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Введение

Актуальность исследования. Современный мир, особенностями которого являются непрерывное
техническое совершенствование и экономическая, политическая, культурная интеграция, отличается
высоким уровнем конкуренции. Сфера фэшн-индустрии не стала исключением, в настоящее время многие
бренды сталкиваются с жесткой конкуренцией и появлением аналогичной продукции в сегменте масс
маркета, в связи с данным аспектом, модным брендам необходимо разрабатывать политику продвижения
на рынке, которая включает стратегию позиционирования, доносящую информацию о об общей идее и
философии бренда до покупательской среды, тем самым выделяя свой бренд среди некачественных
аналогов и других брендов в глазах потенциального потребителя. Чтобы быть лидером на рынке, модные
дома должны иметь непрерывную коммуникационную связь с существующими и потенциальными
клиентами.
Таким образом, основной задачей, стоящей перед предприятием, выпускающим модную одежду,
становится закрепление своей рыночной позиции, успешное выполнение которой зависит от грамотного
взаимодействия с целевой аудиторией, основанное на четко разработанной схеме позиционирования.
На сегодняшний день существует достаточное количество литературы, посвященной вопросам брендинга и
системе формирования и поддержания бренда (Д. Аакер, Ф. Котлер, П. Дойл, М. Портер, М.С. Федорова, С.А.
Ковалева, Е.М. Крипак и др.), специфики работы fashion-индустрии (А. Андреева, Т. Евсеева, О. Лесняк, М.
Тангейт, М. Шинкарук и др.), событиям в мире моды (Л. Бардина, Ю. Горшкова, А. Григорьян, Ю.
Калачихина, Ш. Синклер, А. Шилова и др.), теории позиционирования (Э. Райс, Дж. Траут).
Однако несмотря на достаточно широкую освещенность темы, существует аспект, который требует
дополнения и заключается в структуризации позиционирования бренда в сфере моды, что на текущий
момент является наиболее актуальным вопросом fashion-индустрии.
Цель работы – проанализировать особенности формирования и поддержания бренда «GUCCI» и разработать
рекомендации по совершенствованию инструментов продвижения бренда.
Объект исследования – бренд «GUCCI».
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Предмет исследования – инструменты формирования и поддержания бренда в мире моды.
Задачи исследования:
– изучить понятие, сущность и значение бренда.
– рассмотреть процесс формирования бренда в индустрии моды.
– изучить особенности формирования и поддержания модных брендов на примере «GUССI».
– проанализировать политику продвижения продукции бренда «GUССI».
– разработать рекомендации по совершенствованию инструментов продвижения бренда «GUССI».
Методы исследования: научное наблюдение, анализ и синтез, обобщение, моделирование.
Теоретическая значимость работы заключается в объединении имеющихся научных знаний в сфере
позиционирования бренда в индустрии моды, которые позволят выступить базой для внедрения
мероприятий на практике.
Практическая значимость работы определяется тем, что предложенные мероприятия по
совершенствованию инструментов продвижения могут быть внедрены в практическую деятельность
модного бренда.
Выпускная квалификационная работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка использованных
источников, приложений.

