УПРАВЛЕНЧЕСКИЙ УЧЕТ:
РАЗРАБОТКА СТРАТЕГИИ ПРОДВИЖЕНИЯ ТОРГОВОЙ МАРКИ

Предмет. Одной из главных проблем перерабатывающих и торговых предприятий является разработка мер по управленческому учету, управлению и продвижению торговой марки. В управленческом учете интерес к формированию и управлению торговыми марками (брендом) в России растет с каждым годом, поскольку известные торговые марки становятся необходимым условием устойчивого положения фирмы на рынке, фактором ее конкурентоспособности. Бренд понимается нами как субъективный образ в сознании потребителей, обозначаемый торговой маркой, состоящий из последовательного набора обещаний целевому потребителю и создающий устойчивое конкурентное преимущество по сравнению с немарочными товарами.
Цели. Исследование и обоснование управленческих аспектов разработки и продвижения торговой марки (бренда). В работе приведены элементы управленческого и оперативного учета по разработке и продвижению торговой марки. Задача исследования заключается в том, что на современном этапе развития конкурентных рынков следует как можно больше внимания уделять управленческому учету, в том числе методам разработки и продвижения торговых марок (брендов). В нынешних условиях товарного изобилия и ужесточения конкуренции цель продвижения торговой марки (бренда) рассматривается как один из важных видов деятельности в организации, оказывающий непосредственное влияние на ее финансовые результаты.
Методология. В работе применялись монографический метод, диалектический метод познания, статистический и системный подходы, анализ, сравнение, статистические описания экономических процессов.
Результаты. В соответствии с указанной целью были разработаны рекомендации по совершенствованию стратегии управленческого учета по продвижению торговой марки (бренда) на рынке продукции молочной переработки.
Применение. Результаты исследования могут быть использованы управленческой бухгалтерией как перерабатывающих и торговых предприятий, так и любых других субъектов бизнеса.
Значимость. Разработанные мероприятия создадут основу для повышения конкурентоспособности торговой марки (бренда) любого предприятия на рынке продукции молочной переработки.

В современной экономике необходимо прогнозировать будущее, предвидеть возможные изменения условий деятельности с помощью опережающего управленческого учета [1]. В современном мире мы все чаще сталкиваемся с продуктами, товарами, услугами, которые ассоциируются с конкретной торговой маркой (брендом).
В управленческом учете технологические и организационные особенности производственной деятельности сельского хозяйства, количественные и качественные характеристики продукции, цели управления служат обоснованием для правильного использования такого экономического рычага, как продвижение торговой марки (бренда) на рынке переработки молочной продукции <1>.
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По нашему мнению, торговая марка - это фирменный товарный знак (логотип, бренд) экономического субъекта, который позволяет потребителям товаров (работ, услуг) без труда различать одинаковую по структуре (виду, упаковке и т.д.) или однородную продукцию разных производителей.
Бухгалтерский финансовый учет торговой марки как объекта нематериальных активов рассмотрен в трудах отечественных ученых-экономистов: Е.Г. Абрамова [2], Р.А. Алборова, Л.И. Хоружий, В.Г. Широбокова, Н.А. Кокарева [3], М.Д. Акатьевой [4], А.В. Александрова [5], Т.Г. Белозеровой [6], Е.Ю. Ветошкиной, Р.Ш. Тухватуллина [7], Л.Л. Лычагиной, В.В. Рябовой [8], О.А. Овчинниковой [9] и т.д.
Проблемы управленческого учета освещены в трудах отечественных ученых-экономистов: Р.А. Алборова, С.М. Концевой, Г.Н. Ливенской [10], А.Н. Бобрышева <2>, В.Б. Ивашкевича [11], С.М. Якуткина, С.В. Козменковой, А.В. Рачинского [12], Г.С. Клычовой, Р.А. Алборова, С.М. Концевой [13], Е.И. Костюковой, А.Н. Бобрышева <3>, В.А. Ткаченко, П.А. Конева [14], Л.И. Хоружий, Ю.И. Сигидова, В.В. Говдя <4>, В.Г. Широбокова <5> и др.
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Накоплен значительный опыт управленческого учета. Однако управленческий учет по продвижению торговой марки имеет свои особенности, поэтому данная методика требует развития.
В управленческом учете особенности продвижения торговой марки (бренда) влияют, в свою очередь, на обоснованность принятия текущих, тактических и стратегических управленческих решений, а также разработки краткосрочных и долгосрочных тактик, стратегий и стратегического плана развития предприятия <6>.
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"Понятие "бренд" (англ. - brand) становится все более популярным, и все чаще мы употребляем это слово в повседневной жизни" [15].
Для того чтобы понять, что означает бренд, выделим несколько определений этого термина с точки зрения различных авторов. Данные представим в табл. 1.

