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Введение
В современном мире завоевание статуса бренда для любой инновационной компании является объектом упорной работы. Причина этому проста: компании не заинтересованы в получении единичных максимально возможных прибылей, они ориентированы на сохранение и поддержание высоких позиций на рынке в качестве всем известного игрока, именуемого брендом. В свою очередь завоевание статуса бренда тесно связано с завоеванием лояльности целевых потребителей, которые впоследствии и определят судьбу компании. Основной задачей здесь является выстраивание тесной связи с потребителями в долгосрочной перспективе, ибо точно определенная аудитория клиентов – залог успешного существования фирмы. В книге The Practice of Management Питер Друкер писал: «У бизнеса есть только две дороги на пути к успеху: маркетинг и внедрение инноваций. Именно они работают на результат, а все остальное множит издержки.» Действительно, в условиях цифровизации экономики компании, выделяющие значительную долю инвестиций на обеспечение не только инновативности, но и эффективного функционирования маркетинговой стратегии, способны повысить лояльность клиентов и свой статус на рынке. Однако, становится весьма актуальный вопрос: какие именно инструменты использовать для достижения поставленных целей. 
В связи с этим вопросом поставлена цель исследования, заключающаяся в  применении бренднига как важного элемента в стратегии завоевания лидирующих позиций на рынке для инновационно ориентированных компаний на примере российского дистрибьютора высоко технологичного оборудования «OCS Distribution», а также разработка мер по совершенствованию маркетинговой стратегии компании на основе мониторинга работы одного из лидеров рынка данной отрасли «Tech Data».
Ввиду тематической направленности и поставленной цели сформулированы
следующие задачи:
· Рассмотреть уже существующие маркетинговые модели компаний для построения маркетингового комплекса инновационной компании;
· Рассмотреть специфические маркетинговые стратегии компаний-брендов;
· Проанализировать этапы разработки и регистрации товарного знака;
· Оценить эффективность тех или иных каналов продвижения инноваций на рынке;
· Рассмотреть методику проведения бенчмаркинга;
· Проанализировать маркетинговую стратегию компании «OCS», рассчитать эффективность применяемых инструментов брендинга;
·  Рассчитать капитал бренда компании;
· Проанализировать стратегию компании «Tech Data» для разработки рекомендаций по совершенствованию брендинга компании «OCS» для достижения желаемых целей на основе SWOT-анализа по методу бенчмаркинга.
Объектом исследования является маркетинговая стратегия высокотехнологичных товаров инновационных компаний на рынках B2C и B2B. 
Предметом исследования являются не конкретно детальные элементы разработки маркетингового комплекса, а непосредственно брендинг,  целью которого служит завоевание лидирующих позиций на рынке, расширение клиентской базы, а также опережение главных конкурентов. 
В ходе исследования были использованы следующие научные методы работы с информацией:
1. Поиск и анализ данных;
2. Обработка и синтез информации;
3. Сравнительный метод;
4. Диалектический метод;
5. Метод дедукции.
Информационную базу курсовой работы составили труды российских и зарубежных исследователей: Молчанова Н.Н, Давыденко Е.А., Спиридоновой Е.А., Коротковой Т.Л., Волонцевича Е.Ф, Котлера Ф., Шумпетера Й. А. Валента Ф. и многих других, а также данные сети Интернет.
Структура выпускной квалификационной работы: работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка литературы и приложения.












[bookmark: _GoBack]Глава 1. Маркетинговый комплекс инновации

1.1. Инновации и их классификации

В современном мире понятие «инновация» приобретает весомое значение, участвуя почти во всех сферах экономики.  Компании понимают, что именно новая продукция или усовершенствование производственного процесса  позволяют обеспечить конкурентные преимущества, а соответственно, и максимизировать прибыль; поэтому они готовы инвестировать средства в разработку и внедрение в свою деятельность новых технологий.[footnoteRef:1] [1:  Е.А. Спиридонова, Управление инновациями.: Издательство Юрайт, 2019.] 

Многие авторы дают различные трактовки данному термину, к примеру, Н.Н. Молчанов определяет инновацию как результат научного труда, направленный на совершенствование общественной практики и предназначенный для непосредственной реализации в общественном производстве.[footnoteRef:2] Другой автор – П.Боер – трактует инновацию как способ конвертирования денежных средств в благоприятную возможность. Следовательно, инновация – это некое нововведение, ориентированное на улучшение различных процессов потребления в обществе, а также на стабильное развитие и укрепление позиций фирмы. Родоначальником теории об инновации является Й.Шумпетер, классифицировавший инновации по 5 видам: [2:  Молчанов Н. Н. Маркетинг инноваций : учебник и практикум для академического бакалавриата / под ред. Н. Н. Молчанова. – М.: Издательство Юрайт, 2014 - С. 17] 

1. Использование новой техники, технологических процессов или нового рыночного обеспечения производства;
2. Внедрение продукции с новыми свойствами;
3. Использование нового сырья;
4. Изменения в организации производства и его материально-техническом обеспечении;
5. Появление новых рынков сбыта.
Инновационная деятельность, по Шумпетеру, базируется на склонности предпринимателя-новатора к риску. При удачном внедрении предприятие-первопроходец получает монопольную прибыль, а нововведение постепенно распространяется и используется в ходе хозяйственной деятельности другими предпринимателями. Дальнейшее падение нормы прибыли стимулирует предприятия к новым инновациям.[footnoteRef:3]  [3:  А.В. Шаевль, Сущность понятия «инновация» как экономической категории/Управление экономическими системами: электронный научный журнал. – 2013, №10(58) – С.93] 

	Согласно трактовке Г. Менша, инновации разделяются на такие виды, как:
1. Базисные(радикальные) инновации – нововведения, становящиеся крупнейшими изобретениями, некой основой революционных переворотов в технике, создания новых отраслей и т.д.(Пример: создание автомобиля);
2. Улучшающие(инкрементальные) инновации – нововведения, совершенствующие уже существующий продукт на рынке(Пример: беспроводные наушники для телефона);
3. Псевдоинновации - мнимые нововведения, которые улучшают качество предмета или незначительно изменяют элементы технологического процесса(Пример: новая упаковка для сыра).
Г. Менш полагал, что ухудшение финансового положения отдельной фирмы стимулирует ее к внедрению инноваций. Уменьшение нормы прибыли в старых отраслях промышленности стимулирует предпринимателей к инвестированию в новые товары и технологии.[footnoteRef:4]  [4:  Там же] 

	Основными особенностями инновационного процесса являются его цикличность, поэтапное внедрение инноваций и чрезвычайно высокая степень риска, связанного с низкой вероятностью успешной реализации новых идей в виде новых продуктов.[footnoteRef:5] Инновационный цикл включает в себя все стадии производства и потребления, т.е. период от генерирования идеи до ее коммерциализации. Инновационные циклы могут быть разной протяженности в зависимости от того, к какой стадии научных исследований обращается пользователь за улучшением способа удовлетворить свои потребности в инновациях.[footnoteRef:6] [5:  А.И.Грищенков, Е.А.Дмитрова,М.А.Легченко,Инновации – определение, классификация, стадии/Вестник БГУ, -  2014 – С.5]  [6:  В.Н.Гунин,В.П.Баранчеев и др., Управление инновациями:17-модульная программа для менеджеров «Управление развитием организации». Модуль 7.М.:ИНФРА-М,2007. 568с.] 

	Различают три формы инновационного процесса:
- простой внутриорганизационный(натуральный) – создание инноваций для использования в самой организации без придачи ей товарной формы;
-  простой межорганизационный(коммерческий) – нововведение является объектом покупки: данная форма разделяет функции создателя и производителя инноваций от функций потребителя;
- расширенный – процесс проявляется в создании новых производителей нововведения, в нарушении монополии производителя-собственника инновации, что способствует через взаимную конкуренцию совершенствованию потребительских свойств выпускаемой продукции.[footnoteRef:7] [7:  В.Г.Морозов, Инновационный менеджмент: Учебное пособие. М.: ЮНИТИ_ДАНА, 2009. 364с.] 

	Многие фирмы можно также разделить на группы по степени их инновативности.
Табл. 1. Субъекты инновационного процесса
	Субъект инновационного процесса
	Сущность, последствия

	Новаторы
	Генераторы научно-технических знаний, могут быть индивидуальными изобретателями. Фирмы-монополисты. В последствии становятся брендами при правильном маркетинговом комплексе.

	Ранние реципиенты
	Предприятия первыми освоившие инновации, стремятся к получению дополнительного дохода посредством скорейшего продвижения инноваций на рынок. Способны преобразоваться в бренд при грамотной маркетинговой стратегией.

	Раннее большинство
	Фирмы, которые первыми ввели новшество в свое производство для генерирования дополнительного дохода. Зачастую такие компании имеют ряд барьеров для завоевания статуса бренда.

	Отстающие
	Предприятия, сталкивающиеся с ситуацией, когда задержка своевременности использования инноваций приводит к выпуску новых изделий, которые уже устарели. В последствии преобразоваться в бренд данным компаниям не удастся.


Составлено автором с использованием: В.Г.Медынский, Л.Г.Шаршукова, Инновационное предпринимательство. Учебное пособие.М.:ИНФРА-М,2007.158с.
	В связи со значительным ростом инновационной активности во всем мире, инновационные процессы, их стадии и формы совершенствуются, приводя к образованию усовершенствованных моделей и основывая новые реалии инновационных систем; а компании, в свою очередь, кооперируют все возможные усилия для укрепления позиций на рынке посредством удержания статуса инновативной компании.

1.2. Маркетинговый комплекс инновации

Активное использование инноваций и рост инновационной деятельности  требуют огромных капиталовложений и нескончаемого генерирования идей,  так как в современных условиях источники преимущества – это не просто качество продукта, но и его дизайн, гарантия, обслуживание, имидж, это неосязаемые активы, интеллект и сами люди. Компании-бренды уделяют достаточное внимание не только увеличению продаж и развитию фирмы, но и установлению позитивной эмоциональной связи с клиентом, которой можно добиться через инновационные маркетинговые решения. Инновационный маркетинг имеет социальную ориентацию. Данный вид продвижения товаров ориентирован на то, что процесс восприятия новинки целевой аудиторией состоит из нескольких этапов и протекает длительное время, так как каждый тип потребителей обладает разной степенью восприимчивости, при этом важное значение имеют дизайн и потребительские свойства, а также цена нового продукта. 
Инновационный маркетинг нацелен не только на расширение целевой аудитории и удержание эмоциональной связи с уже существующими потребителями, но и на увеличение сфер влияния, завоевание новых рынков. В свою очередь инновационный маркетинг проходит через 6 стадий.
Табл. 2. Существующие этапы инновационного маркетинга
	Этап инновационного маркетинга
	Действия, совершаемые на данном этапе

	1.Генерирование идей
	Данный этап предполагает разработку «портфеля инновационных идей». Маркетинговые исследования направлены на определение спроса и предложения на рынке для последующей разработки инновационный решений.

	2.Разработка
	Создание новинки и представление опытных образцов. Последующее испытание опытных образцов на рынке, выявление недоработок.

	3.Внедрение
	Этап распространения информации об инновации. Формирование потребительского спроса, ценовой политики, схем сбыта. Завоевание монопольных преимуществ на рынке.

	4.Рост
	Экспансия новых рынков, увеличение темпов роста развития рынка в результате реактивных инноваций, которые проводят конкуренты компании.  Потеря монопольных преимуществ, и, как следствие, разработка схем расширения рекламы.

	5.Зрелость
	Стабилизация объёмов сбыта продукции(на данном этапе играют роль потребительские предпочтения к определенной торговой марке). Инновации переходят в стадию рутинизации, далее – создание мероприятий по завоеванию лояльности клиентов.

	6.Спад
	Своевременный вывод товара, утратившего свой статус новшества на рынке. Замена данного продукта модернизированным товаром. Возобновление стадии генерирования идей.


2. Составлено автором с использованием: И.С. Богомолова, С.В. Гриненко и др./Учебное пособие. Изд-во ЮФУ, 2014. – 181 с.

Исходя из заключения о том, что при внедрении инноваций на высококонцентрированный рынок компания становится единственным получателем дохода, становится вопрос о защите данного монопольного права, а также, что не менее важно, разработке грамотного маркетинговой комплекса создания продукта, его ценообразования, продвижения, а также выбора каналов сбыта(3 стадия – Внедрение).
Маркетинговый комплекс – это традиционная схема описания ключевых факторов, при помощи которых субъект маркетинговой деятельности может воздействовать на поведение потребителей.[footnoteRef:8] Данная стратегия является концепцией маркетинг-микс, которая, в свою очередь, включает в себя такие модели, как «4P», «7P», «9P» и т.д. [8:  Р.И.Мусамлов, Общая характеристика отдельных элементов комплекса современного международного маркетинга/Вестник Московского университета МВД России, - 2016. №6, С.169-171] 

Основоположником модели «4P» является Едмунд Джероми Маккартни. Концепция представляет собой традиционную схему описания тех ключевых факторов, при помощи которых фирма может воздействовать на поведение потребителей.[footnoteRef:9]  [9:  И.Д.Котляров,Комплекс маркетинга: попытка критического анализа/Russian Journal of Education and Psychology, - 2012,№4(12).С2.] 

Состав модели 4P:
1. Product – товар или услуга, ассортимент, качество, свойство товара, дизайн и т.д.;
2.  Price – цена, наценка, скидки;
3. Promotion – продвижение, реклама, PR, стимулирование сбыта;
4. Place – месторасположение торговой точки, каналы распределения и т.д.
Впоследствии данный комплекс усложнился и перешел в концепции «7P» и «9P»
5. People – торговый персонал, контактирующий с целевыми потребителями(оказывает помощь при выборе, консультирует покупателей); 
6. Process – (B2B рынок и рынок услуг), программы, направленные на совершенствование процесса оказания услуг потребителю. 
7. Physical evidence – (B2B рынок и рынок услуг), физическое окружение потребителя в момент приобретения услуги – на этом строится имидж компании;
8. Public relations – управленческая деятельность, направленная на установление взаимовыгодных отношений компанией и обществом;
9. Personal selling – непосредственная презентация товара или идеи потенциальному покупателю представителем компании.
Рис. 1. Модели 4P,7P,9P
[image: ]Составлено автором с использованием: И.Д.Котляров,Комплекс маркетинга: попытка критического анализа/Russian Journal of Education and Psychology, - 2012 .№4(12), С2.

Однако, существует еще одна модель, называемая «4С». В то время как модель «4Р» изучает комплекс маркетинга с позиции продавца-производителя, модель «4С» определяет составные части маркетинга с точки зрения потребителя(consumer). [footnoteRef:10] Данная модель подчеркивает  необходимость включать в процесс разработки маркетингового комплекса информации о потребностях и желаниях клиента, который, по мнению некоторых специалистов, должен являться не частью маркетингового комплекса, а целью всех мер по организации и стимулированию сбыта. Так как модель включает такие составные элементы, как: [10:  Т.Н.Шаталова,Л.Ф.Давлетбаева,Комплекс маркетинга:сравнительная характеристика концепций «4Р» и «4С»/Вестник ОГУ, - 2007.№9. С.104-109] 

1. Costumer needs and wants  – ожидания потребителя относительно свойств товара, его характеристик;
2. Cost – приемлемая стоимость товара для потребителя;
3. Communication – правильная коммуникация с потребителем, некий диалог с клиентом;
4. Convenience – удобство покупки для покупателя.
Анализируя данные концепции, можно заключить, что для успеха ведения и процветания компании, ей необходимо к стандартной модели «4P»(а также ее усовершенствованиям), прибавить правила модели «4С»:делать главный упор на клиента, выстраивая диалог, с помощью которого завоевать его лояльность  станет намного проще, особенно при продвижении на рынок инновации. Дальнейшее изменение роли потребителя определяется исходя из следующих соображений:
- лояльные потребители обеспечивают большую часть будущих закупок;
- лояльный потребитель рассматривается фирмой как дополнительный инвестиционный ресурс, за счет приобретения ценных бумаг;
- потребители участвуют в совместном создании ценности.[footnoteRef:11]  [11:  И.А.Аренков, В.П.Галенко,В.А.Платонова, Коммуникации предпринимательской структуры: маркетинговый аспект мотивации персонала// Экономика и управление. – 2011. - №2/12] 

Посредством глубокого знания потребителя создается исключительная ценность,
которая должна создаваться из непосредственного участия потребителя. Происходит вовлечение потребителя в процесс создания ценности. Информация о потребителе необходима не только для создания продуктовых инноваций, но и для развития обслуживающих рынков, за счет их расширения, что возможно при понимании скрытых, еще неудовлетворенных потребностей. Кроме того, эта информация позволяет лучше понять требуемый уровень сервиса и обслуживания.[footnoteRef:12] [12:  И.А.Аренков,Маркетинговая ориентация компании на основе ценностного подхода/Проблемы современной экономики,  - 2013 -с.266-268] 



1.3. Бренд как элемент системы продвижения инновации на рынке

В настоящее время наблюдается тенденция повышения влияния предприятия на внешнюю среду с помощью современных технологий маркетинга. В частности, брендинг выступает как инструмент стратегического планирования инноваций и развития фирмы, является одним из активных методов ведения конкурентной борьбы.[footnoteRef:13] По мнению Дж.Траута, брендинг – это маркетинговое сражение, война, в которой враждующие стороны – конкурирующие фирмы. Полем битвы где является потребитель, и, соответственно, каждая из фирм бьется за его долю сознания. Но что же такое сам бренд? [13:  Г.В.Дудкина, Брендинг как интеллектуальная инновационная деятельность на рынке рекламы имиджа/Вестник ВГУ.Серия 3: Экономика.Экология, - 2010.№1.С101-106] 

Каждый автор, трактуя определение термина «бренд», выделяет различные его характеристики как основополагающие:
Табл. 3. Различные трактовки понятия «бренд»
	«Бренд – это товар, отвечающий функциональным потребностям некоторых пользователей и предоставляющий им некую дополнительную ценность, способную удовлетворить определенные психологические потребности и побудить к покупке»
	Д. Ф. Джоунс, 2005

	«Бренд – это набор восприятий в глазах потребителя»
	Feldwick, 1999

	«Бренд – это совокупность названия и других символов, используемых для идентификации продукта и «обещание», которое дается покупателю»
	Г. Даулинг, 2006 

	«Бренд — это любая этикетка, наделенная смыслом и вызывающая ассоциации. Хороший бренд делает нечто большее — он придает продукту или услуге особую окраску и неповторимое звучание.»

