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модель управления активами бренда СЭЗ «Курортополис Трускавец». Определены
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BRAND ASSETS MANAGEMENT MODEL FOR FREE

ECONOMIC ZONE "KURORTOPOLIS TRUSKAVETS"
The article grounds the necessity for construction and presents the actual construction of the

model of brand assets management for the free economic zone "Kurortopolis Truskavets". The key

elements of the brand which are to be assessed are outlined.
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Постановка проблеми. В сучасному розумінні бренд являє собою інстру-

мент ідентифікації товару або послуги, який спрощує їх просування на ринку

та дозволяє підтримувати лояльність споживачів. Комерційну цінність усіх

асоціацій та очікувань споживачів стосовно товарів або послуг являє собою

капітал бренду або активи бренду (brand equity). З точки зору економіста,

активи бренду – це та сила, за рахунок якої бренд впливає на криву спожив-

чого попиту на товар або послугу, що дозволяє отримати цінову премію або

завоювати частку ринку. 

В епоху глобалізації, яку символізує діяльність транснаціональних корпо-

рацій і глобальні туристичні бренди, необхідність в тому, щоб мати свій непов-

торний образ, набуває все більшого значення. Саме тому важливим для Украї-

ни є питання управління активами бренду власних туристичних продуктів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблемам управління активами

бренду присвячені наукові розробки зарубіжних теоретиків і практиків марке-

тингу: Д. Аакера [1], Т. Амблера [11], А. Байлера [2], Б. Ванекена [3], С. Девіс

[4], Т. Ердема [12], Д. Огілві [8] та інших. Серед російських і вітчизняних уче-
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них заслуговують на увагу праці О. Зозульова [5], В. Зотова [6], Ю. Нестерової

[7], В. Пєрції [9].

Невирішені частини проблеми. У зазначених працях вчені приділяють увагу

визначенню загальної сутності брендів та особливостей їх формування. Однак

варто зауважити, що існуючі дослідження з даної тематики не вирішують

проблем теоретичного і практичного обґрунтування впровадження засад уп-

равління активами бренду у сфері туристичного бізнесу.

Метою дослідження є розробка моделі управління активами бренду спеці-

альної економічної зони «Курортополіс Трускавець» як рекреаційно-турис-

тичного бренду України.

Основні результати дослідження. Обґрунтовуючи необхідність розробки

моделі управління брендом «Трускавець», слід зазначити, що оцінювання

активів бренду – необхідний інструмент, який використовується в процесі

розробки бренд-стратегії туристичного напрямку, проведення маркетингових

досліджень, а також при розгляді питань інвестування і кредитування [4, 45].

Відповідно, для розробки моделі використовуватимуться ті елементи

бренду, за рахунок яких можна провести оцінювання його активів. Такими

складовими є: Brand Power, Brand Loyalty, Brand Asset, Brand Equity, Brand

Value.

З огляду на зазначені елементи пропонується такий авторський матема-

тичний вираз моделі управління активами бренду:

(1)

де ЕВМ – ефективність управління активами бренду (Brand Management); BP

(Brand Power) – це міра здатності бренду домінувати в даній категорії турис-

тичних продуктів; BL (Brand Loyalty) – це психологічний чинник, пов'язаний

зі сприйняттям бренду споживачем (це сила прихильності до бренду, вибір

даного бренду за наявності інших альтернатив); ВА (Brand Asset) – актив, що

відображається на балансі компанії (Brand Asset впливає на балансовий звіт

компанії так само, як будь-який інший її продуктивний актив); ВЕ (Brand

Equity) – капітал, що стоїть за бренд-активом (це цілий комплекс бренд-якос-

тей, що обумовлюють прихильність і лояльність споживача); BV (Brand Value)

– грошова премія, яку власник бренду отримує з покупців, прихильних до

бренду і згодних за нього платити (вартість бренду можна визначити як фінан-

сову цінність, обчислену для цього бренду окремо від інших активів) [10].

Таким чином, отримуємо п'ятифакторну модель оцінювання ефективнос-

ті процесу управління брендом.

Враховуючи той факт, що деякі з чинників, а саме: Brand Equity, Brand

Loyalty, Brand Power не мають вартісного виміру, дану функцію пропонується

реалізувати в графічному вигляді, використавши принцип, покладений в

основу методики одного з провідних світових рекламних агентств

"Ogilvy&Mather", яка має назву "360°Perspective" [8, 81]. 

Для цього визначені вище змінні оцінки ефективності управління актива-

ми бренду потрібно розмістити в п'ятикутнику, де на векторах відкладатиметь-

ся відповідна бальна оцінка за визначеною шкалою. Таким чином, отримаємо

п'ятикутник оцінки (рис. 1).
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Рис. 1. Графічна модель оцінки ефективності управління активами бренду,

авторська розробка

При цьому бальну оцінку чинника капіталу бренду пропонується визна-

чати як середню арифметичну величину за 6 характеристиками: товар (P),

імідж (I), репутація (G), покупець (C), візуальне подання (V) і канали (Ch), де

кожній з характеристик надається своя авторська бальна оцінка:

(2)

Виконаємо практичний розрахунок для бренду «Трускавець».

