боку споживачів і створює імідж надійного виробника, що є особливо важливим в умовах зростаючої обізнаності споживачів про якість харчових продуктів.
Оцінка ефективності маркетингової та бренд-стратегії. Загалом маркетингова та бренд-стратегія ТОВ «МК «Галичина» є досить ефективними, оскільки дозволяють компанії підтримувати стійкі позиції на ринку та залучати лояльних споживачів. Орієнтація на натуральність, якість та зв’язок з українськими традиціями створює унікальну ціннісну пропозицію, яка приваблює споживачів, що цінують здоровий спосіб життя та автентичні продукти. Стратегія постійного оновлення асортименту та адаптації до сучасних трендів забезпечує бренду актуальність і підвищує його конкурентоспроможність.
SWOT-аналіз маркетингової та бренд-стратегії ТОВ «МК «Галичина» дозволяє виявити основні сильні та слабкі сторони компанії, а також визначити можливості й загрози, що впливають на ефективність її ринкової діяльності. Такий аналіз допомагає краще зрозуміти поточне становище підприємства і розробити стратегії для подальшого розвитку.

Таблиця 2.2 – SWOT-аналіз маркетингової та бренд-стратегії ТОВ «МК «Галичина» (складено автором)
	Сильні сторони (Strengths)
	Слабкі сторони (Weaknesses)

	- сильний бренд з високим рівнем довіри та впізнаваності на національному ринку.
	- Обмежений експортний потенціал через зосередженість на національному ринку.

	- орієнтація на натуральність та високу якість продукції, що відповідає вимогам сучасного споживача.
	- Вища вартість продукції порівняно з деякими конкурентами, що може зменшити доступність для масової аудиторії.

	- успішна маркетингова стратегія з акцентом на здоровому харчуванні та українських традиціях.
	- Залежність від сезонних коливань попиту, особливо в літній період.

	- розвинена дистриб'юторська мережа, що забезпечує доступність продукції у великих торговельних мережах.
	- Вузький асортимент у певних категоріях продукції порівняно з конкурентами.

	- інноваційний підхід до розробки нових продуктів, що відповідають сучасним тенденціям харчування.
	- Недостатня присутність на ринках країн ЄС та інших перспективних ринках для розширення.

	
	

	Можливості (Opportunities)
	Загрози (Threats)

	- зростання попиту на натуральні та екологічно чисті продукти серед споживачів.
	- підвищення цін на сировину, що може вплинути на собівартість продукції.

	- розширення асортименту за рахунок запуску органічних продуктів або продуктів без лактози.
	- збільшення конкуренції з боку міжнародних брендів, які також орієнтуються на натуральність і якість.

	- можливості для розширення експорту, зокрема на ринки країн ЄС, які цінують натуральну продукцію.
	- економічні коливання та інфляція, які можуть вплинути на купівельну спроможність основної цільової аудиторії.

	- підвищення лояльності за рахунок розробки програм лояльності та збільшення залученості у соціальних мережах.
	- зміни у вподобаннях споживачів або поява нових трендів, що можуть вимагати адаптації продукції.

	- використання інноваційних технологій для покращення якості продукції та вдосконалення виробничих процесів.
	- поява нових нормативних вимог та стандартів, які можуть вплинути на виробництво та якість продукції.



Аналіз сильних сторін показує, що компанія має міцну позицію завдяки високому рівню впізнаваності бренду, акценту на якості та натуральності продукції, що відповідає сучасним вимогам споживачів. Розвинена дистриб’юторська мережа та інноваційний підхід до розробки нових продуктів забезпечують «Галичині» конкурентну перевагу.
Слабкі сторони включають обмеженість експортного потенціалу та залежність від сезонних коливань попиту. Крім того, порівняно висока вартість продукції може зменшити доступність бренду для ширшого кола споживачів, особливо в умовах економічних коливань.
Можливості для розвитку компанії охоплюють розширення асортименту та вихід на нові ринки, особливо на ринки країн ЄС, де є високий попит на натуральні продукти. Впровадження програм лояльності та активна робота в соціальних мережах можуть зміцнити лояльність споживачів і підвищити залученість аудиторії.
Загрози з боку конкурентів, зокрема міжнародних брендів, підвищення цін на сировину та зміни в купівельних уподобаннях, можуть негативно вплинути на позиції компанії на ринку. Економічні коливання та інфляція також становлять значний ризик для стабільності прибутків.
Таким чином, SWOT-аналіз маркетингової та бренд-стратегії ТОВ «МК «Галичина» показує, що компанія має потужні внутрішні ресурси та можливості для подальшого розвитку. Однак для зміцнення конкурентних позицій необхідно враховувати загрози та працювати над адаптацією стратегії відповідно до змін ринкових умов.
Для глибшої оцінки маркетингової та бренд-стратегії ТОВ «МК «Галичина» доцільно застосувати модель PESTEL-аналізу. Цей аналіз дозволяє розглянути зовнішні фактори, що впливають на маркетингову та бренд-стратегію компанії, і визначити, як макроекономічні, соціальні, екологічні та технологічні фактори можуть вплинути на ефективність стратегій підприємства.

Таблиця 2.3 – PESTEL-аналіз маркетингової та бренд-стратегії ТОВ «МК «Галичина» (складено автором)
	Фактор
	Опис впливу на маркетингову та бренд-стратегію

	Політичні
	Стабільність політичної ситуації та державна підтримка національних виробників мають позитивний вплив на бренд-стратегію «Галичини». Водночас можливе запровадження нових регуляцій і стандартів у харчовій промисловості може вимагати адаптації виробничих процесів, що вплине на витрати та маркетингову політику.

	Економічні
	Економічна ситуація в Україні, включаючи рівень інфляції та купівельну спроможність населення, безпосередньо впливає на цінову стратегію компанії. Зростання цін на сировину та енергоносії підвищує собівартість продукції, що вимагає перегляду цінової політики або оптимізації витрат. Висока вартість продукції «Галичини» може стати бар’єром для масового ринку в умовах зниження купівельної спроможності.

	Соціальні
	Збільшення інтересу споживачів до здорового способу життя та натуральної продукції створює сприятливі умови для розвитку бренду. «Галичина» може використовувати ці тенденції, розширюючи асортимент органічної продукції та підкреслюючи натуральність у маркетингових кампаніях. Соціальні тренди на підтримку українських виробників сприяють популярності бренду серед споживачів, які цінують локальне виробництво.

	Технологічні
	Інновації у харчовій промисловості, включаючи розробку нових продуктів без лактози, із зниженою кількістю цукру чи збагачених пробіотиками, надають «Галичині» можливість розширити асортимент. Також інвестиції у сучасні виробничі технології сприяють підвищенню ефективності та якості продукції, що позитивно впливає на бренд-стратегію компанії. Впровадження автоматизації дозволяє оптимізувати процеси і підвищувати рентабельність.

	Екологічні
	Зростання вимог до екологічної відповідальності та очікування споживачів щодо екологічної упаковки стимулюють компанію переходити на більш екологічні матеріали. Дотримання екологічних стандартів та підкреслення унікальності продукції, виготовленої з натуральних ресурсів, дозволяє «Галичині» зміцнювати позиції бренду серед свідомих споживачів. Водночас додаткові інвестиції в екологічні заходи можуть збільшити витрати компанії.

	Юридичні
	Регуляторні норми щодо харчової безпеки, маркування продукції та ліцензування є важливими для маркетингової та бренд-стратегії. Компанія має забезпечувати відповідність продукції стандартам, таким як ISO та HACCP, що підвищує довіру споживачів до бренду. Однак зміни у регуляторних вимогах можуть потребувати адаптації маркетингових повідомлень та оновлення етикеток і маркувань.



