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Бренд-менеджмент как адаптивный инструмент дифференциации 
на потребительских рынках

BRAND MANAGEMENT as AN adaptive TOOL OF differentiation  
on consumer markets

В статье рассмотрены вопросы разработки модели 
бренд-менеджмента на  рынке готовых замороженных про-
дуктов. Авторы выделяют основные проблемы современных 
потребительских рынков, рассматривают различные подходы 
к определению понятия «бренд» на рассматриваемом рынке. 
На рынке продуктов питания дифференцирующие элементы 
бренда позволяют производителям выделиться в  торговом 
зале с учетом минимальных вложений. Обеспечить наиболь-
шую эффективность дифференциации можно за счет приме-
нения адаптивной модели бренд-менеджмента (разработан-
ной авторами), основанной не  только на  потребительских 
предпочтениях, но  и  на  анализе конкурентных предложений 
на рынке. Применение модели бренд-менеджмента и модели 
выбора инструментов бренд-менеджмента позволяет компа-
ниям иметь в наличии актуальный портфель брендов, а так-
же наличие рекомендаций по каждому из брендов в портфеле.

The article examines the main issues of development of brand 
management at the market of ready frozen products (RFP). The 

authors highlight the major problems of modern consumer markets, 
examine different approaches to the definition of brand at the market 
under consideration. At the food market the differentiating elements 
of the brand allow manufacturers standing out in the sales area with 
regard to minimum investments. Assurance of the greatest efficiency 
of differentiation can be achieved by using of an adaptive model of 
brand management (developed by the authors) based on consumer 
preferences, as well as on the analysis of competitive proposals at 
the market. Use of the model of brand management and model of 
selection of tools of brand management allows companies having 
current portfolio of brands, as well as recommendations for each of 
the brands in the portfolio.

Ключевые слова: бренд-менеджмент, брендинг, продукты 
питания, потребительские предпочтения, интегрированный 
бренд, состояния бренда, инструменты бренд-менеджмента, 
бренд-аудит, дифференциация, элементы бренда.
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Одной из наиболее эффективных маркетинговых техноло‑
гий, обеспечивающих управление конкурентоспособностью 
продуктов питания, является брендинг, способствующий фор‑
мированию и поддержанию спроса и лояльности потребителей 
товарам компаний. Этот рынок характеризуется значительным 
ассортиментом и интенсивностью товарооборота, объемом по‑
купок и максимально зависит от предпочтений конечного по‑
требителя, что и определяет высокую потребность в маркетин‑
говом управлении брендами продуктов питания. Бренды про‑
дуктов питания, по данным рейтингового агентства Interbrand, 
в 2013 году составляли около 50 % количества самых ценных 
брендов.

Рынок готовых замороженных продуктов как сегмент рын‑
ка продовольственных товаров с низкой степенью консолида‑
ции является, по  сути, нишей, характеризующейся высокой 
зависимостью экономических результатов деятельности ком‑
паний от решений в области бренд-менеджмента, степень кон‑
солидации низкая, лидеры рынка имеют не более 5—7 % доли 
рынка [1, с. 120—121].

В настоящее время российские компании, работающие 
в этой нише, уже реализуют отдельные процедуры бренд-ме‑
неджмента, такие как формирование идентичности бренда, 
построение его архитектуры, разработка программ по продви‑
жению бренда. При этом существенными остаются проблемы 
дифференцированного позиционирования товарной категории 
и организации интегрированного для всех участников товаро‑
движения бренд-менеджмента для предприятий, работающих 
на российском рынке готовых замороженных продуктов. Со‑
вершенствованию управления российскими брендами должна 
способствовать также адаптации общих положений маркетин‑
гового управления брендами к условиям национального рынка 
изделий мясопереработки.

Однако на практике оказывается, что большинство пред‑
приятий работают по одинаковой схеме взаимодействия с по‑
требителями, что снижает уровень дифференциации товарных 
предложений [2]. В  подобных условиях наиболее эффектив‑
ным способом взаимодействия с потребителями является диф‑
ференциация на основе брендингового подхода, но на указан‑
ном рынке брендинг является общеприменимым инструмен‑
том, однако для потребителя бренды остаются недифферен‑
цированными, то есть отсутствуют яркие дифференцирующие 
элементы.