Таблица 1

[bookmark: P37]Терминологический анализ понятия "бренд"

	N п/п
	Определения различных авторов
	Автор, источник

	1
	Бренд (англ. brand - клеймо, марка) - продукт или группа продуктов, произведенных известной компанией под специальным названием и имеющих широко разрекламированную репутацию и легко узнаваемые отличительные признаки (упаковка, логотипы и т.д.)
	Новая Российская Энциклопедия <7>

	2
	Бренд - это знак уникальной индивидуальности, условное обозначение, которое публика ассоциирует с тем, чем данная компания занимается, что производит и продает, какие услуги оказывает. Хорошо продуманный и тщательно разработанный бренд являет собой живой образ в сознании потребителей
	Дж. Барлоу, П. Стюарт [16]

	3
	Бренд - это набор ассоциаций, возникающих в сознании у потребителей, которые добавляют воспринимаемую ценность товару или услуге... (через потребителей), у сильных брендов есть значительная эмоциональная составляющая
	К.Л. Келлер [17]

	4
	Бренд - имя, влияющее на покупателей, становясь критерием покупки... Что реально превращает название в бренд - это заметность, отличие, интенсивность и доверие. Бренд, обладающий силой влияния на покупателей, базируется на представлениях и отношениях. Представление означает систему ментальных ассоциаций
	Ж.-Н. Капферер [18]

	5
	Бренд - разделяемая, желаемая и эксклюзивная концепция, воплощенная в товарах, услугах, местах продажи и/или опыте
	Ж.-Н. Капферер [18]

	6
	Бренд - это образ в представлении потребителей, набор впечатлений и ассоциаций, который позволяет им различать и выбирать ту или иную фирму, товар или услугу
	И.В. Грошев, Е.В. Степанычева [19]

	7
	Бренд - это сложная комплексная категория, которая включает в себя следующие составляющие: ассоциации, впечатления, выгоды, товарную марку
	А.Н. Король [20]

	8
	Бренд - комбинация функциональных и эмоциональных характеристик товаров, услуг, существующих в уме потребителя, определяющая индивидуальность данного товара, услуги, которые стимулируют потребителей
	Е.В. Серегина, Е.В. Попов [21], Н.Ю. Дудникова, Е.В. Кузьмина [22]

	9
	Успешный бренд - это идентифицируемый товар, услуга, человек или место, усиленные таким образом, что покупатель или пользователь воспринимает их релевантные, уникальные, добавленные ценности, в полной мере соответствующие их запросам и потребностям. Успех этих брендов - во многом результат способности сохранять эти дополнительные ценности в условиях
	Л. Чернатони, М. МакДональд <8>
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Источник: [15].