Результати PESTEL-аналізу для маркетингової та бренд-стратегії ТОВ «МК «Галичина» свідчить про значний вплив зовнішніх факторів на маркетингову та бренд-стратегію компанії. Соціальні та екологічні тренди, що сприяють популярності натуральної продукції, відкривають перед брендом можливості для розширення і вдосконалення асортименту, а також для побудови лояльності через акцент на екологічній відповідальності та підтримці здорового способу життя. Позитивним є також зростання інтересу споживачів до національних продуктів, що підсилює впізнаваність і популярність бренду «Галичина».
Однак економічні та політичні чинники, включаючи підвищення цін на сировину та регуляторні вимоги, можуть створювати виклики для маркетингової стратегії. Компанії доводиться враховувати можливість зниження купівельної спроможності споживачів, що може вплинути на цінову стратегію. При цьому інвестиції в інновації, автоматизацію та екологічні ініціативи можуть стати вирішальними для забезпечення конкурентоспроможності та стійкості бренду в довгостроковій перспективі.
Таким чином, маркетингова та бренд-стратегія «Галичини» має орієнтуватися на адаптацію до змін у макросередовищі, враховуючи вимоги споживачів до якості та екологічності, а також підтримку інновацій у виробництві.
ТОВ «МК «Галичина» активно використовує соціальні мережі, такі як Facebook та Instagram, для комунікації зі своєю аудиторією, створення позитивного іміджу бренду та підвищення його впізнаваності. Контент, який компанія поширює у соціальних мережах, включає інформацію про новинки асортименту, корисні властивості продукції, поради щодо здорового харчування, а також історії успіху бренду. Це сприяє формуванню у споживачів образу компанії, яка турбується про їхнє здоров’я та пропонує продукцію високої якості.
Використання візуального контенту, зокрема фотографій продукції та відеоматеріалів, дозволяє підкреслити естетичну складову бренду, що є важливим для залучення молодої аудиторії, яка активніше використовує соціальні мережі для отримання інформації про продукти. Завдяки інтерактивним елементам, таким як опитування, конкурси та розіграші, компанія не тільки підвищує залученість аудиторії, а й отримує важливий зворотний зв’язок від своїх споживачів. Це дозволяє «Галичині» краще розуміти потреби та вподобання аудиторії, що є цінним інструментом для корекції маркетингової стратегії.
Інтерактивні кампанії та робота з інфлюенсерами. У сучасному маркетингу важливу роль відіграють інтерактивні кампанії та співпраця з інфлюенсерами, які можуть допомогти бренду охопити ширшу аудиторію. «Галичина» використовує цей підхід, залучаючи відомих особистостей або експертів у галузі здорового харчування, які позитивно відгукуються про продукцію бренду. Така співпраця допомагає підвищити довіру до бренду, особливо серед молоді, яка активно стежить за рекомендаціями в соціальних мережах. Інфлюенсери можуть привернути увагу до новинок, ініціювати обговорення серед підписників і формувати позитивне сприйняття бренду.
SEO та контент-маркетинг. Важливим елементом цифрової стратегії «Галичини» є SEO-оптимізація вебсайту компанії та використання контент-маркетингу для залучення нових клієнтів. Пошукова оптимізація допомагає забезпечити видимість вебсайту компанії в пошукових системах, що є особливо важливим для залучення нових клієнтів, які шукають інформацію про натуральну молочну продукцію. Створення корисного контенту, такого як статті про користь молочних продуктів, рецепти з використанням продукції компанії та поради зі здорового харчування, дозволяє «Галичині» залучити аудиторію, яка цікавиться здоровим способом життя.
Контент-маркетинг не лише підвищує впізнаваність бренду, але й допомагає створювати цінний ресурс для споживачів, який вони можуть використовувати у своєму повсякденному житті. Це зміцнює позицію «Галичини» як експерта в галузі здорового харчування та підвищує довіру до бренду.
Аналітика та адаптація стратегії. Одним із важливих аспектів цифрової стратегії є використання аналітики для оцінки ефективності комунікаційних каналів і проведення корекції стратегії. Завдяки інструментам аналітики компанія може відстежувати активність у соціальних мережах, взаємодію з контентом, рівень залученості споживачів та отримувати інші важливі показники. Ця інформація дозволяє вчасно виявляти потреби та очікування аудиторії, визначати найбільш ефективні канали комунікації та оптимізувати контент, щоб підвищити його релевантність.
Таким чином, цифрова стратегія «Галичини» спрямована на зміцнення іміджу бренду, підвищення лояльності та залучення нових споживачів через інтеграцію сучасних інструментів маркетингу. Ефективна онлайн-присутність у соціальних мережах, робота з інфлюенсерами, використання SEO та контент-маркетингу, а також активне використання аналітики є ключовими складовими стратегії, які дозволяють компанії адаптуватися до потреб сучасних споживачів та підтримувати конкурентоспроможність на динамічному ринку молочної продукції.


2.3 [bookmark: _Toc182507946]Аналіз конкурентного середовища та позиціонування бренду «Галичина»

Для більш комплексного аналізу маркетингової та бренд-стратегії ТОВ «МК «Галичина» корисно застосувати модель конкурентних сил Портера, яка дозволяє оцінити позицію компанії на ринку з урахуванням ключових конкурентних чинників. Це допоможе виявити ризики та можливості, які можуть вплинути на успішність бренд-стратегії у довгостроковій перспективі.
Аналіз конкурентних сил Портера для маркетингової та бренд-стратегії ТОВ «МК «Галичина»
1. Конкуренція серед наявних компаній. Ринок молочної продукції в Україні є висококонкурентним через велику кількість локальних та міжнародних компаній, таких як «Молокія», «Danone Україна» та «Лакталіс Україна», які мають сильні бренди та інфраструктуру. Для збереження конкурентоспроможності «Галичина» зосереджується на унікальних характеристиках, таких як натуральність, традиційний підхід до виробництва та висока якість продукції, що дозволяє їй виділятися серед інших компаній. Проте, високий рівень конкуренції вимагає від компанії постійного вдосконалення асортименту та активного просування бренду.
2. Загроза нових гравців. Бар’єри для входу на ринок молочних продуктів в Україні є відносно високими, особливо для нових гравців, які потребують значних інвестицій у виробництво, сертифікацію продукції та встановлення розподільчої мережі. Репутація бренду, така як у «Галичини», забезпечує додатковий захист від нових гравців, оскільки довіра до бренду вже сформована, а його продукція добре відома на ринку. Однак, у разі зростання попиту на натуральну та екологічну продукцію, можуть з'являтися нові невеликі виробники, що орієнтуються на нішевий сегмент.
3. Загроза замінників. На ринку молочної продукції можуть з’являтися замінники, такі як рослинні напої (наприклад, мигдальне, соєве або вівсяне молоко), які стають все популярнішими серед споживачів, що дотримуються здорового або веганського способу життя. Це створює загрозу для традиційних молочних продуктів. У відповідь на цю тенденцію «Галичина» може розглянути можливість розширення асортименту продукції, включаючи варіанти без лактози чи органічні продукти, щоб задовольнити змінні потреби споживачів і зменшити вплив замінників.
4. Сила постачальників. Постачальники сировини, такі як фермерські господарства, мають помірний рівень впливу на компанію, оскільки «Галичина» дотримується політики підтримки локальних виробників та співпрацює з перевіреними постачальниками. Однак коливання цін на молоко та інші ресурси можуть впливати на собівартість продукції та, відповідно, на цінову стратегію компанії. Компанія може знизити залежність від постачальників шляхом диверсифікації джерел сировини та підтримки відносин із локальними виробниками для забезпечення стабільних поставок.
5. Сила покупців. Покупці на ринку молочних продуктів мають значний вплив, особливо через широкий вибір альтернативних брендів та продукції в різних цінових категоріях. Споживачі можуть легко переключатися між брендами, якщо продукція не відповідає їхнім очікуванням. Висока цінність бренду «Галичина», акцент на якості, натуральності та здоровому харчуванні допомагають компанії підтримувати лояльність споживачів. Для подальшого зміцнення зв’язку зі споживачами компанія може розробляти програми лояльності та персоналізовані пропозиції, що сприятиме довгостроковій лояльності аудиторії.
Застосування моделі Портера показує, що бренд-стратегія ТОВ «МК «Галичина» має стійкі основи, однак успішність компанії значною мірою залежить від адаптації до змін ринкового середовища. Висока конкуренція з боку відомих компаній на ринку, а також можливий вплив замінників молочних продуктів потребують активного моніторингу ринку та постійного вдосконалення асортименту. Водночас сформована лояльність до бренду і його репутація як надійного виробника натуральної продукції забезпечують «Галичині» конкурентні переваги, які можна підтримувати за рахунок інноваційних рішень та адаптації до змінних вимог споживачів.
Конкурентне середовище на ринку молочних продуктів України насичене як локальними, так і міжнародними брендами, що створює високий рівень конкуренції. Основними конкурентами ТОВ «МК «Галичина» є такі компанії, як «Молокія», «Лакталіс Україна», «Danone Україна» та «Яготинське», які мають розвинені бренди, широку дистрибуцію та значний вплив на ринок. Кожен із цих конкурентів пропонує схожий асортимент продукції в різних цінових сегментах, що дозволяє охопити різні категорії споживачів.



Таблиця 2.4 – Основні конкуренти ТОВ «МК «Галичина» на ринку молочної продукції України (складено автором)
	Компанія
	Продуктовий асортимент
	Ринкова частка
	Особливості та конкурентні переваги

	«Молокія»
	Молоко, кефір, сметана, йогурти, сир, масло
	Висока
	Акцент на натуральності продукції, використання інноваційних технологій, розвинена дистрибуція по всій Україні.

	«Лакталіс Україна»
	Молоко, йогурти, сир, масло, десерти
	Висока
	Частина міжнародної групи Lactalis, широкий асортимент, впровадження міжнародних стандартів якості.

	«Danone Україна»
	Йогурти, кефір, десерти, дитяче харчування
	Висока
	Глобальний бренд, інноваційні продукти, сильна маркетингова підтримка, орієнтація на здорове харчування.

	«Яготинське»
	Молоко, кефір, сметана, йогурти, сир, масло
	Висока
	Традиційний український бренд, акцент на якості та свіжості продукції, розвинена мережа постачання.

	«Волошкове поле»
	Молоко, кефір, сметана, йогурти, сир, масло
	Середня
	Орієнтація на середній ціновий сегмент, акцент на доступності продукції, розширення асортименту.

	«Галичина»
	Молоко, кефір, сметана, йогурти, сир, масло
	Висока
	Акцент на натуральності та традиційних рецептурах, використання сучасного обладнання, лідер у категорії йогуртів та кефірів. 