В этой связи необходимо рассматривать бренд на  рынке 
готовых замороженных продуктов как интегрированную мо‑
дель. Ряд авторов рассматривает бренд как элемент корпора‑
тивной культуры (ценностный подход, Й. Кунде) [3]; в рамках 
эмоционально-чувственного подхода в качестве основы фор‑
мирования бренда определяются чувства и эмоции потребите‑
лей (М. Линдстром) [4], «экономо-маркетинг» рассматривает 
потребителей бренда в первую очередь как рационально ори‑
ентированных (И. В. Липсиц) [5]. В развитие данных подходов 
авторами предложено определение, отражающее специфику 
современного маркетингового управления брендами: бренд — 
многопараметровый объект маркетингового управления, фор‑
мируемый на основе потребительской идентификации и пред‑
почтений с учетом конкурентной дифференциации.

Потребительская идентификация определяет состояние 
бренда и  его силу, которые характеризуются по  основным 
параметрам потребительского восприятия и отношения: осве‑
домленность о бренде (знание отличительных характеристик 
бренда), ассоциации с  брендом (ассоциативный ряд бренда), 

воспринимаемое качество брендированного товара (уро‑
вень качества, воспринимаемый потребителями), лояльность 
к  бренду (степень приверженности к  товару под брендом).  
Характеристика бренда по  этим параметрам осуществляется 
с  позиции потребительского восприятия и  позволяет в  наи‑
большей степени учесть мотивацию его внутреннего выбора. 
Эта особенность отличает авторский подход от  существую‑
щих подходов, большая часть которых не рассматривает бренд 
с точки зрения внутренней мотивации потребителя.

Потребительская идентификация реализуется посредством 
выбора потребителями именно тех брендов, которые воспри‑
нимаются ими как элементы их образа жизни. Это определяет 
важность такого этапа управления брендом, как формирование 
портрета потенциальных потребителей, который служит базой 
для создания идентичности бренда, основным критерием ко‑
торого является органичное сочетание потребления брендиро‑
ванного товара с деятельностью, интересами и убеждениями 
потребителей.

Конкурентная дифференциация создает явные отличия 
идентичности бренда от  конкурентов на основе обеспечения 
такой его ценности, которую не может предоставить потреби‑
телю ни  один из  представленных на  рынке конкурирующих 
брендов. Управление товарными брендами чаще всего осу‑
ществляют производственные компании, в  ряде случаев они 
могут представлять собой корпоративный бренд (бренд про‑
изводителя). В  управлении торговых предприятий находятся 
торговые бренды: торговой сети и private label.

Рынок продуктов питания характеризуется усиливающейся 
конкурентной борьбой товарных и торговых брендов. Рrivate 
lable представляют собой угрозу для брендов производителей 
благодаря преимуществу близости к конечному потребителю, 
возможности привлекательной вариации цен и влияния сфор‑
мированного имиджа торговой сети на доверие потребителей. 
Это требует адаптации технологий бренд-менеджмента произ‑
водителей продукции к специфике рынка с учетом технологий 
управления торговыми брендами и конкурентной ситуации [6].

На рынке изделий мясопереработки дополнительной осо‑
бенностью управления брендами является то, что один и тот же 
бренд может представлять собой одновременно товарный 
и корпоративный (производителя) бренд. Данная особенность 
рынка определяет необходимость координации всех процедур 
бренд-менеджмента не  только на  различных уровнях канала 
товародвижения, но в различных каналах — собственной тор‑
говой сети и торговых посреднических структурах — с целью 
достижения синергетического эффекта в построении сильного 
бренда.

Согласно данным FDF Group, потребители готовых замо‑
роженных продуктов — люди в возрасте от 35 до 46 лет (31%) 
и от 15 до 25 лет (21%). Среди покупателей полуфабрикатов 
подавляющее большинство (71%)  — женщины, две трети 
из  них  — женщины со  средним достатком. В  основном это 
женщины, ведущие активный образ жизни (в  связи с  отсут‑
ствием времени на приготовление домашней еды).

Полуфабрикаты не  являются основным видом пищи для 
покупателей, чаще всего дополнением к самостоятельно при‑
готовленным блюдам. Так, 47 % покупателей потребляют по‑
луфабрикаты 2—3 раза в неделю, в то время как самостоятель‑
но приготовленная пища потребляется каждый день.

Согласно результатам исследования, самыми популярны‑
ми продуктами являются мясные (42 % затрат потребителей 
на  полуфабрикаты). Подкатегория «Замороженные готовые 
продукты» брендирована, но  идентичность представленных 
брендов отсутствует, в  связи с  чем лояльность внутри под‑
категории относительно низкая. Маркетинговое управление 
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брендом производителя готовых замороженных продуктов 
включает два уровня, таких как формирование или актуализа‑
ция портфеля брендов предприятия; формирование и развитие 
до целевого уровня силы каждого конкретного бренда [7].