	Ф. Котлер, 2016


Составлено автором с использованием:С.А.Старов, Бренд:сущность, эволюция/Вестник Санкт-Петербургского университета.Менеджмент, 2008.№2, с.3-39
 	Анализируя вышеперечисленные примеры, можно заключить, что, несмотря на разнонаправленные акценты каждого высказывания, во всех присутствует отсылка к  сознанию потребителя, следовательно, исходя из множества трактовок понятия, бренд – это, прежде всего, единство качества, сильной стратегии и ярких коммуникативных характеристик, посредством которого оказывается влияние на сознание масс и, тем самым, завоевывается безоговорочная их лояльность. Касаемо же непосредственно корреляции брендинга и инновации, возникает прямая зависимость от усиления воздействия брендинга на, соответственно, одобрение инновации обществом – ознакомление с ней и период адаптации в потребительском сознании. 
Phillips, Apple, Nike, Google и т.д. - эти яркие, всем знакомые бренды, на сегодняшний день обладают значительной властью на рынке и соответствующей стоимостью в сотни миллиардов долларов. Выстраивая стойкие позиции в течение десятков лет, шаг за шагом наращивая клиентскую базу, внедряя инновации, а после  знакомя с ними потребителей (наступательная инновационная стратегия), эти бренды создали свои громкие имена и приобрели безоговорочную лояльность клиентов. 
Становится вопрос: каким же образом тот или иной обычный товарный знак, будучи присвоенным фирме, сумел преобразоваться в бренд, ведь каждая из этих компаний начинала с обычной идеи продвижения продукции под именем нововведенного товарного знака, осуществляемая на свой страх и риск для систематического получения прибыли.
	Первое и основное – это воспринимаемое качество бренда. Достичь высокого уровня качества в товаре обычно невозможно до тех пор, пока заявление о качестве не материализуется в товаре.[footnoteRef:14] Всем известная ручка фирмы Pilot – яркий тому пример. В далеком 1926 году профессор Токийского Колледжа торгового судоходства Риосуке Нимики совершил прорыв на рынке пишущих инструментов и вместо популярных в то время перьевых ручек в свет вышли первые механические карандаши и чернила. Философия Pilot Corporation была проста и лаконична: «не быть самой большой по объему, но самой лучшей по качеству» и «иметь лидирующие позиции в производстве всех пишущих маркеров». И на сегодняшний день Pilot самая популярная в мире марка пишущих принадлежностей, чей успех обусловлен высочайшим качеством продукции, которое достигается использованием дорогих материалов, сверхсовременным оборудование, жестким выходным контролем качества (проверка каждого стержня); а также постоянным вложением в разработку новых позиций и усовершенствования старых. Но не только реальное качество – залог успеха. Кроме него должно создаваться ощущение качества,[footnoteRef:15] в свою очередь, способное отличаться от реального качества по ряду причин: [14: Аакер Д. Создание сильных брендов / Пер. с англ. М.: Издат. дом Гребенникова, 2003.]  [15:   Там же ] 

-  предшествующий негативный опыт: даже если компания, пройдя через путь внедрения инноваций в производство, бизнес-процессы, сбыт и т.д. не отразило это в маркетинговой сфере – потребители просто не узнают об улучшении и их негативное восприятие товара останется прежним;
-  неполноценность рекламы товара: освещение не полного спектра возможностей товара способно значительно снизить воспринимаемое качество потребителем. Решение данной проблемы осуществляется посредством инвентаризации, целью которой является обеспечение полной и свежей информацией о продвижении товаров(услуг) компании. Инвентаризация важна, так как с ее помощью выявляются факторы, определяющие текущие представления потребителей. Маркетологи посредством этого процесса используют элементы марки в маркетинговых программах для дальнейшего формирования марки, зная, что потребители думают о ней. Проведя инвентаризацию, маркетологи делают предположения об отношении к марке. При исследовании бренда полученные данные систематизируют, чтобы лучше разобраться в особенностях реального восприятия марки.[footnoteRef:16] [16:  Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity, Kevin Lane Keller, 2005] 

- улучшение качества по показателям, которые не являются важной составляющей для покупателя. Маркетологи, анализируя удовлетворенность клиентов по показателям качества, обязаны выделать сначала самые важные пункты, а после делать рассматривать показатели, ниже по значимости именно для покупателя.
	Инновации. Быть признанным на рынке – значит, быть неповторимым. Являться первооткрывателем, чьи идеи вдохновляют не только покупателей, но и конкурентов – значит, иметь ошеломительный успех, ведь оригинальность бренда – первое, что необходимо для успешного функционирования в среде серьезной конкуренции. Авторитет, который довольно сложно заработать, создается грамотным сочетанием таких факторов, как свежая идея, подкрепленная внедрением инноваций вместе с  качественной проработкой деталей, а также четкой маркетинговой стратегией. 
Завоевание авторитета – довольно длительный процесс, тесно связанный с внедрением инноваций – двигателем любого бизнеса. Следуя трактовке матрицы BCG, несмотря на довольно выгодные места товаров в позициях «звезды» - продуктов - рыночных лидеров и  «дойных коров» - продуктов генерирующих довольно высокий доход, неких «сборщиков урожая», им необходимо поддержание статуса в плане новых путей продвижения(«звезды») и модернизации(«дойные коровы») для гарантированного удержания высоких позиций на рынке.
Рис. 2. Матрица BCG
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Компания LEGO тому пример. В послевоенные годы и последующий за ними экономический кризис датский плотник Оле Кирк Кристиансен открывает мастерскую, где изготавливает гладильные доски, а затем и деревянные игрушки. Замечая, что игрушки приносят большую прибыль, нежели доски, будущий основатель бренда начинает делать упор на них. А затем посещает Великобританию, где вдохновляется идеей изготовления пластиковых деталей, что и зарождает мысль о внедрении такой инновации, как конструктор, который после был запатентован в 1950-х годах. Отслеживание процессов сборки деталей было настолько скрупулезное, что каждая, сошедшая с конвейера, идеально подходила любой другой. Но несмотря на быстро поднимающийся спрос и рынок, компания прошла через ряд кризисов, таких как отвержение продукта в Германии, глобальное насыщение рынка продуктом в 70-е годы, серьезные конкуренты и т.д.  Все препятствия на пути компания преодолела посредствам постоянных инноваций (запуск новых игрушек в линейке, выход на новый сегмент - подростков, открытие своего парка развлечений, выпуск собственного мультсериала и т.д.). 
Инновации способны обеспечить бренду индивидуальность, которая, в свою очередь, является весьма значимой для конечного потребителя, что позволяет занимать лидирующие позиции среди конкурентов и сохранять статус признанного всеми игрока на рынке. Особенно важна грамотная реклама инновационного товара, способная развить интерес еще задолго до непосредственно выхода самой модели. Данную стратегию выбирает бренд Apple, рекламируя скорые выходы новых моделей намного раньше точного срока презентаций. Подобным действием компания сразу привлекает внимание потребителей. Зависимость между выходом инновационных продуктов и результатами, которые отражаются на статусе компании можно прослеживать через ее стоимость после вывода инноваций на рынок. Проиллюстрируем на примере компании Apple:

Табл. 4. Даты выходов новых моделей телефонов компании Apple
	Модель Iphone
	Дата выхода
	Характерные улучшения моделей

	Iphone 6
	9 сентября 2014 года
	Изменение дизайна смартфона(увеличение диагонали дисплея, оперативной памяти, улучшение процессора) 

	Iphone 6S
	25 сентября 2015 года
	(появление новых цветов корпусов смартфонов, внедрение системы 3D Touch, улучшение камеры)

	Iphone 5SЕ
	21 марта 2016 года 
	Незначительные изменения в дизайне модели

	Iphone 7
	7 сентября 2016 года
	Обновленный дисплей, память устройства и хранения, оперативная память,батарея

	Iphone 8
	12 сентября 2017 года
	Улучшение процессора, незначительные улучшения камеры,дисплея

	Iphone X
	12 сентября 2017 года
	Новый дизайн, новая система Face ID, значительные улучшения камеры и т.д.

	Iphone XR
	12 сентября 2018 года
	Незначительное изменение размеров, улучшения камеры

	Iphone XI
	10 сентября 2019 года
	Изменение разеров, мощности,улучшение камеры.











Рис. 3. Стоимость компании Apple в период с 2013 по 2019 года
[image: ]	
                                                          Источник: Bloomberg 
	При сопоставлении данных таблицы и графика, прослеживается взаимосвязь между ростом стоимости компании в конце 2014 года(выход модели Iphone 6); спадом в начале 2015 года и незначительный подъём в конце (выход модифицируемой модели Iphone 6S(незначительные улучшения существующей модели, а не тотально новый продукт); небольшое повышение в 1-2 кварталах 2016 года(выход модели SE – гибридом Iphone 6S и Iphone 5S); подъём в конце 2016 года(выход Iphone 7); рост 2017 года( выход сразу двух моделей: Iphone 8 и Iphone X); резкое повышение в 3 квартале 2018 года( Iphone XR); большой рост на конец 2019 года(выход Iphone XI).

1.4. Маркетинговые стратегии продвижения товаров компаний-брендов

Для того, чтобы бренд зарекомендовал себя в глазах потребителей как достойный игрок рынка, ему необходимы грамотные маркетинговые стратегии как для изначального позиционирования, так и для удержания позиций на плаву вследствие быстроменяющейся моды.  Все маркетинговые комплексы компаний являются весьма трудоемким процессом, направленным на завоевание безоговорочной лояльности потребителей. Система управления взаимоотношениями с клиентом способна внедриться настолько сильно, что выбор товара компании становится просто неосознанным. На сегодняшний день для продвижения продукции компаний-брендов существуют такие комплексы мероприятий:      
Позиционирование. Главной психологической составляющей бренда служит его образ в сознании потребителя, который и определяет его поведение  при выборе товаров и услуг. Образ бренда включает в себя когнитивный и аффективный компоненты. Когнитивный компонент представлен комплексом знаний и представлений о данной торговой марке, аффективный – эмоциональной оценкой и чувствами.[footnoteRef:17] В связи с этим грамотное позиционирование бренда является ключевым аспектом в создании тесной эмоциональной связи с потребителем. Современные компании все меньше надежд возлагают на традиционные методы рекламы и стандартные каналы коммуникации, - все больше внимания уделяя тому, чтобы бренд ненавязчиво присутствовал в повседневной жизни потребителей, становясь ее неотъемлемой частью. Позиционирование бренда, включающее в себя имидж и его ценности, становится одним из основных способов выстраивания двустороннего диалога с потребителем и помогает бренду «зарекомендовать» себя в его сознании. Теория позиционирования бренда представляет собой управление мнением потребителя относительно образа бренда среди других марок той же категории. Существуют несколько способов позиционирования бренда. [17:  А.Н.Володина, Влияние рекламы на формирование отношения потребителя к бренду/Сибирский психологический журнал,  - 2011.№42, с.67-68] 

Табл. 5. Существующие типы позиционирования брендов рынка b2c
	Тип позиционирования
	Суть
	Примеры

	По отличительным характеристикам
	Выражение главных отличительных свойств бренда.
	Volvo(безопасность)



	По статусу целевой аудитории
	Данная категория брендов создана только для высших слоев общества.
	Rolex, Swarovski(престиж)

	Как определенный образ
	Персонификация бренда: процесс восприятия бренда потребителем с помощью характеристик, описывающих человека.[footnoteRef:18] Также образ может быть представлен сказочным персонажем. [18:  Batra R., Lehman R., Singh D.1993. The brand personality component of brand goodwill: Some antecedents and consequences] 

	M&M’s(две говорящие конфеты)
Old Spice(темнокожий мужчина)

	По функциям
	Формулировка главных функций бренда, зачастую данный вид позиционирования выражается через слоган.
	Orbit(«белоснежная улыбка и защита от кариеса»)
Vichy(«здоровье через здоровую кожу»)

	По принадлежности к определенным категориям
	Выделение определенных категорий потребителей. Зачастую используется слоган: «для тех, кто…».
	Google(серия реклам со слоганами: «для тех, кто остается ребенком», «для тех, кто любит читать» и т.д.)

	По историческому статусу бренда
	Зачастую данную стратегию позиционирования применяют бренды мира высокой моды, делая упор на историю данной компании
	Chanel(в основу позиционирования легла легенда о том, как основательница бренда, Габриэль Шанель, не желая следовать законам моды XIX в., создала идею, ставшую революционной – идею свободы женщины.[footnoteRef:19] [19:  Е.Е.Конюхова, Е.А.Кузнецова/Особенности позиционирования брендов в индустрии моды/Вестник РУДН, серия Экономика, 2016,№4, С.110-118] 


	По стилю жизни целевой аудитории
	Данная категория брендов создана для людей, ведущих определенный образ жизни(спорт, музыка, арт-искусство и т.д.)
	Quiksilver(одежда и обувь для любителей серфинга, сноубординга и т.д.)


Составлено автором с использованием: Batra R., Lehman R., Singh D.1993. The brand personality component of brand goodwill: Some antecedents and consequences; Е.Е.Конюхова,Е.А.Кузнецова/Особенности позиционирования брендов в индустрии моды/Вестник РУДН, серия Экономика, 2016,№4,С.110-118
 	 Подробнее рассмотрим позиционирование как персонификацию бренда.
Одной из главных установок рекламных кампаний является персонификация бренда, то есть некое отождествление бренда с определенным образом человека: его стилем жизни, возрастными вкусами и установками, мировосприятием и видением жизни. Люди склонны описывать человеческими характеристиками все объекты, с которыми они сталкиваются: так проще взаимодействовать с окружающим миром.[footnoteRef:20] В связи с этим, без данной рекламной итерации успех продвижения крайне затруднителен. Теория персонификации предполагает, что  люди готовы приобретать товар скорее у «других людей» - образов, отождествляемых с данным брендом, нежели у слоганов и логотипов. Зачастую это может осуществляться посредством представления персонажа в рекламном сюжете, поступающего определенным образом в некой визуализируемой ситуации, которого впоследствии и воспринимают как «лицо» бренда. В сознании у потребителей складывается индивидуальный образ бренда, а после –  возникают ассоциации с ним.  [20:  Давыденко Е.А., Ковтунова А.Ф., К вопросу о сущности антропологических брендов/Проблемы современной экономики – 2012. №3(43),С.186-188] 

Бренд может быть персонифицирован полностью, что воспринимается как единственный образ, к примеру, легкая и воздушная молодая девушка из сказочного мира бренда Nina Ricci, а также может создавать ассоциации с каждым товаром линейки. Целью данной разнонаправленности является завоевание лояльности большего количества сегментов. К примеру, в рекламе аромата Miss Dior  от модного дома Dior главным персонажем является  девушка 20-25 лет, свободная, влюбленная в жизнь, с безупречным чувством стиля. Действие происходит в городе влюбленных – Париже, основной цветовой тон – розовый. В другой рекламе аромата Jadore этого модного дома главный персонаж – женщина 35-40 лет, гордая, самодостаточная, уверенная в себе. Основные цветовые тона – золотой, черный. Для исследования отношения целевых сегментов к данному бренду был проведен опрос, в котором участвовало 100 респондентов в возрасте от 15 до 45 лет. Женщинам был задан вопрос: «Какой из ароматов Вы предпочли бы приобрести после просмотра двух рекламных роликов?»