Из таблицы видно, что существует множество подходов к определению бренда, в каждом из которых выделены главные составляющие по мнению авторов.
Бренд - это сложное комплексное явление в маркетинге, само понятие "бренд" эволюционирует по мере изменения внешней маркетинговой среды, наполняясь новым содержанием.
По нашему мнению, бренд как объект разработки управленческой бухгалтерии является одним из главных признаков стратегического управления и функционирования организации и его маркетинговой политики. Достигнув желаемого результата (узнаваемости, популярности), следует поддерживать этот имидж.
При рассмотрении сущности бренда в управленческом учете, процесса его создания и развития, на наш взгляд, недостаточно внимания уделяется некоторым аспектам, которые играют важную роль в создании и развитии сильного бренда.
Разработанные управленческой бухгалтерией сильные бренды обеспечат предприятию комфортные условия на рынке продвижения продукции и, соответственно, большую долю доходности.
В нашем случае управленческий несет в себе две особенности:
- управленческий учет, как оперативный учет, включает собственно брендинг;
- управленческий учет, как бухгалтерский управленческий учет, включает учет затрат на продвижение новой продукции.
Естественно, что управленческая бухгалтерия при разработке торговой марки (бренда) должна начать с планирования и комплексного исследования рынка в целом и подробного мониторинга отдельных его сегментов.
Этап позиционирования в управленческом учете является отправной точкой, поэтому представляет особое значение при разработке торговой марки (бренда).
В управленческом учете на данном этапе, на наш взгляд, необходимо выделить три самостоятельных подпункта, на которые стоит обратить отдельное внимание, поскольку они влияют на долгосрочную перспективу деятельности предприятия.
1. Базовые потребности. Создание торговой марки (бренда) в управленческом учете начинается с определения товара, удовлетворяющего базовые потребности потребителей. Данные потребности обеспечиваются маркой, соответствующей функциональной полезности данного класса товаров и представляющей собой базовую выгоду, которую обеспечивает каждый бренд в данной товарной категории. Создание компонентов торговой марки (названия товара, изображения, дизайна и т.д.).
2. Отличительные особенности. Создаваемая торговая марка (бренд) в управленческом учете должна включать в себя элементы, которые сделают товар отличным от другой продукции, от товаров конкурентов. К данным элементам относится название марки, особенности упаковки, дизайн, качество товара. Покупатели должны не только узнавать торговую марку (бренд), но и запомнить ее.
3. Выгоды и потенциал торговой марки (бренда). Одной из целей управленческого учета является создание большей привлекательности марки для потребителя, которая создается за счет добавления определенной выгоды.
Выгоды в управленческом учете могут быть основаны на свойствах товара, его функциональности, а также на нематериальных свойствах продукта, например эмоциональные выгоды и удовлетворение в самовыражении.
Со временем потребители начинают рассматривать торговую марку (бренд) как стандартный товар, поэтому управленческой бухгалтерии для дифференциации бренда необходимо предлагать потребителю новые добавленные ценности, этим самым создавая точки различия, переводя торговую марку (бренд) на потенциально новый уровень.
Предложение дополнительных ценностей, которые представляют собой отличительные выгоды и преимущества, побуждают потребителей покупать торговую марку (бренд).
Управленческий учет по разработке нового бренда продукта или услуги как комплексная стратегическая и маркетинговая задача может быть разбит на ряд самостоятельных брендинговых задач по разработке позиционирования, комплекса вербальных, визуальных, рекламных коммуникаций бренда, а также руководства по управлению брендом.
В управленческом учете процесс становления бренда проходит следующие этапы, которые представлены на рис. 1.

Этапы становления и развития бренда

     ┌────────────────────────────────────────────────────────────────────┐
     │                         Управленческий учет                        │
     └──────┬─────────────────────────┬──────────────────────────────────┬┘
           \│/                       \│/                                 │
┌───────────┴───────────┐   ┌─────────┴────────┐   ┌──────────────────┐  │
│        Этап 1.        ├──>│Этап 2. Разработка├──>│ Этап 3. Создание │<─┤
│Позиционирование бренда│   │ стратегии бренда │   │компонентов бренда│  │
└───────────────────────┘   └──────────────────┘   └─────────┬────────┘  │
                                                            \│/          │
                                     ┌───────────────────────┴───┐       │
                                     │ Этап 4. Продвижение бренда│<──────┤
                                     └──────────────┬────────────┘       │
                                                   \│/                   │
     ┌──────────────────────────────────────────────┴────────────┐       │
     │                 Этап 5. Управление брендом                │<──────┘
     └───────────────────────────────────────────────────────────┘

Рисунок 1

Источник: авторская разработка.

Управленческий учет по стратегии бренда на рынке продвижения переработки молочной продукции имеет некоторые особенности, а именно: потребители недостаточно хорошо ориентируются в ассортименте существующей молочной продукции; наиболее любимыми остаются молоко, кефир, сметана и творог; каждый вид молочной продукции, помимо молока и кефира, имеет своего покупателя. В связи с этим выявляется необходимость вести грамотную работу с потребителем по объяснению информации о новинках и их выгодах, а также следить за предпочтениями покупателей в постоянном режиме, усиливая положительное восприятие товара различными способами <9> <10>.
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Продвижение бизнеса в современных условиях рынка - это каждодневная борьба за своих клиентов. Такая борьба обусловлена тем, что на рынке предложено огромное количество продукции других производителей.
Для продвижения торговой марки управленческой бухгалтерии прежде всего необходима полная и всесторонняя диагностика рынка, в частности покупательского поведения, которая опирается на методологию социологических исследований.
Такие исследования управленческой бухгалтерией следует проводить по специальной программе на территории продвижения данной торговой марки. Исследование управленческой бухгалтерии должно быть направлено на выявление влияния факторов, значимых для совершения покупки той или иной торговой марки (бренда).
В рамках исследования следует привлекать отделы продаж (менеджеров, маркетологов) для проведения анкетирования респондентов, а также анализа источников вторичной маркетинговой информации.
Для продвижения бренда используется ATL-реклама на общенациональных каналах телевидения, а широко используемой формой применения BTL-рекламы предприятиями молочной переработки стала дегустация.
Особое внимание уделяется выкладке товаров, которую дополняют POS-материалами. Данные меры можно отнести к основополагающим аспектам стимулирования сбыта молочной продукции <11> <12>.
--------------------------------
[bookmark: P131]<11> Годин А.М. Брендинг: Учеб. пособие. М.: Дашков и Ко, 2013. 184 с.
[bookmark: P132]<12> Карпова С.В., Захаренко И.К. Брендинг: учебник и практикум для бакалавриата и магистратуры. 2-е изд., перераб. и доп. М.: Юрайт, 2017. 439 с.

