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сочная зелень и нежный шлейф цветков [4]. Отметим, что в Америке этот аромат не может быть 
использован, поскольку у американцев ассоциируется этот аромат с «трудовой работой» по 
стрижке газона дома, нагоняя тоску. 

Мартин Линдстром приводит весьма впечатляющие результаты исследований: использование 
аромамаркетинга в гостиничном бизнесе способствует привлечению гостей на 30%, продлению их 
пребывания в отелях на 15-20%, повышению и поддержанию чистоты и свежести в помещениях 
на 35%, увеличению спроса на услуги и товары на 15-30%. В ароматизированных помещениях 
гостиниц клиенты становятся более лояльными к бренду на 20-25%, а, в свою очередь, ассорти-
мент предлагаемых услуг привлекательнее на 45%. Также при использовании различных ароматов 
на рабочем месте производительность труда сотрудников повышается на 30-50% [3]. 

Сегодня популярность аромамаркетинга в Беларуси набирает обороты. В целом, мы можем ска-
зать, что аромамаркетинг становится все популярнее в современном маркетинге, открывая новые 
возможности на успешное взаимодействие с клиентами. В Беларуси развитие идей аромамарке-
тинга на более низком уровне, в сравнении с странами зарубежья. Однако, есть вероятность того, 
что уже в скором времени использование фирменных ароматов станет привычным явлением у по-
давляющей части белорусского гостиничного бизнеса. 
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В условиях жесткой конкуренции предприятия сталкиваются с проблемой удержания своих по-

зиций на рынке. Для этого следует использовать новые маркетинговые мероприятия. Сегодня ак-
туальным является создание и продвижение своего бренда. Товарный ассортимент постоянно об-
новляется и расширяется, технологии производства на столько схожи и развиты, что товары- ана-
логи практически не отличаются. Поэтому производителям важно придать своей продукции инди-
видуальность, памятный образ, выделив ее среди своей товарной категории. Эта задача успешно 
решается брендингом, который способствует отстранению от конкурентов, созданию прочной 
психологической связи с клиентом, а также обеспечению стабильности продаж и новых возмож-
ностей для роста предприятия. 

Сильный бренд – стратегический ресурс компании, а также главное условие развития бизнеса. 
Таким образом, лидеры рынка работают по принципам бренд-менеджмента в том случае, если 
бренд является стратегической базой компании, и всевозможные вложения в бренд считаются не 
затратами, а инвестициями в долгосрочную эффективную работу. 

Существуют две основные концепции бренд-менеджмента: классический бренд-менеджмент и 
бренд-лидерство. Первая, в свою очередь, направлена на коммуникацию бренда с потребителями и 
увеличение ценности самого бренда, вторая же сосредоточена на усилении и развитии бренда, а 
также его капитала. 

Бренд-менеджмент как управленческая деятельность предусматривает три основные составля-
ющие: планирование, управление и контроль за брендами. Основой планирования является разра-
ботка плана брендинга на различных уровнях (компании, товарной категории, продукции). Реали-
зация планов брендинга основывается на анализе и контроле поведения бренда в пределах рынка 
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[2, с.13]. Бренд-аудит проводится систематически, чтобы компания могла своевременно выявить 
изменения рыночной среды и внести соответствующие коррективы в свои планы. 

Очень важно определить эффективность управления брендами как управленческой деятельно-
стью компании. Чтобы оценить эффективность брендинга, используются различные стоимостные 
и нестоимостные показатели. Стоимостные, или финансовые показатели дают возможность оце-
нить эффективность инвестирования в бренд, и показатели финансово-экономического положения 
брендированного товара в пределах рынка (доля рынка, продажи, возможности расширения брен-
да). Нестоимостные показатели помогают узнать, как данный бренд воспринимается потребителя-
ми, какова узнаваемость, и др., что, в свою очередь, позволяет выделить преимущества, недостат-
ки, для дальнейшего совершенствования и развития [2, с.62]. 

Компания направлена на расширение ассортимента товаров и максимальное удовлетворение 
спроса целевого рынка, поэтому целесообразно владение не одним брендом, а брендовым портфе-
лем, который включает в себя совокупность брендируемых предложений (товары, услуги, про-
граммы и т.п.). Перед бренд-менеджментом стоит задача структурирования брендового портфеля 
так, чтобы между брендами в портфеле не возникла конкуренция и была достигнута максимальна 
согласованность с бизнес-возможностями [1, с.76]. 

3 основных правила в сфере бренд-менеджмента: 
1. Постоянное совершенствование. Предполагает под собой посещение различного рода обу-

чающих курсов, тренингов и мероприятий, где можно узнать о новинках ведения качественного 
бренд-менеджмента. 

2. Выявление трендов и их правильное применение. Следует следить за тенденциями и новыми 
методами успешного управления брендом организации, а также использование данных методов 
сразу, не откладывая на потом, поскольку рынок развивается и не стоит на месте. 

3. Заинтересованность в своих действиях и в своем бренде, в том, что представляешь потреби-
телю. Производитель должен сам пользоваться товарами своего бренда, тем самым показывая 
пример и качество продаваемой продукции. Без «горящих глаз» применение других правил для 
развития стратегии бренда будет бессмысленно.  

К последним современным тенденциям развития бренд-менеджмента относят: 
- увеличение числа брендовых портфелей благодаря растущему международному и глобально-

му рынкам; 
- усовершенствование брендовых портфелей и уменьшение количества брендов внутри; 
- иное восприятие статуса бренда на рынке и глобализация брендинга; 
- увеличение доли общих расходов компании на брендинг; 
- увеличение роли Интернета и социальных сетей в продвижении бренда и др. 
Таким образом, бренд-менеджмент представляет из себя совокупность мероприятий, начиная 

от создания брендов и заканчивая управлением активами для увеличения капитала компании, ос-
нованного на развитии бренда, а также структурировании портфеля брендов за счет эффективной 
адаптации его к рыночной среде. 
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