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Гредин С. 
КАК СОЗДАЮТСЯ УСПЕШНЫЕ БРЭНДЫ 
 

Многие компании обладают торговыми марками – зарегистрированными знаками, которые используются для того, 
чтобы выделить свой продукт из ряда продуктов конкурентов. Все компании хотят, чтобы их марка стала брэндом и была 
больше, чем набор функциональных характеристик, но это получается достаточно редко.  

Большинство украинских компаний научились выстраивать грамотную цепочку "4 P" - они освоили или успешно ос-
ваивают вопросы работы с дистрибуцией, проведения рекламных кампаний, ценообразования, создания продуктов и т.д. 
Но и притом, что компании ведут грамотную политику, сделать брэнд зачастую не получается. Почему одни компании 
создают брэнд, который стремятся купить потребители, а другие нет? Вопрос сложный и не имеющий однозначного отве-
та. Я попытался найти ответ на данный вопрос в моем исследовании. 

Что может служить основной для успешного брэнда? Существуют много факторов. О некоторых из них можно гово-
рить как о более существенных, о некоторых как о менее. Но главное для создания брэнда - взаимосвязанность и гармо-
ничность этих факторов. В ходе исследования, я выделил ряд факторов, хотелось бы остановится на части из них.  

1. Компании концентрируются в первую очередь на качестве. При этом качество понимается в широком смысле этого 
слова: качество продукта, качество внутриорганизационных процессов, качество системы дистрибуции, качество исследо-
вательских разработок и т.д.  

2. Высшее руководство компании вовлечено в процесс создания самого продукта и брэнда. П.Порошенко, выводя на 
рынок конфеты, самостоятельно проводил отбор ингредиентов, оценивал вкус получившихся конфет. Изначально была 
выбрана ориентация на приобретение лучших ингредиентов в мире, притом, что можно было бы создать такой же вкус, но 
за меньшие деньги. 

3. Чтобы создать брэнд, нужны новые идеи и новые продукты. Нельзя скопировать продукт конкурентов или "под-
строиться" под него - это стратегия пораженческая. Компании, создавшие брэнд, выходили на рынок с продуктом, которо-
го не было у других конкурентов, и стремились наращивать данный потенциал за счет развития исследовательской базы. 
По словам одного из директоров компании "DHL", 80% их продукции не производится или не производилось в момент 
создания никем из конкурентов (в том числе и с мировым именем). По словам директора по маркетингу компании “Price-
WatercooperHouse” у существующих украинских конкурентов есть проблема с позиционированием - они стали подстраи-
ваться под иностранные компании, при этом позиционируя себя как "мы такие же, как ХХХ, но только дешевле". Если Вы 
позиционируете себя так, то это Вы открыто говорите, что Вы хуже, чем ХХХ и потребитель сначала посмотрит на про-
дукт ХХХ и, увидев, что средств не хватает (что само по себе дает негативную эмоцию), перейдет к Вашему продукту. 

4. Компании не "зацикливаются" на брэнде и его атрибутах. Планируя рекламу, позиционируя продукт, компании не 
создают "надуманного" имиджа, несуществующей оригинальности. Все идеи гармонично базируются на самом продукте и 
его отличиях. Например, "Фотон" позиционируется как "Наш телевизор". "Наш" - в смысле свой для украинского челове-
ка. Почему наш? Очень просто: телевизор адаптирован для Украины - усиленный прием и устойчивость к скачкам напря-
жения, что очень важно вдали от мегаполисов. 

5. Компании ориентируются на долгосрочное развитие и не гонятся за сиюминутным успехом. Компании тщательно 
подходят к выбору партнеров и ориентируются на понимание ими целей компании, на сотрудничество. Например, выходя 
на рынок, многие компании выбрали себе партнера - рекламное агентство и не меняют его в ходе развития. Выбирая 
агентство, они не стремились сэкономить на нем, а смотрели на то, насколько интересные решения может предложить 
агентство, как оно понимает задачу. Создавая брэнд, компании много времени уделяют работе с покупателями. Большая 
компаний на данный момент активно развивает программы по работе с потребителями, направленные, прежде всего, на 
обучение потребителя, помощь потребителю в вопросах грамотного выбора и применения продукции компании и конку-
рентов. Это даст медленный, но верный эффект. 