Рис. 4. Предпочтения респондентов в выборе продукта бренда после просмотра рекламы
[image: ]
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Анализируя выбор женщин трех возрастных категорий, можно сделать вывод, что девушки в возрасте 15-20 лет – младше, чем героини рекламных роликов - разделяются во мнениях. Это может свидетельствовать о том, что сегмент подростков, которые только находятся в поиске себя, могут отдавать предпочтения рекламе не только конкретного образа человека, но и стилю самого рекламного ролика (в данном примере: первая реклама – это яркие события, легкомыслие, пёстрые цвета; вторая – роскошь, статус, уверенность). Возрастная категория девушек 20-30 лет практически полностью отдала предпочтение первому ролику. Это может быть связано с тем, что данный возраст схож с возрастом героини ролика. Девушки воспринимают ее поступки как нечто захватывающее, проецируя их на свою жизнь, они вдохновляются и стремятся быть похожими на нее. Женщины в возрасте 30 лет и старше в большинстве выбрали вторую рекламу. Это связано с тем, что они также ассоциируют данную героиню с собой, предпочитая видеть спокойствие и достаток в своей жизни, а не инфантилизм и непредсказуемость. 
Позиционирование компаний на рынке b2b.
Позиционирование компаний на рынке b2b, по сравнению с b2c, имеет достаточно узкую направленность, ведь основной вектор предприятий данной сферы представляет собой демонстрирование только сильных функциональных сторон для последующего создания ассоциаций у потребителей рынка, основывающихся непосредственно на характеристиках деятельности компании. Основной особенностью компаний в данной сфере является позиционирование:
- по перспективам: такие b2b компании будто дают обещание потребителю (Пример:  логистическая компания DB SCHENKER – «Мы будем ведущим провайдером интегрированных услуг в области перевозок и логистики»[footnoteRef:21]) [21:  Электронный ресурс: https://www.dbschenker.com/ru-ru/about/strategy] 

-  по функциям: компании оперируют самым сильным преимуществом (Пример: компания FEDEX – «По всему миру вовремя»; «Когда не существует Завтра»[footnoteRef:22]; компания Bayer – «Наука для лучшей жизни»[footnoteRef:23]). [22:  Электронный ресурс: https://www.innismaggiore.com/blog/fedex-delivered-results-with-positioning/]  [23:  Электронный ресурс: https://www.bayer.com/en/our-brand.aspx] 

2. Сегментные пирамиды: компании-бренды класса Люкс из мира Haute-Couture – тому пример. Позиционируя себя как бренды только для элитарного класса, но в то же время «дающие» надежду на покупку своей продукции сегменту среднего класса и тем самым завоевывая общепризнанный авторитет и статус, компании создают некие сегментные пирамиды. Иными словами, представитель среднего класса, осознавая, насколько недосягаема для него продукция, к примеру, бренда Burberry или Louis Vuitton, но при этом способного позволить себе приобретение незначительных аксессуаров из коллекций (ремней, галстуков и т.д), становится неким «поклонником» бренда, а компания, в свою очередь, зарабатывает лояльность как высших слоев общества, так и классов ниже.
3.  Кобрендинг: другими словами – кооперация брендов – это форма стратегического сотрудничества двух марок, объединяющихся для создания совместного продукта или услуги с более высокой добавленной стоимостью.[footnoteRef:24] [24:  Н.В. Хмельникова. Стратегичекое развитие бренда // Известия ИГЭА. 2010. №5 (73)] 

Совместный брендинг является одним из видов синергии, при которой два бренда разделяют риски при создании и продвижении нового продукта для целей усиления позиций на рынке и завоевания более тесной эмоциональной связи с потребителем.
Кооперация может осуществляться посредством линейного расширения, когда на рынок выводится новый продукт, составленный из уже существующих и признанных продуктов брендов, а также расширения категорий, когда для коллаборации создается совершенно новое решение, не свойственное брендовым линейкам. Существуют и смешанные типы кооперации, когда один бренд выпускает совершенно новый товар, а второй – не выходит за рамки привычной линейки.
Табл. 6. Виды кобрендинга: 
                                                                              Бренд 1
Новый продукт в линейке бренда
Существующий продукт 
в линейке бренда 

Бренд 2 


Новый продукт в линейке бренда
Существующий продукт 
в линейке бренда 


	Кооперация линейного расширения
	Смешанный тип кооперации расширения категорий

	Смешанный тип  кооперации расширения категорий
	Кооперация расширения категорий


Составлена автором с использованием: Н.В. Хмельникова. Стратегичекое развитие бренда // Известия ИГЭА. 2010. №5 (73)
Примером кооперации на рынке b2c посредством расширения категорий является сотрудничество компаний Nestle и L’Oreal, создавших предприятие «Галдерма», выпускающее дерматологические препараты, которые помогают бороться с различными проблемами кожи. Примером смешанной стратегии может послужить сотрудничество таких брендов, как BMW и Louis Vuitton. Объединившись, компании выпустили коллекцию багажных изделий из углеродного волокна, очертания которых повторяли обтекаемый силуэт автомобиля BMW i8, а также отлично сочетались с внешним видом автомобиля и подходили по размеру сидений и багажника. Также один из ярких примеров сотрудничества рынков b2c и b2b –  является Apple и IBM. Слияние функциональных составляющих высокопроизводительных вычислений IBM с характеристиками пользования гаджетов Apple. Партнерство позволило IBM предлагать новые продукты, интегрированные с их решениями, а Apple – увеличить продажи в сегменте b2b.[footnoteRef:25] [25:  Электронный ресурс: https://ngmsys.com/blog/9-best-co-branding-programs ] 

4. Инбрендинг: стратегия продвижения товара в качестве составляющего элемента, интегрированного в уже готовую продукцию. Данная концепция создается не только с целью укрепления эмоциональной связи с клиентами, но и для утверждения одного бренда через другой. Примером могут послужить процессоры в компьютерах, мобильной технике; постельное белье в отелях; хрусталь от Swarovski на рынке b2c, а также, к примеру, дополнительный логотип дистрибьюторской компании при поставке товара в точки продаж на рынке b2b. Посредством выработки подобного «проталкивания» товара, образуется связь с клиентом, который неосознанно признает один бренд через другой. 
5. Нейромаркетинг. за последние годы произошел прорыв в возможностях применения нейромаркетинга в области продвижения товаров. Нейромаркетинг, в первую очередь, означает объединение двух отраслей науки: маркетинга и нейробиологии. Впервые этот термин появился в 2002 г. Благодаря голландскому ученому Эйлу Смидтсу, который определяет его как коммерческое применение нейробиологии и технологии нейровизуализации.[footnoteRef:26] Данная область уделяет огромное внимание оценке интеллектуальных и эмоциональных реакций потребителей на различные маркетинговые стимулы. Основными инструментами данной деятельности являются инструменты нейронауки: [26:  Д.Льюис,Нейромаркетинг в действии. Как проникнуть в мозг покупателя – М.2015] 

- психофизические, регистрирующие физиологические реакции различных частей тела, за исключением мозга, и показывают увеличение или снижение неврологических функций(анализ сокращения частоты сердечных сокращений и давления, элекромиографию и т.д.);
- инструменты, фиксирующие электрическую активность мозга, отмечают и контролируют изменение неврологической функции, происходящих в течение миллисекунд(транскраниальная магнитная стимуляция и т.д.);
-инструменты, устанавливающие метаболическую активность в определенных структурах мозга.[footnoteRef:27] [27:  В.Дершень,Инструменты нейромаркетинга: проблемы и перспективы/Наука и инновации, - 2018 – с.18-22] 

Нейромаркетинг представляет направление на стыке дисциплин: поведенческой психологии и традиционного маркетинга, и включает в себя некоторые разновидности: визуальный маркетинг, звуковой маркетинг, аромамаркетинг, trade-marketing и т.д. Подробнее рассмотрим аромамаркетинг.
Аромамаркетинг как направление нейромаркетинга нацелен на сенсорное стимулирование продаж и продвижение продукции путем воздействия на покупателя с помощью запахов. Действие ароматов на потребителя таково: обонятельные рецепторы трансформируют запахи в электрические импульсы, которые поступают в мозг человека. Таким образом контролировать восприятие ароматов потребителем невозможно.[footnoteRef:28]  [28:  Е.А.Давыденко, Аромамаркетинг как инструмент воздействия на современного потребителя/Бренд-менеджмент.№2,с. 126-131. ] 

Автор книги «Энциклопедия ароматических масел» Джулия Лоулесс проводила исследования в сфере влияния аромамасел на состояние человека. Результаты данного исследования таковы:
- Аромат апельсина вызывает у посетителей состояние радости и безмятежности. Его предпочитают располагать возле кассы., чтобы покупатели тратили больше суммы, чем предполагалось;
-Для привлечения клиентов применяется ваниль, потому что этот запах увеличивает продажи и создает уютную атмосферу;
-Гвоздика помогает определиться покупателю с выбором покупки и т.д.
	Зачастую аромат воздействует на человека невидимо, проходя через его сознание. Он способен вызывать ассоциации, служащие спонтанным мотивом к покупке и работающим на протяжении долгого времени, поскольку положительное воспоминание возникает на подсознательном уровне. 
Рис. 5. Преимущества аромамаркетинга
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Обоняние на 75% опережает другие органы чувств по силе эмоционального воздействия. Известный мировой эксперт в области брендинга и нейромаркетинга Мартин Линдстр в своей книге «Brand Sense» считает, что 85% случаев решения о покупке принимается на подсознательном уровне. Так, например, компания Nike подтверждает, что 84% посетителей предпочли совершать покупки в отделе, где чувствовался приятный запах, несмотря на то, цена товаров там была выше на 10-20%. Компания Jacobs Douwe Egberts, владеющая брендом кофе Jacobs, также опробовала технологию ароматизации: исследование показало, что более 80% людей запомнили рекламный ролик в кинотеатре, во время которого распылялся аромат кофе, а многие покупали напиток при выходе из зала(данный проект проводился в кинотеатрах Москвы и Санкт-Петербурга).[footnoteRef:29] [29:  Я.Морозова, Аромамаркетинг:как ароматы помогают продавать/электронный ресурс:Retail.ru – 2017.] 

Итак, в первой главе курсовой работы были рассмотрены такие понятия, как инновации и их классификации; маркетинговые стратегии и их составляющие; а также компании-бренды как статусные игроки рынка, представляющие из себя грамотное сочетание инновационных стратегий, обоснованного и подтвержденного качества и специфических маркетинговых концепций.


























Глава 2. Разработка коммерческой символики для продвижения инновации на рынке.

2.1. Разработка и регистрация товарного знака инновации

Инновационный брендинг, то есть процесс создания бренда инновационного 
продукта или услуги, является областью исследования, которая изучает возможности использования технологий брендинга в продвижении инноваций и стимулировании инновационных процессов.[footnoteRef:30] Для данного мероприятия существует разработка коммерческих символов – отличительных атрибутов компании. Данные символы, становясь брендовыми, способны преобразовать никому не известный товарный знак в бренд, чьё название, символика и атрибуты знакомы каждому.  Но, прежде всего, стоит отметить терминологию и классификацию коммерческих символов и товарных знаков. [30:  В.Е.Сваилова,Стратегическое управление брендом и его значение в развитии инноваций/Государственное управление.Электронный вестник. - 2012 – с.150] 

	Коммерческий символ – способ выделить свой бизнес, товары и услуги на фоне конкурентов, способствующий быстрому и благоприятному восприятию методов удовлетворения потребности, которые предлагает фирма.[footnoteRef:31] [31:  Маркетинг инноваций под ред. Молчанова Н.Н. М.: Издательство Юрайт, 2014.] 

Согласно IV части Гражданского Кодекса РФ в соответствии со ст. 1477 «Товарный знак и знак обслуживания», товарный знак(также товарная марка, торговая марка) – это обозначение, «служащее для индивидуализации товаров юридических лиц или индивидуальных предпринимателей.» Следовательно, товарные знаки, товарные марки и т.д. и их коммерческие символы являются средствами индивидуализации товаров, работ, услуг и их производителей. В сочетание с другими нематериальными активами, формирующими репутацию товара и компании, товарный знак становится охраняемой основой бренда.[Почтарь, 2016б, с.238]. Однако, для того, чтобы завоевать статус бренда в сознании потребителей,  зарождающейся идее необходимо пройти несколько этапов:
1. Разработка коммерческой символики(слово, знак, цвет, шрифт и т.д.);
2.  Регистрация коммерческой символики. Получение свидетельства на товарный знак или знак обслуживания;
3. Продвижение нового товара или услуги под соответствующей коммерческой символикой – товарным знаком/знаком обслуживания(реклама, пропаганда и т.д) Формирование бренда;
4.  Оценка результативности и эффективности брендинга;
5. Корректировка программы продвижения с учетом результатов оценки результативности и эффективности брендинга.[footnoteRef:32]  [32:  Н.Н.Молчанов,С.А.Старов,О.Н.Алканова, Бренд, товарный знак и коммерческий символ как объекты управления компании/Вестник Санкт-Петербургского университета.Менеджмент – 2012 – Вып.2,с.12] 

	Детально рассмотрим первые два этапа.
1.Классификация коммерческой символики торговой марки определяется по своему основному объекту, которым может выступать сама фирма, товары и услуги фирмы (как промышленные(рынок B2B), так и потребительские(рынок B2C), место происхождения товара.[footnoteRef:33] Вторым главным фактором является форма реализации коммерческого символа, т.е. обозначение в виде слова, знака, цвета, шрифта, звука, запаха и т.д., а также их комбинирования. Что касается, слова, т.е. самого названия, оно должно строиться на предложенной директором компании Z&G Branding В. Жолобовым модели «5Z». [33:  Там же] 

Табл. 7. Модель «5Z»
	Название факторов модели
	Суть факторов

	1.Защищенное
	Регистрация товарного знака в Роспатенте

	2.Запоминающееся
	Для того, чтобы узнать, легко ли запомнить название, можно провести эксперимент: при тестировании целевой аудитории продемонстрировать 5 вариантов названий, а после попросить вспомнить их – самые запоминающиеся и будут подходящими.

	3.Звучное
	Название должно произноситься вслух без сложностей, с правильной постановкой ударений 

	4.Значение и ассоциации
	Если у целевой аудитории возникают корректные ассоциации с товарным знаком, которые были заложены в него – значит,  выбрано подходящее название

	5.Заинтересовывающее
	Название должно привлекать внимание потребителей и помогать продавать продукт. 


