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Введение
В условиях современной рыночной экономики сильный бренд становится ключевым фактором успеха
компании. Он помогает не только отличить продукцию от конкурентов, но и сформировать у потребителей
определенные представления о качестве и ценности товара. Однако, миссия бренда – это не только
обеспечение конкурентного преимущества на рынке, но и определенный образ жизни, ценности и
убеждения, которые бренд представляет.
Цель данной курсовой работы – исследовать миссию бренда в системе торговых отношений. Для
достижения этой цели будет рассмотрена роль бренда в формировании торговых отношений, влияние
миссии бренда на потребительское поведение и методы определения миссии бренда. Работа будет
основана на литературном обзоре и анализе существующих исследований в данной области.
Таким образом, данная работа представляет собой важный вклад в понимание роли миссии бренда в
современных торговых отношениях, а также может быть полезна для менеджеров по маркетингу, которые
занимаются управлением брендами.
Бренд – это не просто название, логотип или упаковка продукта, это комплексное понятие, которое
включает в себя множество аспектов, включая миссию бренда. Миссия бренда – это его цель, назначение и
то, что бренд хочет достигнуть в долгосрочной перспективе. Миссия бренда является важной частью его
стратегии и помогает бренду выделиться на рынке, создать лояльность у потребителей и оставаться
актуальным в течение длительного времени.
Ключевыми аспектами миссии бренда являются его ценности, которые выражаются в его продукции,
поведении, коммуникациях и общей стратегии. Ценности бренда могут включать в себя такие аспекты, как
качество продукции, инновационность, уникальность, ответственность перед обществом, экологичность,
честность, и многое другое.
Важной составляющей миссии бренда является его влияние на потребительское поведение. Миссия бренда
может вдохновлять и мотивировать потребителей на покупку продукции, создавать у них определенные
ассоциации и эмоции, а также формировать у них лояльность к бренду. Правильно сформулированная
миссия бренда может стать ключевым фактором в принятии решения о покупке продукта, даже если он
стоит дороже или имеет соперничающие аналоги.
Миссия бренда влияет на торговые отношения, поскольку позволяет установить долгосрочные партнерские
отношения с поставщиками, дистрибьюторами и другими участниками рынка. Бренд, имеющий ясную
миссию, может стать привлекательным партнером для других компаний, которые разделяют его ценности
и стратегию.
Таким образом, миссия бренда играет важную роль в системе торговых отношений, а ее понимание может
помочь компаниям создать успешный и долгосрочный бренд, который будет удовлетворять потребности и
ожидания потребителей, а также способствовать развитию и и росту компании в целом. Кроме того, миссия

https://stuservis.ru/kursovaya-rabota/353241


бренда может помочь компаниям принимать правильные решения в области маркетинга и продаж, так как
она определяет цели и ценности компании и помогает ей определить свою уникальность и конкурентные
преимущества.
Для того чтобы миссия бренда оказала максимальное влияние на торговые отношения, она должна быть
правильно сформулирована и донесена до всех участников рынка. Кроме того, компания должна постоянно
следить за соответствием своей миссии действиям и решениям, принимаемым ею на практике, и
корректировать ее при необходимости.
Таким образом, миссия бренда – это ключевой элемент в системе торговых отношений, который может
помочь компаниям добиться успеха на рынке, создать лояльность у потребителей и установить
долгосрочные партнерские отношения с другими участниками рынка.