6. Компании не меняют концепции продукта и марки. Конфеты "Roshen" пользуются огромным спросом, и мощно-
стей фабрики не хватает, но цены на конфеты не повышаются, хотя и могли бы. Но, если повысить цены, то это будет уже 
другой потребитель, который не обладает сложившимся отношением к марке; и брэнд, как совокупность мнений потреби-
телей, исчезнет - его придется создавать заново. 

7. Компании ставят для себя высокие планки. Они рвутся на наиболее конкурентный рынок, чтобы в дальнейшем, в 
частности, когда придут иностранные конкуренты, они были максимально готовы. Уход в регионы, где конкуренция 
меньше, воспринимается как попытка отсрочить провал. Существующие конкуренты все равно придут и туда, и если Вы 
проиграли на высоко конкурентном рынке, то в будущем вы проиграете и на других.  

Что позволяет компаниям придерживаться данных принципов? Ответ, как простой, так и сложный - сформировавшая-
ся команда, в которой важную роль играют учредители, задающие определенный тон, формирующие корпоративную 
культуру. Подбор персонала выводится на самый высший уровень - не редко учредители сами подбирают людей в коман-
ду, вплоть до последнего грузчика. В компании "Proctor&Gamble" работает 600 человек. Каждый из этих 600 человек про-
шел собеседование с одним из собственников компании, занимающимся вопросами подбора персонала. Цель этого собе-
седования - понять насколько ценности работника соответствуют ценностям компании, а также объяснить работнику цели 
компании, средства их достижения, чтобы тот четко понимал свою роль в ней. 

 
Гринева Н.Е., Гринев А.М.  
МНОГОУРОВНЕВАЯ МОДЕЛЬ ФУНКЦИЙ УПРАВЛЕНИЯ ПЕРСОНАЛОМ ПРЕДПРИЯТИЯ, 
ОСУЩЕСТВЛЯЮЩЕГО ВНЕШНЕЭКОНОМИЧЕСКУЮ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ 

 
Осуществление успешной внешнеэкономической деятельности предприятием, необходимость выпуска конкуренто-

способной на внешних рынках продукции меняет роль и значение работников в производстве. С одной стороны сущест-
венно изменяются требования к профессионально-квалификационной структуре занятых на предприятии, а с другой – по-
вышается роль и значение самих работников в обеспечении эффективности производства, когда именно рабочая сила оп-
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ределяет ход и результаты экономических процессов. Это требует новых подходов к управлению персоналом и мотивации 
труда, поиску новых моделей управления. 

Сущность управления персоналом в целом, несмотря на терминологические различия, многими авторами определяет-
ся примерно одинаково и сходство это прежде всего в том, что работники рассматриваются как ресурс, а эффективность 
управления персоналом – через показатели эффективного использования этого ресурса. Но при этом ошибкой, на наш 
взгляд, является игнорирование того факта, что приход работника на предприятие, как правило, обусловлен сугубо лич-
ными мотивами, а отнюдь не заботой о процветании предприятия. Следовательно, управление персоналом изначально 
сталкивается с противоречием интересов предприятия как такового и интересов его отдельных работников. И с этой точки 
зрения можно утверждать, что подлинным критерием эффективности управления персоналом является баланс интересов 
предприятия, с одной стороны, и интересов работников – с другой. Решение этой сложной задачи требует уточнения само-
го понятия «персонал». 

Деятельность персонала на предприятии представляет собой сложное взаимодействие работников, обладающих опре-
деленными психофизиологическими, психологическими, социальными и профессиональными характеристиками, и пред-
приятия, которое в свою очередь одновременно является технологической машиной, социальной системой и единицей в 
мировом разделении труда. Такое взаимодействие позволяет рассматривать понятие «персонал» как совокупность живых 
людей, обладающих определенными психофизиологическими различиями и потребностями; как совокупность личностей; 
как совокупность субъектов производственных функций; как сообщество носителей соответствующей корпоративной 
культуры. По каждому из направлений, определяющих понятие «персонал», формулируются требования, которые предъ-
являет работник к предприятию и предприятие в лице собственника и высшего менеджмента – к работнику. Сформулиро-
ванные с обеих сторон требования составляют основу баланса. Вместе с тем их функции управления персоналом будут 
корреспондироваться с одной стороны с направлениями, отражающими сущность персонала, а с другой – служба управле-
ния персоналом будет построена в соответствии с предложенными функциями. 