Источник: В. Жолобов, Как нельзя назвать компанию/ интернет ресурс Sostav.ru 
	Также существуют классификации названий, которые являются некорректными:
- Названия, не соответствующие ценовому позиционированию бренда(к примеру, слово «эксклюзивный» для товаров массового пользования с низкой ценовой политикой будет весьма некорректно);
- Названия, не соответствующие позиционированию бренда(например, слово «универсальный» не подходит для бренда, позиционируемого как подходящий для узкого сегмента);
- Названия, разработанные без учета местного языка, жаргона, культуры или местной специфики.
	При анализе знаков в разработке нового торговой марки, основным пунктом здесь является то, что использование общепринятых знаков и национальных символик(гербов, эмблем) запрещено (Примеры: серп и молот – главная эмблема СССР, чаша со змеей – общепринятый знак медицины).
	Ароматы как одна из форм воздействия на сознание человека способна побуждать к покупке, поэтому инновационной компании стоит не только применять данный вид нейромаркетинга, но и грамотно подбирать ароматы. К примеру, такие запахи, как «печенье с шоколадной крошкой», «белое дерево», «ваниль» и т.д. являются общепринятыми и относящиеся к приятным запахам. 
Основополагающим фактором при разработке сочетания данных составляющих является непосредственно сама оригинальность и новизна данного комбинирования.
К примеру, Новокузнецкий завод по изготовлению напитка «Квас Терёхинский» был обвинен в недобросовестной конкуренции в 2013 году, так как практически полностью позаимствовал дизайн брендовой этикетки «Кваса Староминского» завода ООО «Прибой», охраняющимся законом в качестве интеллектуальной собственности. 
Рис. 6. Сравнение этикеток компаний
  [image: ]
Не только полностью идентичные дизайн, шрифт, цвет. В то же время сопоставимые словесные наименования сближает грамматическое сходство: оба коммерческих обозначения являются именами прилагательными мужского рода. Одинаковая грамматическая оформленность слов придает им как коммерческим наименованиям фонетическую близость( совпадение – ИНСКИЙ) и при визуальном восприятии этикеток совпадение последних букв словесных элементов усиливает графическое сходство наименований.[footnoteRef:34] В данном процессе победу одержала сторона «Кваса Староминского», так как зарегистрировала свою торговую марку(оформила в качестве интеллектуальной собственности), что и послужило защитой от недобросовестной конкуренции. [34:  Я.А.Дударева, Товарные знаки: сходство до степени смешения/Юрилингвистика, - 2012.№1 – с.139-143] 

2. Регистрация товарного знака инновации. После создания звучного, 
запоминающегося, заинтересовывающего названия, а также  оригинального дизайна товарного знака, следующим этапом будет обеспечение его охраноспособности.
Необходимость регистрации товарного знака инновационной компании заключается в том, что при принятии рынком ее инновационного продукта и при получении ей монопольного права на доход, могут возникнуть проблемы, связанные с недобросовестной конкуренцией.
Таким образом, при регистрации товарного знака у правообладателя появляются исключительные права на само обозначение, и остается исключительное право на объект авторских прав, которое может быть передано иному лицу и охраняться отдельно от исключительного права на товарный знак.[footnoteRef:35] [35:  Е.А.Царегородцев,С.А.Царегородцева,А.Д.Бурлаченко, Права владельцев товарных знаков и знаков обслуживания и их гражданско-правовая защита/Проблемы экономики и юридической практики, 2017 – с.57-60] 

Существует порядок регистрации товарного знака в России:
1. Подача заявления в Федеральную службу по интеллектуальной собственности РФ Роспатент, включающую такие документы, как изображение товарного знака, его описание, данные о заявителях и т.д., а также оплата пошлины. 
2. Заявка проходит формальную экспертизу на наличие необходимых документов, оплаты пошлины и т.д.(данная процедура может занимать около 3 месяев)
3. После проверки в случае принятия решения о регистрации товарного знака, правообладатель наделяется способностью распоряжаться им по своему усмтрению, присвоив  знак «®»,означающий то, что товарный знак действительно является зарегистрированным и охраняемым на территории РФ;
4.Срок действия товарного знака в России составляет 10 лет и может быть продлен.
	3. Следующим этапом служит применение инструментов брендинга для преобразования торговой марки в бренд, т.е. формирование бренда. Именно концепция бренда является основой его гармоничного развития. Создание образа бренда должно базироваться на проработанной концепции, в таком случае будет создана единая идея для трансляции потребителям через все необходимые каналы коммуникации. Такой бренд легче воспринять целевой аудитории, а смыслы и посылы бренда понимаются в соответствии с тем, что заложили в него создатели.[footnoteRef:36]Для достижения поставленной цели: сформировать бренд, компании необходимо исследовать некоторые показатели. [36:  Мун, Янгми Уйти из толпы. Как быть успешным в мире, где толпа правит, но исключительность ведет / Янгми Мун. — М.: Карьера Пресс, 2017. — 346 c. 
] 

-  Первым крупным шагом является анализ внутренней среды компании: собирается информация по описанию инновационного товара и существующего торгового знака. Для исследования компании первым делом с представителем проводится брифование(описание целей и главных задач), по результатам которого выстраивается принцип развития компании и основные значимые категории. Затем выявляются основные свойства бренда, его выгоды и ценности для потребителя. 
- Следующим шагом является анализ внешней среды(описывается целевая аудитория, составляются примерные портреты наиболее ярких представителей, происходит поиск причины внутренней мотивации к покупке); а также изучение и сравнение компаний-конкурентов, предлагающих ту же инновацию или комплементарные товары для данной инновации(в случае формирования бренда для компании с радикальной инновацией). 
- Третьим шагом является непосредственно разработка концепции бренда с применением инструментария брендинга. Для этого используются данные, собранные в результате проведенного исследования.[footnoteRef:37]  [37:  Л.В.Жерлыгина, Разработка концепции бренда для использованя инновационных предприятий легкой промышленности на примере бренда обуви/] 

	Дальнейшие инструменты брендинга представляют собой создание идентичности бренда – желаемого набора ассоциаций, которые должны возникать у потребителей при упоминании бренда. Фактический набор ассоциаций называется имиджем.[footnoteRef:38] Главной задачей бренд-менеджера является приведение в соответствие имиджа бренда с его идентичностью, которая и будет управлять следующим инструментом – программой коммуникаций. В свою очередь, программы коммуникаций часто называют рекламой. [38:  Д.А.Мартасов,Брендинг как социально-экономическая категория/Практика и теория общественного развития – 2012 – №2,с.1] 

	Однако, процесс брендингна также может применяться и для инновационного продукта компании, уже утвердившейся на рынке. Следовательно, анализируя проблемы брединга в инновационно-активных компаниях, можно выделить проблемы, являющиеся барьерами как для компаний, чей товарный знак лишь готовится стать брендом, а также небезызвестных компаний, чей инновационный продукт начинает путь брендинга. К примеру, барьеры восприятия инновации(потребитель не знает характеристик товара и его полезных свойств и т.д.). В связи с этим существует такое понятие, как диффузия инноваций – процесс распространения и принятия инноваций потребителем. Этапы диффузии инноваций, предложенные американским социологом Эвересом Роджерсом в книге «Диффузия инноваций»:
1. Узнавание инноваций(Awareness) – потребитель получает первую информацию о новом продукте, но ее еще не достаточно, чтобы принять решение;
2. Интерес(Interest) – потребитель заинтересован инновацией и осуществляет поиск информации относительно данного продукта;
3. Оценка(Evaluation) – потребитель оценивает новый продукт в различных ситуациях, а также принимает решение, стоит ли его использовать;
4. Апробация(Trial) – потребитель тестирует инновацию;
5. Признание(Adoptation) – потребитель принимает решение об использовании продукта в будущем.[footnoteRef:39] [39:  Rogers E.M., Diffusion of innovation/New York, The Free Press Publ., 2003.p.290] 

 Поэтому решение данной проблемы инновационной компанией заключается в ускорении этого процесса. Несмотря на то, что данная модель свойственна рынку B2C (так как этапы диффузии инновации на рынке B2B сложнее), перед высокотехнологичными компаниями, так или иначе, стоит задача ускорения данного процесса. Мотивация компании(рынок B2B) при решении вопроса о внедрении или приобретении инновации полностью копирует мотивацию отдельного человека(рынок B2C) – компания создается и управляется людьми. Основное отличие – процесс принятия решения в компании более рационален, в связи с принятием решений не одним человеком, а группой людей.[footnoteRef:40] Тем не менее, для эффективного брендинга, любым инновационным компаниям крайне важно пользоваться популярными каналами продвижения, учитывая специфику рынка, своей продукции для завоевания статуса в глазах потребителей. [40:  И.В.Садовский,А.А.Пузыревская, Маркетинговые инструменты ускорения процесса восприятия инноваций на рынке B2B/Труды БГТУ,2017,серия 5, № 1, с.240-243.] 


2.2. Продвижение инновации под новым товарным знаком. Реклама как инструмент превращения товарного знака в бренд

На сегодняшний день брендинг является, с одной стороны, вполне осуществимой процедурой, нежели раньше, когда маркетинговый комплекс не был настолько широкого спектра воздействия; а с другой – порой весьма длительной,  ведь в современной ситуации высокой конкуренции довольно тяжело обосновать отличающиеся характеристики выбранного товара от других, а также завоевать доверие. Поэтому для превращения товарного знака в бренд, а также продвижения инновации на рынке компаниям необходимо создание единой концепции. Она заключается в обобщении всех известных функций и целей, существующих в теории и практике, для более комфортного осуществления товара до конечного потребителя. Каждый инновационный продукт обладает едиными специфическими свойствами, такими как уникальность, персонифицированность товара, возможность мультипликации доходов, новизна товара. В большинстве случаев конкурентоспособность зависит от его цены и продвижения, поэтому очень важна правильная стратегия.[footnoteRef:41] Основополагающей ступенью перехода товара от идеи до коммерциализации является поиск тех сфер рынка, а также тех каналов продвижения,  где интерес к данной инновации будет максимален, ведь, по мнению Н.Н.Молчанова, превращение товарного знака в бренд невозможно без рекламного воздействия на целевые группы покупателей.[footnoteRef:42] Исходя из того, какие сегменты являются целевыми для того или иного инновационного продукта, выбор канала продвижения на рынке B2C будет выбран в качестве авторитетного для данных потребителей.  [41:  Ю.А.Купчинская, Особенности стратегии продвижения инновационного продукта/Бизнес-образование в экономике знаний, - 2017.№2 – с.77-80]  [42:  Молчанов Н.Н. Маркетинг инноваций: учебник для академического бакалавриата, Часть 2/ Издательство Юрайт, 2018.] 

Проанализировав мнения представителей нескольких возрастных категорий(в каждой возрастной группе были представители разных сфер интересов, родов деятельности, уровней образования и т.д.).
Рис. 7. Выбор приоритетных каналов получения информации об инновациях респондентов
[image: ]
Исходя из данного опроса, были выявлены наиболее популярные каналы продвижения инноваций:
15-25 лет: Наиболее популярными являются Интернет для данной возрастной группы(58% от количества опрашиваемых данной группы); а наиболее игнорируемыми: телевидение, выставки-ярмарки и традиционная наружная реклама(11%,5%,6% соответственно);
25-35: В данной возрастной категории Интернет оказался также наиболее популярен(42%), вторым по популярности стало телевидение(21%) и самым непопулярным – наружная реклама(3%) 
35 и старше: Наиболее популярными в данной возрастной категории являются телевидение и выставки, так как данную возрастную категорию называют digital-immigrants, соответственно, телевидение для них наиболее предпочитаемо. Что касается выставок, данный канал продвижения наиболее эффективным представителями бизнеса.
1. Интернет-реклама. В современном обществе Интернет играет важную роль.
Благодаря тому, что доступ ко Всемирной сети есть практически во всех электронных устройствах, а информационный маркетинг весьма актуален для возрастных категорий от 15 до 35 лет . Продвижение инновационной продукции через данный канал, целевыми аудиториями которых являются представители данных возрастов, является наилучшим. Самый популярный ресурс в мобильном интернете – Google, его ежемесячная аудитория 12+ составляет 23,47 млн жителей России, самое популярное мобильное приложение – Youtube, с ежемесячной аудиторией 23, 65 млн чел. По совокупной аудитории(мобильные устройства и стационарные компьютеры) лидирует Яндекс.
Табл. 8: топ ресурсов desktop+mobile(Россия 100k+, сентябрь 2019г.)
	Место в рейтинге
	Название ресурса
	Среднемесячная аудитория(млн чел)

	1
	Яндекс
	30,74

	2
	Google(ru+com)
	23,47

	3
	Youtube.com
	23,65

	4
	Vk.com
	21,74

	5
	Whatsapp.com
	2,87

	6
	Sberbank.ru
	12,47

	7
	Mail.ru
	24,39

	8
	Instagram.com
	12,17

	9
	Odnoklassniki.ru
	12,09

	10
	Aliexpress.com
	11,22


Источник: https://webindex.mediascope.net/top-resources
	Таким образом, можно констатировать, что в России существует необходимая аудитория для Интернет-маркетинга, а в сети многократно увеличиваются возможности ориентации маркетинга на клиента.[footnoteRef:43] Появляются возможности создавать постоянное представительство в сети в виде сайта компании, проводить on-line опросы, анкетирование, воздействовать на потребителя с использованием различных инструментов рекламы, проводить поисковую оптимизацию сайта(SEO), ориентированную на конкретные сегменты рынка, продвижение в социальных медиа(SMO), организацию процесса привлечения трафика на сайт(SMM) и осуществлять продажу товаров.[footnoteRef:44]  [43:  И.А.Аренков,Ю.В.Крылова,М.К.Ценжарик, Клиентоориентированный подход к управлению бинес-процессами в цифоровой экономике/Научно-технические ведомости СПбГПУ.Экономические науки.Том 10,№6, - 2017 – с.18-30]  [44:  И.А.Аренков, Р.Кнут,Ю.С.Лобарева, Принципы формирования клиентоориентированности компании//Маркетинг-менеджмент в цифровой экономике.[Журнал].2016№1. с.4-20.] 

2. Телевидение – вид прямого маркетинга. Осуществляется через телевидение 
путем показа рекламы или использования специальных телевизионных коммерческих каналов.[footnoteRef:45] Данный вид продвижения инновационной продукции весьма популярен у представителей от 35 и старше. [45:  И.А.Сумских,Инновационные методы продвижения товара/Территория науки -2012 - №3, с.4] 

3. Выставки и ярмарки: весьма важные события, целью которых является 
продвижение инновационной продукции, а также выстраивание максимально содержательного диалога с целевой аудиторией. Выставки открывают принципиально новые каналы продвижения инноваций, предлагают новые формы общения авторов инновационных материалов с потенциальными потребителями, переводят диалог авторов с потребителями на язык рынка.[footnoteRef:46] Данный канал продвижения весьма актуален для представителей бизнеса в возрасте 35 лет и старше, обуславливается это тем, что, по мнению опрашиваемых специалистов этой сферы деятельности, посещая подобные мероприятия, они в качестве потенциальных потребителей  могут ознакомиться с новыми предложениями на рынке, а также провести переговоры, услышать экспертные мнения и, возможно, заключить контракт.  [46:  Т.Ф.Есенкова,С.Ю.Прохорова,Выставка-ярмарка как эффективная форма продвижения инноваций в регионе/Муниципальное образование:инновации и эксперимент, - 2008.№3.– с.33-34] 

4. Наружная реклама. В современном мире наружная реклама представляет собой 
не только традиционные баннеры, мелкие вывески, раздачу листовок и т.д. (по мнению респондентов, традиционная наружная реклама с точки зрения продвижения инновации весьма не авторитетна); но и инновационные решения, которые способны привлечь максимальное внимание потребителей. К примеру, технология InDoor TV, которая представляет собой трансляцию видеорекламы в местах массового скопления людей, а также ее новая технология X3D video, разработанная компанией X3D Technologies Corporation, позволяющая усилить внимание потребителя использованием не плоского, а трехмерного изображения, содержащего рекламную информацию. Специалисты утверждают, что на нее обращают внимание более 90% потенциальных покупателей.[footnoteRef:47] Также существует технология проекционной рекламы, заключающаяся в проецировании изображений на большие поверхности общей площадью от 20 до 2000 квадратных метров. Данный вид рекламы обусловлен низкой себестоимостью и скоростью передачи.  [47:  В.А.Бабурин, Н.Л.Гончарова,Инновационные средства рекламы и проблемы их использования в сфере сервиса/Технико-технологические проблемы сервиса, - 2014 – с.100-107] 

Табл. 9. плюсы и минусы каналов продвижения инновационной продукции
	Канал продвижения инновации 
	Плюсы
	Минусы

	1.Интернет-маркетинг
	- Высокая скорость передачи информации;
- Большой охват;
- Высокая вариативность видов продвижения информации об инновации.

	- Постоянное использование Интернета формирует фрагментное сознание, приводящее к тому, что человек не может выстроить логическую цепочку;
- Интернет стимулирует и формирует импульсивное поведение;
-Перенасыщенность информации в Интернете;
- Высокая конкуренция;
-Недоверие к подлинности некоторых источников;
- Эффект баннерной слепоты: вследствие высокой концентрации рекламы, потребители начинают игнорировать рекламную информацию

	2.Телевидение
	- Больше доверия потребителей, т.к. вся транслируемая реклама проходит цензуру

	- Высокая цена транслирования рекламы через телевизионные каналы;
- Ограниченность по частоте показов, а также по времени транслирования одного рекламного ролика(высокая цена за секунду, показы не в прайм-тайм);
- Не актуален для подростков(по результатам опроса, эффективным каналом для них не служит телевидение)

	3.Выставки и ярмарки
	- Непосредственное общение с клиентами;
-Демонстрация  инновации(ее свойств, качеств и т.д.);
- Заключение контракта сразу
 
	- Не подходит для многих возрастных категорий потребителей(подростки, 
-Высокие затраты на участие в выставке;
- Барьеры к участию  в выставках по причине специфичности тематики выставок(медицина, искусственный интеллект и т.д.)

