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кетинговых решений. Цель: информационно-аналитическое обе-
спечение превентивных маркетинговых решений.

11. Анализ уровня удовлетворенности информационных потре-
бностей специалистов в сфере маркетинга и выполнение корректи-
ровочных процедур. Цель: обеспечение гибкости информационной
системы, что позволит наращивать мощности информационной си-
стемы маркетинга в соответствии с растущими информационными
потребностями, а также своевременно устранять ее недостатки.

Предложенные мероприятия позволят создать информацион-
ную маркетинговую среду принятия превентивных маркетинго-
вых решений.
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Брендинг — це двосторонній процес, у якому взаємовигідно
обмінюються дві сторони: одна отримує цінність за гроші, а інша
— гроші за цінність (К.Е. Лінн).
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У сучасному конкурентному бізнес-середовищі, що характе-
ризується високою швидкістю інноваційних процесів, збільшен-
ням кількості і зростаючою різноманітністю товарів і послуг,
зменшенням тривалості їх життєвих циклів, бренд підприємства
все частіше стає ключовим джерелом відмінностей, яким керу-
ється споживач при виборі і купівлі товару. В цих умовах компа-
ніям необхідно розробляти стратегії брендингу, що потребує сис-
тематичних зусиль по диференціації і оновленню брендів,
збереженню їх актуальності і спрямованості у майбутнє. Актуа-
льність і посилення уваги до проблем формування стратегії брен-
дингу пояснюється тим, що відомість бренду є конкурентною пе-
ревагою і важливою умовою стабільного функціонування
підприємства на ринку.

Значний науковий внесок у дослідження теоретичних і прак-
тичних питань створення і розвитку бренду, розроблення страте-
гій брендингу зробили зарубіжні та вітчизняні вчені, науковці,
економісти: Д. Аакер, Е. Брукінг, Є. Дихтль, Ж.-Н. Капферер,
К. Е. Лінн, Дж. Майєрс, Т. Нільсон, Д. Огілві, Л. Райс, В. Ба-
зилевич, О. Гевко, В. Домнін, С. Ілляшенко, В. Іноземцев, Д. Ко-
зейчук, І. Качалов, О. Кендюхов, А. Лаут, А. Леоніденко, Н. Моі-
сеєва, С. Москалюк, В. Перція, С. Рибченко, О. Шевченко,
Т. Якубова та інші. Однак теоретичного узагальнення та поглиб-
леного аналізу потребують наукові підходи до формування ефек-
тивних стратегій брендингу; систематизації комплексу заходів
щодо їх розроблення і реалізації; формування теоретико-
методичних і прикладних засад управління брендом як інтелек-
туальним активом, який спроможний підвищити вартість підпри-
ємства та зміцнити його конкурентну позицію.

Брендинг — це діяльність із створення і розвитку брендів. У
концептуальній моделі формування і реалізації стратегії брендингу
можна виділити кілька фаз (етапів): аналітико-дослідницьку, проек-
тно-організаційну, імплементаційну, контрольну. Ухвалення страте-
гічних брендингових рішень потребує урахування багатьох факто-
рів. Компанія може розвивати корпоративний чи товарний бренд,
або може одночасно володіти кількома брендами, що мають різний
ступінь відомості, фінансову вартість, відмінні цільові аудиторії, є
на різних етапах життєвого циклу тощо [2]. Тому стратегія бренди-
нгу може бути спрямована на [1]: підтримку існуючого бренду;
розширення бренду; створення (чи придбання) нового бренду, гло-
бальний брендинг, ребрендинг, продаж або ліквідацію бренду.

Процес формування стратегії брендингу повинен об’єднувати
процеси аналізу і опрацювання значних обсягів інформації щодо
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зовнішнього і внутрішнього середовища компанії, творчий підхід
до розроблення стратегічних альтернатив, формалізовані проце-
дури вибору стратегії, управлінські інструменти планування, ор-
ганізації, мотивування та контролю за реалізацією стратегії. Ефе-
ктивне управління брендом як елементом інтелектуального
капіталу дає змогу підвищити синергетичний ефект від викорис-
тання інтелектуальних ресурсів і створити умови для глибшого
розкриття і ефективного використання потенціалу компанії та
підвищення її конкурентоспроможності шляхом формування і
реалізації стратегії брендингу.
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На даному етапі розвитку вітчизняних видавництв державної
форми власності неможливе без розробки і впровадження інно-
вацій у виробничі процеси видавничої діяльності та процеси пла-
нування діяльності даного роду. Стрімкий інноваційний, техно-
логічний розвиток видавництва сьогодні, не гарантує визнання та
успіху завтра. Адже інновації та новаторство є досить ризикови-
ми, так на ринку товарів широкого вжитку зазнають невдачі 40—
80 % пропонованих новинок, на ринку промислових товарів —
20 %, на ринку ж послуг — 18 % [1, ст. 84]. А зважаючи на спе-
цифіку фінансування та контролю держаних підприємств різного
роду, та видавництв зокрема, виділення основних проблем впро-