Ринкова частка визначена на основі доступних даних та експертних оцінок.
Аналіз конкурентного середовища:
· «Молокія»: Компанія позиціонує себе як виробник натуральної молочної продукції, використовуючи інноваційні технології та забезпечуючи широку дистрибуцію по всій Україні.
· «Лакталіс Україна»: Будучи частиною міжнародної групи Lactalis, компанія пропонує широкий асортимент продукції, впроваджуючи міжнародні стандарти якості та використовуючи глобальний досвід у виробництві молочних продуктів.
· «Danone Україна»: Глобальний бренд, відомий інноваційними продуктами та сильною маркетинговою підтримкою. Орієнтується на здорове харчування, пропонуючи продукти з додатковими корисними властивостями.
· «Яготинське»: Традиційний український бренд, який акцентує увагу на якості та свіжості продукції. Має розвинену мережу постачання та стабільну репутацію серед споживачів.
· «Волошкове поле»: Орієнтується на середній ціновий сегмент, пропонуючи доступну продукцію. Акцентує увагу на розширенні асортименту та задоволенні потреб широкої аудиторії.
· «Галичина»: Компанія виділяється акцентом на натуральності та традиційних рецептурах, використовуючи сучасне обладнання. Є лідером у категорії йогуртів та кефірів, що підтверджується даними Спілки молочних підприємств України. 
Ринок молочної продукції України характеризується високим рівнем конкуренції з боку як національних, так і міжнародних компаній. Кожен гравець має свої унікальні переваги та стратегії позиціонування. ТОВ «МК «Галичина» успішно конкурує завдяки акценту на натуральності, традиційних рецептурах та використанні сучасних технологій, що дозволяє їй утримувати лідерські позиції у ключових категоріях продукції.
Особливістю конкурентного середовища є активна орієнтація виробників на натуральність і здорове харчування, що є основними трендами останніх років. Більшість компаній, включно з «Галичиною», підкреслюють натуральність продукції, відсутність консервантів та використання високоякісної сировини. Проте, конкурентні бренди розробляють власні стратегічні підходи, наприклад, впроваджують інноваційні види продукції, такі як йогурти без лактози, органічні продукти та рослинні альтернативи молока.
Крім того, велика кількість молочних брендів в Україні конкурують через знижки, акції та програми лояльності, що стимулює вибір споживачів і підвищує рівень конкуренції. Проте «Галичина» зосереджується на створенні цінності для клієнта через якість продукції та відданість традиціям, уникаючи агресивної конкуренції за ціною.
Позиціонування «Галичини» на ринку будується на кількох ключових аспектах, які роблять бренд унікальним і привабливим для споживачів, які цінують якість та натуральність продуктів. Основні аспекти позиціонування бренду:
1. Натуральність і якість. «Галичина» позиціонує себе як виробник натуральної молочної продукції, яка виготовляється без консервантів та з використанням високоякісної сировини. Це позиціонування відповідає сучасним трендам здорового харчування і приваблює споживачів, які дбають про своє здоров'я та обирають натуральні продукти.
2. Українські традиції та автентичність. Бренд акцентує увагу на своєму походженні та зв’язку з українськими традиціями. Це особливо приваблює тих споживачів, які підтримують національного виробника та ідентифікують себе з українською культурою і традиційним харчуванням. Використання національних мотивів у дизайні упаковки та рекламних матеріалах підсилює це позиціонування.
3. Цільова аудиторія. Основною аудиторією «Галичини» є споживачі середнього та вищого рівня доходу, які обирають якісну продукцію та схильні до свідомого споживання. Орієнтація на цю категорію споживачів дозволяє компанії створювати продукцію в середньовисокому ціновому сегменті, підкреслюючи її якість та цінність.
4. Інноваційність в асортименті. Хоча основне позиціонування базується на традиційних українських продуктах, компанія також активно розробляє нові види продукції, наприклад, йогурти зі зниженою кількістю цукру або продукти без лактози. Це дозволяє «Галичині» адаптуватися до змінних уподобань аудиторії, зберігаючи при цьому свою базову ідентичність.
5. Сталий розвиток та екологічність. Бренд підкреслює свою відповідальність перед навколишнім середовищем та підтримує ідеї сталого розвитку. Використання екологічно чистої сировини та дотримання екологічних стандартів у виробництві створюють додаткову цінність для споживачів, які цінують екологічність продукції. Це допомагає бренду завойовувати лояльність свідомих споживачів, які обирають продукти з мінімальним впливом на довкілля.
Основними конкурентними перевагами «Галичини» є висока якість продукції, натуральність, зв’язок із традиціями та впізнаваність бренду. Бренд відомий своїм акцентом на здоровому харчуванні та автентичності, що вигідно відрізняє його серед інших учасників ринку. Завдяки цьому «Галичина» має стійку аудиторію споживачів, які цінують традиції, екологічність та високу якість продукції.
Однак, щоб підтримувати свої конкурентні переваги, компанії слід постійно оновлювати асортимент та адаптуватися до змін ринкових умов, включаючи зростання попиту на альтернативні молочні продукти та продукти без лактози. Для цього важливо використовувати інноваційні підходи у виробництві та маркетингу, що дозволить «Галичині» підтримувати свою позицію лідера в сегменті натуральної продукції.
Аналіз конкурентного середовища та позиціонування показує, що ТОВ «МК «Галичина» має міцну ринкову позицію завдяки своїй орієнтації на натуральність, якість та українські традиції. Конкуренція на ринку молочних продуктів залишається високою, проте завдяки правильному позиціонуванню та стратегічному акценту на потребах своєї аудиторії бренд продовжує займати провідні позиції.
Таблиця 2.6 – Порівняння за ключовими критеріями позиціонування (складено автором)
	Критерій
	«Галичина»
	«Молокія»
	«Лакталіс Україна»
	«Danone Україна»

	Ціновий сегмент
	Середньо-високий
	Середньо-високий
	Середній-високий
	Високий

	Цінності бренду
	Натуральність, українські традиції
	Натуральність, екологічність
	Якість, глобальні стандарти
	Інновації, здорове харчування

	Асортимент
	Широкий (йогурти, молоко, кефір)
	Широкий (молоко, йогурти, сметана)
	Дуже широкий
	Йогурти, кефір, десерти, дитяче харчування

	Інновації
	Новинки (безлактозна лінійка)
	Натуральна сировина
	Стандарти якості, упаковка
	Продукти для здоров'я, збагачені інгредієнти

	Цільова аудиторія
	Споживачі середнього та високого доходу, прихильники натурального харчування
	Споживачі натуральної продукції
	Споживачі, орієнтовані на якість
	Молодь, прихильники інновацій

	Маркетингова стратегія
	Промоція натуральності, здорового способу життя, національні мотиви
	Екологічність, підтримка фермерства
	Глобальна реклама, якість, надійність
	Акцент на здоров'ї, відомі інфлюенсери