Исходя из изложенного, можно предложить следующую многоуровневую модель функций управления персоналом, 
включающую в себя уровень корпоративной культуры или идеологический уровень управления персоналом; социально-
психологический уровень управления персоналом; оперативно-кадровый уровень управления персоналом; социально-
бытовой уровень управления персоналом. 

Предложенная модель позволит существенно повысить качество управления персоналом и тем самым обеспечить ба-
ланс интересов персонала и предприятия, что особенно важно для предприятий, осуществляющих внешнеэкономическую 
деятельность. 

 
Гришанков В.Г. 
СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ УЧЕБНОГО ПРОЦЕССА ПО ОБУЧЕНИЮ МЕНЕДЖМЕНТУ 
ВНЕШНЕЭКОНОМИЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В УСЛОВИЯХ ГЛОБАЛИЗАЦИИ 

 
Внешнеэкономическая деятельность всегда протекает в поликультурном пространстве, что, с одной стороны, создает 

дополнительные барьеры и риски, с другой- приносит дополнительные выгоды за счет превращения традиционных нацио-
нальных товаров в инновации при перемещении их в другие страны. Знание, какие товары могут стать успешными инно-
вациями в определенной стране вместе с умением преодолевать различного рода барьеры, существующие между страна-
ми, являются ключевыми для эффективной внешнеэкономической деятельности. В основе обучения этим ключевым ха-
рактеристикам специалиста по внешнеэкономической деятельности лежит развитие способности к двухсторонней эмпа-
тии: способности посмотреть на возможности своей страны глазами жителей другой страны, другой культуры, а иногда и 
другой цивилизации. И, наоборот. Такая способность формируется только путем установления личных связей с людьми 
определенной страны, достаточных для понимания неформализованного контекста в ключевых сферах жизни. 

Глобализация внесла в это взаимодействие между странами поток непрерывных изменений, которые время от време-
ни радикально меняют методы и формы этого взаимодействия. Управление изменениями внешнеэкономической деятель-
ности включает в себя значительно больше переменных, чем любая другая деятельность организации, так как приходится 
учитывать не только рефлексию партнера, но и его системные отличия .Динамические процессы также не только меняют 
экономическое положение сторон, но и вносят различие в оценку перспектив сотрудничества, что требует определенного 
управления виденьем партнера , умения сформировать другую перспективу, отличную от унаследованных стереотипов. 
Формирование вышеуказанных умений основывается на изучении таких курсов, как менеджмент изменений, практическая 
психология делового сотрудничества , а основные способы освоения –дискуссии , деловые игры, а также символико-
аналитическая деятельность, включая проблемно идентифицирующие и проблемно разрешающие методы. 

Если рассматривать социально-экономическое содержание процесса глобализации, то главным направлением в нем 
является построение общества, основанного на знаниях, а главным методом его становления выступает конкуренция меж-
ду инновациями различных стран, реализующих одну и ту же потребность. Степень участия определенной страны в миро-
вом инновационном процессе показывает, в какой степени национальная культура стала фактором продуктивного разви-
тия, воздействующим на формирование общей модели будущего общества. Освоение закономерностей этого процесса 
предполагает изучение таких курсов как «Институциональная экономика», «Экономика и организация инновационной 
деятельности», «Экономика развития», «Управление интеллектуальным капиталом», «Социология глобального общества». 
Теоретическое и практическое изучение этих курсов позволяет получить навыки по выявлению и проектированию меха-
низмов развития организации, регионов и межнациональных организационно-экономических комплексов. 

Ключевой особенностью процесса глобализации для подавляющего числа стран, включая и Украину, является преоб-
ладание импорта инноваций над их экспортом, что предполагает умение правильно выбирать инновации, которые дост-
раивают национальную экономическую систему в русле мирового развития и с наименьшими социальными затратами. 
Имеется удачный опыт таких стран, как Швеция, Япония, Израиль. Систематизация этого опыта могла бы послужить ос-
новой курса «Управление глобализацией: национальный аспект.  

 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /All
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /FRA <>
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for improved printing quality. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308000200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e30593002537052376642306e753b8cea3092670059279650306b4fdd306430533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e30593002>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