Этот подход, а также условие, что сила бренда не является 
стабильной в связи с усилением рыночной конкуренции, поло‑
жены в основу авторской модели процесса бренд-менеджмента 
производителя изделий мясопереработки (рис. 1).

 

Цели бренд- 

строительства 

Формирование / 
актуализация портфеля 

брендов 

Формирование и развитие 
силы каждого бренда  

в портфеле 

Формирование 

сильного бренда 

Потребительская 
дифференциация 

Цели анализа 

Анализ 
потребительских 

предпочтений 

Анализ 
предложений 
конкурентов 

Портрет 
потенциального 

потребителя 

Профиль брендов 
конкурентов 

Осведомленность 

Знание 
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ность 

Лояльность 

Конкурентная 
дифференциация 

Товарная категория 

Товарная 
идентичность 

Бренд-аудит  

Рис. 1. Модель бренд-менеджмента производителя на рынке готовых замороженных продуктов (составлено авторами)

Основой для принятия решений по  формированию или 
актуализации портфеля брендов производителя готовых за‑
мороженных продуктов являются результаты маркетинго‑
вых исследований и  анализа предпочтений потребителей, 
которые позволяют описать требуемые состояния брендов 
с учетом потребительской лояльности, анализ предложения 
конкурентов позволяет сформировать соответствующую си‑
стему ролей брендов в портфеле с учетом конкурентной диф‑
ференциации [8].

Структура бренда на рынке готовых замороженных про‑
дуктов учитывает причинно-следственные зависимости меж‑
ду конкретными показателями состояния бренда. Все воз‑
можные состояния бренда взаимообусловлены: так, создание 
определенного состояния бренда с точки зрения осведомлен‑
ности (например, коммуникация ценности потребителю по‑
средством представленности брендированного товара в раз‑
личных ценовых диапазонах) позволяет сформировать целе‑
вые ассоциации потребителей в отношении бренда на рынке 
готовых замороженных продуктов. Общий уровень осве‑
домленности потребителей о бренде формируется на основе 
создания конкретной широты и  глубины осведомленности, 
обеспеченных производителем с  помощью количественно 
описываемых состояний бренда: количества продуктовых ка‑
тегорий на рынке готовых замороженных продуктов, диапа‑
зона цен, количества возможностей использования готовых 
замороженных продуктов, качественно описываемых состо‑
яний, таких как известность категории и  брендов, вероят‑
ность выбора, сохранение в памяти. И рекламы, конечно же. 
В свою очередь, ассоциации, вызываемые брендом готовых 

замороженных продуктов у  потребителя, могут быть проа‑
нализированы с использованием количественного измерения 
состояний бренда (высокий уровень качества, полезность, вы‑
года) и качественного измерения состояний бренда (престиж, 
теплота, самоуважение) [9].

Особенностью рынка готовых замороженных продуктов 
как сегмента рынка продуктов питания является обязатель‑
ное условие учета в маркетинговой политике производителей 
и торговых посредников решающей роли рациональных мо‑
тивов принятия потребителями решения о покупке. Поэтому 
в  первую очередь производителю важно иметь в  портфеле 
бренды на рынке готовых замороженных продуктов в таких 
состояниях, которые связаны с рациональными ассоциация‑
ми. Прежде всего важны материальные выгоды потребителя, 
это база. Если продукт невкусный, выглядит небезопасно или 
его неудобно использовать, то его никто не купит, уж повтор‑
но точно. Но это не все, должна быть и эмоциональная состав‑
ляющая, иначе его не  идентифицировать из  конкурентного 
окружения, он не найдет отклика в душе человека, не соотне‑
сется с его ценностями и т. д.

Полученные выше выводы, а также результаты эксперт‑
ных опросов представителей руководства мясоперераба‑
тывающих предприятий позволили нам выявить основные 
инструменты бренд-строительства на  рынке готовых замо‑
роженных продуктов для формирования состояний бренда, 
привлекательных для потребителя. Предложена модель вы‑
бора инструментов бренд-менеджмента для формирования 
целевых состояний бренда на рынке готовых замороженных 
продуктов (рис. 2).
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Рис. 2. Модель выбора инструментов бренд-менеджмента для формирования состояний бренда на рынке готовых  
замороженных продуктов (составлено авторами)

Применение таких инструментов, как визуализация иден‑
тичности бренда, маркетинговые коммуникации [10], структу‑
ра бренда и дистрибуция, способно обеспечить соответствие 
материальных и нематериальных элементов брендированного 
товара условиям привлекательности бренда для потребите‑
лей. Согласно предложенной авторами модели, определенное 
состояние бренда, например состояние «престиж», дости‑
гается за  счет использования соответствующего диапазона 
цен на предлагаемую продукцию и формирования состояния 
бренда в отношении ценового позиционирования. Эти условия 
обеспечивают соответствие особенностей потребления товара 
образу жизни потребителя.