Оцінка маркетингових напрямів для «Галичини»
1. Акцент на натуральності та традиційності. «Галичина» може посилити свою позицію через промоцію продуктів як справжніх українських молочних виробів із локальних інгредієнтів. Це дозволить бренду залишатися лідером серед споживачів, які віддають перевагу національному виробникові та натуральним продуктам.
2. Інноваційний розвиток асортименту. Розширення лінійки безлактозних продуктів і продуктів із додатковими корисними властивостями (наприклад, збагачені пробіотиками чи вітамінами) дозволить бренду залучити нові сегменти аудиторії, орієнтовані на функціональне харчування.
3. Розширення дистрибуції. Поглиблення співпраці з роздрібними мережами та спеціалізованими магазинами здорового харчування сприятиме більшій доступності продукції та зростанню впізнаваності бренду серед споживачів, які шукають високоякісні молочні продукти.
4. Екологічна відповідальність. В умовах зростаючого інтересу до екологічної упаковки та сталого виробництва «Галичина» може вдосконалити пакування продукції, переходячи на екологічні матеріали. Це додасть бренду додаткову цінність і позитивно вплине на його імідж серед свідомих споживачів.
5. Зміцнення цифрової присутності. Використання соціальних мереж для просування автентичності бренду, організації інтерактивних заходів, наприклад, опитувань та конкурсів, дозволить компанії активно залучати молодіжну аудиторію та зміцнити лояльність існуючих споживачів.
ТОВ «МК «Галичина» успішно позиціонує себе як бренд натуральної, високоякісної продукції з акцентом на українські традиції, що робить його привабливим для багатьох споживачів. У конкурентному середовищі компанія має міцні позиції, але для підтримки та розвитку свого успіху важливо продовжувати розширення асортименту, впровадження інновацій та покращення екологічності, що відповідає сучасним вимогам ринку.
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ТОВ «МК «Галичина» є одним із провідних виробників молочної продукції в Україні. Бренд орієнтується на натуральність, високу якість і підтримку українських традицій, що формує його позитивний імідж серед споживачів, які обирають продукцію, пов’язану зі здоровим харчуванням та локальним виробництвом.
Аналіз маркетингової та бренд-стратегії свідчить про ефективне використання компанією інструментів цифрового маркетингу, просування у соціальних мережах, контент-маркетингу та співпраці з інфлюенсерами для підвищення впізнаваності бренду. Акцент на натуральності продукції, використання екологічної упаковки та розширення асортименту (наприклад, безлактозних продуктів) дозволяє компанії ефективно реагувати на зміни у вподобаннях споживачів.
Аналіз конкурентного середовища показав, що ринок молочних продуктів в Україні є насиченим і характеризується високою конкуренцією. Основними конкурентами «Галичини» є як національні, так і міжнародні компанії, які пропонують схожий асортимент продукції. Проте завдяки акценту на українських традиціях, натуральності продукції та впізнаваності бренду «Галичина» успішно конкурує з іншими виробниками.
Позиціонування бренду «Галичина» базується на цінностях натуральності, екологічності та підтримці національних традицій, що сприяє залученню лояльної аудиторії, готової платити за якісний продукт. Водночас компанія активно працює над адаптацією свого асортименту відповідно до сучасних вимог ринку, додаючи нові продукти та розширюючи свою присутність у преміальному сегменті.
Загалом, маркетингова та бренд-стратегія ТОВ «МК «Галичина» є дієвою та відповідає ринковим вимогам. Проте для збереження та зміцнення конкурентних позицій компанії варто продовжувати інвестувати у розвиток продуктів, орієнтованих на нові потреби споживачів, зміцнювати цифрову присутність та розвивати програми лояльності, які б посилили зв’язок зі споживачами.
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Для підвищення конкурентоспроможності ТОВ «МК «Галичина» на українському ринку молочної продукції важливо вдосконалювати бренд-менеджмент, адаптуючи його до сучасних вимог споживачів та динамічного ринкового середовища. Пропозиції з удосконалення бренд-менеджменту орієнтовані на зміцнення позицій компанії на ринку, залучення нових споживачів та підвищення лояльності до бренду.
1. Розширення асортименту та адаптація продуктів до сучасних трендів
Сучасний ринок молочної продукції все більше орієнтується на здорове харчування, що включає безлактозні продукти, знижений вміст цукру та органічні товари. ТОВ «МК «Галичина» може вдосконалити бренд-менеджмент, розширюючи асортимент за рахунок таких інноваційних продуктів. Наприклад, впровадження лінійки безлактозних йогуртів, кефірів і сметани допоможе бренду залучити аудиторію, яка потребує спеціалізованого харчування. Це дозволить підвищити лояльність споживачів, які вже обирають бренд, а також залучити нових клієнтів, що шукають здорові альтернативи традиційним продуктам.
2. Посилення цифрової присутності та розвиток маркетингу в соціальних мережах. Активна цифрова присутність є важливим елементом сучасного бренд-менеджменту. «Галичина» може посилити свій вплив у соціальних мережах, таких як Instagram, Facebook, а також YouTube, використовуючи ці платформи для просування цінностей бренду, презентації нових продуктів та взаємодії з аудиторією. Важливим елементом може стати створення контенту, який відображає натуральність та екологічність продукції, її переваги для здоров’я та підтримку українських традицій. Інтерактивні формати, такі як опитування, конкурси та розіграші, допоможуть підвищити залученість аудиторії та зміцнити емоційний зв’язок зі споживачами.
3. Впровадження програм лояльності для підтримки споживачів
Для формування довготривалих відносин із клієнтами варто розробити програми лояльності, які мотивуватимуть до повторних покупок. Програма лояльності може включати:
· накопичення бонусних балів, які можна обміняти на продукцію або знижки;
· персональні пропозиції та знижки для постійних клієнтів;
· спеціальні акції для учасників програми, які підвищуватимуть їхню залученість та задоволеність.
Така програма допоможе зміцнити лояльність споживачів, підвищити їхню прихильність до бренду та зменшити вірогідність переходу до конкурентів.
4. Підтримка соціальних і екологічних ініціатив. З огляду на зростання інтересу споживачів до екологічних питань, важливо включити елементи соціальної відповідальності у бренд-менеджмент. «Галичина» може ініціювати проєкти, спрямовані на підтримку екологічних цінностей, таких як використання екологічної упаковки, переробка матеріалів, зменшення вуглецевого сліду у виробництві. Крім того, компанія може підтримувати локальних виробників молока, співпрацюючи з місцевими фермерськими господарствами. Це зміцнить імідж бренду як соціально відповідального та підвищить привабливість для свідомих споживачів, які прагнуть робити етичні покупки.
5. Посилення інноваційної діяльності та впровадження нових технологій. Інновації є ключовим чинником для підтримки конкурентоспроможності, оскільки вони дозволяють компанії адаптуватися до нових вимог ринку та забезпечувати високу якість продукції. «Галичина» може інвестувати в сучасні технології, що забезпечують виробництво продуктів з високою харчовою цінністю, збагачених пробіотиками або іншими корисними речовинами. Також впровадження автоматизації на виробництві дозволить підвищити ефективність, зменшити витрати та забезпечити стабільну якість продукції.
6. Розширення партнерських відносин та дистрибуції. Для забезпечення доступності продукції та зміцнення позицій на ринку важливо розширювати дистрибуційну мережу та налагоджувати партнерські відносини з новими каналами збуту. «Галичина» може розширити співпрацю з роздрібними мережами, мережами здорового харчування та спеціалізованими магазинами, що дозволить бренду залучати різноманітні сегменти аудиторії. Крім того, розвиток інтернет-продажів через власний сайт або партнерські платформи дозволить забезпечити більш гнучку модель дистрибуції та залучити покупців, які обирають зручність онлайн-шопінгу.
7. Розробка персоналізованих маркетингових стратегій. Для залучення різних сегментів аудиторії доцільно розробити персоналізовані маркетингові підходи, які відповідатимуть потребам та очікуванням різних груп споживачів. Наприклад, кампанії, спрямовані на молодь, можуть акцентуватися на інноваційності та здоровому способі життя, тоді як для старшої аудиторії важливо підкреслювати натуральність та якість продукції. Персоналізовані стратегії можуть включати таргетовану рекламу в соціальних мережах, email-маркетинг з персональними пропозиціями та використання даних про споживачів для покращення маркетингових комунікацій.
Рекомендації щодо вдосконалення бренд-менеджменту ТОВ «МК «Галичина» для підвищення конкурентоспроможності наведені у табл.3.1.




Таблиця 3.1 – Рекомендації щодо вдосконалення бренд-менеджменту ТОВ «МК «Галичина» для підвищення конкурентоспроможності (складено автором)
	Напрям вдосконалення
	Опис рекомендації
	Очікувані результати

	Розширення асортименту
	Впровадження нових продуктів, таких як безлактозні йогурти, зниження вмісту цукру, органічні продукти.
	Залучення нових споживачів, задоволення попиту на здорове харчування та підвищення лояльності.

	Посилення цифрової присутності
	Активне просування в соціальних мережах (Instagram, Facebook, YouTube), створення контенту про натуральність продукції та взаємодія зі споживачами.
	Підвищення впізнаваності бренду, зміцнення зв’язку зі споживачами, залучення молодої аудиторії.

	Впровадження програм лояльності
	Розробка бонусних програм, знижок, персональних пропозицій для постійних клієнтів.
	Підвищення лояльності, заохочення до повторних покупок, зменшення переходу до конкурентів.

	Соціальні та екологічні ініціативи
	Переход на екологічну упаковку, підтримка місцевих фермерів, проєкти з переробки матеріалів.
	Підвищення привабливості бренду для свідомих споживачів, зміцнення іміджу соціально відповідального бренду.

	Інноваційні продукти та технології
	Інвестиції в сучасні технології для створення продуктів з високою харчовою цінністю, автоматизація виробництва.
	Підвищення якості продукції, зменшення витрат, забезпечення конкурентних переваг.

	Розширення дистрибуції
	Розвиток партнерства з новими роздрібними мережами, магазинами здорового харчування, впровадження онлайн-продажів.
	Збільшення доступності продукції, охоплення нових сегментів аудиторії, зростання ринкової частки.

	Персоналізовані маркетингові стратегії
	Розробка таргетованих кампаній для різних сегментів споживачів, використання даних для персоналізації реклами.
	Підвищення релевантності комунікацій, залучення різних аудиторій, підвищення ефективності маркетингу.



Вдосконалення бренд-менеджменту ТОВ «МК «Галичина» дозволить компанії ефективніше реагувати на потреби ринку, залучати нових споживачів і зміцнювати лояльність до бренду. Розширення асортименту, підтримка цифрової присутності, впровадження програм лояльності та соціально відповідальних ініціатив, а також розвиток партнерських відносин та персоналізованих маркетингових стратегій сприятимуть зростанню конкурентоспроможності компанії на ринку молочної продукції.
Для ефективної програми лояльності ТОВ «МК «Галичина» важливо розробити багаторівневу систему заходів, що стимулюватиме повторні покупки, підвищуватиме задоволеність клієнтів та забезпечуватиме лояльність до бренду. Програма може включати різні види заохочень, від накопичувальних бонусів до ексклюзивних пропозицій. Нижче наведена таблиця з конкретними заходами, орієнтованими на різні групи споживачів.

Таблиця 3.2 – Програма лояльності ТОВ «МК «Галичина» (складено автором)
	Заходи програми лояльності
	Опис заходу
	Приклад розрахунку (цифри)
	Очікуваний результат

	1
	2
	3
	4

	1. Накопичення бонусних балів
	За кожну покупку нараховуються бонусні бали, які можна обміняти на знижки або подарунки.
	1 гривня = 1 бал. При накопиченні 1000 балів – знижка 50 грн на наступну покупку.
	Заохочення до регулярних покупок, підвищення залученості клієнтів.

