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Введение 

 

За последние несколько лет на рынке города Владивостока произошли 

существенные трансформации. В настоящее время ситуация характеризуется 

продолжающимся замедлением темпов роста, что связано как с насыщением 

отдельных рыночных сегментов и закономерным повышением уровня 

конкуренции, так и с общей экономической ситуацией в России. Девальвация 

рубля, падение реальных доходов населения, дефицит кредитных ресурсов, 

тревожная неопределенность потребителей и поставщиков – далеко неполный 

перечень негативных явлений и факторов, с которыми столкнулись участники 

рынка в 2014-2018 гг.  
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1 Теоретические основы разработки мероприятий по продвижению 

бренда 

 

1.1 Понятие и структура бренда  

 

Определение «бренд» (англ. brand – клеймо, пламя факела), изначально 

ассоциировалось с проведением операций по клеймению (маркировке) 

домашнего скота и предметов домашнего обихода [4].  

В современной экономике бренды определяют, как глобальные 

коммуникаторы, которые связывают продавцов, товары и покупателей, как 

эмоциональный индивидуальный образ товара (услуги) или компании, 

отражающий его уникальные характеристики и черты.  

Дискредитация бренда – существенная составная часть в конкурентных 

отношениях, экономической и политической борьбе.
 
В целом персональный 

бренд включает в себя представления о следующих пунктах [8]: 

– намерениях; 

– мотивах; 

– способностях; 

– установках; 

– ценностных ориентациях и психологических характеристиках 

человека на основе восприятия открытых для наблюдения характеристик, таких 

как внешность, социально-демографическая принадлежность, поступки, 

особенности вербального и невербального поведения, параметры неосновной 

деятельности. 

 

1.2 Инструменты продвижения бренда 

 

Анализируя проблему выбора инструментов формирования бренда и 

продвижение его на рынке, следует в первую очередь отметить, что постоянно 

растущее насыщение рынков товаров и услуг, развитие конкурентной среды 

актуализируют необходимость использования компаниями и организациями 
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маркетинговых технологий, одним из элементов которых является разработка и 

укрепление положительного и благоприятного бренда. 

К основным инструментам продвижения относятся: 

– реклама; 

– PR (Public Relations); 

– стимулирование сбыта; 

– личные продажи. 

Ниже в таблице представлены определения по каждому из основных 

инструментов продвижения от разных авторов. 

 

 

1.3 Факторы, определяющие особенности выбора мероприятий по 

продвижению бренда 

 

Продвижение бренда на рынке – это постоянный процесс, следует 

понимать, что продвижению бренда необходимо уделять время, усилия и 

средства. Конечно, никто не может гарантировать, что своими усилиями вы 

станете новой корпорацией Coca-Cola, но то, что бизнес станет стабильнее и 

увереннее, это точно. Кроме того, не стоит забывать, что конкуренты тоже не 

дремлют. Закон выживания сильнейших никто не отменял. Пример – 

американская компания, производящая бургеры. Решили продвинуть свой 

бренд и выбрали самый банальный ход – ТВ-рекламу. В ответ на один их ролик 

McDonalds запускал 30 роликов, KFC – 20, и более мелкие конкуренты еще по 

10-15. Естественно, что компания провалилась, хотя были заложены большие 

рекламные бюджеты. Поэтому необходимо детально все просчитать, прежде 

чем начинать работу над разработкой мероприятий по продвижению бренда.  
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2 Разработка мероприятий по продвижению бренда «TAKUMI» на 

основе анализа целевой аудитории 

 

2.1 Разработка программы исследования целевой аудитории с учётом 

особенностей рынка моторных масел 

 

Начальным этапом любого исследования является разработка 

методического подхода, основным его инструментом служит программа 

исследования, учитывающая специфику и значение проблемы исследования. 

При разработке программы исследования необходимо учитывать 

особенности товара, характеристики рынков этих товаров. В рамках данного 

исследования рассматривается Владивостокский рынок моторных масел. 

Рассмотрим особенности данных товаров, влияющие на разработку программы 

исследования. 

Рассмотрим, что представляет собой продукция, выпускаемая под 

брендом «TAKUMI». Моторное масло – это смесь масляной основы и присадок. 