	4. Традиционная Наружная реклама
	-Если размер баннера велик и местонахождение определяется главными улицами города с высоким трафиком людей и машин, то внимание к данной рекламе будет высоким;

	- неэффективные методы продвижения инноваций с помощью устойчивое негативное отношение к ним потребителей(раздача листовок, мелкие вывески и т.д)
- низкие показатели концентрации внимания(схожи с минусами продвижения через Интернет-каналы)
- Применим на стадии завоевания лояльности потребителей к уже  сформировавшемуся бренду (человек скорее обратит внимание на инновацию уже существующего бренда, нежели нового торгового знака)


	5.Инновационная наружная реклама
	-эффектное, запоминающееся воздействие на  потребителей;
- рост популярности данных видов наружной рекламы;
-быстрая окупаемость вложений;
-уникальность, креативность использования 
	- высокая зависимость от места размещения 


Составлено автором с использованием:В.А.Васина, Инновационные технологии в маркетинге/Научный журнал, - 2018 – с.3; В.А.Бабурин, Н.Л.Гончарова,Инновационные средства рекламы и проблемы их использования в сфере сервиса/Технико-технологические проблемы сервиса, - 2014.№2– с.67-68
	Анализируя таблицу плюсов и минусов каналов продвижения инновации, можно заключить, что весьма неэффективным является традиционная наружная реклама, а самыми эффективными – инновационная наружная реклама. Таким каналом, как телевидение для продвижения инновационной продукции предпочитаемо пользоваться при продвижении продукции для категории взрослых людей(от 35 лет). Несмотря на то, что Интернет также является весьма популярным каналом продвижения инноваций, возможность  непринятия инновации потребителями крайне высока. Что касается выставок и ярмарок, данные каналы весьма привлекательны, но лишь для определенного круга лиц, посещающих их. 
	Относительно рынка B2B, его сущность заключается в том, что он работает не на конечного потребителя, а на компании различных сфер и отраслей деятельности, а также лиц, которые покупают товары для деловых целей. Но существуют и проблемы маркетинга данного рынка, основывающиеся на принятии решений в сфере продвижения инноваций. Так как решение принимается группой заинтересованных людей, возникают следующие интересы, которые необходимо учитывать при построении коммуникативной политики:
 - интересы организации, связанные с получением прибыли;
 - интерес людей, участвующих в проведении договоров;
 - интерес конкурирующих организаций.[footnoteRef:48]  [48:  О.Н.Кравченко, Проблемы продвижения услуг на рынке B2B, Актуальные вопросы экономики и управления, г. Москва, - 2011 – с.25
] 

При анализе данных интересов, основополагающим фактором является личные отношения между партнерами, которые формируются в процессе неоднократного взаимодействия. Поэтому при выборе стратегии продвижения инноваций на рынке B2B необходимо детальное изучение как особенностей бизнеса, так и личностных ориентиров лиц, которые и принимают решения о сделках.
	Проанализировав мнения экспертов(50 респондентов), работающих в торговых фирмах(отделы закупок), можно выявить приоритетные каналы в формировании стратегии продвижения инновации на рынке B2B:
Рис. 8. Доля приоритетных каналов при продвижении инноваций на рынке B2B 
[image: ]  
                        Составлено автором
Проанализировав диаграмму, можно прийти к выводу, что для продвижения инноваций на рынке B2B приоритетными каналами коммуникации являются личные продажи и direct-маркетинг(телемаркетинг, электронная и почтовая рассылки и т.д.), а также event-маркетинг(специализированные мероприятия и т.д.); менее  востребованными, но имеющими значимый вес, оказались выставки и рекламные сувениры – компании также важно опробовать новый продукт(услышать описание свойств инновации от экспертов на выставках), а рекламные сувениры(мерчендайзинг) служащие небольшими подарками, способны оставить приятные впечатления компании-потенциальному клиенту.

2.3 Бенчмаркинг как способ совершенствования брендинга инновационной компании.

Рассмотренные каналы продвижения инновации на рынках B2B и B2C, а также выбор их приоритетности в зависимости от эффективности восприятия целевыми потребителями влечет за собой весьма важную проблему: что, если все компании пользуются наиболее популярными каналами? Как быть, если одной стратегии рекламного продвижения через оговоренные пути недостаточно для завоевания статуса бренда? 
	Одним из возможных способов разрешения данной проблемы и расширения механизмов брендинга для компании является метод бенчмаркинга. Бенчмаркинг определяется как сравнение продуктов, услуг и процессов по подразделениям, которые выполняют аналогичные операции в одной и той же организации, среди конкурирующих фирм в одной отрасли или среди фирм с аналогичными процессами в разных отраслях.[footnoteRef:49]  [49:  Tanya Sammut-Bonnici,Benchmarking/Wiley Encyclopedia of Management/ John Wiley&Sons,Ltd, 2015] 

Главная цель данного метода – анализ как наилучших, так и наихудших функциональных характеристик аналога для осознания последствий внедрения оцениваемых шагов, а также для формирования стратегии возможного копирования наиболее эффективных аспектов работы оцениваемого объекта.
Понятие бенчмаркинга можно разделить на несколько видов.
Табл. 10. Виды бенчмаркинга 
	Виды бенчмаркинга
	Характеристики

	Бенчмаркинг личности
	Субъектом является отдельный человек, который собирает и использует информацию об опыте существования во внешней среде.[footnoteRef:50] [50:  Лукичева Т.А., Молчанов Н.Н., Маркетинг/Издательство Юрайт, 2020. С 154.] 


	Бенчмаркинг фирмы
	Субъектом выступает фирма, занимающаяся/не занимающаяся коммерческой деятельностью (коммерческий и некоммерческий бенчмаркинг соответственно). 
Фирменный бенчмаркинг также разделяется на внутренний – анализ работы подразделений внутри фирмы; внешний – анализ работы вне компании.

	Бенчмаркинг глобальный 
	Субъектами являются государственные образования или крупные сообщества людей. 


Составлено автором с помощью:  Лукичева Т.А., Н.Н. Молчанов, Маркетинг/Издательство Юрайт, Москва 2020, С. 154
	Рассмотрим подробнее бенчмаркинг фирмы. Механизмы данного подвида позволяют перенимать опыт лучших игроков рынка (как положительный, так и отрицательный) для того, чтобы совершенствовать свою стратегию, а также внедрять наиболее эффективные и уже протестированные инструменты. В связи с этим, выделяют конкурентный бенчмаркинг – сравнение бизнес-процессов оцениваемой компании с прямым конкурентом; и дружественный бенчмаркинг – обмен информацией посредством некоего содружества фирм.
	Процесс бенчмаркинга базируется на следующих принципах.[footnoteRef:51] [51:  Багиев Г.Л., Тарасевич В.М., Анн Х. Маркетинг:учебник. СПБ.: Питер, 2005. С. 126.] 

1. Аналогичность компании. Для успешности процесса бенчмаркинга должна быть выбрана фирма-конкурент, ведущая тот же самый бизнес, что и рассматриваемый. 
2. Измеримость. Для наиболее эффективного бенчмаркинга все характеристики конкурента должны быть измерены без погрешностей. 
3. Достоверность. Данные о финансовых показателях конкурента должны являться достоверными для сравнения. 
	Ярким примером является компания General Motors, проводившая бенчмаркинг с
целью совершенствования менеджмента качества в 1982-1984гг. Проанализировав  опыт мировых ведущих лидеров Hewlett-Packard, 3M, John Deer, компании удалось комплексно оценить системы качества и выявить корреляцию общей эффективности  работы предприятия от эффективного управления качеством. Важно отметить, что отчет об исследовании, проведенном General Motors  и партнерами, был опубликован в 1984 году, в то время как аналогичные результаты исследований, обосновывающие критерии Национальной премии качества им. Малкольма Болдриджа (США) и серии стандартов ИСО 9000, были официально опубликованы в конце 1988 года.[footnoteRef:52] Поэтому результатом бенчмаркинга стало не только совершенствование собственной системы качества, но и значительное опережение в знаниях среди конкурентов. [52:  Цыбульская Е.В., Организация бенчмаркинга на предприятиях автомобильной промышленности/Известия Московского государственного технического университета МАМИ/Экономика и бизнес/ВАК,2013] 

	Что касается непосредственно брендинга компании, наиболее информативными показателями для сравнения с аналогом служат такие показатели, как:
- Качественные параметры продукции: дизайн, функциональность, удобство пользования и т.д.;
- Затраты на маркетинг, эффективность маркетинговой кампании;
- Затраты на исследования и разработки, внедрения инноваций;
-Затраты на реализацию и тд.
Итак, во второй главе выпускной квалификационной работы были исследованы этапы разработки и регистрации товарного знака; этапы брендинга(как торгового знака, так и нового продукта небезызвестной компании) как главной цели любой инновации; а также рассмотрен механизм бенчмаркинга, базирующегося на совершенствовании стратегии компании на основе анализа результатов компании-аналога. Также были выявлены наиболее эффективные каналы продвижения на рынках B2C и B2B. Изученная информация и полученные выводы представляют собой основу для дальнейшего анализа брендинга компании-дистрибьютора высокотехнологичной продукции «OCS Distribution». 









Глава 3.  Совершенствование практики брендинга для компании OCS

3.1 Общая характеристика компании OCS и ее становление на рынке

Компания «OCS» (ранее название «Офисные компьютерные системы») – российская дистрибьюторская компания, основанная в 1994 году. Уже на протяжении 26 лет «OCS» занимается дистрибьюцией компьютерной техники, телекоммуникационного, переферийного, сетевого оборудования. Компания сотрудничает со всеми продуктовыми направлениями рынков IT и бытовой техники. «OCS» не единожды удостаивалась высших званий среди конкурентов по версиям журналов как российского, так и мирового уровней:
 -  В 2017 году удостоена награды Hewlett Packard Enterprise за наибольший объём продаж продуктов HPE по итогам 2017 года.
 - В 2019 году по итогам масштабного онлайн-исследования ChannelWatch 2019 аналитической компании CONTEXT «OCS» выиграла две награды в категориях: Customer Service и Logistics. А также по версии журнала «CRN» «OCS» возглавила рейтинг IT-дистрибьюторов в номинации «Лучший дистрибьютор для системного интегратора», а также стала финалистом в номинациях «Лучший дистрибьютор для розницы», «Лучший дистрибьютор ПО», «Лучший дистрибьютор систем информационной безопасности» и «Лучший дистрибьютор для сборщика».
Места деятельности компании зарегистрированы 16-ю адресами в 13 регионах страны.
Рис. 9. География компании «OCS»
[image: ]
Источник: https://www.ocs.ru/Company/Geo/

Общая численность сотрудников 5000 чел. У компании более 8500 партнеров: розничные и корпоративные реселлеры, крупные компании, а также небольшие локальные продавцы. В их число входят такие бренды, как: 
· Acer (компьютеры);
· Apple (телефоны, планшеты);
· Bosch (бытовая техника);
· Canon (фототехника);
· AMD (видеокарты, процессоры);
· Sony и многие другие.
В 2018 году общий доход компании составил 167,52 млрд руб. Прибыль составила 2,57 млрд руб.[footnoteRef:53] [53:  Электронный ресурс: URL: https://wikilect.ru/gruppa-kompaniy-ocs] 

На рис 2. Представлена динамика доходов компании за период с 2011 по 2018 гг. Из данного графика видна тенденция стабильного роста – а значит, укрепления позиций и статуса компании на рынке.
Рис.10. Динамика выручки за 7 лет.
 
                                                                  Источник: СПАРК.ru
В условиях цифровизации экономики, компания OCS как достойный игрок IT-рынка непрерывно внедряет инновации и совершенствует бизнес-процессы. Стараясь укреплять позиции, компания разрабатывает и улучшает не только внутренние операции (к примеру, создание и продвижение в своем партнерском канале программного обеспечения для организации видеоконференцсвязи; организация лаборатории на базе аппаратных и программных решений для партнеров и их заказчиков; представление новинки ПО в области кибербезопасности и многое другое) , но и внешние (маркетинговые) стратегии. Компания выходит в новые сегменты, расширяет географию продаж, становится «первооткрывателем» при запуске на рынок до этого неизвестных линеек и т.д. К  примеру, в 2013 «OCS» стала эксклюзивным поставщиком продукции компании Cozistyle Corp (продвижение аксессуаров для портативных компьютеров) на российском рынке, а также предложила партнерам инновационные сумки для ноутбуков и ультрабуков. В 2014 году компания объявила о начале сотрудничества на рынке Казахстана с i-Life – одним из мировых производителей планшетных ПК, смартфонов и аксессуаров; а также о расширении в сегменте активного сетевого оборудования. 

Табл. 11. SWOT – анализ компании OCS.
	Внутренняя среда
	Сильные стороны(S)
	Слабые стороны(W)

	
	- Ведущий российский дистрибьютор с большим опытом;
- Сотрудничество с огромным количеством партнеров (8500 партнеров из России);
- Широкий спектр услуг (270 линеек от ведущих мировых вендоров);
- Широкая география (26 представительств в России, 13 продуктовых департаментов);
- Огромный штаб сотрудников (2100 чел);
- Большое количество наград, высокие позиции в рейтингах лучших российских дистрибьюторов;
- Четко проработанная стратегия Интернет-маркетинга, ведение корпоративных страниц компании во многих социальных сетях.

	- Уход президента компании А. Калинина и продажа им собственной доли в компании в 2019 году, в следствие, потенциально низкое качество менеджмента;
- Отсутствие облачной системы для управления всеми процессами - слабая связь между географическими отделами компании;
- сравнительно высокое отношение заемного капитала  к собственному капиталу компании;
- Отсутствие креативного дизайна сайта компании(некорректное сочетание цветов, устаревшее оформление), сложность ориентирования по его страницам и ссылкам;
-Отсутствие четкого позиционирования, а именно: «знакомства» посетителей сайта с главными лицами компании, низкое значение визуальной составляющей и т.д.

	Внешняя среда
	Внешние возможности(О)
	Имеющиеся угрозы(Т)

	
	- Расширение линеек, заключение контрактов с большим числом поставщиков;
- Лидирующая позиция «первооткрывателя» на рынке дистрибьюции (стать первым и единственным поставщиком инновации);
- Завоевание лидирующих позиций на других рынках;
- Охват больших пространств для увеличения количества партнеров за пределами страны

	- Возможность усиления позиций конкурентов;
-Изменения общественно-политической и экономической обстановки;
-Кибератаки, взлом систем данных



Составлено автором с использованием: https://www.ocs.ru/Company/
Анализируя приведенную таблицу SWOT, можно заключить, что брендинг компании не является весьма эффективным, так как при имеющихся внешних угрозах крайне важно оперировать инструментами, повышающими лояльность клиентов, а также четко отслеживать детальные процессы работы для слаженного функционирования компании. При улучшении маркетинговой стратегии, а также постоянном внедрении инноваций с целью оптимизации функционирования операционных систем компания будет способна добиться высоких результатов по завоеванию статуса несравненного лидера на IT- рынке, расширить сферы влияния, а также усилить конкурентные преимущества. 
Становление бренда OCS.
Товарные знаки. В момент создания (1994 год), а также последующие 7 лет компания имела название «Офисные компьютерные системы». После сменила три товарных знака:
1. «OCS Distribution»     [image: ](приоритет c 10.10.2001, срок действия до 20.04.2021) – Цвета: белый, серый, оранжевый.
2. «Матрица»  [image: ] (приоритет с 20.04.2004, срок действия до 20.04.2024) – Цвета: белый, черный.
3. «OCS Distribution» [image: ]   - (приоритет с 23.07.2010, срок действия до 23.07.2030) – Цвет: белый, серый, оранжевый. 
На основе методологии оценки логотипа 5Z, были сформулированы следующие выводы(см. Приложение 1):
1. Защищенное (товарный знак зарегистрирован);
2. Запоминающееся (при эксперименте с демонстрированием 3 вариантов названий компаний 50 респондентам, 88% с легкостью вспомнили «OCS»)
3. Звучное (76% опрошенных посчитали название «OCS» звучным, произносимым без трудностей.)
4. Значение и ассоциации (54% опрошенных ассоциируют данное название с операционной(компьютерной) деятельностью; для 6% название обозначает специфику, связанную с оптикой; 22% ассоциируют название с искусственным интеллектом; 8% респондентов связали данное обозначение с текстильной промышленностью; 10% ассоциирует с установкой телекоммуникаций в городах)
5. Заинтересовывающее (почти все респонденты заключили то, что аббревиатура из букв иностранного алфавита смотрится выигрышней, нежели русское слово в названии компании)
Визуальная составляющая. В современных трендах дизайна логотипов прослеживается такие тенденции, как:
 - минимализм: использование простых, стандартных шрифтов для логотипов;
 - создание логотипа с потерянными фрагментами; 
 - округление фрагментов;
 - текстовая составляющая (подпись и т.д.);
 - градиент/неон;
 - акцент на деталях (выделение некоторых букв и т.д.);
 - гербы/эмблемы;
 - углы и сгибы (использование геометрических форм);
 - hand-drawn (символы, созданные различными техниками рисования) и т.д.[footnoteRef:54] [54:  https://www.templatemonster.com/blog/popular-logo-design-trends/] 

Действующий логотип компании заключает в себе 4 позиции (простой шрифт, потерянный фрагмент, округлые символы, текстовая подпись). Придерживаясь выбранных цветов: белый, серый, оранжевый - компания оформляет собственный вебсайт, дизайн офисов, а также официальную продукцию с собственной символикой. 
Методы продвижения компании на IT-рынке.
Маркетинговая стратегия на рынке B2B имеет свои особенности и специфику. При завоевании статуса в сфере не потребительской, а корпоративной структуры, компаниям необходимо использовать иные пути продвижения и выстраивания тесных взаимоотношений с клиентами. Исследование B2B Communication Vector 2020 коммуникационного агентства Fresh Russian Communication обозначило особенности маркетингового аспекта:
Рис. 11. Задачи в области B2B-коммуникаций

Анализируя статистику желаемых целей компаний в области b2b, прослеживается тенденция к повышению статуса фирмы, а также совершенствование digital-каналов для коммуникаций (что немало важно на IT-рынке), посредством же развития личной составляющей компании (некого очеловечения): присутствия бренда, руководителей, событий компании в медиа-пространстве и т.д. становится эффективней выстраивание маркетинга взаимоотношений с партнерами по бизнесу. Следовательно, брендинг в корпоративной сфере является весьма значимым направлением с отличительными аспектами.  
В исследовании о наиболее эффективных каналах взаимодействия с партнерами, а также развития позиции компании на рынке были выявлены три наиболее результативных.
Рис. 12. Основные каналы коммуникации

Топ-3 самых популярных digital-каналов для B2B-коммуникации:
- Facebook
- Instagram
- Вконтакте.