Таблиця 1. Розрахунок оцінки капіталу бренду «Трускавець»,

авторська розробка*

Для тих показників, що мають вартісний вимір, а саме: Brand Asset та

Brand Value, їхнє місце на шкалі п'ятикутника оцінки ефективності буде ви-

значатися питомою вагою відповідно у активах компанії та доходах компанії:

(3)

В кінці 1990-х рр. Рада з бухгалтерських стандартів (Accountancy Standards

Board) Великої Британії затвердила єдину методику оцінювання брендів у

формах звітності FRS (Financial Reporting Standard) 10 і FRS 11 відповідно.

FRS 10 (як і FRS 11) набув чинності з 23 грудня 1998 року. На сьогоднішній

день це основний документ, що визначає статус бренду як активу [11, 77],
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згідно з яким, бренд розглядається як гудвіл компанії, що виникає при її

купівлі-продажу:

(4)

Розрахуємо показники Brand Asset та Brand Value для бренду «Труска-

вець»:

Оскільки в п'ятикутнику оцінки ефективності управління брендом

(рис. 1) для його побудови використовують бальні оцінки, необхідно показни-

ки Brand Asset та Brand Value виразити не у відсотках, а в балах для того, щоб

перенести дані показники на п'ятикутник оцінки (рис. 3). Отже, відносні ве-

личини ВА та BV потрібно перевести у бальну оцінку. Для цього використаємо

таку шкалу переведення (табл. 2)

Таблиця 2. Шкала відповідності відсоткових величин Brand Asset

та Brand Value та їхніх бальних оцінок, авторська розробка

У результаті проведеного вище розрахунку показників Brand Asset та

Brand Value отримано їхні значення: 0,6% та 15% відповідно. За шкалою, наве-

деною в табл. 2, отримуємо такі значення бальних оцінок для цих показників:

ВА = 1; ВV = 2.

Оцінювання чинника Brand Loyalty здійснюється за методикою Д. Ааке-

ра, який виділив 5 рівнів відношення споживача до бренду, що дозволяють

проаналізувати величину бренд-активу:

1 – у споживача відсутня лояльність до торговельної марки;

2 – у споживача немає причин змінювати уподобання;

3 – при зміні бренду споживач зазнає збитків;

4 – споживач цінує даний бренд;

5 – споживач відданий бренду [1, 36].

Враховуючи особливості СЕЗ «Курортополіс Трускавець», слід зазначити,

що оцінка Brand Loyalty становить 4 (споживач цінує даний бренд). Оскільки

для побудови багатокутника оцінки використовується десятибальна шкала, то

показник BL п'ятикутника становить 8. 

Насамкінець, визначимо Вrand Рower – міру здатності бренду «Труска-

вець» домінувати на ринку рекреаційно-туристичних послуг. Оскільки міра

здатності домінувати залежить від довіри споживачів, визначимо значення да-
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ного показника за допомогою карти у вигляді двофакторної системи коорди-

нат, розробленої на основі матриці "General Electric", де чинниками відзначи-

мо рівень довіри споживачів та здатність домінувати на ринку. Варто зазначи-

ти, що довіра споживачів до бренду «Трускавець» формується під впливом

маркетингових заходів (в т.ч. реклами, ціни та якості послуг, що надаються). У

свою чергу, здатність домінувати на ринку є передумовою для відновлення

лідируючих позицій курорту на ринку і сьогодні відповідає середньому рівню.

Шкала для оцінювання – 10 балів, де 10 – максимальна оцінка. Для оці-

нювання було проведено порівняння бренду «Трускавець» з іншими провідни-

ми рекреаційно-туристичними брендами регіону (рис. 2).

Рис. 2. Визначення сили бренду «Трускавець» на ринку

рекреаційно-туристичних послуг, авторська розробка

Зведемо всі отримані оцінки за показниками Brand Equity, Brand Value,

Brand Asset, Brand Loyalty та Brand Power до однієї таблиці та на її основі побу-

дуємо графічну модель.

Таблиця 3. Зведені дані для побудови моделі управління

брендом «Трускавець», авторська розробка

У результаті отримаємо графічну модель, наведену на рис. 3.
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Рис. 3. Графічна модель оцінки ефективності управління активами

бренду «Трускавець», авторська розробка

Отже, бренд, який забезпечує своєму власникові низку переваг, повинен

розглядатися як справжній актив бізнесу. І, що особливо важливо, щодо тако-

го активу повинен застосовуватися передусім стратегічний підхід. Управління

активом бренду – це не просто етап здійснення маркетингової стратегії СЕЗ

«Курортополіс Трускавець», а невід'ємна складова частина цієї стратегії.

Висновки і перспективи подальших досліджень. Управління активами

бренду «Трускавець» повинне мати стратегічний і цілісний характер. Сама по

собі ця пропозиція не нова, проте як і раніше спостерігається тенденція тлу-

мачити активи бренду як конкретну вартість і не брати до уваги актив як силу

й образ марки. Незважаючи на актуальність проблеми використання активів

бренду, робота в даному напрямку тільки розпочинається, тому дане питання

є недостатньо розробленим і таким, що потребує подальших досліджень.
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