Традиционные ярмарки - это дорогостоящее мероприятие, поэтому для целей управления можно предложить проводить интернет-ярмарки (виртуальные ярмарки).
Особенностью продвижения бренда является необходимость его целостности - все этапы продвижения должны быть логически связаны и органично продолжать друг друга.
Анализируя бренд с позиции потребителя, мы говорим о целостном образе и восприятии покупателей, а также о специфичных отношениях между брендом и покупателем.
Однако однонаправленное понятие бренда, исключительное только с одной стороны, приведет к сокращению его жизни в связи с неграмотной стратегией продвижения.
Бренд эволюционирует, поэтому в современном мире его можно рассматривать как управленческую политику предприятия - эквивалент ее экономических ценностей, социального вклада, культурных и политических аспектов как внутри предприятия, так и за его пределами.
В условиях нынешней экономики товарного изобилия и ужесточения конкуренции брендинг в управленческом учете рассматривается как один из важных видов деятельности организации, оказывающий непосредственное влияние на ее финансовые результаты.
Благодаря брендингу продукции можно:
- сократить затраты на продвижение продукции;
- повысить стоимость продукции и за счет этого увеличить доходы;
- укрепить корпоративный имидж компании;
- упростить внедрение на рынок новой продукции или услуг.
Весь комплекс работ в управленческом учете по брендингу ориентирован на создание актуального, модного бренда, вызывающего доверие и положительный эмоциональный отклик у своей целевой аудитории <13>.
--------------------------------
[bookmark: P147]<13> Калиева О.М., Марченко В.Н., Дергунова М.И. и др. Современные подходы к маркетинговым исследованиям: цели, задачи и основные понятия / Инновационная экономика: Материалы Международной научной конференции (Казань, октябрь 2014 г.). Казань: Бук, 2014. С. 96 - 99. URL: https://moluch.ru/conf/econ/archive/130/6115/.

Информация и знания распространяются мгновенно, новые идеи, технологии, физические характеристики легко перенять у других предприятий. Все большее значение в управлении предприятием приобретают новые инструменты управленческого учета (налоговое планирование, бюджетирование, продвижение торговой марки, антикризисное управление и т.д.).
В управленческом учете к основным принципам сбора и обработки информации при продвижении бренда перерабатывающими предприятиями следует отнести принципы, представленные в табл. 2.

Таблица 2

Основные принципы сбора и обработки информации

	N п/п
	Принцип
	Сущность принципа

	1
	Экономичность
	Предполагает удовлетворение информационных потребностей на основе использования способов наиболее эффективного их удовлетворения за счет обеспечения целесообразности, адресности, полезности, а также использование информации, которая уже имеется либо которую можно легко получать на систематической основе, поскольку процесс сбора информации и ее анализа может быть очень дорогостоящим

	2
	Доступность
	Предполагает выбор метода сбора информации, гарантирующего, что необходимые объективные сведения будут получены своевременно и оперативно

	3
	Точность и надежность
	Предполагает полноту информации, ее сопоставимость, аналитичность. Надежность данных будет выше, если возможность манипуляции при их получении будет сведена к минимуму (сбор данных должны проводить лица, не заинтересованные в результате), а также если будут использоваться инструменты проверки данных

	4
	Понятность
	Предполагает представление информации в понятном для восприятия потенциальными пользователями виде



Источник: авторская разработка.