Особенности маркетинговой стратегии компаний на рынке b2b. Канальный маркетинг
В условиях цифровизации экономики сфера маркетинга претерпевает достаточно серьезные изменения, все больше отдаляясь от традиционного и все сильнее утверждаясь в качестве цифрового. Вследствие этого, не только маркетинговые инструменты, но и требования к разработке их функциональных характеристик меняются. 
Работая с огромным количеством каналов медиа ресурсов, когда взаимодействие с клиентами только, к примеру, через один сайт компании неразумен (особенно при столь высоких темпах внедрения инноваций), маркетологи сталкиваются с задачей грамотного построения маркетинговой стратегии, а именно: выбор мульти-, кросс-, или омни-канального маркетинга. 
Мультиканальный маркетинг представляет собой такую организацию каналов взаимодействия, когда каждый из них рассматривается отдельно. Для каждого канала создается своя определенная стратегия, их функционирование происходит обособленно от других.
Кросс-канальный маркетинг – наоборот – представляет координирование работы различных каналов и функционирование их под единым управлением. Каждый из каналов рассматривается как часть одного механизма, где все процессы взаимосвязаны.
Омниканальный маркетинг является высшей формой интеграции каналов продаж.[footnoteRef:55] [55:  Панюкова В.В. Реализация стратегии омниканального маркетинга торговыми организациями/Торгово-экономический журнал, 2015, стр 2] 

Он подразумевает фокус на самом пользователе, а не на канале воздействия, обеспечивая максимальное взаимодействие с клиентом, сосредоточен на персонализации предложения.
	Всемирно известная консалтинговая компания McKinsey&Company представила исследование, раскрывающее предпочтения клиентов компаний на рынке b2b. Решением, формирующим наибольший эффект, являются инвестиции в цифровизацию, которые объединяют многоканальную стратегию продаж. При опросе 1000 крупных организаций на 4 континентах, были сформированы а результаты «Идеальный канал для привлечения клиентов на рынке B2B в зависимости от первой или повторной покупки». 

Рис. 13. Ситуации, когда клиенты предпочитают взаимодействие с sales-менеджерами,%

Источник: McKinsey analysis of potential based on blinded client information/McKinsey&Company 
	Анализируя данное исследование, можно заключить, что наивысшую концентрацию коммуникационных инструментов необходимо направлять на работу с клиентами, приобретающими как радикально, так и инкрементально инновационные продукты. Наиболее результативными решениями, которые применяют крупные компании при взаимодействии с новыми клиентами, является не только работа через отделы продаж. Они используют интерактивные демонстрации продуктов через планшеты или браузеры, чтобы помочь sales-менеджерам вовлечь клиентов в исследовательскую стадию будущего процесса сотрудничества.[footnoteRef:56] Также одним из важнейших инструментов повышения лояльности клиентов и увеличения периода взаимодействия с ними является использование передовой аналитики и машинного обучения. Крупнейшие компании сферы B2B внедряют расширенную аналитику для создания детализированных учетных записей, продуктов, а также географических профилей каждого из своих клиентов, постепенно расширяя данную базу новостными сообщениями, финансовой информацией и социальными сетями для создания полной картины предпочтений каждого клиента.  [56:  Электронный ресурс: Tim Colter, Mingyu Guan, Milta Mahdavian, Sohail Razzaq, Jeremy D. Schneider/What the future science of B2B sales growth looks like/Marketing& Sales/McKinsey&Company/January 2018] 

	В своем интервью директор по маркетингу компании OCS, Наталья Клиндух, на вопрос: «Какая модель маркетинга наиболее близка Вашей компании…?», заключила, что «OCS Distribution в качестве дистрибьютора, развивающего бизнес и с интеграторами, и с розничными партнерами, имеет опыт продвижения более чем 500 линеек. Мы стараемся синхронизировать наши каналы и строить стратегию продвижения на основании обратной связи по всем каналам».  Данное утверждение свидетельствует о маркетинге взаимоотношений, который является наиболее продуктивным в современных маркетинговых условиях. Для обучения своих сотрудников в 2017 году компания разработала «Кодекс корпоративного поведения», где подробно освещены не только аспекты соблюдения законодательства, запрещенные действия с информацией компании, но и регулирование конфликта интересов, а также отношения компании и работников.
Данная маркетинговая стратегия, ориентированная на тесные взаимоотношения с клиентами, утвердилась в компании в ходе кризисной ситуации 2015 года, когда прирост выручки к 2014 году составил -14.26%. Нестабильность функционирования бизнеса, сопряженная смещением объемов в сторону крупных интеграторов, обозначил для компании тенденцию к совершенствованию стратегии взаимодействия с клиентами. Маркетинговая активность сосредоточилась на конкретных проектах и основных партнерах: разработка семинаров, круглых столов для ограниченного круга лиц, партнерские встречи с ключевыми клиентами и т.д.
	Работа с партнерами. Коммуникационная составляющая маркетинговой стратегии компании имеет различные подходы к отдельным категориям клиентов. С партнерами, закупающими постоянные небольшие объемы, связь осуществляется через систему b2b OCS. При достаточно удобном и понятном интерфейсе клиенты могут оперативно взаимодействовать с компанией.
1) С партнерами, которые работают с требующими сопровождения и
консультационных услуг объёмами, взаимодействие происходит через закрепленных за ними менеджеров по продажам. Специалисты ведут сделки клиентов, оказывают помощь в решении возникающих вопросов. В случае, если необходимо консультирование, связанное со спецификой продукта, а также грамотного оформления документации; клиента направляют на продакт-менеджеров, менеджеров по развитию бизнеса, пресейл-менеджеров и финансистов.
2) С партнерами, закупающими постоянные небольшие объемы, связь осуществляется
через систему b2b OCS. При достаточно удобном и понятном интерфейсе клиенты могут оперативно взаимодействовать с компанией.
3) Для новых клиентов существует ступенчатая система вступления в ряды партнеров компании через площадку, открывшуюся только в 2019 году, «Маркетплейс» главного сайта компании:
1    этап: регистрация, подписание договоров, обучение и подключение к лаборатории,
      предоставление базовых опций и первые сделки;
2 этап: сбор аналитики через данную площадку, встречи с BDM и сейлами для обсуждения результатов, формирование плана продаж и маркетинговой стратегии;
3 этап: заявка на экспортные бонусы согласно плану продаж, согласование заявки сейлами, тренинги и обучения вендоров, реализация экспертных бонусов совместно с командой Маркетплейса;
4 этап: установление бизнес-календаря по продажам, ко-маркетинг с вендорами, аналитика и формирование плана продаж.
Интернет-маркетинг компании «OCS»:
Для удержания своих позиций в условиях новых маркетинговых реалий, компания ведет профили для корпоративных целей в таких социальный сетях, как:
- Facebook
- Instagram
- Telegram
- Вконтакте.
Данные сайты направлены на размещение вакансий, новостей компании, освещение событий event-маркетинга, а также ведение разнонаправленных тематических профилей (к примеру, в Facebook компания создала страницы «Геоклуб OCS», где выставляет фото разных уголков мира, которые стоит посетить; а также профиль «Хвост Трубой», где размещает животных из приюта, которые ищут дом). 
 Продвижение бренда OCS.
Одним из эффективных способов продвижения бренда инновационной компании является участие в выставках, так как продвижение инновационных продуктов гораздо действеннее через прямое общение с необходимой аудиторией потенциальных потребителей, особенно в рамках бизнеса сферы B2B. Данные мероприятия весьма плодотворны, так как могут быть  проанализированы с двух точек зрения: экономической и коммуникативной эффективности. Одним из главных событий в процессе брендинга компании 2019 года стал  крупнейший форум «IT-Ось», состоявшийся 18 апреля в Москве, организатором которого и являлся OCS. Автор исследования, принимая участие в данном событии, проанализировал метрики экономической и коммуникативной эффективности для выявления положительных характеристик процесса брендинга компании.
Табл. 12. Показатели экономической и коммуникативной эффективности выставки
	Показатели затрат и экономической эффективности
	Показатели коммуникативной эффективности

	1. Рентабельность затрат на организацию выставки:  = 1,334
2. Затраты на впечатление:  1 000 руб/чел
3. Стоимость одного заключенного контракта:  3 000  000
	1. Коэффициент заинтересованности: % посетителей стенда от общего кол-ва участников = 0,6




Составлено автором с помощью: Е.А. Спиридонова, Управление инновациями.: Издательство Юрайт, 2019.
Результаты эффективности выставки показывают то, что рентабельность затрат на организацию данного мероприятия окупаются в 1,33% раза. Затраты же на впечатление составляют 1 тыс руб на человека, однако коэффициент заинтересованности составляет лишь 60%, следовательно, интерес участников к стенду компании весьма низок и требует внедрения улучшающих маркетинговых инструментов. Также заключенные контракты на уровне 5 шт. является показателем, который требует увеличения. 

Глава 3.2. Капитал бренда на рынке b2b и Goodwill

Поскольку некоторые экономисты считают, что goodwill компании является понятием, более широким, чем капитал бренда, так как оценивает репутацию, техническую компетенцию, слаженную работу сотрудников фирмы, связи и влияние; в сфере b2b образовываются другие постулаты капитала бренда, преобразовывая его в непосредственно сам goodwill компании. Поскольку сущность высокотехнологичной компании состоит в непрерывном представлении новых продуктов, то восприятие компании как опытной, надежной и способной предоставлять инновации, становится особенно важным для долгосрочного успеха корпоративного бренда. Для этих высокотехнологичных b2b‑компаний топ-менеджмент и сотрудники, взаимодействующие с клиентами, играют особую роль в формировании восприятия сильного бренда.[footnoteRef:57] Поскольку взаимодействие с клиентами происходит преимущественно через сотрудников.[footnoteRef:58] Следовательно, для оценки силы бренда OCS дистрибьютора был рассчитан Goodwill компании методом избыточных прибылей, представленным в учебнике «Оценка стоимости бизнеса» Спиридоновой Е.А., имеющим вид: [57:  K.L.Keller. Strategic brand management: building, measuring and managing brand equity/ Pearson, 2013. – 562 p.]  [58:  C.Baumgarth, M.Schmidt. How strong is the business-to-business brand in the workforce? An empirically-tested model of “internal brand equity” in a business-to-business setting//Industrial Marketing Management.Vol.39.№ 8.2010.P.264-284] 

1 шаг: Определение ожидаемой прибыли:
 Прибыль ожидаемая = ROAотрасли*Чистые Материальные Активы компании (1)
Определяется величина ожидаемой прибыли компании с учетом среднеотраслевой отдачи от вложений в чистые материальные активы и величины чистых материальных активов оцениваемой компании на момент оценки:
2 шаг: Определение избыточной прибыли 
Прибыль избыточная = Прибыль фактическая – Прибыль ожидаемая (2)
Рассчитывается превышение среднегодовой фактической прибыли компании над ожидаемой прибылью(обоснование превышения – наличие Goodwill);
3 шаг: Определение стоимость нематериальных активов:
Стоимость НМА =  (3)
Рассчитывается стоимость гудвилла посредством деления избыточной прибыли на ставку дисконтирования оцениваемой компании.

3.2. Расчет Goodwill компании OCS

1 шаг: Исходя из финансовой отчетности компании, ROA составил 5,02%, а Прибыль – 2 068 439 руб, следовательно, определение чистых материальных активов компании будет иметь вид:
ROA   – ЧМА компании;
2 шаг:  ROA по отрасли составил 4,06%, следовательно, находим ожидаемую прибыль компании:
41 203 964,1 * 0,0406 = 1 672 880,94 руб – Прибыль ожидаемая;
3 шаг: Рассчитываем превышение фактической прибыли над ожидаемой:
2 068 439 – 1 672 880,94 = 395 558,056 руб – Прибыль избыточная;
4 шаг: Ставка дисконтирования компании составляет 14% (ставка рассчитана непосредственно самой компанией), определяем гудвилл компании:
Ст-ть НМА = 2 825 414,68 руб - Goodwill
По результатам расчетов Goodwill компании OCS составил 2 825 414,68 руб.



3.3. Улучшение инструментов брендинга на основе бенчмаркинга

	На основе выявленных маркетинговых характеристик компании OCS, а также анализе капитала бренда компании, становится задача повышения статуса данного дистрибьютора для достижения поставленных целей (SWOT-анализ). Для построения программы брендинга был выбран метод конкурентного бенчмаркинга, который был описан в главе 2.3 данного исследования. 
	Изначально были проанализированы базовые ступени методологии в применении на практике, а именно:
1. Аналогичность компании. Компанией, являющейся игроком той же отрасли, что и OCS, а также одной из лидирующей в данном направлении, стал американский дистрибьютор Tech Data.
2. Измеримость. Tech Data имеет организационно-правовую форму собственности – ПАО, следовательно, все финансовые метрики фирмы могут быть легко измерены с помощью публичных отчетов. 
3. Достоверность. Исходя из организационно-правовой формы собственности компании, становится ясно положение достоверности и открытости ее финансовых данных.
Конкурентный бенчмаркинг предполагает ответы на следующие вопросы[footnoteRef:59]: [59:  Масленникова Н.Г. Управление и развитие организации. М.: Центр экономики и маркетинга, 2002. С.135] 

1) Кто, какая фирма находится на вершине в конкурентной борьбе: Tech Data – американский лидер в области IT-дистрибьюции, функционирующий на рынке 45 лет. Tech Data является международной и имеет объем охвата в 100 стран в Америке, Европе и Азии. Названа одной из популярных компаний FORTUNE в мире(Позиция №88 в списке FORTUNE 500).В компании работают около 14 000 сотрудников из более, чем 40 стран на пяти континентах. Tech Data взаимодействует с более, чем 1000 ведущих мировых производителей технологического оборудования и изобретателей программного обеспечения, а также поставщиков технологий следующего поколения и процессов доставки таких, как Hyper-converged infrastructure, Cloud, Security, Analytics of things и так далее. 
2) Почему собственная фирма не является лучшей: на основе SWOT-анализа компании OCS охватывает только российский рынок, имея в перспективе завоевание новых рынков; в свою очередь, расширение географии тесно связано и с повышением статуса бренда. Поэтому анализ работы конкурента, охватывающего Америку, Европу и Азию весьма оправдан.
3) Что должно быть изменено в компании, чтобы стать лучше. Рекомендации будут составлены для инновационной составляющей работы компании, а также для улучшения маркетинговой стратегии OCS.
4) Как внедрить инструменты, механизмы для достижения поставленных целей. Далее будут предоставлены рекомендации.
Анализ будет состоять из:
- определения лучших результатов компании Tech Data;
- выявления недостатков и отставаний в функционировании OCS;
- разработки программы и ее реализации по устранению слабых мест.
Анализ стратегий компании Tech Data
Стратегия компании. В эпоху цифровой трансформации и быстроменяющихся
приоритетов дистрибьюторской отрасли, когда не только современный потребитель обладает правом регулирования работы компании, но и изменения технологий становятся общедоступны, появляются различные запросы конечных покупателей на интеграцию ИТ-продуктов, усиление качества услуг и технологических решений компании. Трансформирующиеся гибридные модели, а также внедряющиеся методы взаимоотношений с конечным потребителем в работе маркетологов обуславливает постоянную работу компании, направленную на улучшение финансовых характеристик. 
Работа с партнерами. Компания обслуживает одну из крупнейших баз торговых посредников, состоящих из 125 000 VAR-специалистов, direct-маркетологов, розничных и корпоративных продавцов. Взаимосвязь 22 логистических центров происходит посредством системы облачного Marketplace. VAR-специалисты обычно предпочитают не вкладывать ресурсы в установление большого количества прямых закупочных отношений с поставщиками или значительных складских запасов продукции. Direct-маркетологи, розничные и корпоративные посредники могут устанавливать прямые взаимоотношения с поставщиками для продуктов с наибольшим объёмом, но коммуницировать с дистрибьютором как основным игроком для установления главных требований к продуктам. Интеграция аспектов, сопровождающих клиентов на всех стадиях взаимодействия является основополагающей. Так как, по данным компании, ни один обособленный от данной системы клиент, не принес более, чем 10% от выручки в течение 2017-2019 гг. Отличительной чертой бренда является то, что соглашения с поставщиками заключаются на неисключительной основе и предполагают неограниченные продажи аналогичных продуктов конкурентных марок и не требуют продажи определенного количества продукта. Данная схема показывают гибкость выбора компанией количества продаж продукта определенной марки, исходя из технологических изменений, ценовых характеристик, доступности и требований клиентов.
Для поставщиков компания имеет «Vendor Programs»:
- совместные надбавки за рекламу;
- финансирование инфраструктуры;
- выгодные условия оплаты: скидки за количество (при стратегии уменьшения запасов и, соответственно, себестоимости продуктов по мере продаж); бонусы и т.д.
-предоставление резервов для дебиторской задолженности в случае неспособности поставщика предоставить оплату.[footnoteRef:60] [60:  http://www.annualreports.com/HostedData/AnnualReports/PDF/NASDAQ_TECD_2019.pdf] 

Одним из эффективнейших инновационных решений компании для улучшения статуса лидирующего игрока рынка является применение системы HPE OneSphere – облачного пространства, имеющего ряд значительных преимуществ как при работе с клиентами, так и для самой компании:
- предоставляет единую систему информации вне зависимости от частых или публичных сред, создает единый IT-каталог инструментов работы, продуктов и услуг;
- обеспечивает полную видимость для отчетной деятельности об использовании ресурсов и управлении затратами;
- создает облачные пространства, расшифровывает всевозможные приложения для того, чтобы быстрее получать информацию для IT-операций, разработчиков и лидеров бизнеса.
Весомую долю в генерировании доходов компании играют сотрудничества с мировыми брендами в сфере IT-продуктов и сетевого оборудования, которые  обеспечивают компании Tech Data высокие финансовые показатели. Доли топ-3 наиболее выгодных для сотрудничества компании Tech Data представлены на диаграмме.