	2. Персоналізовані знижки
	Знижки на основі купівельної історії споживача, запропоновані на вибір.
	Знижка 10% на улюблений продукт клієнта кожного місяця.
	Підвищення задоволеності клієнтів, лояльність до конкретних товарів.

	3. Спеціальні акції для членів програми
	Спеціальні пропозиції лише для учасників програми, такі як подвійні бали чи знижка на святкові дні.
	Подвійні бали на покупку у дні народження або до свят (наприклад, Новий рік).
	Формування емоційного зв’язку зі споживачем, зростання повторних покупок.

	4. Ексклюзивні пропозиції та подарунки
	Подарунки за певний рівень покупок або участь в опитуваннях, розіграшах.
	Кожні 5000 балів – безкоштовний набір продукції (наприклад, на суму 100 грн).
	Зміцнення лояльності, підвищення цінності для клієнтів.




Продовження таблиці 3.2
	1
	2
	3
	4

	5. VIP-рівні лояльності
	Багаторівнева програма (наприклад, «Срібний», «Золотий», «Платиновий» рівні) для особливо активних клієнтів.
	«Золотий рівень» після 10000 балів – постійна знижка 10% на всі покупки.
	Підвищення цінності програми, заохочення для постійних покупців.

	6. Програма «Приведи друга»
	Заохочення за рекомендацію бренду новим клієнтам (балами чи знижками для обох сторін).
	100 балів за кожного нового друга, який зробить покупку.
	Розширення клієнтської бази, підвищення лояльності за рахунок рекомендацій.



Отже, програма лояльності ТОВ «МК «Галичина» включає наступні пункти:
1. Накопичення бонусних балів. Цей захід є основою програми лояльності та дозволяє клієнтам відчувати, що їхні покупки мають додаткову цінність. За кожну витрачену гривню клієнт отримує 1 бал. Коли клієнт накопичує 1000 балів, він отримує знижку 50 грн на наступну покупку. Така система нарахування балів є простою, зрозумілою та мотивує клієнтів до регулярних покупок, адже вони бачать накопичувальну вигоду, яку можна використати у майбутньому.
2. Персоналізовані знижки. Персоналізація є потужним інструментом для утримання клієнтів, адже вона дає їм відчуття індивідуального підходу. На основі купівельної історії кожному клієнту пропонується знижка на улюблений продукт. Наприклад, якщо клієнт регулярно купує йогурти, він може отримати знижку 10% на цей продукт щомісяця. Це підвищує задоволеність і допомагає зберегти лояльність до конкретної категорії продукції.
3. Спеціальні акції для членів програми. Спеціальні акції є важливим елементом для створення унікальності програми. Наприклад, учасники програми можуть отримати подвійні бали на покупки у свій день народження або у святковий період, як-от Новий рік чи День незалежності. Це створює додатковий емоційний зв'язок між брендом і споживачами та заохочує їх робити покупки в особливі моменти.
4. Ексклюзивні пропозиції та подарунки. Для посилення лояльності компанія може надавати подарунки за досягнення певного рівня балів або за участь у програмі протягом тривалого часу. Наприклад, при накопиченні 5000 балів клієнт може отримати безкоштовний набір продукції на суму 100 грн. Це створює додаткову цінність для клієнтів, які відчувають, що їхня лояльність до бренду винагороджується.
5. VIP-рівні лояльності. Введення багаторівневої системи з рівнями «Срібний», «Золотий» та «Платиновий» дозволяє бренду виділити найбільш лояльних клієнтів. Наприклад, досягнувши «Золотого» рівня при накопиченні 10 000 балів, клієнт може отримати постійну знижку 10% на всі покупки. Це заохочує клієнтів до активного накопичення балів і створює ексклюзивність програми.
6. Програма «Приведи друга». Щоб збільшити кількість нових клієнтів, можна запропонувати бонус за кожного нового клієнта, якого приведе учасник програми. Наприклад, за кожного нового друга, який зробить покупку, учасник програми отримує 100 балів, а новий клієнт – знижку на першу покупку. Це дозволяє бренду розширювати клієнтську базу без великих рекламних витрат, адже рекомендації є одним із найефективніших методів залучення нових клієнтів.
Запровадження комплексної програми лояльності підвищить залученість та задоволеність клієнтів, адже кожен з них матиме можливість отримати додаткові переваги від своїх покупок. Програма дозволить формувати довготривалі відносини з клієнтами, знижуючи ризик їх переходу до конкурентів. Завдяки багаторівневій системі бонусів, спеціальним пропозиціям та VIP-рівням лояльності бренд «Галичина» може стати частиною повсякденного життя своїх споживачів, підкреслюючи важливість кожної взаємодії та винагороджуючи лояльність.


3.2 [bookmark: _Toc182507951]Розробка стратегії управління брендом на основі аналізу ринку

Для успішного управління брендом ТОВ «МК «Галичина» необхідно розробити стратегію, яка враховуватиме сучасні ринкові тренди, потреби споживачів та позиціонування компанії на ринку. На основі аналізу конкурентного середовища, ринкових тенденцій та характеристик споживачів пропонується стратегія управління брендом, яка зміцнить позиції «Галичини» та сприятиме її подальшому зростанню.
[bookmark: _Toc182507952]Основні елементи стратегії управління брендом
1. Зміцнення позиціонування бренду як виробника натуральної продукції. Ціль: підтримка іміджу «Галичини» як виробника натуральної, якісної продукції, орієнтованої на українські традиції та здоровий спосіб життя. Кроки реалізації:
· упровадження елементів дизайну упаковки, що підкреслюють натуральність (зелений та синій кольори, зображення природи, інформація про відсутність штучних добавок);
· маркетингові кампанії з акцентом на прозорість виробництва (показ фермерів, процесу обробки сировини, контроль якості);
· введення етикетки з детальною інформацією про джерело сировини, екологічність та контроль якості.
Очікуваний результат: Підвищення довіри до бренду, особливо серед споживачів, що прагнуть натуральної продукції.
2. Підвищення впізнаваності бренду через цифрову присутність та сучасні канали комунікації. Ціль: підвищення впізнаваності бренду серед молоді та аудиторії, яка активно користується цифровими платформами. Кроки реалізації:
· розвиток активності в соціальних мережах, таких як Instagram, Facebook, TikTok, з регулярними публікаціями про натуральність продукції та її користь для здоров’я;
· запуск відеокампаній, що демонструють шлях продукції від ферм до споживачів, а також користь натуральних молочних продуктів для здоров’я;
· співпраця з інфлюенсерами, які популярні серед молоді та підтримують здоровий спосіб життя. Залучення фуд-блогерів та експертів з дієтології для просування продуктів.
Очікуваний результат: Зростання аудиторії та підвищення рівня залученості через цифрові канали.
3. Розширення асортименту відповідно до сучасних тенденцій ринку. Ціль: пропонувати нові продукти, що відповідають вимогам здорового харчування, враховуючи тренди та індивідуальні потреби споживачів. Кроки реалізації:
· розробка продуктів без лактози, органічних варіантів та продуктів зі зниженою кількістю цукру;
· впровадження лінійки з функціональними властивостями, наприклад, продукти з пробіотиками або збагачені вітамінами;
· збір зворотного зв’язку від споживачів через опитування та фокус-групи для виявлення нових очікувань та потреб у продукції.
Очікуваний результат: Розширення споживчої бази та підвищення лояльності клієнтів, які шукають інноваційні продукти для здоров’я.
4. Підтримка соціальної відповідальності та екологічності бренду. Ціль: позиціонування «Галичини» як соціально відповідального бренду, який підтримує екологічність та сталий розвиток. Кроки реалізації:
· перехід на екологічну упаковку та мінімізація пластикових матеріалів.
· організація соціальних ініціатив із підтримки місцевих фермерів та виробників сировини, що підкреслює зв’язок із локальною громадою.
· створення освітнього контенту, що інформує споживачів про важливість екологічного вибору та проєкти компанії з підтримки сталого розвитку.
Очікуваний результат: Підвищення привабливості бренду серед свідомих споживачів та зміцнення іміджу соціально відповідальної компанії.
5. Впровадження багаторівневої програми лояльності. Ціль: підтримка лояльності існуючих клієнтів, заохочення до повторних покупок та рекомендацій бренду. Кроки реалізації:
· розробка багаторівневої програми лояльності з бонусами, знижками, ексклюзивними пропозиціями, розіграшами подарунків.
· накопичувальна система балів для регулярних клієнтів та можливість обмінювати бали на продукцію або знижки.
· програма «Приведи друга», де кожен клієнт може отримати бонус за нових покупців, залучених до бренду.
Очікуваний результат: Підвищення утримання клієнтів, стимулювання повторних покупок та залучення нових клієнтів через рекомендації.
6. Персоналізація маркетингових комунікацій та таргетована реклама. Ціль: покращення комунікації зі споживачами через персоналізовані пропозиції та рекламу, адаптовану до специфіки кожної аудиторії. Кроки реалізації:
· використання CRM-систем для збору даних про вподобання клієнтів, історію покупок та аналіз їх поведінки для створення персоналізованих пропозицій.
· таргетована реклама на основі демографічних характеристик та інтересів клієнтів у соціальних мережах і на веб-сайтах.
· запуск email-маркетингових кампаній з індивідуальними знижками та пропозиціями, орієнтованими на попередні покупки.
Очікуваний результат: Підвищення релевантності маркетингових повідомлень, залучення нових аудиторій та збільшення конверсії рекламних кампаній.
Розробка стратегії управління брендом для ТОВ «МК «Галичина» на основі аналізу ринку дозволяє адаптуватися до сучасних вимог і забезпечити довгострокове зростання. Зміцнення позиціонування через акцент на натуральність, розширення асортименту з урахуванням тенденцій здорового харчування, підвищення цифрової активності та впровадження персоналізованих підходів до комунікацій сприятимуть збільшенню впізнаваності та лояльності споживачів. Додатково підтримка соціальної відповідальності та екологічних ініціатив підсилює імідж бренду, роблячи «Галичину» привабливою для свідомих споживачів.
Для детального розуміння основних компонентів стратегії управління брендом ТОВ «МК «Галичина» на основі аналізу ринку, нижче наведена таблиця з конкретними заходами, їхніми цілями, кроками реалізації та очікуваними результатами. Це дозволяє наочно відобразити комплексний підхід до управління брендом для забезпечення його довгострокової конкурентоспроможності.