Использование приведенных принципов управленческого учета способствует повышению результативности продвижения бренда.
Стратегии продвижения бренда управленческой бухгалтерией на рынке переработки молочной продукции имеют некоторые особенности, описанные ранее в данной статье. Приоритетным направлением деятельности предприятий переработки молочной продукции является производство широкого спектра молочной продукции высокого качества с целью максимального удовлетворения запросов потребителей.
Покупателям важен и интересен рынок молочных продуктов, однако они заинтересованы в выгодных ценовых предложениях. Это можно объяснить тем, что молочные продукты часто используют в приготовлении пищи, а также они идут в качестве пищевого дополнения к другим товарам. Молочные продукты занимают устойчивое лидирующее место среди групп других товаров по потреблению.
Основываясь на отличительных особенностях продвижения бренда на рынке молочной переработки, мы предлагаем стратегию продвижения бренда, которая состоит из 8 этапов.
Разработка стратегии управленческого учета по продвижению бренда на рынке продукции молочной переработки (авторская разработка) представлена в табл. 3.

Таблица 3

Разработка стратегии управленческого учета
по продвижению бренда на рынке продукции
молочной переработки

	N п/п
	Этапы разработки стратегии
	Название этапа

	1
	Первый этап
	Исследования

	2
	Второй этап
	Постановка целей

	3
	Третий этап
	Выбор целевой аудитории

	4
	Четвертый этап
	Выбор средств маркетинговых коммуникаций

	5
	Пятый этап
	Формулировка маркетингового обращения

	6
	Шестой этап
	Определение бюджета

	7
	Седьмой этап
	Реализация стратегии

	8
	Восьмой этап
	Оценка эффективности



Источник: авторская разработка.

Рассмотрим каждый из предложенных этапов разработки стратегии продвижения бренда на рынке продукции молочной переработки.

Этап 1. Исследования

Необходимо провести всесторонний анализ продвигаемого бренда и рынка, на котором предприятие планирует проводить свою деятельность (табл. 4).

Таблица 4

Раскрытие этапа "Исследования"

	N п/п
	Анализ по первому этапу исследования

	1
	Торговая марка: название, молочные продукты среднего ассортимента

	2
	Региональность: республика, область, край и т.д.

	3
	Конечные точки распространения продукта: магазины, мини-маркеты, супермаркеты

	4
	Основные конкуренты: производители молочных продуктов

	5
	Второстепенные конкуренты: распространители привозных молочных продуктов - торговые сети

	6
	Позиционирование нового бренда: качественная продукция регионального производителя

	7
	Преимущества: качество

	8
	Ощущения потребителя, которые планируется достичь: качество и цена

	9
	Обязательные элементы: логотип, продукт, слоган

	10
	Бюджет (руб.): в сумму входит проведение дегустации, реклама на радио, на баннерах и т.д.



Источник: авторская разработка.

Этап 2. Постановка целей

Из данных проведенного анализа можно увидеть существующие проблемы и пути их решения. Соответственно, можно ставить цели, не забывая про временные рамки (табл. 5).

Таблица 5

Раскрытие этапа "Постановка целей"

	N п/п
	Анализ по второму этапу исследования

	1
	Цель: знакомство потребителей с брендом компании

	2
	Задачи: формирование знания о новом бренде на рынке молочной продукции; создание позитивного имиджа компании; пробуждение интереса к продукции предприятия



Источник: авторская разработка.

Этап 3. Выбор целевой аудитории

Данный этап очень ответственный, поскольку важно понимать, что существуют группы потребителей, которые продвигаемый бренд покупать не будут, однако они могут влиять на восприятие этого бренда другими покупателями и имидж предприятия, поэтому до них тоже необходимо доводить информацию о товаре и вовлекать их в процесс его продвижения (табл. 6).

Таблица 6

Раскрытие этапа "Выбор целевой аудитории"

	N п/п
	Анализ по третьему этапу исследования

	1
	Покупатели - сегмент среднего дохода

	2
	VIP-покупатели



Примечание. Конечные покупатели - в основном прагматичные, предпочитающие качественные продукты питания, ценящие больше всего качественные характеристики товара.

Источник: авторская разработка.

Этап 4. Выбор средств маркетинговых коммуникаций

К инструментам, которые предприятие выбирает для контакта с целевой аудиторией, могут относиться: дизайн продукта и упаковки, каналы сбыта, ценовая политика, реклама. Необходимо выбрать те, которые наиболее подходят для достижения поставленных предприятием целей (табл. 7).