Основа получается либо из нефти (минеральные масла), либо путем 

химического синтеза (синтетические масла), либо же путем смешения в разных 

пропорциях минеральной и синтетической основ (полусинтетические масла). 

Сама по себе, основа обладает базовым набором смазочных и 

эксплуатационных свойств, но использование ее в двигателе невозможно без 

добавления различных присадок, позволяющих учесть разные режимы и срок 

эксплуатации двигателя. 

 

2.2 Анализ целевой аудитории бренда «TAKUMI» 

 

В рамках полевого исследования, для сбора данных по рынку моторных 

масел г. Владивосток был проведён опрос методом анкетирования. Часть 

респондентов были опрошены лично, вблизи специализированных точек 

продаж, где в качестве товаров представлены моторные масла и другие детали 

для автомобилей. Вторая часть респондентов отвечали на анкету «онлайн». 



8 
 

Главным критерием выбора респондентов для анкетирования было 

обязательное наличие собственного автомобиля.  

 

2.3 Разработка мероприятий по продвижению бренда «TAKUMI» на 

рынке г. Владивостока на основе проведённого исследования 

 

Благодаря проведённому маркетинговому исследованию, мы определили 

сильные и слабые стороны бренда «TAKUMI» на рынке Владивостока, а также 

сильные и слабые стороны конкурентов. Выявили целевую аудиторию бренда 

«TAKUMI». Исходя из данных исследования обозначим основные цели 

мероприятий по продвижению:  

– увеличить осведомлённость целевых потребителей о бренде на 100% 

после внедрения предложенных мероприятий по продвижению бренда 

«TAKUMI» на рынке г. Владивостока; 

– увеличить прибыль за период с августа по декабрь 2018 г. по 

сравнению с периодом август-декабрь за 2017 г. на 10%. 

Для того, чтобы была возможность оценить эффект от разработанных 

мероприятий по продвижению бренда «TAKUMI» на рынке г. Владивостока, 

было решено запросить данный у компании «Берта Трейдинг» об объёме 

продаж и прибыли за август-декабрь 2017 г. (приложения А, Б, В, Г, Д). Для 

достижения обозначенных целей необходимо на основании проведённого 

исследования выбрать наиболее эффективные коммуникационные каналы, 

через которые будет доноситься рекламное сообщения до целевой аудитории. 

Исходя из анализа, проведённого анкетирования можно сделать вывод, что 

основной проблемой в данный момент является недостаточная 

осведомлённость конечных потребителей о бренде «TAKUMI». Данный 

показатель необходимо улучшать путём подбора и использования наиболее 

эффективных рекламных каналов, а также разработкой сообщения, которое 

будет доходить до целевых потребителей.  

 



9 
 

Выводы по главе 

Компания «Берта трейдинг» представляет бренд «TAKUMI» на рынке 

г. Владивостока около 2 лет. С целью продвижения бренда на местном рынке, 

руководство компании обратилось в маркетинговое агентство «Инк».  

Перед агентством «Инк» были поставлены следующие задачи:  

– донести до конечного потребителя, что «TAKUMI» – качественный 

продукт, сделанный в  понии;  

– увеличить процент осведомлнённости о бренде среди целевых 

потребителей на рынке Владивостока; 

– повысить объём продаж, с целью увеличения прибыли за 

определённый период времени, указанный в разделе 2.3. 

Для запуска работы по продвижению бренда «TAKUMI» на рынке 

г. Владивостока в качестве кабинетного и полевого исследования проведены 

следующие мероприятия: 

– дана краткая характеристика предприятия «Берта Трейдинг», 

представляющего бренд «TAKUMI» на рынке Владивостока; 

– проведено интервью с руководством компании «Берта Трейдинг»; 

– проанализирована обратная связь по бренду в интернете; 

– проведён опрос методом анкетирования; 

– проведен анализ целевой аудитории бренда «TAKUMI»; 

– составлены два портрета основной целевой аудитории бренда 

«TAKUMI»; 

– разработан и рекомендован ко внедрению ряд мероприятий по 

продвижению бренда «TAKUMI» на рынке г. Владивостока. 