Рис. 14. Доля брендов в генерировании дохода

Источник: http://www.annualreports.com/HostedData/AnnualReports/PDF/NASDAQ_TECD_2019.pdf
Анализируя график, можно заметить сильное снижение доли компании «Apple» в генерировании дохода дистрибьютора. Данное событие связано со штрафованием Apple в размере 1,23 млрд долларов по причине вступления в сговор с дистрибьюторами(одним из которых и являлась Tech Data), чтобы установить цены и ограничить конкуренцию. Tech Data была оштрафована на 69 млн долл. Судебный процесс по которым закончился в декабре 2017 года.[footnoteRef:61] [61:  Chris O’Brien/Apple fined record $1.23 billion in France for price-fixing scheme/VB Transform, 16th, March 2020.] 

Маркетинговые стратегии компании. Слоган компании довольно короток и лаконичен: «The difference in distribution».Позиционирование, базируясь на результатах рассмотрения его видов в первой главе работы, основывается на обещанной перспективе. Оно раскрывается в миссии: «To be the IT distributor of choice for our customers and business partners, thus enabling our shareholders to prosper». – гласящее о существующей вариативности продуктовых предложений, подходов к маркетингу взаимоотношений, а также инновационных составляющих, которые и укрепляют статус всех функционирующих с компанией клиентов. 
Следуя статистике маркетинговых процессов в брендинге компании, Tech Data, помимо проводимых мероприятий: форумов, выставок, event-маркетинга и т.д. использовала еще и стратегию завоевания лояльности посредством расширения бренда через руководителей в медиа-пространстве. Журнал CRN назвал 5 лидеров компании в своем престижном списке руководителей коммуникационных бизнес каналов 2020 года: высшее руководство, демонстрирующее образцовое лидерство, влияние, инновации и значительный рост IT-каналов.[footnoteRef:62] [62:  https://www.crn.com/channel-chiefs/cc2020.htm] 

Одним из преимуществ компании является Tech Data Channel, где потенциальные потребители могут ознакомиться с новостями компании, узнать о новинках и скорых событиях event-маркетинга, а также «познакомиться» с представителями компании. Особенность данного инструмента заключается в наглядности: удобный интерфейс; значительная доля фото- и видео контента, вместо внушительных текстов; а также инновационная стратегия геймификации сайта – все эти маркетинговые составляющие в симбиозе и создают пути к повышению лояльности клиентов.
Маркетинговые инструменты, которые предлагает Tech Data своим партнерам в цифрах
Tech Data не только совершенствует свою маркетинговую стратегию, но и оказывает помощь своим партнерам в этом. Дистрибьютор, вступая в коллаборацию с IT-брендом, осуществляет процесс по созданию добавленной стоимости для него посредством ступеней  с помощью отдела Tech Data Agency. Каждый из представленных стадий подкреплен инструментами из сфер digital-маркетинга, механизмов коммуникации с реселлерами, а также event-маркетинга. Оперируя  комплексным внедрением в каждую из ступеней, Tech Data Agency создает добавленную стоимость своим партнерам. Действия происходят на сайте компании, а вендоры заключают договоры с компанией для достижения поставленных задач, которые могут относиться к разным ступеням комплексной стратегии. 

Рис. 15. Маркетинговая стратегия компании Tech Data Agency через взаимосвязанные элементы цепи.
                [image: ]
Источник: http://tdcontent.techdata.com/agency/case-studies.html
1. Осведомление(Content, traffic building, SEO, Telesmart, Business Intelligence, Channel link, Display Ads);
Пример на основе сотрудничества с Microsoft: на конференции Microsoft Inspire компания предоставила возможность Tech Data создать осведомленность, оперируя представленными инструментами: посредством коллаборации американского и европейского отделов было интегрировано облачное пространство в соц.сетях Twitter, LinkedIn для создания траффика, генерирования новых лидов – последователей). Главная характеристика заключалась в демонстрировании двух логотипов компаний.
Результаты ступени Осведомление для компании Microsoft:
- Количество новых подписчиков в Twitter – 1839 чел
- Количество новых подписчиков в LinkedIn – 2.1 млн чел
- Увеличение количества скаченных ознакомительных стр – 142. 
2. Рассмотрение/ознакомление(Video, e-mail marketing, website&landing pages);
Пример на основе коллаборации с компанией Cisco. Tech Data участвовала в программе Managed Service Proof of Value Assessment Program от данного партнера, которая заключалась в создании безопасной коммуникации между их реселлерами и  покупателями. Tech Data представила систему Proof of value assessment, которая являлась площадкой для коммуникации участников, интегрируя в систему детализированные памятки, видео-контент и т.д.
Результаты ступени Рассмотрение для компании Cisco:
- Количество новых лидов (последователей) – 196
- Прирост добавленной стоимости после первого квартала – 25 млн
- Увеличение количества кликов по баннерам – 1671.
3. Покупка/заключение договора о сотрудничестве(manufacturer store,insider exchange,e-merchandising);
Пример на основе коллаборации с компанией Extreme Networks. Один из ведущих производителей коммуникаторов и маршрутизаторов подал запрос о системе легкого мониторинга и управления для снабжения реселлеров необходимой информацией и построения стратегий вовлечения их в процесс коммуникаций. Tech Data занималась разработкой позиционирования компании в соц.сети; создала форум для обучения реселлеров, увеличения их охвата, а также презентации полезного маркетингового инструментария вне коммуникации. Вдобавок компания создала микросайт shop.techdata.com, где измеряла действия на нем.
Результаты ступени Покупка/заключение договора:
- Увеличение времени посещения сайта с 8:50 мин до 13:25 мин;
- Увеличение количества просмотренного контента с 35% до 58%. 
4. Техническая поддержка/обслуживание(Sales training, webinars, channel academy, marketing portal);
Пример на основе коллаборации с компанией Ruckus Wireless, которая ставила задачу увеличить осведомленность клиентов о постгарантийном сервисном обслуживании, а также достичь 60 000 потребителей через свой канал. Агентство Tech Data разработала креативную бренд-концепцию: внедряла event-маркетинг, квартальные стимулирования продаж, разработку дизайна объявлений, обеспечение продажного и постпродажного сервиса и т.д.
Результаты коллаборации с компанией Ruckus Wireless:
- Достигнутое количество потребителей – 6.5 млн
- Количество покупок продуктов Ruckus через канал Tech Data – 600+
- Добавленная стоимость компании после первого года составила - >12 млн долл
5. Лояльность(certification events, offers, TechSelect, rewards&baselines).
Пример на основе коллаборации с компанией Microsoft, у которой была поставлена задача повысить лояльность клиентов.Tech Data интегрировала индивидуальные маркетинговые сервисы, предназначенные для повышения осведомленности клиентов. Эксперты внедрились управленческую программу MDF для отслеживания результатов. 
На основе данной работы, были получены:
- Увеличение количества привлеченных реселлеров – 30 комп;
- Увеличение количества конечных потребителей – 18 000 чел;
- Увеличение количества лидов(последователей) – 700.
	Tech Data создала «The Brand Identity Guide: Our big book of brand consistency».[footnoteRef:63] [63:  https://www.techdata.ca/content/visitor/abouttd/documents/BIG.pdf] 

Данное издание заключает в себе идентификацию по характеристикам:
- тон и манеры преподнесения сообщений;
- архитектура логотипа и его использование;
- правила композиции фото в продвижении и корпоративном общении;
- маркетинговое обеспечение;
- сочетание цветовых решений и т.д.
В книге присутствует бренд-пирамида компании, показывающая аспекты работы по их приоритетности(см. Приложение 1). Верхушка пирамиды есть сама цель компании, далее по убыванию расположены миссия, стратегии, тон, ценностное предложение, опорные элементы и, наконец, основа – общая ценность.


3.4. Сравнение финансовых характеристик «Tech Data» и «OCS»

Для анализа были рассчитаны такие показатели, как (см. Приложение 2):
Рис. 16. Окупаемость себестоимости продукции и совокупных расходов; 

В целом, высокие показатели окупаемости себестоимости продукции говорят об эффективном использовании ресурсов и максимальной окупаемости расходов. И если у компании Tech Data данный показатель достаточно стабилен за последние 5 лет, то у OCS значительно вырос с 2,7% до 7%.
Рис. 17. Рентабельность внеоборотных активов

Компания Tech Data имеет значительно низкую рентабельность внеоборотных активов по сравнению с компанией OCS, что свидетельствует о значительно малой доле внеоборотных активах в общих. Компания функционирует посредством оборотных средств, что оправдывается ее спецификой (дистрибьюция), но, тем не менее, имеет высокие риски, так как чересчур высоко отношение заемного капитала к собственному.  

Рис. 18. Доля затрат на IT-решения в общих затратах, 

Динамика данного показателя гласит о политике компании Tech Data, направленной на стремительный переход к цифровизации(примерами служат система HPE OneSphere, собственный канал, маркетинговое агентство Tech Data Agency и т.д.). Тенденция данного показателя у компании OCS весьма незначительна по сравнению с конкурентом – данный процесс может характеризовать слабое внедрение IT-разработок.
Рис. 19. Маржа:

Значение данного показателя у обеих компаний практически одинаков (особенно в последние три года работы), однако, оптимальной маржой является показатель свыше 10%, чего нельзя наблюдать ни у одной из них. Проблемы заключатся также в специфике отрасли, так как дистрибьюторы – всего лишь посредники на рынке, не имеющие возможности создавать добавленную стоимость на свое усмотрение в отличие от компаний из других отраслей. Также, показатели OCS могут быть немного выше показателей Tech Data по причине курсовых разниц, а также добавления импортных пошлин(так как компания работает с зарубежными брендами).
Рис. 20. Доля затрат на маркетинг взаимоотношений с партнерами во внеоборотных активах,    

     Tech Data выделяет значительные средства на брендинг (как видно из сравнительного анализа – с 2016 года затраты на маркетинг взаимоотношений с партнерами увеличились в 1,9 раз: с 34,46% до 65,99%. Стремительный рост данного показателя свидетельствует о развивающейся стратегии повышения лояльности к бренду на рынке B2B. Что же касается OCS – затраты в данную область весьма низки, что свидетельствует о необходимости инвестирования средств в маркетинг.
Рис. 21. Доля Goodwill в совокупных активах: 

Исходя из оценки представленных значений, видно отставание OCS на 1,17% от американского дистрибьютора. Обосновывается данное отставание весьма малыми затратами на маркетинг, а также сравнительно низкими вложениями в IT-разработки.
(Данные рассчитаны автором на основе отчетностей компаний с помощью Спарк и http://www.annualreports.com/Company/tech-data)

3.5.  Рекомендации для компании OCS по улучшению маркетинговой стратегии на основе бенчмаркинга

На основе анализа инструментария в маркетинговой стратегии компании Tech Data, а также  сопоставления финансовых метрик дистрибьюторов, были разработаны рекомендации по улучшению деятельности компании для завоевания желаемых целей на основе SWOT-анализа, а также рассчитан предполагаемых эффект от их внедрения.(см Приложение 3)
1.Создание собственного коммуникационного канала и внедрение геймификации. 
Геймификация – инновационный подход, применяемый для прикладного программного обеспечения и веб-сайтов, имеющий вид игр с целью привлечения новых клиентов и повышения вовлеченности существующих. Исследователи Harvard Business Review отметили, что следствием снижения оттока клиентов на 5% может быть увеличение прибыли на 25-90%.[footnoteRef:64] Дополнительно к сокращению оттока клиентов увеличивается жизненная стоимость клиента – Lifetime Value. LTV лояльного клиента, как правило, на 15-40% выше среднего.[footnoteRef:65] [64:  K. Robson, K. Plangger, J.H. Kietzmann, I.McCarthy, L.Pitt, Game on: Engaging customers and employees through gamification/ Harvard Business Review: Sales&Marketing, January 15,2016]  [65:  https://lpgenerator.ru/blog/2015/10/14/gejmifikaciya-kak-sposob-uderzhaniya-klientov/] 

Для оценки потенциальной эффективности внедрения геймификации в коммуникационный канал была проанализирована вариация цепочки ценности сессий при взаимодействии клиента с каналом коммуникации для шагов: «Визит – посещение маркет-пространства компании», «Полезный визит – количество времени, проведенное на сайте, «Просмотр товара», «Добавление в корзину» и непосредственно сама «Покупка» без внедрения системы и с потенциальным внедрением системы:
Рис. 22. Ценность шагов до внедрения геймификации
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Рис. 23. Ценность шагов после внедрения геймификации
0,27[image: ]
0,16
0,09
1


100
0,48

                                                                                                       Составлено автором
Система воронки заключается в увеличении вероятности события каждого шага по отношению к предыдущему, так как при низкой вероятности шага ценность данного перехода весьма велика, а значит потеря всего одного клиента весьма существенна. Следовательно, ориентировка происходит на увеличение вероятности совершения события, а после и на постепенный спад ценности.
При внедрении геймификации в процесс: на стадии посещения сайта для увеличения времени полезного визита, а также просмотра товара – ценность на втором графике падает на 3 и 1 измерительных единиц соответственно, следовательно, возрастающая вероятность более длительного пребывания в маркет-пространстве компании положительно влияет на повышение лояльности клиентов. Однако, ценность на шаге «добавления в корзину» наоборот – возрастает. Так как геймификация не может повлиять на предпочтения потребителя в процессе выбора непосредственно самих продуктов на сайте, и несмотря на такую же повышающуюся вероятность за счет увеличения потока клиентов по шагам, ценность на данном этапе все же понизить не удается. На последнем шаге – процессе покупки ценность снижается – однако, происходит это посредством увеличения числа клиентов, привлеченных на первых двух шагах: больше выборка – выше вероятность покупки. При сравнении потенциального эффекта от внедрения геймификации действительно прослеживается положительная тенденция.
2.Увеличение затрат на performance-маркетинг. Анализируя статистические
показатели компании Tech Data, можно проследить заметное увеличение инвестиций в маркетинговую стратегию создания прочных взаимоотношений с клиентами. Действительно, при стремительно положительной динамике развития тенденции на повышение клиентской лояльности, перспектива увеличения инвестиций весьма оправдана. По данным FinancesOnline[footnoteRef:66] сфера performance-маркетинга вырастет на 10%, а 62% бюджетов компаний, выделенных на брендинг, уже направлены на данный вид продвижения. Одно из направлений, являющимся эффективным в сфере В2С – AR и VR - реальность, набирает обороты и для рынка В2В, становясь весьма заинтересовывающим аудиторию при презентации компании на конференциях, выставках и т.д. Исследование McKinsey показало, клиенты рынка В2В не заинтересованы в прослушивании презентаций – намного предпочтительнее станет разработка видео-контента с помощью дополнительной или виртуальной реальности, так как 70% клиентов на данном рынке выбирают для сотрудничества бренды после подобного продвижения.[footnoteRef:67] Следовательно, увеличение затрат на Performance-маркетинг: внедрение инноваций в виде AR и VR  может являться одним из приоритетных направлений совершенствования для компании. [66:  Электронный ресур: https://financesonline.com/b2b-trends/]  [67:  Chris Gollop, Trends in B2B online sales for 2020/sales layer/December 12,2019] 