Таблица 7

Раскрытие этапа "Выбор средств маркетинговых коммуникаций"

	N п/п
	Анализ по четвертому этапу исследования

	1
	Дегустация в мини-маркетах

	2
	Реклама на телевидении и радио

	3
	Наружная реклама (баннеры в разных частях города недалеко от фирменных точек продаж)

	4
	Раздача листовок



Источник: авторская разработка.

Этап 5. Формулировка маркетингового обращения

Необходимо продумать, какую информацию и как нужно сообщить целевой аудитории (табл. 8).

Таблица 8

Раскрытие этапа "Формулировка маркетингового обращения"

	N п/п
	Анализ по пятому этапу исследования

	1
	Дегустация (выходные дни по 2 часа)

	2
	Реклама на 5 баннерах

	3
	Реклама на телевидении и радио (ролик 30 сек., утреннее и вечернее время по 4 раза в день)

	4
	Раздача листовок (выходные дни по 2 часа)



Источник: авторская разработка.

Этап 6. Определение бюджета

Нужно определить не только, сколько мы готовы потратить, но и распределить это между выбранными средствами маркетинговых коммуникаций (табл. 9).

Таблица 9

Раскрытие этапа "Определение бюджета"

	N п/п
	Анализ по шестому этапу исследования

	Бюджет перерабатывающего предприятия: к примеру - 100 000 руб.

	Статья расходов
	Затраты в руб.

	1
	Дегустация (выходные дни по 2 часа)
	30 000

	2
	Реклама на баннерах (5 баннеров)
	50 000

	3
	Реклама на радио (ролик 30 сек., утреннее и вечернее время по 4 раза в день)
	16 000

	4
	Раздача листовок (выходные дни по 2 часа)
	4 000

	5
	Итого...
	100 000



Примечание. Представлены примерные затраты, которые понесет фирма.

Источник: авторская разработка (цифровой материал условный).

Этап 7. Реализация стратегии

Принимаются конкретные решения по всем этапам, создаются условия для их реализации, и идет непрекращающийся контроль данного процесса (табл. 10).

Таблица 10

Раскрытие этапа "Реализация стратегии"

	N п/п
	Анализ по седьмому этапу исследования

	1
	Принимаются конкретные управленческие решения по всем элементам предложенного плана

	2
	Создаются условия для осуществления принятых управленческих решений

	3
	Происходит постоянный контроль за реализацией данного процесса



Источник: авторская разработка.

Этап 8. Оценка эффективности

Необходимо решить, по каким критериям будет оцениваться эффективность деятельности, а также провести сравнение реальных результатов с теми, которые хотели достичь. На основе полученных данных возможна корректировка деятельности (табл. 11).

Таблица 11

Раскрытие этапа "Оценка эффективности"

	N п/п
	Анализ по восьмому этапу исследования

	1
	Реклама на баннерах - произведет первичное воздействие, покупатели познакомятся с брендом, познакомятся с фирменным стилем, увидят слоган

	2
	Реклама на радио - пробудит интерес, произойдет вторичное закрепление

	3
	Красиво оформленные листовки с качественной печатью - вызовут у потребителя желание приобрести товар, попробовать

	4
	Дегустация - позволит попробовать продукт и оценить его



Источник: авторская разработка.

Завершением любого плана управленческого учета по продвижению торговой марки (бренда) должен быть хорошо составленный детальный медиаплан, который представляет собой общий график - программу управленческо-маркетинговых коммуникаций торговой марки (бренда) с описанием всех целевых медиапоказателей поддержки продукта.
Многие бренды сегодня используют прямые методы продвижения на рынке, например: массовая реклама, огромные ценовые скидки, демонстрационные мероприятия, раздача бесплатных образцов продукции, поддержка какого-нибудь популярного спортивного мероприятия, например чемпионата мира по футболу или местного турнира по хоккею, если бренд широко представлен только на локальном рынке.
Слабым местом в управлении продвижением бренда любого экономического субъекта является то, что многие предприятия не знакомят покупателей со своим продуктом. На наш взгляд, любое предприятие сможет улучшить свое экономическое положение, если будет заниматься управлением продвижения бренда более качественно.
В ходе анализа было выявлено, что в процессе создания и развития бренда недостаточно внимания уделяется некоторым аспектам, которые играют важную роль в создании и развитии сильного бренда. Поэтому нами были дополнены этапы создания и развития бренда.
Таким образом, предложенная методика управленческого учета позволит всесторонне ознакомить потребителя с торговой маркой (брендом), создавая положительные впечатления о продукции и побуждая к ее покупке.
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