Как показали результаты исследования, главными факторами выбора 

моторного масла у конечных потребителей  являются – узнаваемость бренда и 

качество моторного масла, которые являются эмоциональным и рациональным 

факторами.  

В результате составленного прогноза на основании проведённого 

исследования и опыта работы в данной отрасли можно сделать вывод, что 
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основные цели по продвижению бренда «TAKUMI», а именно: увеличение 

осведомлённости целевых потребителей  о бренде на 100% и увеличение 

прибыли компании за представленный расчетный период на 10% можно 

считать реализуемыми. 
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Заключение 

 

В рамках выпускной квалификационной работы были проанализированы 

различные научные труды и специализированная литература по определению 

теоретических основ для разработки мероприятий по продвижению бренда.  

Целью настоящего исследования – разработать наиболее эффективные 

мероприятия по продвижению бренда TAKUMI на рынке г. Владивостока. 

Для достижения поставленной цели в данной работе было необходимо 

решить следующие задачи:  

– определить понятие и структуру бренда; 

– охарактеризовать инструменты продвижения бренда; 

– выявить факторы, определяющие особенности выбора мероприятий 

по продвижению бренда; 

– провести исследование и проанализировать целевую аудиторию 

бренда TAKUMI; 

– дать рекомендации по разработке наиболее эффективных 

мероприятий по продвижению бренда TAKUMI на рынке г. Владивосток. 

В ходе изучения теоретических аспектов было дано несколько вариантов 

определений понятия бренд, представленных различными авторами. На 

основании это можно сделать вывод, что бренд – это не сам продукт, а его 

обещание. Понятие бренда можно описать как представления о намерениях, 

мотивах, способностях, установках, ценностных ориентациях и 

психологических характеристиках человека.  

Бренд, как объект продвижения на рынке, воздействуя на эстетические 

чувства и архетипы сознания людей, позволяя успешно существовать на рынке 

среди множества конкурентов. 

Были рассмотрены инструменты продвижения бренда. За счет 

инструментов продвижения бренда создается платформа, на которой строятся 

отношения между клиентами компании и её брендом.  
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В работе описаны основные функции коммуникационных инструментов 

продвижения бренда. 

Реклама выступает в роли главного инструмента. Также к основным 

коммуникационным инструментам формирования и продвижения бренда 

относятся виды PR-средств, влияющие на клиентов в реальном времени: 

– средство ATL – PR-средство по средствам рекламных носителей: 

телевидения, радио, СМИ, наружной рекламы; 

– средство BTL, представляющие собой средства, косвенно влияющие 

на клиентов во время совершения покупки: мерчандайзинг, стимулирующие 

акции. 

Далее в ходе изучения теоретических материалов были рассмотрены 

факторы, влияющие на разработку мероприятий по продвижению бренда. 

Основными факторами влияющим на успешность продвижения бренда 

являются: анализ и изучение конкурирующих организаций, разработка целей и 

задач продвижения бренда, формирование бюджета, определение целевой 

аудитории, выбор структуры продвижения и другие.  

Перед началом проведения исследования в работе была представлена 

краткая характеристика компании «Берта Трейдинг». 

Компания «Берта трейдинг» представляет бренд TAKUMI на рынке 

г. Владивостока около 2 лет. С целью продвижения бренда на местном рынке, 

руководство компании обратилось в маркетинговое агентство «Инк».  

Перед агентством «Инк» были поставлены следующие задачи:  

– увеличить осведомлённость целевых потребителей о бренде на 100% 

после внедрения предложенных мероприятий по продвижению бренда 

«TAKUMI» на рынке г. Владивостока; 

– увеличить прибыль за период с августа по декабрь 2018 г. по 

сравнению с периодом август-декабрь за 2017 г. на 10%. 

На основании теоретических материалов, описанных в первой части 

данной работы, была разработана программа исследования целевой аудитории 

с учётом особенностей рынка моторных масел, в которую были включены 
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следующие этапы: постановка проблемы; определение целей и задач 

исследования; формулирование основных гипотез; вид исследовательского 

проекта; определение объёма выборочной совокупности; методы исследования; 

сбор данных; систематизация и анализ полученных данных. 

Далее был произведён расчет выборки необходимого количества 

респондентов для проведения анкетного опроса.  
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