Стоит отметить, что в  системе бренд-менеджмента об‑
ратная связь бренда с  рынком осуществляется посредством 
бренд-аудита путем проведения качественных и количествен‑
ных маркетинговых исследований, главная цель которых  — 
обеспечить руководство компании данными для оценки пока‑
зателей. Эффективная реализация процедур бренд-менеджмен‑
та во  многом зависит от  полноценного коммуникационного 
взаимодействия функциональных систем и сотрудников ком‑
пании. Управленческие процедуры создания сильных брендов 
реализуются при одновременном функционировании системы 
производства продукции, системы управления персоналом 
и системы развития дистрибуции.
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ЭКОНОМИЧЕСКАЯ СУЩНОСТЬ ОБОРОТНОГО КАПИТАЛА 
И ЕГО РОЛЬ В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРОМЫШЛЕННЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ

ECONOMIC ESSENCE OF THE WORKING CAPITAL  
AND ITS ROLE IN THE ACTIVITIES OF INDUSTRIAL ENTERPRISES

В статье проведен обзор мнений ведущих ученых по теме 
управления оборотным капиталом, представлен краткий ге-
незис таких понятий и терминов, как основной и оборотный 
капитал, текущие активы, источники формирования теку-
щих активов, управление оборотным капиталом, приведена 
классификация оборотных активов в  соответствии с  дей-
ствующим законодательством, рассмотрены циклы управле-
ния оборотным капиталом, их влияние на показатели оценки 
эффективности его использования и формирования. Уточне-
но понятие оборотного капитала, позволяющее разграничить 
область применения понятий «управление оборотным капи-
талом» и «управление элементами текущих активов». Сделан 
вывод о  необходимости использования методов управления 
оборотным капиталом, обеспечивающих поиск компромисса 
между рентабельностью деятельности и риском потери лик-
видности.

The article has reviewed the opinions of the leading scientists 
on the subject of the working capital management; a brief genesis 
of such concepts and terms as basic and working capital, current 
assets, sources of formation of current assets, working capital 
management has been represented; classification of the working 
assets in accordance with applicable legislation has been provide; 
the cycles of the working capital management have been examined, 
as well as their  influence on the  indicators of assessment of  its 
effective use and formation. The notion of working capital has been 
specified, which allows distinguishing the scope of application of 
the concepts «working capital management» and «current assets 
components management». The conclusion was made regarding 
necessity of use of the working capital management methods that 
provide for search of compromise between business profitability 
and the risk of liquidity loss.

Ключевые слова: коэффициент рентабельности, коэффи-
циент ликвидности, оборотный капитал, управление оборот-
ным капиталом, текущие активы, затратный цикл, кредит-
ный цикл, финансовый цикл, левосторонний риск, правосто-
ронний риск.

Keywords: net profit margin, liquidity ratio, working capital, 
working capital management, quick assets, costly cycle, credit cycle, 
financial cycle, left-sided risk, right-sided risk.

Эффективность текущей производственно-хозяйственной 
деятельности любого промышленного предприятия во  мно‑
гом определяется качеством управления текущими активами 
и источниками их формирования. Стратегические и тактиче‑
ские решения, связанные с использованием различного инстру‑
ментария управления оборотным капиталом, позволяют адек‑
ватно реагировать на  факторы внешней и  внутренней среды 
деятельности предприятия, обеспечивая устойчивое развитие 
предприятия и  нивелирование влияния дестабилизирующих 
факторов, что требует разработанной теоретической и методо‑
логической базы.

Исследованию оборотного капитала посвящены рабо‑
ты таких известных российских и  зарубежных ученых, как 
В. В. Ковалев, А. Д. Шеремет, Е. В. Негашев, Дж. К. Ван Хорн, 
Д. А. Ендовицкий, И. В. Пещанская, Е. С. Стоянова и др.

Для систематизации теоретического и методологического 
аппарата исследования необходимо более глубокое изучение 
таких базовых категорий, как оборотный капитал, текущие ак‑
тивы, источники формирования текущих активов, управление 
оборотным капиталом и пр.

Генезис категории «оборотные средства» приведен в  ра‑
боте И. В. Пещанской [1]. Согласно данному исследованию, 
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