1. ЗНАЧЕНИЕ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ ДЛЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА РЫНКЕ.
1.1. Сущность маркетинговых исследований
Сущность маркетинговых исследований заключается в изучении рынка и потребностей потенциальных
потребителей с целью выработки эффективной маркетинговой стратегии и успешного продвижения
товаров или услуг. Они помогают компаниям понимать требования рынка, определять потребности
потребителей, идентифицировать конкурентов и их стратегии, а также оценивать эффективность своих
маркетинговых кампаний.
Маркетинговые исследования могут быть различными: от исследования рынка до изучения поведения
потребителей и определения их мнений о продуктах и услугах компании. Все они направлены на получение
информации о рынке и потребителях, которая может быть использована для определения эффективности
текущих маркетинговых кампаний или создания новых стратегий.
С помощью маркетинговых исследований компании могут определить:
• Потребности и требования рынка и потенциальных потребителей.
• Уровень конкуренции на рынке и сильные и слабые стороны конкурентов.
• Целевую аудиторию и оптимальные каналы коммуникации с ней.
• Потенциальный объем продаж и рентабельность бизнеса.
• Новые возможности для развития и роста компании.
Маркетинговые исследования – это важный инструмент для определения того, что нужно сделать, чтобы
привлечь внимание потенциальных потребителей, повысить продажи и укрепить свою позицию на рынке.
Они помогают компаниям быть более конкурентоспособными и эффективными в своих маркетинговых
усилиях.
Для успешного проведения маркетинговых исследований необходимо собрать и проанализировать
максимально полную информацию о рынке, конкурентах, потребителях и продуктах. Эта информация
может быть получена из различных источников, таких как интернет, социальные сети, опросы, фокус-
группы и т.д. После сбора данных исследователи должны анализировать их и формулировать выводы и
рекомендации.
Маркетинговые исследования могут быть проведены как до запуска продукта на рынок (предварительные
исследования), так и после него (последующие исследования). Предварительные исследования могут
помочь компании определить, будет ли спрос на ее продукты, а также определить оптимальную цену и
стратегию продвижения. Последующие исследования позволяют компании оценить эффективность
маркетинговых кампаний и внести необходимые корректировки.
Важным элементом маркетинговых исследований является определение целевой аудитории. Исследования
должны учитывать особенности потенциальных потребителей, такие как возраст, пол, образование, доход
и т.д. Эта информация помогает компаниям определить, какие товары и услуги следует продвигать на
каком рынке, а также какие каналы коммуникации лучше использовать для достижения потребителей.
Наконец, маркетинговые исследования – это постоянный процесс, который должен проводиться регулярно.
Рынок и потребители постоянно меняются, поэтому компании должны постоянно обновлять информацию и
анализировать новые тенденции и возможности. В результате эффективных маркетинговых исследований
компании могут узнать, что делают хорошо, а что следует изменить, чтобы повысить свою
конкурентоспособность и достичь более высоких показателей продаж.
Одним из важных аспектов маркетинговых исследований является правильный выбор методов
исследования и анализа данных. Существует множество методов исследования, таких как опросы,
интервью, наблюдение, фокус-группы и т.д. Каждый метод имеет свои преимущества и недостатки и может
быть эффективным в зависимости от цели исследования и характеристик аудитории.



Также важно учитывать, что маркетинговые исследования могут быть дорогостоящими и занимать много
времени, поэтому компании должны грамотно планировать свои бюджеты и ресурсы. Однако, несмотря на
это, маркетинговые исследования являются неотъемлемой частью успешного бизнеса, позволяющей
компаниям принимать обоснованные решения на основе анализа рынка и потребительских потребностей.
В целом, маркетинговые исследования – это процесс получения и анализа информации, который помогает
компаниям понимать потребности и предпочтения своих клиентов, оценивать эффективность
маркетинговых кампаний и строить более эффективные стратегии продвижения на рынке. Они являются
важным инструментом для достижения успеха в современном конкурентном бизнесе.

1.2 Методы маркетинговых исследований
Существует множество методов маркетинговых исследований, которые могут быть применены для
получения необходимой информации. Некоторые из них включают в себя:
Опросы: Опросы могут быть проведены как лично, по телефону, по почте или онлайн. Они могут быть
структурированными (закрытыми вопросами) или неструктурированными (открытыми вопросами) и
позволяют получить мнение большого количества людей.
Интервью: Интервью могут быть проведены лично, по телефону или онлайн и позволяют получить более
детальную информацию о мнении и опыте респондентов.
Наблюдение: Наблюдение может быть проведено как непосредственно, так и через запись видео или
аудио. Этот метод позволяет получить информацию о поведении и реакциях людей в естественных
условиях.
Фокус-группы: Фокус-группы - это групповое интервью с небольшим количеством людей (обычно 6-10
человек), проводимое в форме дискуссии на заданную тему. Этот метод позволяет получить более глубокое
понимание мнения и опыта участников.
Эксперименты: Эксперименты позволяют контролировать условия и измерять влияние изменений на
поведение людей. Этот метод может быть полезен для оценки эффективности маркетинговых кампаний
или тестирования новых продуктов.
Анализ данных: Анализ данных является неотъемлемой частью маркетинговых исследований и включает в
себя статистический анализ, моделирование и прогнозирование. Этот метод позволяет получить более
точные результаты и более глубокое понимание данных.
Данные от поставщиков: Компании могут использовать данные, предоставленные сторонними
поставщиками, для изучения своих потребителей. Такие данные могут включать в себя информацию о
покупках, демографические данные и другие параметры. Эти данные могут быть
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