1. Теоретические и методологические аспекты формирования бренда в мире моды

1.1. Понятие, сущность и значение бренда

Понятие бренда в его широком понимании возникло задолго до развития и становления индустрии моды.
Согласно словарю Oxford Russian Dictionary с английского языка слово «brand» переводится как «клеймо»,
«марка», «сорт». Принято считать, что его появление связано с использованием метки, которую древние
ремесленники ставили на свои изделия, чтобы выделить их в ряду продукции других производителей.
Своего рода печать являлась отличительным знаком мастера и символизировала качество товара, за
которое он готов был поручиться.
Подходы исследователей к понятию «бренд» в общем характеризуют термин как совокупность
экономических, эмоциональных, психологических, культурных, социальных, духовных свойств,
представляющих цельный, ценный, устойчивый образ, который воздействуют на фокусные группы. Для
понимания фокусной группы обратимся к определению Я. Шета, который понимает под «publics» в
маркетинге «любую группу, которая имеет действительный или потенциальный интерес к способности
компании добиваться своих целей или же может оказывать влияние на эту способность» . Американская
маркетинговая ассоциация определила бренд как «название, термин, знак, символ или их комбинация,
предназначенные для идентификации товаров и услуг одного продавца или группы продавцов и отличия от
товаров конкурентов» .
Другие авторские подходы к сущности понятия «бренд» содержат следующие положения.
И.А. Квочкина рассматривает бренд как систему знаков и символов и имидж организации. Автор выделяет
следующие элементы бренда: наименование организации, логотип, предоставляемый продукт/услуга;
миссия и ценности организации, ожидания потребителей товаров/услуг .
Ряд авторов определяют бренд как совокупность характеристик, создающих ассоциативный ряд и
делающих его узнаваемым в глазах получателей товаров/услуг. Так, например, бренд в качестве
уникальных характеристик товаров/услуг рассматривают Д.А. Шевченко и Н.Г. Швед.
Понятие «бренд» очень часто ассоциируют с «торговой маркой» и «товарным знаком», однако данное
сравнение носит исключительно внешний характер, так как между данными терминами существуют
принципиальные отличия. Так, товарный знак является обозначением, которое служит для идентификации
товара потребителями, подлежащее правовой защите на основе государственной регистрации. Таким
образом, товарный знак относится к юридическим терминам и имеет ограничения правовыми нормами и
регламентируется законодательством.
Под торговой маркой понимается комплекс фирменных атрибутов товара, включающих символ, цвет,
шрифт, фирменный стиль, слоган и других признаков, идентифицирующих товар, которые формируют его
единство и целостность образа. Следует отметить, что отдельные элементы товарного знака также
подлежат правовой защите и в частых случаях, фирменный символ регистрируется как товарный знак.
Также торговая марка содержит характеристики и признаки, которые не охраняются в режиме объектов



интеллектуальной собственности. Таким образом, торговая марка выступает маркетинговым понятием и
используется для обозначения внешнего оформления товара.
В свою очередь бренд является более широким понятием и представляет собой определенную
конструкцию, которая формируется в сознании потребителей посредством акцентирования внимания на
потребительских свойствах товара. Бренды формируются под влиянием чувств, эмоций, мнения и
воображения, в связи с данным аспектом, применение термина «бренд» ограничено лишь тем, как его
воспринимают потребители и что они думают и чувствуют в связи с брендом.
Следует отметить, что бренды не создаются в производстве, а формируются в сознании потребителей, тем
самым обеспечивая эмоциональную связь между восприятием и функциональностью продукта. Таким
образом бренд представляет собой набор реальных и виртуальных мнений, выраженных в торговой марке,
которая при правильном управлении создает влияние и стоимость.
Д. Аакер подчеркивает, что бренд предлагает расширенный контекст потребления, который включает:
– сам продукт и его возможности.
– образ, воспринимаемый потребителем.
– ассоциации, связанные с организацией.
– эмоциональную выгоду.
– отношения между брендом и потребителем.
– структуру бренда.
– символ.
– страну изготовителя.
Таким образом, наличие перечисленного контекста потребления у бренда обеспечивается ассоциативной
емкостью, посредством которой происходит установка эмоционального контакта с потребителем. Так,
например, чай «Беседа» ассоциируется с русскими традициями и семейным чаепитием, при этом следует
подчеркнуть, что семейные ценности не имеют прямой связи с характеристиками чайного напитка, связь в
данном случае формируется брендом «Беседа», который имеет характерное название, а также рекламными
коммуникациями.
Подобным образом белый цвет пасты не имеет связи с функциональным назначением. Паста может быть
любого цвета, однако именно белый цвет в сознании потребителей создает ощущение чистоты и свежести,
восприятия высокого качества.
Если качество товара ограничено способностью продукта выполнять свое функциональное назначение, то
бренд, не связанный жестко с контекстом потребления, способен одновременно удовлетворять различные
ожидания и предпочтения потребителей на четырех уровнях качества (рисунок 1).
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