Таблиця 3.3– Стратегія управління брендом ТОВ «МК «Галичина» (складено автором)
	Напрям стратегії
	Опис і ціль
	Кроки реалізації
	Очікуваний результат

	1
	2
	3
	4

	1. Зміцнення позиціонування бренду
	Підтримка іміджу натурального, традиційного бренду, який орієнтований на здоровий спосіб життя та українські традиції
	- Розробка елементів дизайну, що підкреслюють натуральність (зелені та сині кольори, зображення природи); - Рекламні кампанії, що демонструють процес виробництва, контроль якості та сировину
	Підвищення довіри до бренду, особливо серед споживачів, орієнтованих на натуральність та якість продукції

	2. Цифрова присутність і соціальні мережі
	Підвищення впізнаваності серед молоді та цифрової аудиторії
	- Активність у соціальних мережах (Instagram, Facebook, TikTok); - Відеокампанії про шлях продукції від ферм до споживачів; - Співпраця з інфлюенсерами, фуд-блогерами та експертами з дієтології
	Залучення молодої аудиторії, підвищення впізнаваності бренду, зростання кількості підписників і залучення у соціальних мережах




Продовження таблиці 3.3
	1
	2
	3
	4

	3. Розширення асортименту
	Відповідність сучасним трендам, пропонування інноваційних продуктів
	- Випуск безлактозних продуктів, органічних продуктів, товарів зі зниженим вмістом цукру; - Збагачення продуктів пробіотиками та вітамінами
	Залучення нових споживачів, задоволення попиту на інноваційні продукти, зміцнення лояльності клієнтів, орієнтованих на здорове харчування

	4. Соціальна відповідальність та екологічність
	Позиціонування як соціально відповідального бренду, що підтримує екологічні цінності
	- Перехід на екологічну упаковку; - Підтримка місцевих фермерів, організація соціальних ініціатив; - Освітній контент про екологічні проєкти бренду
	Підвищення привабливості серед свідомих споживачів, покращення іміджу як соціально відповідального бренду

	5. Програма лояльності
	Залучення клієнтів до регулярних покупок, підвищення лояльності
	- Багаторівнева програма з бонусами, знижками та подарунками; - «Приведи друга» – бонуси за нових клієнтів
	Підвищення утримання клієнтів, зниження ризику переходу до конкурентів, зростання бази постійних споживачів через залучення нових

	6. Персоналізована маркетингова комунікація
	Поліпшення зв’язку зі споживачами через персоналізовані повідомлення і таргетовану рекламу
	- Використання CRM-системи для аналізу купівельних даних, інтересів та уподобань; - Таргетована реклама в соцмережах та email-розсилки з персоналізованими пропозиціями
	Підвищення релевантності комунікацій, краща залученість клієнтів, підвищення ефективності маркетингових кампаній завдяки таргетингу

	7. Інновації та технології
	Інвестиції в сучасні виробничі технології для збереження якості та конкурентоспроможності
	Автоматизація виробництва для підвищення ефективності та стабільності якості. 
	Покращення якості продукції, зниження витрат на виробництво, підвищення рівня довіри до бренду як виробника.


Отже, стратегія передбачає:
1. Зміцнення позиціонування через акцент на натуральність та традиційність допоможе бренду «Галичина» закріпитися серед споживачів, які шукають здорову та автентичну продукцію. Використання дизайну упаковки та реклами, що підкреслюють природність продуктів, створюватиме позитивний образ бренду та сприятиме його відокремленню від конкурентів.
2. Цифрова присутність орієнтована на залучення молодої аудиторії, яка активно користується соціальними мережами. Кампанії з інфлюенсерами, відео-контент про здорове харчування та виробничий процес сприятимуть підвищенню інтересу до бренду.
3. Розширення асортименту дозволяє реагувати на тенденції ринку, пропонуючи інноваційні продукти, що відповідають попиту на здорове харчування. Випуск нових продуктів, таких як безлактозні чи з пробіотиками, допоможе залучити нових споживачів і зміцнити позиції серед існуючих клієнтів.
4. Соціальна відповідальність та екологічність сприятимуть формуванню позитивного іміджу серед споживачів, які цінують екологічні ініціативи. Впровадження екологічної упаковки та підтримка місцевих фермерів підсилюють зв’язок з національною культурою та викликають довіру до бренду.
5. Програма лояльності дозволить закріпити клієнтську базу, підтримуючи зацікавленість до бренду. Програма лояльності з бонусами, рівнями та ексклюзивними пропозиціями надасть клієнтам додаткову мотивацію залишатися з брендом.
6. Персоналізована маркетингова комунікація допоможе компанії краще розуміти потреби клієнтів і створювати для них індивідуальні пропозиції, що збільшують конверсію. Використання даних CRM для таргетованих рекламних кампаній забезпечить більш релевантну та ефективну комунікацію.
7. Інновації та технології є важливими для підтримки високої якості продукції та зниження виробничих витрат. Інвестиції у виробниче обладнання та автоматизацію процесів підвищать стабільність та забезпечать довготривалу конкурентоспроможність бренду.
Ці заходи у сукупності допоможуть ТОВ «МК «Галичина» не лише закріпити свої позиції на ринку, але й забезпечать довгострокове зростання та зміцнення бренду в умовах конкуренції.
Для підвищення конкурентоспроможності та зміцнення позицій бренду ТОВ «МК «Галичина» пропонується реалізувати низку конкретних заходів. Нижче наведено детальний план із зазначенням орієнтовних витрат на кожен захід.

Таблиця 3.4 – Витрати на заходи для підвищення конкурентоспроможності бренду «Галичина» (складено автором)
	№
	Захід
	Опис
	Орієнтовні витрати, грн
	Очікуваний результат

	1
	2
	3
	4
	5

	1
	Тестова лінійка безлактозних продуктів
	Випуск обмеженої партії безлактозних продуктів для оцінки попиту
	300 000
	Залучення нових споживачів з лактозною непереносимістю

	2
	Рекламна кампанія в соціальних мережах
	Локальна реклама на Facebook та Instagram для підвищення впізнаваності бренду
	50 000
	Підвищення залученості аудиторії, збільшення підписників

	3
	Мікроінфлюенсери (3-4 особи)
	Залучення локальних мікроінфлюенсерів для просування продукції з невеликими гонорарами
	20 000
	Розширення охоплення до 50 000 осіб, позитивний вплив на лояльність споживачів

	4
	Пілотний проєкт з екологічною упаковкою
	Тестування екологічної упаковки на обмеженій кількості продукції
	150 000
	Оцінка інтересу споживачів, підготовка до ширшого впровадження




Продовження таблиці 3.4
	1
	2
	3
	4
	5

	5
	Програма лояльності (спрощена)
	Накопичення балів за покупки, обмін на невеликі знижки чи подарунки
	80 000
	Заохочення повторних покупок, підвищення лояльності

	6
	Дегустації в локальних магазинах
	Організація дегустацій у вибраних точках для ознайомлення з продукцією
	50 000
	Залучення нових клієнтів, підвищення продажів

	7
	Розширення сайту з інформацією про продукти
	Додавання інформаційної сторінки на сайті з акцентом на перевагах продукції
	30 000
	Покращення інформованості клієнтів, стимулювання купівельної активності

	8
	Локальні соціальні ініціативи
	Участь у невеликих локальних соціальних заходах, підтримка благодійних проєктів
	50 000
	Підвищення іміджу відповідального бренду, залучення свідомих споживачів

	9
	Опитування для вивчення потреб споживачів
	Використання онлайн-опитувань у соцмережах для збирання зворотного зв’язку
	10 000
	Отримання цінних даних для подальшої оптимізації стратегії