Рис. 24. Сводная таблица расчетов потенциальной эффективности внедрения AR и VR в performance-маркетинг на примере показателей выставки.
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3.Появление лидеров компании на канале, сайтах и т.д. Некоторое очеловечивание компании – увеличение присутствия ее представителей на платформах. Анализируя данную стратегию Tech Data: тенденцию к некой персонификации бренда; знакомству с главными фигурами компании; присутствию их рассказов о работе в компании, подкрепленными светлыми и улыбающимися лицами на фотографиях – все это является отличным инструментом брендинга. (Подтверждение – Исследование B2B Communication Vector 2020 коммуникационного агентства Fresh Russian Communication; награда журнала CRN 5 лидеров компании Tech Data в 2020 году).
4. Увеличение доли всемирно известных брендов в линейках компании.
Рынки В2В и В2С тесно связаны, так как для дистрибьютора от предпочтений конечных потребителей – физических лиц -  зависят и запросы клиентов – реселлеров. В связи с этим, сотрудничество со всемирно известными компаниями, как, к примеру взаимодействие компании Tech Data с Apple, Microsoft,Cisco и т.д., является залогом успеха, а именно: крайне необходимым условием для достижения поставленных результатов. Однако, для гармоничного сотрудничества дистрибьютору необходимо повышать лояльность и на рынке B2B. Подходящим решением данной задачи является следование за Tech Data и создание OCS Agency – отдел, специализирующийся на помощи брендам-партнерам в маркетинговых стадиях(осведомление, ознакомление, покупка, поддержка, лояльность). 
5. Создание гида по брендингу компании.
Чтобы стать брендом – нужно поступать как бренд. Обозначение четких правил по осуществлению  маркетинговых механизмов крайне важно для статуса компании. 
В созданном бренд-гиде OCS должны быть оформлены все специфики написания корпоративных писем, ведения переговоров с партнерами, оформления дизайна в правильной цветовой гамме, выделения логотипа и т.д. 
6.Увеличение инвестиций в IT.
При сравнении с конкурентом Tech Data, прослеживаются крайне низкие инвестиции в IT. К примеру, облачная система HPE OneSphere, которой пользуется американский дистрибьютор является гибким механизмом не только управления множеством процессов в компании, но и эффективной площадкой для общения с партнерами. Главным отличительным преимуществом данной системы является оптимизация процесса управления затратами. Так как организации, в которых отсутствуют данные процессы в общедоступном облаке, в среднем перерасходуют 40%.[footnoteRef:68] Также система управляет рисками: политикой по обеспечению безопасности при работе с данными, интеллектуальной собственностью и ресурсами. По результат исследования 46% сотрудников IT-компаний, работающих с расшифровыванием данных, отметили оценку оптимальной модели расшифровывания как главную в своей работе.[footnoteRef:69] HPE OneSphere решает данный вопрос: она предоставляет мгновенное считывание кодов с шифрами, что значительно упрощает работу сотрудников. Цена данной облачной системы составляет 6 000$. [68:  Predicts 2018: The Cloud Platform Becomes the Expedited Path to Value Published, 21 February 2018]  [69:   Frost & Sullivan: Survey Shows Shifts in Business App Placement Managed Services, SaaS, and Co-Lo Steal Share from IaaS, August 2018 ] 

	Рост финансовых показателей на примере компании The Otto Group – одного из мировых лидеров дистанционной торговли и электронной коммерции более, чем в 30 странах; внедрившую данную систему в 2015 году:
· Сокращение сроков расшифровывания информации, ускорение реализации проектов на 90%;
· Сокращение эксплуатационных затрат на 40%;
· Увеличение количества партнеров на 30;
· Увеличение количества доставки проектов до 11 000;
· Рост выручки на 3,3%(12,512 млн евро).[footnoteRef:70] [70:  Stefania Mungai,Services for Digital Transformation/HPE pointnext/19 April 2017] 

Таким образом, проведенный SWOT-анализ компании «OCS» с выявлением проблем,
связанных с брендингом, а также сравнение характеристик инновативной и брендинговой сфер с конкурентом «Tech Data» по методике бенчмаркинга позволило создать рекомендации по усовершенствованию брендинга российского дистрибьютора, подкрепленные количественными и качественными метриками. Выбранные рекомендации позволят «OCS» укрепить позиции и добиться высоких результатов в конкурентной борьбе, и, в свою очередь, увеличить Goodwill компании. 










Заключение
	Создание бренда из торговой марки для дальнейшего завоевания лояльности клиентов и укрепления позиций на рынке невозможно без комплекса мероприятий, направленных на анализ отношения потребителей ко всем составляющим маркетингового комплекса(самого продукта, обслуживания персонала, авторитетность компании и т.д.), а также на анализ наилучших каналов продвижения инновации, с помощью которых эффективность становления торгового знака как бренда будет максимальна.
В результате изучения литературы по данной проблематике, а также составлению сравнительных таблиц и графиков в первых двух главах исследовательской работы можно сделать следующие выводы:
1. Такие маркетинговые концепции, как модель «4Р» и ее модификаций и модель
«4С» являются основными при разработке маркетинговых комплексов инновации. Наилучшим решением для только созданной торговой марки будет являться грамотное сочетание данных концепций(упор на потребности как производителя, так и потребителя).
2. Для завоевания статуса бренда компаниям крайне необходимо выстраивать 
диалог с клиентом; стараться понять то, что нужно именно ему; укреплять позиции не только качественной продукцией, но и воспринимаемым качеством продукции.
3. Основываясь на труды Н.Н. Молчанова, в данной работы были рассмотрены 
методы разработки элементы разработки коммерческой символики для продвижения инноваций на рынке.
4. Были проанализированы наиболее эффективные каналы продвижения
инноваций на рынке с помощью опроса респондентом, а также сравнительной таблицы положительных и отрицательных сторон продвижения инноваций через каждый канал.
В третьей главе выпускной квалификационной работы была оценена деятельность компании OCS – лидера IT-рынка дистрибьюции в России, выявлены недостатки маркетинговой и инновативной сферы компании посредством:
-   Рассмотрения маркетинговой стратегии;
- Изучения концепции формирования бренда компании через создание логотипа; выстраивания отношений с партнерами, event-маркетинга;
-   Расчета Goodwill компании.
На примере SWOT-анализа были сформированы цели компании, заключающиеся в расширении сфер влияния в других географических зонах, укрепления статуса бренда, а также увеличении количества партнеров. 
Посредством применения маркетинговой концепции конкурентного бенчмаркинга через компанию Tech Data:
-  Проанализирована деятельность компании Tech Data;
- Изучены характеристики маркетинговых механизмов американского дистрибьютора;
-  Проведен сопоставительный анализ финансовых метрик компаний;
-  Сформулированы рекомендации для компании OCS для достижения поставленных целей.
Было выявлено, что не только укрепление позиции компании на рынке заключается в грамотном сочетании внедрения инновационных систем, но и расширении инвестиций в маркетинг, а именно:
 - Приобретение HPE OneSphere –инновационной операционной системы для наилучшего управления расходами, временем выполнения проектов, коммуникации с потребителями;
 - Создание собственного канала, а также внедрение в него геймификации  - мощного инструмента, повышающего лояльность клиентов, а после – увеличивающего покупки продуктов компании;
 - Включение AR/VR-продуктов для улучшения эффективности event-маркетинга. Наилучшей областью применения послужат выставки, где компания сможет представить данные инструменты, являющиеся весьма привлекательными для увеличения эффективности мероприятий;  
- создание OCS Agency – отдела для коммуникаций и предоставления помощи партнерам; 
- создание OCS бренд-гида, 
- «очеловечивание» бренда через упоминания лидеров компании на коммуникационных каналах). 
Для оценки данных инструментов был рассчитан потенциальный эффект от их внедрения на основе сравнения с предыдущими результатами без их участия, а также рассмотрены результативные показатели других компаний от их применения, наглядно демонстрирующие рентабельность освоения представленных механизмов.
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Приложение 1
Рис. 1. Оценка логотипа компании OCS
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Приложение 2
Табл. 1 Сравнение финансовых метрик компаний Tech Data и OCS
Анализ показателей Tech Data:
	Год
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018
	2019

	окупаемость с/б продукции
	5,35%
	5,30%
	5,13%
	5,69%
	6,72%
	6,45%

	окупаемость совокупных расходов
	0,77%
	0,87%
	1,47%
	1,07%
	0,90%
	1,01%

	рентабельность внеоб активов
	0,26
	1,10
	1,67
	1,49
	0,11
	0,36

	доля затрат на IT в общих затратах
	            -
	            -
	 
	 
	13,40%
	29,14%

	Маржа %
	5,08%
	5,04%
	4,88%
	5,38%
	6,30%
	6,06%

	доля затрат на маркетинг взаимоотношений с партнерами во внеоб активах,%
	35,92%
	34,14%
	34,46%
	32,78%
	66,59%
	65,99%

	Goodwill,%
	                -
	            -
	3,21%
	2,51%
	6,88%
	7,50%


Составлено автором с помощью http://www.annualreports.com/Company/tech-data
 Анализ показателей OCS
	год
	2014
	2015
	2016
	2017
	2018
	2019

	окупаемость с/б продукции
	2,70%
	6,01%
	7,01%
	6,86%
	7,11%
	7,00%

	окупаемость совокупных расходов
	0,68%
	1,04%
	1,05%
	1,47%
	1,56%
	1,56%

	рентабельность внеоб активов
	5,12
	7,20
	3,08
	2,96
	5,32
	 

	доля затрат на IT в общих затратах
	 
	 
	 
	 
	10,90%
	13,79%

	Маржа
	2,63%
	5,67%
	6,55%
	6,42%
	6,64%
	6,73%

	доля затрат на маркетинг взаимоотношений с партнерами во внеоб активах,%
	4,11%
	4,82%
	6,78%
	3,63%
	7,25%
	9,02%

	Goodwill,%
	 
	 
	 
	 
	 
	6,33%


Составлено автором с помощью СПАРК-Отчет_ООО_О-СИ-ЭС ЦЕНТР_7701341820_20200220_170137.pdf

Приложение 3

Табл. 2 Расчет эффективности внедрения геймификации
	
	До внедрения геймификации

	Шаги воронки 
	Пользователи 
	Вероятность 
	Баллы
	Ценность

	Визит
	100%
	 
	 
	 

	Полезный визит
	60%
	60,0%
	0,4
	0,19

	Просмотр товара
	47%
	78,3%
	0,2
	0,10

	Добавление в корзину
	9%
	18,5%
	0,8
	0,39

	Покупка
	3%
	35,6%
	0,6
	0,31

	Итого
	 
	 
	2,1
	1

	
	После внедрения геймификации

	Шаги воронки 
	Пользователи 
	Вероятность 
	Баллы
	Ценность

	Визит
	100%
	 
	 
	 

	Полезный визит
	78%
	78,0%
	0,22
	0,16

	Просмотр товара
	68%
	87,8%
	0,12
	0,09

	Добавление в корзину
	23%
	33,9%
	0,66
	0,48

	Покупка
	15%
	63,3%
	0,37
	0,27

	Итого
	 
	 
	1,37
	1


                                                                         Составлено автором
Табл. 3 Анализ потенциальной эффективности внедрения VR/AR
	Рентабельность эффективности
	До внедрения AR/VR
	После внедрения AR/VR

	Рентабельность затрат на организацию выставки
	1,334
	1,432

	Затраты на впечатление: 
	1000
	11666,7

	Стоимость одного заключенного контракта
	3000000
	1944444,4

	Коэффициент заинтересованности: % посетителей стенда от общего кол-ва участников 
	0,6
	0,78


                                                                            Составлено автором

Динамика выручки с 2011 по 2018 гг. (млн руб)

2012	2013	2014	2015	2016	2017	2018	40362.949000000001	77222.899999999994	86229.625	73934.84	92616.789000000004	116662.817	135138.10800000001	


Задачи в области B2B-комуникаций
Повышение узнаваемости бренда 36%	развитие digital-направления 27%	Расширение присутсивя бренда,руководителя в медиа 18%	Продуктовые коммуникации 17%	остальное 	0.36	0.27	0.18	0.17	0.02	

Основные каналы коммуникации

Отраслевые конференции и форумы	Собственные закрытые мероприятия для клиентов и парнеров	Отраслевые выставки	0.88	0.85	0.7	


Ситуации, когда клиенты предпочитают взаимодействие с sales-менеджерами, % 

При покупке совершенно нового продукта/услуги впервые	При покупке ранее приобретенного продукта/услуги, но с другими характеристиками	При покупке точно такого же продукта/услуги, как и раньше	Никогда. Отдают предпотение только digital-взаимодействию	0.76	0.52	0.15	0.04	


Доля брендов в генерировании дохода
Apple, Inc.	
2017	2018	2019	0.21	0.17	0.16	HP, Inc.	
2017	2018	2019	0.14000000000000001	0.11	0.11	Cisco Systems, Inc.	
2017	2018	2019	0.1	0.11	0.11	



Окупаемость с/б продукции
Tech Data	
2014	2015	2016	2017	2018	2019	5.351019840957176E-2	5.3049095475463069E-2	5.1275445119981486E-2	5.6873146986886551E-2	6.7200502378803026E-2	6.4485484699433451E-2	OCS	
2014	2015	2016	2017	2018	2019	2.702320252381777E-2	6.006580867223886E-2	7.0110496841152378E-2	6.8585053244907879E-2	7.114678934314661E-2	7.0000000000000007E-2	



Рентабельность внеоборотных активов
Tech Data	
2014	2015	2016	2017	2018	2019	0.25681421461511122	1.0990425758849585	1.6672480644473167	1.4929673390676177	0.10732793999109289	0.3581817684659539	OCS	
2014	2015	2016	2017	2018	2019	5.1238945457283656	7.1978821602709644	3.0762562164557585	2.962834618383436	5.3246333012412927	



Доля затрат на IT в общих затратах
Tech Data	
2018	2019	0.13399671245743808	0.29136825403821148	OCS	
2018	2019	0.10904218253863625	0.13787306997266169	



Маржа
Tech Data	
2014	2015	2016	2017	2018	2019	5.0792292747002601E-2	5.037665926820898E-2	4.8774510389262865E-2	5.3812652113482282E-2	6.2968956844578192E-2	6.057901739979242E-2	OCS	
2014	2015	2016	2017	2018	2019	2.6312163598067369E-2	5.6662339432938517E-2	6.5517063002475714E-2	6.4183055000291991E-2	6.6421138588087972E-2	6.7339999999999997E-2	



Доля затрат на маркетинг во внеоб. активах
Tech Data	
2014	2015	2016	2017	2018	2019	0.3592058874921627	0.34135101379885008	0.34463129405887816	0.32778916762962684	0.66590197112092731	0.65987251424178361	OCS	
2014	2015	2016	2017	2018	2019	4.1105747107202918E-2	4.8163174154166821E-2	6.780245211482594E-2	3.6251972774766564E-2	7.2467088496805387E-2	9.0240000000000001E-2	



Доля Goodwill  в активах 

Tech Data	OCS	7.5010918814252758E-2	6.3256323886815166E-2	


До внедрения геймификации
1	0.6	0.47	8.6999999999999994E-2	3.1E-2	
Визит	Полезный визит	Просмотр товара	Добавление в корзину	Покупка	1	0.6	0.47	8.6999999999999994E-2	3.1E-2	


После внедрения геймификации
Визит	Полезный визит	Просмотр товара	Добавление в корзину	Покупка	1	0.78	0.6845	0.23180000000000001	0.14674999999999999	
1	0.78	0.6845	0.23180000000000001	0.12875	


Потенциальный эффект от внедрения AR/VR
Затраты на впечатление	
1000	11666.7	Стоимость 1 заключенного контракта	3000000	1944444	Рентабельность затрат на проведение выставки	
До внедрения	После внедрения	1.3340000000000001	1.4319999999999999	Коэффициент заинтересованности 	
До внедрения	После внедрения	0.6	0.78	




Запоминающееся ли название? 

Вспоминили	Не вспомнили	0.88	0.12	

Звучное ли название?

Звучное 	Не звучное	0.76	0.24	

С какой отраслью ассоциируется название компании?

Операционная(компьютерная) деятельность	Оптика	Искусственный интеллект	Текстильная промышленнность	Телекоммуникации	0.54	0.06	0.22	0.08	0.1	

Заинтересовало ли название?

Да	Нет	0.9	0.1	
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