Загальна сума інвестицій: 740 000 грн. План заходів для ТОВ «МК «Галичина» фокусується на основних напрямках із мінімальними витратами, зберігаючи максимальний вплив на бренд і забезпечуючи необхідну соціальну ефективність:
1. Тестова лінійка безлактозних продуктів. Випуск обмеженої партії безлактозних продуктів дозволяє протестувати попит на цю категорію без значних інвестицій. Якщо споживачі позитивно відреагують, це підготує основу для розширення виробництва.
2. Рекламна кампанія в соціальних мережах. Локальна реклама на Facebook та Instagram дозволяє за невеликих витрат збільшити впізнаваність серед цільової аудиторії. Це ефективний спосіб залучення молоді та тих, хто активно користується соцмережами.
3. Мікроінфлюенсери. Співпраця з локальними мікроінфлюенсерами за невеликі гонорари забезпечує охоплення аудиторії в їхніх регіонах, що сприяє підвищенню довіри до бренду та розширенню аудиторії.
4. Пілотний проєкт з екологічною упаковкою. Тестування екологічної упаковки на обмеженій кількості продукції дозволяє оцінити зацікавленість споживачів без значних інвестицій. Це важливий крок до поступового впровадження екологічних практик.
5. Спрощена програма лояльності. Базова програма лояльності з накопиченням балів та обміном на знижки мотивує клієнтів робити повторні покупки, допомагаючи закріпити лояльність без великих витрат на складні системи.
6. Дегустації у локальних магазинах. Проведення дегустацій у вибраних магазинах дозволяє споживачам ознайомитися з продукцією. Це сприяє залученню нових клієнтів і допомагає підвищити продажі завдяки безпосередньому контакту з продукцією.
7. Розширення сайту з інформацією про продукти. Додавання на сайт сторінки з інформацією про продукцію та акції допомагає підвищити обізнаність клієнтів і спонукає до купівлі, роблячи інформацію більш доступною.
8. Локальні соціальні ініціативи. Участь у невеликих місцевих заходах та підтримка благодійних проєктів зміцнює імідж бренду як соціально відповідального, залучаючи клієнтів, які цінують відповідальні компанії.
9. Опитування для вивчення потреб споживачів. Використання онлайн-опитувань допомагає компанії отримати важливий зворотний зв’язок без великих витрат. Це дає змогу коригувати стратегію на основі реальних очікувань і вподобань споживачів.
У цілому, кожен із заходів орієнтований на досягнення конкретного маркетингового результату (збільшення впізнаваності, лояльності, залучення нових клієнтів) з мінімальними інвестиціями.


3.3 [bookmark: _Toc182507954]Оцінка ефективності запропонованих заходів бренд-менеджменту

Для оцінки економічного ефекту від впровадження цих заходів використаємо метод розрахунку окупності інвестицій (ROI) та періоду окупності (Payback Period). Це дозволить визначити, коли витрати будуть компенсовані за рахунок додаткових доходів.
[bookmark: _Toc182507955]1. Розрахунок очікуваного зростання доходу. Початкові інвестиції складають 740 000 грн. На основі запланованих результатів, очікується зростання продажів і впізнаваності бренду, що в підсумку може дати приріст доходів. Припустимо, що за перший рік реалізації заходів загальний дохід зросте на 10% від поточного рівня, завдяки таким ефектам:
· залучення нових клієнтів через дегустації, рекламу, нову продукцію;
· підвищення середнього чека за рахунок програми лояльності;
· розширення аудиторії через соціальні ініціативи та рекламу.
Припустимо, що середньорічний дохід до впровадження заходів становив 10 млн грн.
Очікуваний приріст доходу:
10 млн грн×10%=1000000 грн на рік
[bookmark: _Toc182507956]2. Розрахунок рентабельності інвестицій (ROI)
ROI показує ефективність вкладених коштів у відсотках, дозволяючи оцінити, наскільки дохід перевищує інвестиції.
Формула для розрахунку ROI:
[image: Изображение выглядит как текст, Шрифт, снимок экрана, линия

Автоматически созданное описание]             (3.1)
Підставляємо значення:
[image: Изображение выглядит как текст, Шрифт, снимок экрана, линия

Автоматически созданное описание]
Це означає, що інвестиції принесуть 35% чистого прибутку на вкладений капітал протягом року.
3. Розрахунок періоду окупності (Payback Period)
Період окупності показує час, необхідний для повернення вкладених коштів. Оскільки приріст доходу за перший рік складає 1 000 000 грн, а інвестиції — 740 000 грн, ми можемо розрахувати, що вкладення окупляться менше ніж за рік.
Формула для розрахунку періоду окупності:
[image: Изображение выглядит как текст, Шрифт, снимок экрана, линия

Автоматически созданное описание]            (3.2)

Підставляємо значення:
[image: Изображение выглядит как текст, Шрифт, линия, снимок экрана

Автоматически созданное описание]
За оцінками, інвестиції у 740 000 грн окупляться приблизно через 9 місяців завдяки очікуваному приросту доходу на 10% або 1 млн грн на рік. Рентабельність інвестицій складає 35%, що є позитивним показником. Впровадження зазначених заходів дозволить не тільки покрити витрати, але й забезпечити сталий приріст доходів у наступні періоди за рахунок закріплення нових клієнтів, підвищення лояльності та впізнаваності бренду.
Запровадження заходів для підвищення конкурентоспроможності бренду ТОВ «МК «Галичина» має значний економічний та соціальний ефекти, які сприяють довгостроковому розвитку компанії та покращенню її позицій на ринку. Розглянемо детальніше очікувані результати з точки зору економічної вигоди та соціальної відповідальності.
Економічний ефект від впровадження розроблених заходів включає зростання обсягів продажів, підвищення рентабельності продукції, залучення нових клієнтів, а також закріплення лояльності серед існуючих споживачів. Очікуваний приріст доходу, за прогнозами, складе близько 10% від поточного річного рівня продажів, що становить 1 млн грн на рік. При інвестиціях у розмірі 740 000 грн досягається висока рентабельність інвестицій (ROI), яка оцінюється в 35%, що свідчить про ефективність вкладених коштів.
Крім того, період окупності інвестицій (Payback Period) становить близько 9 місяців, що дозволяє компанії швидко повернути вкладені кошти та почати отримувати чистий прибуток протягом першого року після впровадження заходів. Швидка окупність інвестицій є важливою перевагою, оскільки дозволяє мінімізувати фінансові ризики та оптимізувати обігові кошти, направляючи їх на подальший розвиток та розширення асортименту.
Окремо варто відзначити економічні переваги від реалізації кожного конкретного заходу:
1. Розробка нової лінійки безлактозних продуктів відкриває для компанії доступ до нового сегменту споживачів із лактозною непереносимістю. Це дозволяє не тільки залучити нових клієнтів, але й зміцнити свою позицію як інноваційного бренду, який реагує на сучасні потреби ринку. Очікується, що завдяки цим продуктам дохід від продажів зросте на 2-3%.
2. Рекламна кампанія в соціальних мережах забезпечує підвищення впізнаваності бренду серед цільової аудиторії, що сприяє збільшенню частоти покупок і залученню нових споживачів. Враховуючи сучасні тенденції, активна присутність у соцмережах сприятиме сталому зростанню продажів у перспективі.
3. Співпраця з мікроінфлюенсерами дозволяє отримати довіру до бренду серед аудиторії, яка цінує рекомендації відомих осіб. Низькі витрати на такий вид реклами забезпечують високу ефективність, а очікуваний вплив на продажі становить до 5%.
4. Програма лояльності підвищує частоту покупок серед постійних клієнтів, стимулюючи їх обирати продукцію «Галичини» у довгостроковій перспективі. Завдяки накопиченню балів та знижкам компанія може розраховувати на підвищення середнього чека та утримання наявних клієнтів, що позитивно впливає на стабільність доходів.
5. Пілотний проєкт з екологічною упаковкою допомагає компанії протестувати ринок, отримати відгук споживачів і зацікавити нову аудиторію, яка надає перевагу екологічним товарам. Це поступове впровадження дозволяє уникнути значних витрат, але водночас закріпити репутацію екологічно відповідального бренду.
Таким чином, впровадження зазначених заходів дозволяє досягти не тільки короткострокових, але й довгострокових економічних результатів, зокрема стабільного приросту доходів, підвищення рентабельності, закріплення конкурентних переваг та зниження ризиків фінансових втрат.
[bookmark: _Toc182507958]Соціальний ефект від реалізації заходів
Крім економічного ефекту, реалізація запропонованих заходів сприятиме створенню позитивного соціального впливу на місцеві громади, споживачів та екологічну ситуацію. Соціальна відповідальність стає важливим аспектом сучасного бізнесу, і компанії, які активно підтримують соціальні та екологічні ініціативи, користуються більшою довірою серед споживачів.
1. Підтримка місцевих громад. Участь у соціальних ініціативах та підтримка благодійних проєктів створюють позитивний імідж компанії як соціально відповідального підприємства. Це підвищує довіру до бренду серед споживачів, що є особливо важливим для локальних компаній. Підтримка місцевих громад також сприяє розвитку регіональної економіки та покращенню якості життя мешканців.
2. Впровадження екологічної упаковки дозволяє компанії зробити внесок у збереження довкілля. Використання біорозкладної упаковки або матеріалів, які легко підлягають переробці, сприяє зменшенню обсягу пластикових відходів. Це підвищує рівень задоволення споживачів, які надають перевагу екологічно відповідальним брендам. Поступове запровадження екологічної упаковки також допоможе залучити нових клієнтів, які підтримують екологічний рух.
3. Задоволення потреб клієнтів із спеціальними потребами. Випуск безлактозної продукції враховує особливі дієтичні потреби споживачів із лактозною непереносимістю, що сприяє покращенню їхнього здоров'я та якості життя. Це дозволяє компанії зміцнити імідж бренду, що турбується про своїх клієнтів, і забезпечити доступ до якісних продуктів для більшої кількості людей.
4. Підвищення обізнаності про здорове харчування. Проведення дегустаційних заходів, рекламних кампаній та освітнього контенту сприяють підвищенню обізнаності споживачів про користь натуральних молочних продуктів. Це допомагає формувати здорові харчові звички у споживачів та позитивно впливає на їхній спосіб життя.
5. Підтримка культурних та регіональних традицій. Використання локальних мотивів, підтримка українських традицій у рекламі та дизайні продуктів, а також підтримка місцевих фермерів допомагають бренду «Галичина» підкреслити свою приналежність до національної культури. Це зміцнює зв'язок бренду зі споживачами, які цінують культурну спадщину та національні традиції.
У цілому, реалізація запропонованих заходів сприяє створенню комплексного соціального ефекту, що підвищує довіру та лояльність споживачів до бренду, залучає свідомих клієнтів і створює позитивний імідж компанії. Завдяки поєднанню економічного та соціального ефектів, ТОВ «МК «Галичина» може не лише досягти своїх бізнес-цілей, але й сприяти сталому розвитку суспільства, в якому вона працює.
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Враховуючи запропоновані напрями вдосконалення бренд-менеджменту та розроблену стратегію управління брендом ТОВ «МК «Галичина».
Розробка комплексної стратегії управління брендом є важливим етапом для підвищення конкурентоспроможності компанії на ринку. Вона враховує як поточні тенденції у сфері маркетингу, так і сучасні потреби споживачів, орієнтуючись на зміцнення іміджу натуральної, якісної та соціально відповідальної компанії.
Запропоновані напрями вдосконалення бренд-менеджменту, такі як розширення асортименту, впровадження екологічної упаковки, розробка програми лояльності та співпраця з мікроінфлюенсерами, спрямовані на залучення нових споживачів та утримання наявних. Вони дозволяють бренду адаптуватися до змінних ринкових умов та зберігати свою привабливість для цільової аудиторії.
Економічний ефект від впровадження стратегії є значним, оскільки прогнозований приріст доходу на 10% дозволяє окупити інвестиції протягом 9 місяців та досягти рентабельності інвестицій на рівні 35%. Це свідчить про фінансову ефективність запропонованих заходів, що забезпечує стабільне зростання компанії.
Соціальний ефект від реалізації стратегії підсилює позиції бренду як соціально відповідального та екологічно орієнтованого. Підтримка місцевих громад, впровадження екологічних ініціатив та задоволення особливих потреб клієнтів сприяють покращенню іміджу компанії та підвищенню довіри з боку споживачів.
Поєднання економічних та соціальних аспектів у стратегії управління брендом дозволяє ТОВ «МК «Галичина» ефективно зміцнювати конкурентні переваги, забезпечувати довготривалий зв'язок зі споживачами та стабільний розвиток на ринку. Реалізація цих заходів створює комплексну цінність для компанії, її клієнтів та громади, що є основою успішного функціонування та розвитку бренду в сучасних умовах.
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У процесі дослідження було розглянуто теоретичні та практичні аспекти бренд-менеджменту як важливого інструменту підвищення конкурентоспроможності компанії. Зокрема, в роботі розкрито сутність бренд-менеджменту, охарактеризовано сучасні підходи до управління брендом, досліджено його вплив на конкурентні переваги підприємства, проаналізовано специфіку діяльності ТОВ «МК «Галичина», оцінено бренд-стратегію компанії, а також обґрунтовано заходи для вдосконалення бренд-менеджменту.
Розкрито сутність та зміст бренд-менеджменту. Бренд-менеджмент визначено як сукупність процесів і заходів, спрямованих на створення, розвиток та управління брендом, забезпечення його впізнаваності, репутації та лояльності споживачів. На основі аналізу літературних джерел визначено, що бренд-менеджмент включає комплексну роботу з позиціонуванням бренду, розвитком комунікаційної стратегії, формуванням унікальних цінностей і підтримкою іміджу компанії. Крім того, встановлено, що бренд-менеджмент є багатофункціональним інструментом, який одночасно працює на зростання довіри з боку клієнтів, підтримку якості продукції та підвищення її вартості на ринку.
Проаналізовано особливості та сучасні підходи до управління брендом на ринку. У ході дослідження охарактеризовано ключові тенденції в управлінні брендами, включаючи зростання значення цифрових каналів комунікації, акцент на соціальну відповідальність, екологічність продукції та персоналізацію маркетингових дій. Сучасні підходи до бренд-менеджменту базуються на врахуванні вимог ринку, активному використанні цифрових інструментів (соціальні мережі, інфлюенсери, відеомаркетинг) та створенні інтегрованих комунікацій, що поєднують офлайн та онлайн канали. Це дозволяє компаніям будувати більш тісний зв’язок зі споживачами та зміцнювати їхню лояльність.
Досліджено роль бренд-менеджменту у формуванні конкурентних переваг підприємства. У роботі проаналізовано, як ефективний бренд-менеджмент допомагає підприємствам виділятися серед конкурентів, підвищувати цінність продукції та покращувати репутацію бренду. Бренд, який асоціюється у споживачів з високою якістю та надійністю, має більше шансів забезпечити лояльність клієнтів, що є важливим елементом стабільного розвитку. Крім того, формування сильного бренду дає змогу підприємствам протистояти зовнішнім ринковим викликам та знижувати чутливість до коливань попиту, адже споживачі готові платити за перевірений продукт.
Дано загальну характеристику ТОВ «МК «Галичина». Досліджено діяльність ТОВ «МК «Галичина» як одного з виробників молочної продукції, що позиціонує себе на ринку як національний бренд, орієнтований на традиції, якість та натуральність. Компанія демонструє стабільну роботу на ринку молочної продукції та має широку клієнтську базу. Характеристика підприємства дозволила визначити його основні цінності, стратегії, а також ключові аспекти, що впливають на формування репутації бренду.
Оцінено маркетингову та бренд-стратегію підприємства. Проведений аналіз показав, що ТОВ «МК «Галичина» акцентує свою бренд-стратегію на натуральності продукції, підтримці локальних виробників та використанні якісної сировини. Стратегія також включає активне просування через традиційні та цифрові канали, що дозволяє досягти більшої аудиторії та підтримувати стабільний інтерес до продукції. Виявлено сильні та слабкі сторони бренд-стратегії компанії, що дозволило обґрунтувати напрями для вдосконалення.
Проведено аналіз конкурентного середовища та позиціонування бренду ТОВ «МК «Галичина». Аналіз конкурентів дозволив визначити основних гравців на ринку молочної продукції, а також їхню стратегію позиціонування. Конкурентне середовище в цьому сегменті є високонасиченим, що вимагає від компанії постійного вдосконалення та адаптації до ринкових умов. Виявлено, що «Галичина» має конкурентні переваги у вигляді підтримки національних традицій та акценту на натуральність, що позитивно впливає на сприйняття бренду серед українських споживачів.
Досліджено напрями вдосконалення бренд-менеджменту для підвищення конкурентоспроможності. На основі проведеного аналізу запропоновано кілька ключових заходів для вдосконалення бренд-менеджменту компанії. Серед них – розширення асортименту продукції за рахунок інноваційних рішень, впровадження екологічної упаковки, активізація цифрових комунікацій, співпраця з інфлюенсерами, впровадження програми лояльності для утримання клієнтів та стимулювання повторних покупок. Запропоновані заходи спрямовані на підтримку актуальних трендів ринку та вдосконалення бренду.
Розроблено стратегію управління брендом на основі аналізу ринку. На основі дослідження ринку та конкурентного середовища розроблено стратегію, що дозволяє компанії адаптуватися до сучасних вимог споживачів. Стратегія включає розвиток продуктового асортименту, посилення соціальної відповідальності, збільшення частки екологічної упаковки, підвищення активності у цифрових каналах комунікації та зміцнення емоційного зв’язку з клієнтами. Це дозволяє бренду залишатися конкурентоспроможним, підвищувати впізнаваність та залучати нову аудиторію.
Оцінено ефективність запропонованих заходів бренд-менеджменту. Проведена оцінка заходів показала, що їх впровадження дозволяє компанії досягти рентабельності інвестицій на рівні 35% та забезпечує окупність вкладень протягом 9 місяців. Крім економічного ефекту, запропоновані заходи мають значний соціальний вплив: підтримка локальних громад, впровадження екологічних ініціатив, задоволення потреб клієнтів із особливими потребами та популяризація здорового харчування сприяють формуванню позитивного іміджу компанії.
Таким чином, проведене дослідження підкреслює важливість бренд-менеджменту як стратегічного інструменту підвищення конкурентоспроможності підприємства на сучасному ринку. Розглянуті у роботі аспекти дозволяють зробити кілька узагальнених висновків, які мають практичне та теоретичне значення для подальшого розвитку компаній, що прагнуть зберегти та зміцнити свої позиції у висококонкурентному середовищі.
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